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TUKETIiCILERIN SANAL REKLAMLARA KARSI TUTUMLARI VE BiR
UYGULAMA
Alper Giilecoglu
Temmuz, 2007

Giintimiizde kiiresellesmenin etkisi, ekonomilerin biiyiimesi ve teknolojinin
gelismesi gibi etkenler, piyasadaki iirtin ve hizmet sayisim arttirmistir. Firmalarin bu
rekabet ortaminda yarista yer alabilmek i¢in kullandiklar1 en Onemli pazarlama
yontemlerinden biri reklamdir. Reklamlarin ¢ogalmasi ve tiiketicilerin yogun reklam
mesajlar1 arasinda dikkatini ¢ekmenin zorlasmasi tiizerine etkisini yitiren TV
reklamlar kendini yenilemek zorunda kalmis ve yeni metotlara bagvurmustur. Bu
metotlardan en yeni ve en etkililerinden biri, ¢cekim sirasinda programda yer almayip,
daha sonra goriintii lizerine dijital olarak eklenen sanal reklamdir.

Bu aragtirmanin amaci, cogalan ve popiilerligini kaybeden TV reklamlarimin,
RTUK’iin bu reklamlara getirdikleri kisitlamalarin ve tiiketicilerin reklam
basladiginda cogalan TV kanallar1 arasinda gezinmesinin (zap) Onlenememesi
sonucunda ortaya c¢ikan yeni reklam metotlarindan sanal reklamlara karsi
tilketicilerin tutumlarim degerlendirmektir. Bu noktadan hareketle; tiiketicilerin
televizyon izleme, radyo dinleme, internet kullanma ve gazete okuma aligkanliklar
irdelenmis ayrica tiiketicilerin sanal reklamlara karsi tutumlarinda demografik
ozelliklerin roli de arastirma kapsaminda incelenmistir.

Bu cercevede yapilan anket calismasi ile tiiketicilerin sanal reklamlara karsi
tutumlar1 tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin sanal
reklamlar biiylik Ol¢iide sakincali gordiikleri, faydalarina ve marka iizerindeki
etkilerine biiyiik Ol¢iide katilmadiklari, tiiketicilerin sanal reklamlarin yayinlanan
program sirasinda sayisinin artmasinin antipati yarattigina dair diislinceye biiyiik
Olclide katildiklari, kadinlarin erkeklere oranlara sanal reklamlarin TV ekranlarina
katkisina daha ¢ok inandiklar1 gibi sonuglara varilmistir.

Biitiin bu sonuglardan hareketle reklam verenlerin ve TV kanallarinin sanal reklam
uygulamalarinin, 6zellikle tiiketicileri rahatsiz etmeden programin uygun yerlerine ve
say1 bakimindan abartilmayacak sekillerde kullanilmasi 6nerilebilir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Sanal Reklam, Yeni Reklam Metotlari, Pazarlama
Iletisimi, Tutundurma Karmasi Elemanlari
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ABSTRACT

THE ATTITUDE OF CONSUMERS TOWARD VIRTUAL
ADVERTISEMENTS AND AN APPLIiCATION
Alper Giilecoglu
July, 2007

The effect of globalization, the improvement of the economical status and
development of technology increases the number of the product at the market and the
quality of service. Advertisements are the key tools that the companies use to survive
in this hugely competitive market. However, it became very challenging to attract
consumers’ attention since there is a steep increase in the number of commercials.
One of the new methods that the companies come up with is the virtual advertising
which is digitally added on the vision after shooting the program itself.

The goal in this research is to evaluate the consumers’ attitude toward the virtual
advertising, which is a new method that is developed after loss of interest in old TV
commercials, the constraints applied on these commercials by RTUK, and
unpreventable zapping. For this purpose, consumers’ TV watching, radio listening,
book reading habits have been investigated through the research. More over, the role
of demographic properties in the attitude toward the virtual advertising has taken
under consideration.

Consumers were made to fill in the questionnaires to find answers to these questions.
As a result, it is concluded that the consumers are not favoring the virtual
advertisements, and they believe that virtual advertising is highly inconvenient.
However, it is also shown that the answers vary due to age and education status or
how often the consumers use internet or TV. Interestingly, female consumers find it
more eligible than males.

To sum up, virtual advertisement can be recommended only if it is used in moderate
numbers and placed correctly within shows in a way that would not bother the
audience. In addition, virtual advertisements could be even more useful if used
during the sport events other than TV shows and series. Since the aim of the virtual
advertising is to create a positive and constant communication and increase the sales,
inappropriate usage of them could lead into a dilemma where they would receive
negative feedback. Therefore, it is strongly recommended that virtual advertisements
should be used with proper advertising strategies.

Keywords : Advertisement, Virtual Advertisement, New Advertising Methods,
Marketing Communication, Promotion Mix Elements
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ONSOZ

Sanal reklamlara iligkin temel noktalara yer verdigim ve tiiketicilerin sanal
reklamlara karsi tutumlarina iligkin bir uygulama yapma firsati buldugum bu tez
calismasinin her asamasinda beni yonlendiren, tesvik eden, birikimlerini benimle
paylasan degerli hocam Dog. Dr. A.Ercan Gegez’e ve 6zellikle uygulama asamasinda
yardimlarin1 esirgemeyen Oylum ALTUN ve Ceyda AYSUNA hocalarima
tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica yabanci kaynaklarin ¢evrilerinde bana yardimei olan
degerli arkadasim Tiimay TUNUR’e, arastirma ve bigimsel diizenlemeler konusunda
yardimci olan degerli arkadaslarim Bengii BOYACIGIL ve Gonca KAHRAMAN’a
tesekkiir ederim.

Istanbul; Temmuz, 2007 Alper GULECOGLU



iCINDEKILER

TEZ ONAY SAYFASL...coiiiiiiiiiiiiiiiiietieetetntennscsnsceoscosssesnsesnscnnses ii
0 /7 iii
ABSTRACT .. .iiiiiiiiiiiiiiiniiiitistetsatestsstssssessescossssssssossossssssssssassns iv
ONSOZ....ueeeeieeeeeeeiirieeeieneeeeaeaeeeeeeeeeeeeereessssssssssssssssssssssasens v
| (64 05110 20 26 1 5) D) 2 vi
TABLOLAR LISTESI......cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiciienecetice e eeccneaiee e ix
SEKILLER LISTEST....ceuiitiiiiiiiiieiiiiieiiereeeeenereeneeseesncenseseennes xi
KISALTMALAR . ..icittiitiiiteitiaietstetascssscsssssssssessossssssscssssssassessonss xii
) B 0 1 23 £ SR 1
2. PAZARLAMA VE PAZARLAMA ILETIiSIMI KAVRAMLARIL......... 3
2.1 Pazarlama Kavrami..............oooiiiii i 3
2.2 Pazarlama Karmasi............oooiiiiiiiiiii e 5
22 1 Mamul... ... e 7
2.2.2 FaYat. o 7
2.2.3 DaGItim. .ot 8
2.2.4 Tutundurma (Pazarlama Iletisimi) ............ccoeuveuvineeneniain. 8
2.2.4.1 Tutundurmanin OzelliKIeri............ovuniueeeiiiie e 10
2.2. Pazarlama Tl tiSimi.........ovnenee e 11
2.2.1. Tletisim KaVIamI ......ooeeen e 11
2.2.2. Pazarlama Iletisimi Modeli ...........ovniueieiiiee e, 11
2.2.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi............cccceveeveveveeeeeeeereneennnn 14
2.2.4. Tutundurma Karmasi.............oooiiiiii i i e 16
2.2.4.1. Tutundurma Karmasi Elemanlari.......................ooeeee... 17
224 1.1 ReKlam.. ...t 17
2.2.4.1.2. Kigisel Sat1S.....ouviviiiiiiiiiiiiiii i 18
2.2.4.1.3. Halkla Tliskiler...........coouiieniiiiieiie e 19
2.2.4.1.4. Satis Tutundurma (Satig Promosyonu,
Satis GeliStirme).......c.oovviiiiiiiiiiii i, 21
2.2.4.1.5. Dogrudan Pazarlama................c..coiiiiiiiiinina, 23
2.2.4.1.6. Internette Pazarlama.................ccccoeviiiuinninnnn, 23
3. REKLAM. . .uiiiiiiiiiiiniiiniiinriiesissstsestsssssessssssssssssssssssssonsssssssnssns 27
3.1 Reklam Tarihi... ..o 27
3.1.1. Diinya Reklam Tarihi ..o, 27
3.1.2. Tirkiye’ de Reklam Tarihi .............coooiiiiiii 29
3.2. Reklamin Tanimi, Kapsami ve OzelliKIEri «ovoveeee e 32
3.3. Reklamin Fonksiyonlari ve Etkileri ......................o. 35
3.4. Reklamin Amaglart ... 37
3.5. Reklamin Siniflandirilmast...... ... 41

vi



3.5.1. Cografi Ac¢idan Siniflandirilmast.............oviiiiiiii.
3.5.2. Icerdigi Mesaj A¢isindan Sniflandirilmast .............................
3.5.3. Reklam Verenler A¢isindan Siniflandirilmast ...........................
3.5.4. Amac Acisindan Siniflandirilmast ...
3.5.5. Hedef Pazar Acisindan Smiflandirilmast .......................oe.ee.
3.5.6. Odeme Ag¢isindan Siniflandirilmasi .. s
3.5.7. Reklam Araclar1 A¢isindan Sm1f1and1r11mas1 ...............................
3.6. Reklamin Taraflart ...........ocooiiiiiiii
3.6.1. Reklamveren ..........coooviiiiiiiiiii i

3.6.1.1. Merkezi SiStem.......o.ovuiiriiniiiiiii i
3.6.1.2. Yetki Dagitict Sistem (Marka Yonetimi)..........................
3.6.1.3. Isletme i¢i Reklam Ajanslar (In-House Agencies)...............

3.6.2. Reklam AJanst: .......ooviiiriiiiii i e
3.6.3. Kurum Dist Uzmanlar..............oooiiiiiiiiii i i,
3.6.4. Hedef Kitle.....ovvviiiiii e
3.0.5. Medya. ..o e
3.7. Reklam Ortamlart ...........uuuununui i
3.7.1. Basili Reklam Ortamlart .............cooviiiiiiiiiiiiiieeieann,

A R R € 7 V1< I
TN B I 1< ¢«

3.7.2. Yaym Yapan Reklam Ortamlart ...

3721 RAAYO ceee e
3.7.2.2. Televizyon Reklamlart ...,
3.7.2.2.1. Kablolu TV ve Uydu Yaymlart..............cccceeeennenn.
3.7.2.2.2. Sinmir Tamimayan Televizyon Yonergesi................
3.7.2.2.3. Televizyondaki Yeni Reklam Metotlari .................
3.7.2.2.3.1.  Uriin Yerlestirme (Gizli Reklam) .............
3.7.2.2.3.2. BantReklam ............c..cooiiiiinnnn,
3.7.2.2.3.3.  Sanal Reklam .................coooo
3.7.2.2.3.4. Boliinmiis Ekran .............ccc.ooooiiii

3.7.3. Diger Reklam Ortamlart ...

3.7.3.1. Acikhava Reklam Ortamlari ............c..cooeiiiiiii..,
3.7.3.2. Transit Reklam Ortamlari................coooiviiin coiiiiiinan..
3733, Fuarlar........cooiiiiiii e
TR0 T I | 1 ) ' T F Ut
3.7.3.5. Satin Alma Noktas1 Reklam Malzemeleri (POP) ................
3.7.3.6. Internet ReKIamCilifl..............uveeivuiiniiieeiieiieeie
3.7.3.6.1. Bannerlar............c.oooiiiiiiiiiii
3.7.3.6.2. Sponsorluk........coviiiiiiiiiii
3.7.3.6.3. Diger uygulamalar..............c.oooiiiiiiiiiiiiiiiinn,
3.7.3.7. Dogrudan Postalama.............c.cocmiiiiiiiiniiniineeeeneeeens

4. SANAL REKLAM....citttitiiiiiiiiinrieieiececneieiereraccnesesasacncesscanes

4.1. Sanal Reklamin Tarihsel Gelisimi................cooiiiiiiii i,
4.2. Sanal Reklam Teknolojisi........ccovuiiuiiiiieiiiii e,
4.3, Sanal Reklam Kavrami.............ccoooiiiiiiiiie e
4.4. Sanal Reklam Kategorileri............cooooiiiiiiiiiiiiiii e
4.4.1. Sanal GOrlintileme. ...........ooviiiriiii i i rieeaaeas
4.4.2. Sanal Uriin YerleStirme. ........oouoenemeeei e

vii



4.5. Sanal Reklama Getirilen Diizenlemeler ve Kisitlamalar..................... 105
4.6. Faydalarn ve Avantajlart..............cooooiiiiiii i 109
4.7. Dezavantajlart ve Elestiriler...............ooooiiiiiiiiiii i, 112

5. TUKETIiCILERIN SANAL REKLAMLARA KARSI

TUTUMLARINA YONELIK BiR UYGULAMAL........ccccevvueeeernnnnnnn 118
5.1 Arastirmanin Metodolojisi.......oouevuevniiitiiiiiiiiiii e, 118
S5.1.10 Arastirmanin AMACT. ... .evuueeereenteetteeteeteeteeaeeenneeaneenanns 118
5.1.2. Arastirmanin ONemi...............oeuueiniieeiieiiiieieieeieeieennn, 118
5.1.3. Arastirmanin Sinirliliklart.............ooo 119
5.1.4. Arastirmanin TOrli............coooiiii 119
5.2, Arastirma YONEM. . ..uveenttetteet e ettt et et et et erteeeeeeeeeaeenaees 119
5.2.1. Anakiitle ve OrneKlem...................cooouiiiiiiiiiieeie e, 119
5.2.2. Veri Toplama Teknigi..........cooiiiiiiiiiii i, 120
5.2.3. Arastirma Bulgulari.............ooo 120
5.2.3.1. Veri Analizinde Kullanilan Istatistiksel Yontemler............. 120
5.2.3.2. Demografik Ozellikler ve Medya izleme Aliskanhklari........ 121
5.2.4. Verilerin Analizi ..........cooiiiiiiiiii 125
5.2.4.1. Faktor Analizi.........cooeiiiiiiiiii i, 125
5.2.4.2. Sanal Reklamlar Hakkindaki Degerlendirmelere
[liskin Bulgular.............ccooviiiiieiiieeiiee e, 130
5.2.4.2.1 Sanal Reklamin Sakincalarina iliskin Bulgular..... 130
5.24.2.2. Sanal Reklamin Faydalarina iliskin Bulgular........ 131
52423 Sanal Reklam Kisitlamalarina Iliskin Bulgular...... 133
52424 Sanal Reklamin TV Ekranlarina Katkisina
Miskin Bulgular...............ccocoveiiiiiiiiieiin. 135
5.2.4.2.5 Sanal Reklamin Tiiketiciler Uzerindeki
Etkilerine Iliskin Bulgular............................. 137
5.2.4.2.6 Sanal Reklamin Marka Uzerindeki Etkilerine
Miskin Bulgular...............ccooovveiiiiiiiiiieean, 138
5.2.4.3. Guvenilirlik Analizi............ooooiiiiiii 140
5.2.4.4. Arastirmanin Hipotezleri ve Hipotezlerin Test Edilmesi.... 140
5.2.4.4.1 (5111 ) A 140
5.24.4.2. Y S e 142
5.2.4.4.3. Medeni durume..........c.ccooeiiiiiiiiiii 145
5.24.4.4. EGitim.....oooiiiii 147
5.2.4.45. Gelil. .o 150
5.2.4.4.6. Gazete Okuma Durumu.............cooooiiiiiiae 152
5.2.4.4.7. Ortalama Olarak Giinliik Radyo Dinleme Siiresi... 154
5.2.4.428. Ortalama Olarak Giinliik Internet Kullanim Siiresi...156
5.2.4.4.9. Ortalama Olarak Giinliik TV izleme Siiresi......... 158
6. SONUC....iiiiitiiiiniiiieiiiieiitiatieiitittietatiecersasissassssesssssssnceenenn 162
L L 40 7 N L 165
EKLER
Ek 1. Anket FOrmu. ...... ..o, 175
(0463 01, 1 (U 179

viii



Tablo 2.1:
Tablo 3.1:
Tablo 4.1:

Tablo 5.1:
Tablo 5.2:
Tablo 5.3:
Tablo 5.4:
Tablo 5.5:
Tablo 5.6:
Tablo 5.7:
Tablo 5.8:

Tablo 5.9:

Tablo 5.10:

Tablo 5.11:
Tablo 5.12:
Tablo 5.13:
Tablo 5.14:
Tablo 5.15:
Tablo 5.16:

Tablo 5.17:

Tablo 5.18:

Tablo 5.19:
Tablo 5.20:
Tablo 5.21:
Tablo 5.22:

Tablo 5.23:
Tablo 5.24:
Tablo 5.25:
Tablo 5.26:

Tablo 5.27:

TABLOLAR LiSTESI

Sayfa No
Tutundurma/ Tanmitim Karmasi Elemanlari........................ 26
Reklam Organizasyonu Sistemlerinin Karsilastirilmasi......... 48
2006 Yilmin ilk 11 Ayinda Sektorlere Gore Yayinlanan
Toplam Sanal Reklam Spotlart.................c.oooii 93
Cinsiyete Gore Frekans Dagilim Tablosu............................ 121
Yasa Gore Frekans Dagilim Tablosu................c..ocieant. 121
Medeni Duruma Gore Frekans Dagilim Tablosu.................. 121
Egitime Gore Frekans Dagilim Tablosu.............................. 122
Ortalama Aylik Hane Gelir Diizeyine Gore Frekans Dagilim
TaADIOSU...ccuviiiiiieee e e 122
Giinliik Gazete Takip Aligkanliklarina Gore Frekans Dagilim
TabloSU. ..o 123
Ortalama Olarak Giinliik Radyo Dinleme Siiresine Gore Frekans
Dagilim Tablosu.......co.eviiiiiii i 123
Ortalama Olarak Giinliik Internet Kullanim Siiresine Gore Frekans
Dagilim Tablosu.......co.evuiiiiiii i 123
Ortalama Olarak Giinliik TV izleme Siirelerine Gore Frekans
Dagilim Tablosu.......co.evuiiiiiii i 124
Reklam Kusaklarindaki Reklamlari Izleme Durumuna Gore Frekans
Dagilim Tablosu.......cooeiiiiiiii 124
KMO ve Bartlett Test Sonuglart.............c.oooiiiiiii... 125
Yonlendirilmis Bilesen Matrisi..........covvvviiiiiiinieinnnn.. 127
Sanal Reklamin Sakincalarina iliskin Degerlendirmeler........... 130
Sanal Reklamin Faydalarina iliskin Degerlendirmeler............ 132
Sanal Reklamin Kisitlamalarina iliskin Degerlendirmeler........... 134
Sanal Reklamin TV Ekranlarina Katkisina Iliskin
Degerlendirmeler...........cooeiiiiiiiiiiiiiii 135
Sanal Reklamin Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerine Iliskin
Degerlendirmeler............ooviuiiiiiiiiii i, 137
Sanal Reklamin Marka Uzerindeki Etkilerine {liskin
Degerlendirmeler..............ooiiiiiiiiiiii 139
Cinsiyet I¢in Bagimsiz Ornek T Testi.............ccccuvevvneinnnnn 142
Yas Gruplari I¢in Levene Testi Sonucu.....................cecon.... 143
Yas Gruplari Icin Anova Testi SONUCU................cceevvernnninn.., 144
Sanal Reklamlarin TV Ekranlarina Katkis1 A¢isindan
(Faktor 4) Yas Gruplar icin Kruskal Wallis Testi Sonuglari. .. 145
Medeni Durum Gruplari I¢in Bagimsiz Ornek T-Testi............ 146
Egitim Gruplari i¢in Levene Testi Sonucu........................... 148
Egitim Gruplari icin Anova Testi Sonucu.......................... 149
Sanal Reklamlarin TV Ekranlarina Katkis1 A¢isindan
(Faktor 4) Yas Gruplar igin Kruskal Wallis Testi Sonuglart..... 149
Gelir Gruplari I¢in Levene Testi Sonucu............................ 151

X



Tablo 5.28:
Tablo 5.29:
Tablo 5.30:
Tablo 5.31:
Tablo 5.32:
Tablo 5.33:
Tablo 5.34:
Tablo 5.35:
Tablo 5.36:

Gelir Gruplar1 I¢in Anova Testi Sonucu....................cc.ov..... 151
Gazete Okuma Durumu icin Bagimsiz Ornek T Testi.............. 153
Radyo Dinleme Siiresi i¢in Levene Testi Sonucu................... 155
Radyo Dinleme Siireleri Icin Anova Testi Sonucu................... 155
Internet Kullanim Siiresi i¢in Yapilan Levene Testi Sonucu....... 157
Internet Kullanim Siireleri I¢in Anova Testi Sonucu................ 157
TV izleme Siiresi I¢in Levene Testi Sonucu.......................... 159
TV izleme Siiresi Icin Anova Testi Sonucu........................... 160
Sanal Reklamlarin Marka Uzerindeki Etkileri (Faktor 6) Acisindan

TV izleme Siireleri I¢in Kruskal Wallis Testi Sonuglari............ 160



Sekil 2.1:
Sekil 2.2:
Sekil 3.1:
Sekil 3.2:
Sekil 3.3:
Sekil 3.4:
Sekil 4.1:
Sekil 4.2:
Sekil 4.3:
Sekil 4.4:
Sekil 4.5:
Sekil 4.6:
Sekil 5.1:
Sekil 5.2:
Sekil 5.3:
Sekil 5.4:
Sekil 5.5:

Sekil 5.6

SEKILLER LiSTESI

Sayfa No
[letisim Siirecindeki Elementler...............ccocoevuvvenn.. 12
Pazarlama Iletisimi ( Tutundurma ) Karmasi Elemanlari. .. 17
[letisim Siireci Olarak Reklam..............ccocuviuvineinnn... 38
Merkezi Sistemde Reklam Departmani........................ 46
Yetki Dagitict (Marka Yonetimi) Sistem..................... 47
Uriin Yerlestirmenin Tiiketicilerin Marka Secimlerine
EKIST. .ot 70
Sanal Reklam Teknolojisinin, Futbolda Reklam Disinda
Kullanilmasi.........ooooiii e 100
Fransa-Irlanda Rugby Karsilasmasinda (1999) Sahaya Cizilen
Sponsor Reklamlar1 Sebebiyle Boyanan Oyuncular......... 101
Spor Karsilasmalarinda Sanal Reklam Uygulamalari: Futbol ve
Beysbol’da Uygulama OrnekKleri............................... 102
Friends Adli TV Dizisinde Oreos Kutusunun Sanal Olarak
Yerlestirilmesi......oovueiiei i 103
Kurtlar Vadisi Adli TV Dizisinde Uygulanan Sanal Reklam
Ornekleri, Caykur Paketi ve Pepsi Kutusu............. 105
Giimiis Adli TV Dizisinde Sanal Uriin Yerlestirme ile
Uygulanmis Olan Knorr Corba Reklami...................... 117
Sanal Reklamin Sakincalarina iliskin Degerlendirmeler... 131
Sanal Reklamin Faydalarina iliskinDegerlendirmeler....... 133
Sanal Reklamin Kisitlamalarina iliskin Degerlendirmeler.. 135
Sanal Reklamin TV Ekranlarina Katkisina Iliskin
Degerlendirmeler...........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiien 136
Sanal Reklamin Tiiketici Uzerindeki Etkilerine Iliskin
Degerlendirmeler............cooiiiiiiiiiiiiiiiien 138
Sanal Reklamin Marka Uzerindeki Etkilerine iliskin
Degerlendirmeler............ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 139

X1



AMA
DVR
IMC
IiBF
PR
PVI
PVR
RTUK
TDK

KISALTMALAR

:American Marketing Association (Amerikan Pazarlama Birligi)
:Dijital Video Recorder

:Integrated Marketing Communication

: Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

:Public Relation

:Princeton Video Image

:Personel Video Recorder (Kisisel Video Kayit Cihazi)

:Radyo Televizyon Ust Kurulu

:Tiirk Dil Kurumu

X1l



1. GIRIS

Giiniimiizde ekonominin biiyiimesi, liriinlerin cogalmasi ile firmalarin kendilerini
digerlerinden ayirip, tercih sebebi olmak icgin gosterdikleri c¢abalar, reklam
sektoriiniin gelismesine siiphesiz biiyiik katkilar saglamistir. Giinliik hayatin hemen
hemen her yerine yerlesmis olan reklamlar, yasamin bir parcasi haline gelmistir.
Tiiketiciler, yolda yiiriirken, otobiise ya da bir ucaga binerken, radyo dinlerken ya da
TV izlerken hayatin akis1 icerisinde siirekli reklamlar ile temas halinde

bulunmaktadirlar.

Firmalarin iiriinlerini ve ya hizmetlerini tanitmak, haber vermek, hatirlatmak ve ya
satiglarin1 arttirmak i¢in kullandigi reklamlar, tiiketicilerle iletisim kurmak igin

kullanilan en 6nemli yollardan biri konumundadir.

Giintimiizde artan reklamlar ve bunlarla gelen reklam mesajlan tiiketicilere yogun bir
sekilde iletilmektedir. Yeni sorun bu kadar mesaj arasindan tiiketicilere akilda kalici
sekilde nasil ulagilacagi olmaktadir. Bunun yaninda en etkili reklam ortamlarindan
olan TV reklamlarinin RTUK iin getirdigi kurallarla kisitlanmasi, izleyicilerin artik
reklamlar basladiginda kanal degistirmesi ya da ¢ok reklam yayinlanan kusaklarda
dikkatlerinin dagilmas1 sebebiyle reklamverenler tiiketicilere istedikleri etkide
mesajlarini iletmekte zorlanmaktadirlar. Bu gelismelerin sonucunda dinamik reklam

sektoril kendini yenileyerek, yeni metotlar gelistirmistir.

Sanal reklamlar reklam diinyasina yeni giren TV reklam metotlarindan biri olarak
son yillarda biiyiik ilgi ¢ekmistir. Teknoloji ilk bulundugu yillarda savunma sanayisi
icin gelistirilmis olsa da, sundugu kolayliklar sayesinde reklam diinyasina giris
yapmig ve siirekli gelismistir. Sanal reklamlarda kullanilan goriintii aslinda cekim
sirasinda sahada, ya da stiidyoda olmamakta, daha sonra dijital olarak goriintiiniin
izerine eklenmektedir. TV kanallar1 bu sayede reklam kusagina girmeden program
icerisinde reklama wuygun yerleri satarak ve yayimlanan programin ileride
oynatilabilen tekrar versiyonlarinda baska reklam verenlere tekrar satarak daha cok

kazang elde etmektedirler.



Sanal reklamlarla ilgili iilkemizde ¢ok fazla caligmaya rastlanmamaktadir. Bu

calismada sanal reklam tiim yonleriyle ele alinmaya calisilmistir.

[Ik boliimde pazarlama, pazarlama karmasi ve bu karmanin iletisim boyutu olan
tutundurmadan s6z edilmistir. Pazarlama iletisimi agiklandiktan sonra tutundurma

karmasi elemanlari teker teker ele alinmistir.

Ugﬁncﬁ boliimde reklam tarihi, reklamin tanimi, 6zellikleri, etkileri, fonksiyonlari,
amaglari, reklamin cesitleri, reklamin taraflari ve reklam ortamlarindan ayr ayn
genis bir bicimde bahsedilerek sanal reklamdan 6nce reklam konusu hakkinda temel

olusturulmaya calisilmistir.

Dordiincii boliimde sanal reklam kavrami, tarihsel gelisimi, gelismek icin izledigi
asamalar, sanal reklamda kullanilan teknolojiler, uygulama alanlari, kategorilerinden
bahsedildikten sonra, cesitli kurumlardan getirilen kisitlamalar ve bunlarin
gerekceleri incelenmistir. Ardindan avantajlart ve faydalari konusundaki fikirler

belirtilip, sonrasinda dezavantajlar1 ve yoneltilen elestirilere yer verilmistir.

Arastirmanin son boliimiinde ise tiiketicilerin sanal reklamlara karsi tutumlar
uygulanan anket sonuglarinin 1s18inda incelenmeye calisilmistir. Giiniimiizde giiglii
bir konuma gelen bu yeni reklam metodunun tiiketicilerin goziindeki durumu,
uygulamalarinin tiiketicilerin tercihlerine etkileri gibi konular irdelenmistir.
Katilimcilarin  demografik o6zellikleriyle sanal reklama iligkin degerlendirmeler
istatistiki testler yardimiyla ol¢iilerek yorumlanmistir. Bunun yaninda katilimcilarin

reklam izleme aligkanlar1 ve medya takip aliskanliklar1 incelenmistir.



2. PAZARLAMA VE PAZARLAMA iLETiSiMi KAVRAMLARI

Konumuz olan sanal reklama gecmeden once temel olusturmasi amaciyla once
pazarlama disiplininden daha sonra pazarlama iletisiminden kisaca bahsetmek

gerekmektedir.

2.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama farkl sekillerde tanimlanmaktadir. Bazilar satis veya reklam, bazilartysa
miisteri gereksinmeleri olarak algilasa da pazarlama hepsinden daha genis bir
kavramdir. Ciinkii pazarlama mal {dretilmeden c¢ok once tiiketici analiziyle

baslamakta ve mal satildiktan sonrada devam etmektedir’.

Mucuk’ a gore pazarlama, “tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin neler oldugunu ve hangi
hedef pazarda daha basarili olunacagini1 belirlemeye ve bu pazarlara uygun mallar,
hizmetler ve programlarn gelistirip uygulamaya koymaya yonelik faaliyetler

biitiintidiir .

Pazarlama, isletme amaglarina ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek
tizere, ihtiyac duyulan mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin “gelistirilmesi”,
“fiyatlandirilmas1”, “tutundurulmasi”, ve “dagitilmasi” ile ilgili planlama ve

. « 1 3
uygulama siirecidir’.

Ya da daha ayrintili olarak: Pazarlama, karsilanmamis gereksinmeleri ve talepleri
saptayan; bunlarin biiyiikliigiinii ve olas1 karliligin1 tanimlayip 6lgen; organizasyonun
hangi hedef pazarlara en iyi sekilde hizmet edecek uygun {iriinlere, hizmetlere ve
programlara karar veren ve organizasyondaki herkesin miisteriyi diisiiniip ona hizmet

etmesini isteyen isletme fonksiyonudur®.

" Tuncer Tokol, Pazarlama Y énetimi, 8. bs. (Bursa: Vipas A.S, 1998), 3.
2 {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, (Istanbul: Tiirkmen Kitap evi, 2004), 3.
3
age, 5.
4 Philip Kotler, A’ dan Z ye Pazarlama: Pazarlamayla ilgili Herkesin Bilmesi Gereken 80
Kavram, 3. bs. cev. Asli Kalem Bakkal (Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2006), XI.



Kotler’e gtire5 pazarlama, iirettiginizi elden ¢ikarmanin zekice yollarimi bulma sanati
degildir. Miisterilerinizin daha iyi duruma gelme sanatidir. Pazarlamacinin parolasi,

kalite, hizmet ve degerdir.

Satig, ancak bir iirtiniiniiz oldugunda; pazarlama ise, ortada heniiz iiriin yokken

baglamaktadir. Kotler’ e gére pazarlama®:

“Sirketinizin, insanlarin neye gereksinimleri oldugunu ve onlara ne sunmasi gerektigini
anlamak igin yaptig1 ev odevidir. Pazarlama, pazara nasil iiriin siiriilecegini, iriiniin nasil
fiyatlandirilacagini, dagitimin nasil yapilacagini belirler ve sizin iiriin/hizmet sunularinizi
belirler. Daha sonra sonuclart denetler ve sunuyu zaman icerisinde degistirir. Pazarlama,
sununun sonlandirilmasi gerekip gerekmedigine ve eger sonlandirma gerekiyorsa bunun
zamanina da karar verir.”

Pazarlama on farkli tipte meta ile ilgili faaliyetleri icerecek sekilde tanimlanabilir:
mamuller (ayakkabi1 veya masa gibi cesitli fiziki iiriinler), hizmetler (muhasebe ve
miihendislik konusundaki profesyonel hizmetler ya da hizli-tiiketim lokantalar1 gibi
mamul-hizmet kombinasyonlar), tecriibeler (lunapark eglencesi veya park gezisi
gibi), olaylar (spor karsilagsmalari, olimpiyatlar, sirket kurulus yildoniimleri gibi),
kigiler (oyuncu, miizisyen veya politikac1 gibi), mekanlar (sehir, bolge veya iilkeler
gibi), miilkiyet haklart (emlak/hisse senedi tiirevi gercek veya mali degerler
tizerindeki haklar gibi), kurumlar (iiniversite, miize veya sirketler gibi), bilgi
(ansiklopedi, dergi, CD veya internet portallar gibi) ve fikirler (saglikli yasamanin

onemi veya baskalarina sayg1 gostermenin gerekliligi gibi) "

Pazarlamanin amaci, yiiksek fayda getirecek Oneriler sunarak, alicinin arastirma ve
ticari islem zamanindan ve ¢abasindan tasarruf etmesini saglayarak ve tiim topluma

daha yiiksek bir yasam standardi sunarak deger yaratmaktir®.

Pazarlama fonksiyonu, genelde isletme icerisinde bir departman da
diizenlenmektedir. Cesitli sonuclara sahip bu diizenlemenin sebepleri sOyle
aciklanabilmektedir. Iyidir; ¢ilinkii miisterileri anlamaya, memnun etmeye ve onlara
iyi hizmet etmeye uygun Ozel yeteneklere sahip bir takim insanlar1 bir araya
getirmektedir. Kotiidiir; cilinkii diger departmanlar biitiin pazarlamanin tek bir
departmanda yapildigina inanmaktadirlar. Pazarlamada uzmanlasmis kisiler
pazarlamanin, pazarlama departmanina birakilmayacak kadar onemli oldugunun

bilincindedirler. Ger¢gek anlamda biiyiik bir pazarlama organizasyonunda, kimin

> age, X.

6 age, X.

" {smet Anitsal, Serkan Bolat, “Pazarlama Disiincesinin Kapsami: Tarihsel Gelisim ve Mevcut
Durum”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, http://www.pazarlamadunyasi.com.tr [16.12.2006].

8 Kotler, age, XI.



pazarlama boliimiinde oldugunu soylemek giictiir. Bu ylizden organizasyondaki
herkes, kararlarin1 verirken, bu kararlarin miisteri lizerindeki etkisini goz Oniinde

bulundurmak zorundadir’.

Pazarlama, sadece reklamlar ortaya ¢ikaran, mecralar secen, disariya dogrudan posta
gonderen ve miisteri sorunlarini yanitlayan bir departmanla simirli degildir.
Pazarlama, ne tiretilecegini, tireticilerin miisterinin dikkatine ve kolay erisimine nasil
iiriinii sunacagini ve miisterinin sizden daha fazla satin almak istemeye devam
etmesinin nasil saglanacagini anlamaya yarayan, isletmenin tiim departmanlarini
ilgilendiren bir siirectir'’.

Pazarlama disiplininde pazarlama yonetimi, (R>STP>MM>I>C) formiiliiyle
simgelenen bes asamadan olusmaktadir. Civaner bunu soyle dzetlemektedir'':

“Pazarlama yonetim siirecine etkin bir pazarlama arastirmasi (Research) ile baslar ve degisik
gereksinmelere sahip alicilardan, degisik boliimler (Segmentation) ortaya cikarir. Sirketin,
yalnizca iistiin sekilde tatmin edecegi boliimleri hedeflemesi (Targeting) daha akillica olur. Her
hedef boliim igin, sirketin, hedef miisterilerin kendisinin sunmakta oldugu iiriinlerin ve
hizmetlerin rakiplerinkilerden ne kadar farkli oldugunu takdir edebilecekleri sekilde iiriin ve
hizmet tekliflerini konuslandirmas1 (Positioning) gerekecektir. STP sirketin stratejik planlama
anlayisim simgeler. Stratejik planlamadan sonra sira, sirketin, {iriin, fiyat, yer ve promosyon
ogelerinin karisimini iceren taktik pazarlama karisiminin (Marketing Mix) gelistirilmesindedir.
Sonra, sirket pazarlama karmasini yiiriirliige koyar (Implemetation). Ve son olarak, sirket
sonuglar1 degerlendirmek ve STP stratejisi ile MM taktiklerini gozden gecirip daha iyi bir hale
getirmek i¢in kontrol (Control) 6nlemlerini devreye sokar.”

2.2. Pazarlama Karmasi

Iktisatcilarin fiyat dis1 degiskenlerin varligini kabullenmelerinden sonra, ¢ok sayida
degisken, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde karar degiskeni olarak isletmecilerce
inceleme konusu olmaya baslamistir. Borden, “Pazarlama karmasi” kavramini
gelistirerek, iiretici isletmeler i¢cin pazarlama eleman olarak ¢ok sayida degiskeni 12
maddelik bir liste halinde belirtmistir. Borden’in siniflamasinda reklam, Kisisel satis
gibi giiniimiiziin tutundurma uygulamalar1 ayr birer simif igerisinde alinmaktadir.
Borden’ den (1953) sonra, c¢esitli yazarlar, bir isletmenin mallarimin pazarlamasini

etkileyen faktorlerle ilgili olarak farkli siniflandirmalar yapmislardar'?.

? Kotler, age, XI.

10 age, XIIL.

"Murat Civaner, “Tiirkiye’ de Ilac Sirketlerinin Kullandiklar1 Pazarlama Yontemleri ve
Hekimlerin Bu Konudaki Degerlendirmelerinin Etik A¢idan Sorgulanmasi” (Doktora Tezi,
Ankara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii, 2006), 17.

12 Philip Kotler, Marketing Decision Making: A Model Building Approach (1971), 52-53’den
aktaran Mucuk, Pazarlama ilkeleri, (istanbul: Tiirkmen Kitap evi, 2004), 27.



McCarthy’nin yayginlastirdigi ve giiniimiizde artik genel kabul gormiis bulunan

dortlii ayinnm asagidaki gibidir13:
1. Mamul (baz1 kaynaklarda iiriin olarak gecmektedir)
2. Fiyat
3. Dagitim ( yer)
4. Tutundurma (pazarlama iletisimi; satis arttirici ¢abalar) seklindedir.

Bu elementler hep birlikte koordinasyon icinde kullanildiklarinda basarili bir
pazarlamanin anahtart olabilirler. Ornegin, yanlis fiyatlandirilmis bir iiriin
muhtemelen basarili olamayacaktir. Benzer bir sekilde kusursuz bir iiriin, uygun
fiyatla ve iyi bir reklamla dahi yetersiz ve dogru diirlist olmayan bir dagitim

sistemiyle basarisiz olabilir'.

Kotler, bir sirketin satig yapma becerisine etkileyebilir diisiincesiyle, 4P ye politikay1

(politics) ve halkla iligkileri (public relations) eklemeyi Onermistir.

Bir keresinde de, her bir P harfinin esas fonksiyonunu yeniden tanimlamak suretiyle

P harfinin getirdigi kisitlamalardan kagmayi da teklif etmistir'”;

o Uriin = Konfigiirasyon
e Fiyat =Deger bicme

* Yer = Kolaylagtirma
® Promosyon = Simgelestirme

4P’ye cesitleri elestiriler gelmistir. Kotler, bunlar arasindaki en temel elestirinin,
4P’nin satin alanin degil, saticinin akil yapisim yansitti§i yoniinde oldugunu
soylemektedir. Miisteri bakis agisiyla dortlii ayrim 4C olarak alinabilir. 4C ise
sunlardan olusmaktadir: (costumer value) miisteri degeri (iiriin degil) , (customer
costs) miisteri maliyeti ( tek basina fiyat degil), (convenience) uygunluk (yer degil),
ve (communication) iletisim (promosyon degil). Pazarlamaci, hedef miisteri igin

4C’yi degerlendirdikten sonra, 4P’yi olusturmak ¢ok daha kolay hale gelmektedirm.

1 age, 28.

4 Don E. Schultz, Dennis Martin, William P. Brown, Strategic Advertising Campaigns, 2. bs,
(Illinois: NTC Business Boks, 1988), 11.

'3 Kotler, 2006, 120.

16 age,120



P’lerin satis1 yonlendirirken birbirlerinin yerine gegebilmeleri konusunda Kotler

soOyle bir 6rnek vermektedir'”:

“Bir araba saticisi, arabalarim, 10 satisg1 ve normal kar paylariyla satar. Satislar zayiftir.
Sonra, kadrosunu bes satis¢iya diisiiriir ve araba fiyatlarim epeyce indirir. Ve arabalar1 peynir
ekmek gibi satmaya baslar. Ayn: sekilde, Amazon’ un CEO’ su Jeff Bezos, reklam girdilerini
azaltir, kitap fiyatlarini diistirtir ve Amazon ‘un satiglar firlar.”

Pazarlama araglar1 secilirken {iriiniin yasam egrisi asamalarina uygunluguna dikkat

edilmelidir. Kotler bu konuyu soyle a¢iklamaktadir'®:

“Ornegin, bir iiriiniin ilk takdim safhasinda en biiyiik getiriyi saglayacak olan, reklam ve
tamtimdir; bu araclarin isi, tiiketici farkindaligi ve ilgisi yaratmaktir. Bir idiriiniin olgunluk
sathasinda, satis promosyonlart ve Kkisisel satis daha onemli hale gelir. Kisisel satis,
miisterilerin, tirtiniin avantajlarin1 anlamasina ve sununun faydali olduguna inanmasina desek
olur. Bugiin satislar1 baslatmada en etkili olan satis promosyonlaridir. Gerileme safhasinda
sirket, satig promosyonlarini itelemeye devam etmeli, ama reklami, tanitimi ve kisisel satisi
azaltmalidir.”

2.2.1. Mamul

Pazarlama karmasi mamul ile baglamaktadir. Pazarlanan mamulii bilmeden dagitim
sistemini ortaya koymak veya fiyati belirlemek giic olabilmektedir. Bu yilizden
Tokol, “pazarlama karmasimin kalbinin isletmenin sundugu mal” oldugunu

séylemektedirlg.

YoOnetimin temel gorevi, pazarlanabilir uygun mal ve hizmeti
planlamak ve gelistirmektir. Sirketin mevcut mamullerinde degisiklik yapmasi, yeni
iriinler gelistirmesi, iiretilecek malin kalitesi, cesitleri, stil, marka, ambalaj, garanti
konular1 ile ek hizmetler saglamasi ve benzeri g¢esitli kararlarin alinmasi sirketin

pazarlama yonetimi icin hayati oneme sahiptirzo.

2.2.2. Fiyat

Fiyat, bir mal ya da hizmeti kullanan tiiketicinin, sagladig1r fayda icin odedigi
degerler toplam1d1r21. Fiyat, uygun boyutlarda denetlenebilir o6zellige sahiptir.
Isletmeler pazarlardaki olusumlarimi kuvvetlendirebilmek igin, fiyat1 azaltip

yiikselterek, iskonto ve 6deme siiresi imkanlari saglamaktadlrlarzz.

7 age, 120-121.

18 age, 121.

' Tokol, age, 83.

2 Mucuk, age, 28.

2 Medihan Polat, “Tiiketicilerin Reklam izleme Aliskanliklar1 ve Reklama Yonelik Tutumlarina
Iliskin Bir Saha Calismas1” (Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2006), 14.

2 Tokol, age, 21.



Baykara, fiyatlandirmanin 6nemi hakkinda sunlari séiylemektedir23 :

“Uriinii cocuk, pazarlamaciy1 da bir anne olarak 6rnekleyelim. Pazarlamacinin iiriinii diinyaya
getirirken ve pazara siirerken harcadifn bir gayret vardir. Giiniimiiz rekabet kosullari bu
gayretin, Uirin piyasaya sunulduktan ve yasamaya bagladiktan sonra da siirdiiriilmesini zorunlu
kilar. Iste bu baglamda fiyatlandirma ¢ok onemlidir. Uriin piyasaya siiriildiikten sonra sizin onu
piyasa kosullarina gére yonlendirmeniz gerek, bunun icin de elinizde bir uzaktan kumanda var,
fiyatlandirma”

2.2.3. Dagitim

Dagitim iiretilen mamul ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi islemi olarak
tanimlanabilmektedir®. Dagiim kanali ise pazarlama sozligiinde su sekilde
tammlanmaktadir: “ Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki baglantiy1 saglayan, iiriinii

hedef pazara tasiyan yoldur™®

. Dagitim kanali genis pazar payr kazanmak igin
degisiklige tabi tutulabilmektedir. Dagitim kanali se¢iminde yoneticinin serbestligi
simirhdir ¢iinkii  biiyiik Ol¢iide mevcut aract tiirlerinin farkli  bilesimlerinden

olusmaktadlr%.

2.2.4. Tutundurma (Pazarlama iletisimi)

Ingilizce "promotion" kelimesinin karsilig1 olarak Tiirkce' de bircok sozciik kullanil-
mistir. Ornegin; satis cabalari, satig artirici cabalar, satis tahriki, satis tesviki,
tutundurma, pazarlama iletisimi, promosyon gibi. Bu sozciiklerden hangisi tercih
edilirse edilsin, anlatilmak istenen ayni kavramdir. Tutundurma c¢esitli yazarlar
tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir. En genis anlamda yapilan tanimlardan
biri soyledir®’:

“Isletmenin potansiyel tiiketicilerde ve/veya halihazir kullanicilarda davranis degisikligi

yaratmak amaciyla, iiriin ve hizmetleriyle neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini anlatmak
icin gergeklestirdigi programlanmis inandirici ¢abalarin tiimiidiir.”

Isletmenin bilgi vermek, ikna etmek veya iiriin, hizmet, fikir, imaj, topluma
gosterdigi ilgi veya toplum iizerindeki etkilerini hatirlatmak amaciyla kullandig1 her

tiirlii iletisim sekli tutundurma olarak tanimlanabilir®®.

* Ali Caner Baykara, “Yeni Diinyanin Fiyatlandirma Taktikleri”,http:/www.marketingturkiye.
com/BilgiBankasi/Detay/?no=149 [16.11.2006].
2 Polat, age, 14.
* “Pazarlama Sozliigi”, http://www.pazarlamadunyasi.com/DesktopDefault.aspx?tabid=84
&harfler=D [22.01.2007].
26 Tokol, age, 21.
Z Giilbug Erol, Reklam ve Medya Planlamasi, (Istanbul: Beta Yayimlari, 2006), 7.
age, 7.



Pazarlama karmasi bilesenlerinden biri olan tutundurma, bir isletmenin mamul ya da
hizmetlerinin satisin1  kolaylastirmak amaciyla (iretici-pazarlamaci isletmenin
denetimi altinda yiiriitilen, miisteriyi/kullaniciyr ikna etmek amacina yonelik,
bilin¢li, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir. Bu
sire¢ isletme ile tiiketici/kullanic1 arasinda olusan diizenli diyalog seklinde

tanimlanabilir®.

Tutundurma, "Tiiketicileri ikna edici yondeki iletisimi saglayan tiim pazarlama
araglart” olarak diistiniilmiistir. Bu tanimda pazarlama iletisimi boyutu 6n plana
cikmigtir. Ayni diisiincede olan diger bir tanim ise soyledir: “Tutundurma, tutumlari
ve davraniglan etkilemek igin, satici ile alici arasindaki iletisimdir". Bu tanim da

temel 6ge olarak etkileyici yani ikna edici iletisim olgusu ele almmustir.

Sirketlerin en iyi iiriinleri iiretip, en iyi fiyatlarla tiiketicilerin en kolay ulasabilecegi
noktalara dagitiminmi yapabilmesi yeterli degildir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden
haberleri olmasi, o iirlin i¢in ilgi uyandirilmas1 ve alima tegvik edilmesi gerekir.
Giiniimiizde ise siirekli biiyiiyen pazarlarda, miisteriyle aradaki mesafelerin acilmasi
ve siirekli ikame iriinlerin varligl, devamhi bir iletisimi kacinilmaz hale

getirmektedir3 L

Tutundurmanin giiniimiizde biiyiik 6nem kazanmasinda ve yaygimlasmasinda rol

oynayan baslica faktorleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir’*:
1. Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmasi
2. Niifus artig1 sonucu tiiketici sayisinin artmast
3. Gelir artis1 sonucu pazarlarin biiyiimesi
4. Tkame mallarmin ¢ogalmasiyla rekabetin artmasi
5. Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

6. Yine gelirin artmasiyla, tiikketici arzu ve ihtiya¢larmin degismesi; tiiketicinin

farklilik, tistiin kalite ve nitelikler aramasi.

? Umit Konya, “Arastirma Kiitiiphanelerinde Hizmet Tamtimi Calismalar1 ve Almanya Ornegi”,
http://www library.itu.edu.tr/ilipg/UMIT%20POSTER.doc [18.06.2007].

9 yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 5. bs. (Istanbul: MediaCat
Yayinlari, 2005), 82.

31 Mucuk, age, s: 172; Odabas1 ve Oyman, age, 81-82.

32 Cevik Uraz, Temel Pazarlama Bilgileri, (Ankara: Ankara Basim ve Ciltevi, 1978), 168.



2.2.4.1.Tutundurmanin Ozellikleri

Odabag1 ve Oyman’a gore™ pazarlama yonetimi, hedef aldigi gruba sunmus oldugu
iriin ve hizmetlerin uygunlugunu fiyat ve dagitimi da goz oOniine alarak bildirmek
durumundadir. Bu ¢alismalarini ancak tutundurma uygulamalar ile yerine getirebilir.
Degisik tanimlardan hangisi ele alinirsa alinsin, hepsinde ortak olan bazi 6zellikleri

ortaya koymak olasidir:
1. Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

2. Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar,

tutum ve davraniglara da yoneliktir.

3. Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi

altindadir.

4. Tutundurma, iiriin, fiyat ve dagitim arasinda planl ve programli bir ¢alisma

gerektirir ve sonugta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.
5. Tutundurma, isletmelerin genellikle dis cevre ile olan iletisimini icerir.
6. Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

7. Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal {iyelerine de

yoneliktir.

Tutundurma, ancak diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte diisiiniildiigiinde ve
uygulandiginda bir anlam vermektedir. Uriin, fiyat ve dagitim ¢alismalar tutundurma
calismalan ile birlikte, pazarlama stratejisinin ana Ogesini olusturmaktadir. Bu

konuda Odabag1 ve Oyman sdyle 6rnek vermektedirler™:

“Dagitimi iyi yapilmamus olan bir iiriin hakkinda ne kadar iyi tutundurma calismasi yapilirsa
yapilsin, istenilen etkiler elde edilemeyecektir. Tiiketici, bilgilenmesine ve satin alma isteginde
bulunmasina karsin, istedigi iiriinii, magazada bulamazsa satis gerceklesmeyecektir. Pazarlama
strateji ve planlamasinda tutundurma ¢aligmalari, diger eylemler ile beraber diigiiniilmelidir.”

Tutundurma calismalar1 tiirlerinin beraberce uygulanmasinin amaci, en yiiksek
pozitif sinerjiyi yaratmaktir. Ornegin, kisisel satis, reklamin eksik ve zayif kaldig
noktalarda, tim c¢aligmalart kuvvetlendirme etkisi yaratabilir. Sinerji; "sistemin
birbiri ile iligkili parg¢alarinin, istenen sonuca ulagsmaya yonelik ortak etkileri" olarak
tanimlanabilir. Sonucta, ilave bir etkinlik ve yeterlilik veya ikisi birlikte elde edilirse

anlam kazanir. Bunu gerceklestirebilmek icin, once amagclara ulasacak iletigim

33 Odabasi, Oyman, age, 83.
3 age, 84.
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tiirlerini belirlemek, sonra ise bunlarin birbirini destekleyecek bilesimini se¢cmek

gerekmektedir3 %,

2.3. Pazarlama lletisimi

[letisimin ve pazarlama iletisiminin 6nemi giiniimiizde anlasilmis ve bu konuda ki

calismalarin sayisinda biiyiik artiglar olmustur.

2.3.1. lletisim kavram

fletisim cesitli sekillerde tanimlanabilir; Kogel’ e gore; kisaca iletisim, * bir
sahistan diger bir sahsa olan bilgi, veri ve anlayis aktarmasidir.”” Bu kisa tanim
aslinda, bir organizasyonun cesitli kisimlar1 ve personeli arasindaki bilgi, veri, algi,
anlayis, yaklasim ve sezgi aktarmalarini; bu aktarma (nakil) isinde kullanilan her
tiirlii metot, ara¢ gere¢ ve teknigi; bu aktarma ile ilgili ¢esitli sistemleri (kanallar) ;
ve yazili, sozlii, sozsiiz her tiirlii mesaj seklini icermektedir. Dolayisiyla iletisim, cok
kullanilmasina ve basit goriinmesine karsilik, biinyesinde pek ¢ok problem tasiyan

bir siirec olarak kabul edilebilmektedir.

Oskay, iletisimi giiniimiiz anlayisiyla soyle tanimlamaktadir’”:

“fletisim, insanlarin ortamlarindaki, nesneler, olaylar, olgular ile ilgili degisimleri haber
vererek bunlara iligkin bilgilerini birbirlerine aktardiklari, ayni olgular, nesneler, sorunlar
karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan benzer duygular tasiyip bunlar
birbirlerine ifade ettikleri, topluluk ya da toplum yasami i¢inde gerceklestirilen tutum, diisiince,
duygu bildirisimleridir.”

2.3.2. Pazarlama iletisimi Modeli

Kotler'e®™ gére, modern pazarlama sadece iyi iiriin ortaya ¢ikarmaya degil cekici
fiyat bicme ve onu ulasilabilir yapmay1 da saglamaktadir. Sirketler potansiyel
kurumsal paydaslariyla ve halkla irtibat halinde olmalidir. Her sirket kaginilmaz bir
sekilde iletisim ve pazarlama (duyurma, reklamini yapma) isinde rol oynamaktadir.
Cogu sirket i¢in soru, iletisim i¢inde olup olmamak degildir. Asil soru ne sdylemek,

kime soylemek ve ne siklikta soylemektir.

Sirketlerin devamliligi icin eskisinden daha stratejik onem tasiyan iletigsim, artik daha

karigtk bir hal almugtir. iletisim sirketlerin gerek ic cevrelerinde gerekse dis

» age, 84.

Tamer Kocgel, Isletme Yoneticiligi, 10. bs. (Istanbul: Arikan Yayncilik, 2005), 530.

37 Unsal Oskay, iletisimin ABC’ si (fstanbul: Simavi Yayinlari, 1992), 15.

38 Philip Kotler, Marketing Management, The Millenium Edition, International Edition, (New
Jersey: Prentice Hall, 2000), 550.
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cevrelerinde bulunan, sirketlerin finansal iliski i¢inde bulundugu ya da bulunmadigi

tiilm iiciincii kisilere yonelik yarattigi mesajlarla ilgili olmaktadir™.

Tutundurmanin, "inandirict", "ikna edici” iletisim faaliyeti olma yo6nii, onu diger
pazarlama faaliyetlerinden ayiran en 6nemli niteligi olmaktadir. Bu acidan Mucuk,
“etkili tutundurma, her seyden once etkili iletisim demektir; ama bilgi verme gerekli
olmakla beraber yeterli degildir’ demektedir. Ciinkii tiikketiciye mal ve hizmetler
hakkinda bilgi vermekle, onun mevcut tutum ve davranislar istenilen yonde ise,
bunu giiclendirmek; istenilen yonde degilse, istenilen yone dogru degistirmek amaci

giidiilmektedir*.

fletisim siireci genel olarak ele alindiginda, bu siirecin temel unsurlari sunlardir:
mesaj; gonderici ya da mesaj kaynagi; mesajin hedefi (alicis1) ve iletisim kanali.
Bunlara bozucu etkileri (giiriiltii) ve geri besleme (geri bilgi akis1)’yi eklemek ge-
rekmektedir. Zira bu siirecte, mesaj veya bilginin gondericiden hedef aliciya akisinda
baska gondericilerin mesajlari, giiriiltii, parazit v.b. mesajin gidisini ve dogru
algilanmasini engelleyen cesitli bozucu etkiler sz konusu oldugu gibi, mesajlarin ne

Olctide etkili oldugunu belirlemek i¢in geriye dogru bilgi akisinin saglanmasi da

gerekmektedir41 .
Kaynak Sifrelenmis Mesaj Sifrenin Alici-
-Gonderici Mesaj Kanali Gozimi Hedef kitle
A T
Garalta
<+ —>
Geri . l Yanit
Bildirim < -Tepki

Sekil 2.1: iletisim Siirecindeki Elementler

Philip Kotler, Marketing Management, 11. bs. (New Jersey: Prentice Hall, , 2003), 565.

¥ B. Zafer Erdogan, Sevgi Goniillioglu, Hakan Ozkaya, “Kurumsal imaj Olusturulmasina fliskin
Bir Literatiir Taramas1”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, http://www.pazarlamadunyasi.com.tr

/dergioku.php?haberid=280 [16.12.2006].
40 Mucuk, age, 174.
4 age, 175.
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Sekil 2.1.”deki iletisim siireci elementlerinin olusturdugu modeli pazarlama agisindan
ele alip, "pazarlama iletisim siireci" olarak incelersek; mesaj kaynagi, pazarlama
yonetimi; gonderilen bilgi, satis¢iyla, reklam veya diger tutundurma usulleriyle
iletilen mesaj; mesajin hedefi ise, hedef pazari olusturan kisi, kitle veya orgiittiir.
Mesaj kanali da, mesajin nasil, hangi ara¢ veya yollardan gonderilecegini ifade eder.
Mesaj farkli hedeflere ve farkli kanallardan gonderilirken, iletilmek istenen bilginin
veya fikrin, sembolik, anlasilabilir ve kolayca iletilebilir bir sekle sokulmasi, mesajin
sifrelenmesidir (kodlanmasidir); bir reklam mesajinin gelistirilmesi, teshir, vitrin

. 42
diizenleme veya satig¢inin sunusu vb ™.

Mesaj kanali olarak; satigci, reklam araci, halkla iligkiler biilteni, hediye esya, vb.
secilir ve sifrelenmis mesaj hedefe gonderilir. Mesajin hedefe ulagsmasi hedef tii-
keticilerin sembolik hale getirilmis mesaja bir anlam vermesi ve yorumlamasi, sifre-
lenmis mesajin ¢oziimlenmesidir. Eger mesaj iyi bir sekilde iletilmisse, alicinin bilgi,
duygu veya diisiincesinde bir degisme olmasi beklenir Ancak, pazarlama iletisiminin
en zor noktasi cogu kez burasidir; zira tiikketiciler mesaji pazarlama yoneticisinin
vermek istedigi anlamdan farkli sekillerde algilar ve yorumlarlar. Bu yiizden, me-
sajin sifrelenmesinin dogru yapilmasi1 icin tiiketicinin bakis acis1 ¢ok iyi
bilinmelidir®.

Iletisim, mesaj algilanmadik¢a olusmus sayillamamaktadir. Pazarlama iletisim
mesajlar1 (reklam, iriin, tutundurma, duyurum gibi) tiiketicilerin zihinlerinde
kalmay1r amaclamaktadir. Bdylece, tiiketicinin satin alma karar1 veritken bu
bilgilerden olumlu bicimde etkilenmesi beklenmektedir. Tiiketiciler bilgi isleme
siirecinde, uyaricilar olarak pazarlama mesajlarina maruz kalmakta, mesaji alarak ve
yorumlayarak mesaja anlam vermeye (kod agma) calismaktadirlar. Bu islem, duyu
organlartyla bilgiyi almayi iceren bir siire¢ icerisinde yapilmaktadir. Mesajlara maruz
kalmanin sonunda, bazi bilgiler kisa donemli bellege gonderilmekte ve hicbir islem
yapilmadan alic1 duyuya geri yollanabilmekte, ciiriitiilebilmekte ya da uzun dénemli
bellekte depolanabilmektedir. Uzun doénemli bellekte halihazirda kullanilmayan,

ancak gelecekte kullamlacak bilgiler depolanmaktadir®.

Tutundurma mesajinin hedefi olan tiiketiciler bu mesaj1 kendi bilgi, tecriibe

ve bakis a¢ilarina gore anlamlastirdiktan (¢coziimledikten) sonra, cok cesitli sekillerde

“2 Mucuk, age, 175.
3 age, 176.
“ Odabasi, Oyman, age, 53.
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tavir almaktadirlar. Haberdar (farkinda) olma, satin alma-almama v.b. sekillerde
gosterilen tavir, alicitnin mesaj kaynagina karsi tepkisi veya yaniti olarak
isimlendirilmektedir. Geri bilgi akisi, mesajin etkilerinin, aragtirma, satig sonuglari
vb. ile pazarlama yoneticisi tarafindan Ogrenilmesidir. Bir reklam veya satis
kampanyasinin  6vgii almasi, basarili bulunmasi, mallarin iyi satilmasi veya
kampanyanin istenen etkiyi yaratamamasi gibi durumlar iyi 6grenilebildiginde, daha
sonra yapilacak tutundurma kampanyalari daha etkili hale getirilebilmektedir®.
Kotler’'e gore: “sirketler artik miisterilerimize veya hedef kitlelerimize nasil
ulasacagiz sorusu yerine, onlar bize nasil ulasacaklar sorusunu sormalidir” diyerek

g . 46
geri bildirimin 6nemini vurgulamaktadir.

Iletisim siirecinde diger bir unsur da, giiriiltiidiir (bozucu etkiler). Tosun, giiriiltiiyii
sOyle tamimlamaktadir: “mesajin hedef tarafindan kaynagin istedigi sekilde

47
7%, Bunlara,

almamamasina yol acan fiziksel, fizyolojik, psikolojik, faktorlerdir
rakiplerin reklamlarn ve kisisel satis cabalar, televizyonda kotii goriintii v.b. gibi,

iletisimin etkisini azaltacak her tiirlii digsal faktdr ve etkiler 6rnek olarak verilebilir*.

2.3.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Mevcut ve potansiyel miisterilerle ya da hedef kitleyle, hedefler dogrultusunda
iletisim kurmay1 amaglayan pazarlama karmas1 bilesenlerinden tutundurma
(promotion), ihtiyaglarla gelen degisim ve gelismelerden sonra 1990’11 yillarin
basinda “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi” (Integrated Marketing Communication-

IMC) adini1 alarak kapsamim gelistirmis durumdadir®.

Bozkurt tarafindan biitiinlesik pazarlama iletisimi: ‘“Reklam halkla iliskiler, satig
gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satig, ticari fuarlar ve satis noktasi iletisim
materyallerinin birbirleri ile uyumlu bir koordinasyon i¢inde marka ve pazarlama
karmasinin diger unsurlar ile orkestra edilme siireci”” olarak tammlanmaktadir™.

Cetinkaya ve Colakoglu, biitiinlesik pazarlama iletisiminin amacini $0yle
agiklamaktadirlar’':

4 Mucuk, age, 176.

46 Philip Kotler, Marketing Management, 11. bs. (NewJersey: Prentice Hall, 2003), 564.
7 Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam: Biitiinlesik Pazarlama
Tletisimi Yonlii Bir Yaklasim (Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2004), 4.

8 Mucuk, age, 176.

¥ Tosun, age, 1.

9 fzzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (Ankara: MediaCat Kitaplari, 2000), 83.
1 Ozlem Cetinkaya, B. Emine Colakoglu, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin (Integrated
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“Guinimiizde temel pazarlama amaci olan satis siirekliligini gerceklestirebilmek dogru
mesajlart dogru zamanda dogru hedef kitleye dogru kanallarla iletmek ile miimkiin olabilir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi bu siirecin gerceklesmesinde gerekli caligmalar1 yapan bir
alandir. Amaci, satis stirekliligi saglayarak miisteri baglilig olugturmaktir.”

Tiiketiciler, tutundurma karmasi elemanlarinin c¢abalariyla, pazarlama karmasini
olusturan fiyat, dagitim kanali, iiriin veya hizmet ile ilgili mesajlar1 farkli
kaynaklardan algilayarak tutumlarina karar vermektedirler. Farkli kaynaklar
tarafindan hazirlanip verilen mesajlar tiiketicinin satin alma karar siirecini olumsuz
yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, biitiinlesik pazarlama iletisimi bu olumsuzlugu

ortadan kaldirmay1 amaglamaktad1r5 2

Mucuk’a™ gore burada en 6nemli nokta, pazarlama karmasi unsurlarinin ve tutundur-
ma karmasi elemanlarinin gorevdeslik etkisi yaratmasi ve etkilerinin tutundurmay1

destekleyerek giiclendirmesidir.

Biitiinlesik ~ pazarlama  iletisiminin  ortaya ¢ikma  nedenlerini  sOyle

siralanabilmektedir™:
1. Reklam ajanslarinda goriilen yapisal degisimler
2. Reklam verenlerde ve dagitim kanallarinda yapisal degismeler
3. Geleneksel reklam ortamlarinin artan maliyetleri
4. Kiiresellesme
5. Reklamverenlerin degisen beklentileri
6. Geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkisi ve zaping olgusu
7. Teknolojik gelismeler ve veri tabanli sistemler
8. Tiiketici egilimlerindeki degisim
Bozkurt’a gore, biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6zellikleri sdyle siralanabilir’:

e Tim tutundurma karmasi elemanlarin1 kapsar ve yaratici biitiinlesme

izerinde durur.

e Verilen tiim mesajlar birbirleriyle tutarlidir.

Marketing Communication) Kobilerde Uygulanmas1 Uzerine”, Pazarlama Diinyasi1 Dergisi,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=16, [16.12.2006].

32 age, 2006.

>3 Mucuk, age, 176-177.

4 Odabasi, Oyman, age, 65-70.

55 Bozkurt, age, 18.
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2.34.

Belirli miisteri gruplarina hedeflendirilmistir. Veri tabam1 uygulamasi

sayesinde dogru miisterilerle daha yakin iligski kurulmasinm saglar.
Yiiriitmede esgiidiimlii gotiiriiliir. Isbirligi-sinerji tizerinde odaklanir

En uygun ve en etkin medyanin hangisi olabilecegini soyler. Dolayisiyla;
iletisim kanallarim1 secerken ve medyaya kaynak tahsis ederken istenilen

hedeflere ulasmada verimlilik saglanmasi iizerinde durur.
Maliyetlerde tasarruf saglar.

Objektif yaklasimlarla pazarlama sorunlarinin c¢oziimiinde tavsiyelerde

bulunur.
Net verilerle dl¢climleme yapilabilmesine olanak saglar.
Miisteriye gore yani disaridan igeriye dogru kayan planlama siirecini igerir.

Odabas1 ve Oyman’a gore sifir bazli planlamanin varligr bir diger 6zellik
olarak sayilabilmektedir. (Geg¢mis yillara ait verilerden ¢ok, planlama

dénemine ait kurumsal hedef ve araclara gore biitce ve plan yapma)™.

Tutundurma Karmasi

Isletmeler tarihsel olarak, tutundurma metotlar1 icinde once kisisel satistan; sonra

reklamlardan, daha sonra halkla iligkilerden yararlanmaya baslamislardir. Bunlara

tutundurma karmasina sayilan gitgide artan cesitleri bulunan satis gelistirme usulleri

eklenmistir. Daha sonra dogrudan pazarlama, yeni bir tutundurma cesidi olarak

geleneksel dortlii ayirima besinci unsur olarak katilmistir. Boylece, tutundurma

metotlar1 genellikle besli olarak siniflandirilmaktadir: Kisisel satig; Reklam; Halkla

iliskiler; Satig gelistirme ve Dogrudan pazarlama57.

Belch ve Belch tutundurma karmasina enteraktif/internette pazarlamay1 da ekleyerek,

giiniimiiz diinyasinin hizla gelisen bir kolu olan interneti de pazarlama iletisimi

elamanlari i¢ine dahil etmislerdir. Bunu sdyle agiklamaktadirlar™:

“Geleneksel olarak tutundurma karmast dort elementten olugmaktadir. Reklam, satig
tutundurma, halkla iligkiler ve kisisel satig. Giiniimiiz pazarlamacilarinin hedef pazarlarindaki
miisterileriyle daha iyi iletisim kurabilmeleri icin, daha onemli gordiigiimiiz dogrudan
pazarlama ve interaktif/internetten pazarlamay1 da bu dortliiye eklemeyi uygun gordik”.

% Odabast, Oyman, age, 65.

57 Mucuk, age, 177.

5 George E. Belch, Michael A. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective, 6. bs. (Boston: McGraw — Hill, 2004), 16.
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Sekil 2.2°de tutundurma karmasi elemanlar1 sema halinde gosterilmektedir.

A

~ Tutundurma Karmasi (The Promotional Mix)

A

\ 4

\4

A4

Reklam Satig

Kisisel

Halkla
Iliskiler

Satig
Gelistirme

Dogrudan
Pazarlama

Internette
Pazarlama

Sekil 2.2: Pazarlama iletisimi ( Tutundurma ) Karmasi Elemanlar1

George E. Belch, Michael A. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing

Communications Perspective, 6. bs. (Boston: McGraw — Hill, 2004), 16.

2.3.4.1. Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tutundurma karmasi elemanlart maddeler halinde sdyle siralanabilmektedir:

Reklam

Kisisel Satis

Halkla Iliskiler

Satis Tutundurma
Dogrudan Pazarlama

internette Pazarlama

2.3.4.1.1. Reklam

Reklam, iiretici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim kopuklugunu
ortadan kaldirarak iirtin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere aktaran,

pazarlama ¢alismalarinin bir alt bileseni olarak kabul edilmektedir™’.

Reklamin ¢ogu pazarlamacinin tutundurma karmasi stratejisi i¢cinde bu kadar 6nemli
olmasinin nedenlerinden biri olarak genis bir kitleyle iletisim kurmaya olanak veren
etki degeri cok yiiksek bir metot oldugu soylenebilir. Belch ve Belch bu nedeni
Amerika’dan bir 6rnekle sdyle aciklamaktadir: “Ornegin ortalama 30 saniyelik
spotlarla, prime-time da dort adet énemli kanalda yayinlanan televizyon reklami

neredeyse on milyon ev halkina ulasabilmektedir. Her bin kisilik hane halkinin

3 Erol, age, 5.
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maliyeti yaklasik 14 dolar civarindadir™®.

Reklamin baslica 6zellikleri sunlardir®':
1. Genis kitleye yonelik olma. Bu yonii kisisel satisin tamamen ziddidir.
2. Tekrarlanabilme ve her yana yayilabilme.

3. Anlamli ve etkili bicimde sunulabilme. Renk, ses ve cesitli sanatsal

ozelliklerden yararlanilarak cok canli ve etkili bir bicimde sunulabilir.

4. Kisisel olmama. Kisisel olmayip, kitleye yonelmesi yiiziinden zorlayici
degildir. Reklamda tekyonlii iletisim ve etki vardir; okuyucu ve dinleyici dikkat etme

ve tepki gosterme zorunlulugunu duymaz.

Reklam konusu, ileriki boliimlerde ayrintilariyla islenecektir.

2.3.4.1.2. Kisisel Satis

Kisisel satig, isletmelerin tutundurma araci olarak kullandigt unsurlarin en
onemlilerinden bir tanesi olarak goriilmektedir. Giiniimiizde yogun rekabet ortami,
satin alma giicindeki artig, isleme Olceklerinin biiylimesi ve piyasay1 etkileyen
alicilarin egitim seviyesinin artmasi gibi, birtakim gelismeler kisisel satisin 6nemini

daha da arttirmaktadir®.

Kisisel satis, isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir tutundurma metodu oldugu gibi, tim
pazarlama ¢alismalar i¢inde de basta gelen bir faaliyettir. Mucuk’ a gore bazen, bir
isletmenin tutundurma politikas1 genis Ol¢iide kisisel satisa dayanmaktadir. Reklam
da dahil olmak {iizere, diger tutundurma metot ve calismalarinin hicbiri etkin bir
bicimde kisisel satisin ve satis elemanlarinin -satiggilarinin- yerini tutamamakta;
diger bir deyisle, onlar kisisel satisin yerine ancak kismi birer ikame
olabilmektedirler. Mucuk bunun sebebini soyle aciklamaktadir: “Ciinkii ¢ogu kez
tiim tutundurma programini ‘istenen satis hacmine’ ulastiran son adim kisisel (veya

yiiz yiize) satistir”™®.

5 Belch, Belch, age, 17.

%! Mucuk, age, 179-181.

%2 Mine Miirgoniilsen, “Bir Tutundurma Karmasi Elamani Olarak Kigisel Satis: Teorik Cerceve ve
Bir Ornek Olay Incelemesi”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, http://www.pazarlamadunyasi.com.tr
[16.12.2006].

% Mucuk, age, 191.
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Yiikselen’e gore, kisisel satis elemanlarinin  gorevi sadece son  satisi

gerceklestirmekle bitmemektedir. Gorev bir siire¢ halinde su sekilde ilerlemektedir®:

“Satiscilarin, en basta potansiyel miisteri arayip bulmalari, onlarla goriismeleri, miisteri
ihtiyaclarin1 arastirarak bu ihtiyaclara uygun driinler almalarini saglamalari, bu {iriinler
hakkinda gerekli bilgileri vererek satis islemini gerceklestirmeleri ve bu islemi
gerceklestirdikten sonra da miisterinin tatmin olup olmadigini arastirmalar1 gerekmektedir.”

Rekabet ortami, endiistri alan1 ve malin 6zellikleri satici ile alicinin direkt temas
kurmasini zorunlu kilmaktadir. Ozellikle, endiistri mallarinda bu cesit satis ¢abasi
bilyiik onem kazanmaktadir. Biitiin makine ve iiretim araglarinda, genel olarak teknik
ozellikleri olan mallarda bu ¢aba ¢ok nemli goriilmektedir. Kisisel satis, bir yoniiyle
isletmenin dagitim kanallarinin bir yan1 olarak da tamimlanabilmektedir. Baslica ayirt

edici 6zelliklerini sOyle siralamak miimkiindiir®:

e Kisisel karsilagsma. Satig¢1 ile alici arasinda direkt ve canli iliski kurulur.

Karsilikli istek ve ihtiyaclar1 yakindan izleme esnekligi saglar.

e Dostluk iligkileri gelistirme. Alict ile dostluk iliskileri gelistirilir ve bu

sebepten dolayi iki taraf arasinda siirekli alim-satim ortami dogar.

¢ Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi. Cift yonlii iletisim saglar: rek-
lamin tersine, alict mali almasa bile, bazen nezaketten de olsa satis¢inin

sunusunu dinleme geregini duyar.

e Satiscinin gerekli bilgilen toplamasi. Satici firma, satiscilar yardimiyla direkt

olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar hakkinda bilgi sahibi olur.

2.3.4.1.3. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler; yonetim ile kamu arasinda uyum saglayan bir iletisim yontemi
olarak tanimlanmaktadir. Isletmenin topluma karsi sorumlulugunu gerceklestirmeye
yarayan, halkin isletmeyi tasvip ve kabuliini saglayan bir bilim dali olarak
goriilmektedir. Bir isletmenin cevre destegini saglamak i¢cin yapmis oldugu planlh

girisimleri de halkla iligkiler olarak tanimlamak miimkiindiir®.

Halkla iligkiler reklamlara gore daha inandiric1 olarak kabul edilmektedir.

Satig¢ilardan ve reklamlardan hoslanmayan potansiyel alicilara da ulasabilmektedir.

6 Cemal Yiikselen, Pazarlama Yonetimi (Ankara: Detay Yayincilik, 2000), 249.
65 Mucuk, age, 179-180.
% Ozlem Cetinkaya, Emine Colakoglu, “Isletmelerde Stratejik Yonetim Ve Planlamada Halkla

Iliskilerin Rolii: Taris Ornegi”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr [26.12.2006].
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Mesajlar, direkt olarak satisa yonelik iletisimden ¢ok, "haber" niteliginde olup, ilgili
kampanya diger tutundurma karmasi unsurlariyla birlikte etkili ve ekonomik bir
bicimde kullanilabilmektedir®”. Haber niteliginden dolay1 daha inandirici ve giivenilir

olup, firma imaj1 tizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir.

Tikves’in tanimina gore “halkla iliskiler, bir kisiyi, kurumu veya kurulusu; gerek

kendi calisanlarina, gerekse miisterilerine ve ilgili bulundugu diger kimselere

sevdirmek saydirmak i¢in yapilan bir yoneticilik meslek ve sanatidir’”®®,

Varyantan, hakla iliskileri soyle tanimlayarak onemini belirtmistir®:

“Halkla iliskiler, iligkiler insa ediyor. Bugiin teknolojinin sayesinde enformasyon akist son
derece hizli olmaktadir. Bu siiratli enformasyon yayilist icinde halkla iliskiler tiim iletisim
unsurlariyla igbirligi yapiyor. Reklam, dogrudan pazarlama, sponsorluk, kurumsal kimlik,
ambalaj, sergi, agizdan agiza pazarlama vs. Entegre iletisim yaklagiminda saglanacak basarili
bir karma mesajlarin belirsizligini ortadan kaldirirken, siirekliligi saglayarak gereksiz harcama
ve tekrarlar1 da asgariye indiriyor. Halkla iligkiler, bu onemli karmanin en 6nemli oyuncusu
olarak her gecen giin daha fazla kabul goriiyor.”

Cetinkaya ve Colakoglu’na gore halkla iliskilerin en temel amaci; “isletmeyi
tanitmak, karindan, zararindan, basarisindan, {iretiminden, c¢alismalarindan,

yontemlerinden acik bir sekilde kamuoyunu bilgilendirmektir””.

Isletme stratejisinin hazirlanmasinda halkla iligkilerin 6nemli bir rolii vardir.
Kamuoyundan yoneticiye bilgi tasir, isletmenin genel stratejisi ve topluma yarar
konusunda da kamuoyuna bilgi iletir. Baz1 amacglarina ulasmak yillar alsa dahi, planl
caligmalarla halkla iliskiler imaj yaratmak, firmanmin prestijini yiikseltmek, genel bir

giiven ve destek saglamaktadlrﬂ.
Kotler halkla iligkilere bakis acisini sdyle belirtmektedir’*:

“Yeni bir markayi halkla iliskiler yoluyla tesis etmek daha fazla zaman ve yaraticilik gerektirir,
ama sonunda, ‘yeri yerinden oynatan’ reklamlardan daha iyi is gorebilir. Halkla iligkiler, dikkat
cekmeye ve “soz edilme degeri” yaratmaya yonelik bir dolu aragtan olusur. Bu araclara ‘halkla
iliskilerin kalemleri’ denmektedir.”

Bunlar maddeler halinde soyle siralanmaktadirlar’:

* Yayinlar

7 Mucuk, age, 180.
% (Ozkan Tikves, Halkla iliskiler ve Reklamcihik: Temel ilkeler- Uygulamadan Ornekler, 2.
bs. (Istanbul: Beta Yayncilik, 2005), 6.
% Aret Varyantan, “PR Nedir, PR ve Pazarlama Tletisimi”,
http://www.halklailiskiler.com.tr/AretVartanyan.asp?id=1383 [26.12.2006].
70 Cetinkaya, Colakoglu, age.
"age.
7 Kotler, 2006, 48.
& age, 48.
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e Olaylar

e Haberler

e  Toplum meseleleri

e Kurumsal kimlik araglari
e Lobicilik

e Sosyal yatirimlar

Halkla iliskiler ve reklam c¢alismalar1 birbirine benzemelerine ragmen aralarinda
farklar bulunmaktadir. Baglica fark, kitle iletisim araglarmin kullanimiyla ilgili
olusmaktadir. Reklam da mutlaka bir bedel/iicret 6denmesi gerekmektedir. Halkla
iliskilerde iicret sart degildir. Reklamin tek yonlii bir ileti gondermesine karsin,
halkla iliskilerde karsilikli ileti siireci islemektedir. Halkla iligkilerde temel amac
kamuoyu olusturmakken, reklamin genellikle amaci kisa siirede ilgili iiriiniin satigini
arttirip kar saglamakt1r74. Markalar i¢in gelistirilmis pazarlama iletisimi programlari,
aragtirma verileri dogrultusunda, reklami kisa donemli sonuglar i¢in, halkla iligkileri

uzun donemli sonuglar icin kullanmaktadirlar”.

Halkla iliskiler caligmalarinin amacglar arasinda ilgili igletmenin kamuoyuna veya
hedef kitleye tanitilmasi da bulunmaktadir. Tanitim, hedef kitleyi bilgilendirme,
aydmnlatma, yapilanlart agiklama eylemidir. Amaci, halkla iligkilerin konusunu
olusturan {iiriin, hizmet veya diisiinceyi benimsetmektir. Halkla iliskiler ¢ift yonlii,

tanitim ise genellikle tek yonlii bir faaliyet olmasindan kaynaklanmaktad1r76.

2.3.4.1.4. Satis Tutundurma (Satis Promosyonu, Satis Gelistirme)

Miisterilerin, iiriinleri, daha sonra degil de simdi satin almalarin1 saglayan tegvikleri
ve oOdiillleri tamimlamaktadir. Reklam, bir markaya karsi pazarin tutumunu
bicimlendiren uzun vadeli bir ara¢ iken, satis promosyonu (satis tutundurma), alici
hareketini baglatmakta kullanilan kisa vadeli bir aractir’’. Diinya capinda firmalar
onemli Olclide para aywrarak satis tutundurmayr etkili bir ara¢ olarak

kullanmaktadirlar. Procter and Gamble gibi biiyilk bir Onem vererek, satig

™ Tikves, age, 13.

> Salim Kadibesegil, Halkla Iliskilere Nereden Baslanmali? (Ankara: MediaCat Kitaplari,
2001), 53.

7% Tikves, age, 31-32.

77 Kotler, 2006, 152.
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tutundurma taktikleri uygulamak i¢in her yil yaklastk 120 milyon sterlin

harcamaktadir’®. Satis gelistirme c¢abalar1 pek ¢ok sayida heterojen faaliyetlerdir ve

bunlari siniflandirmak zordur. Ancak bu tutundurma aracglar hitap ettigi kitleye gore

asagidaki gibi siniflandinlabilmektedir’:

Tiiketicilere yonelik: (esantiyon verme, kupon, ikramiye, veya pul verme,

moda gosterileri, para iade vb.);

Aracilara yonelik: (aracilara satin alma avansi, karsiliksiz mal, 6zendirme

primi, satig yarismalar1 vb.);

Satigcilara yonelik: (prim, satig¢1 yarigsmalari, satig toplantilart vb.) seklinde
icli olarak gruplandirilabilir. Satig gelistirme tek basina da kullamilabilirce
de, cogunlukla bagka bir tutundurma ¢abas: ile birlikte yiiriitiiliir. Bu yiizden

yardimc1 tutundurma veya 6zel satis cabalan diye de adlandirilir.
Cok cesitli olduklarindan ortak 6zellikleri pek azdir. Bunlar®:

Genellikle dikkat cekme ve etkili olma. Satis gelistirmede kullanilan bir¢cok

ara¢ cabuk etkili olur.

Uygulama ve denetleme kolayligi. Kolay uygulandig: gibi etkisi de kolay 6l-

ciiliir.

Malin degerini kiigiiltme. Asirt 6l¢iide kullamilirsa, malin degeri ve satig

fiyatinin uygunlugu konusunda siiphe uyandirir.

Kotler’ e gérem, satis promosyonlarinin en az ise yaradig alanlar, yiiksek marka

benzerligine sahip iiriin pazarlaridir. Bu pazarlarda satis promosyonlari, diisiik fiyat

veya armagan arayisinda olan ve bir markaya bagh kalmayacak olan marka

degistirme meraklilarii ¢ekme egilimi gostermektedir. Satis promosyonlarini yeni

miisterilerin, {iriiniiniizii ve {riiniiniiziin 6zelliklerini kendi Onceki secimlerinden

daha ¢ok begendiklerini anlayabilecekleri yiiksek farkliliga sahip iiriin pazarlarinda

kullanmak daha iyi sonuglar verebilmektedir.

78 Tosun, age, 14.

" Mucuk, age, 180.
80 age, 181.

81 Kotler, 2006, 153.
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Reklam, miisterinin tiriinii neden almas1 gerektigini anlatmakta, satis promosyonu ise

iiriiniin satin alinmasi i¢in tesvik saglamaktadlrgz.

2.3.4.1.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, 6zenle hedef olarak secilmis spesifik bireysel tiiketicilerle,
hemen sonucunu almak iizere telefon, faks, elektronik posta veya diger yollardan
direkt olarak iletisim kurulmasidir. Hedef miisterilere yonelik islemler igin
olusturulan iletisim organizasyonlar1 olarak da tamimlanabilen dogrudan pazarlama,
Amerikan ekonomisinde en hizli gelisen sektorlerden biri olmustur. Tupperware,
Discovery Toys, ve Amway, diger dagitim kanallarim1 kullanmadan {iiriinlerini direk
olarak miiteahhitlere satmaktadirlar. L. L. Bean, Lands’ End ve J. Crew tekstil

tiriinlerini dogrudan pazarlamay1 kullanarak basarili bir sekilde satmaktadirlar®.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, marka farkindaligi saglama, marka bilgisi
olusturma, {iriin gereksinimi yaratma, marka tutumu yaratma ve satin almay1 saglama

hedeflerini gerceklestirme de dogrudan pazarlamadan yararlan11maktad1r84.

Dogrudan pazarlamanin ¢ok cesitleri vardir (dogrudan posta ile pazarlama,
telepazarlama, elektronik pazarlama, on-line pazarlama vb.) ama hepsinde ortak olan

dort karakteristik 6zellik mevcuttur. Bunlar asagidaki siralanabilmektedir®:
¢ Genel ya da herkese yonelik olmamasi (mesaj spesifik bir bireye yoneliktir).
¢ Hizla yapilmasi (mesajlar derhal hazirlanir).
e Mesajin bireysel miisteri i¢in 6zel olarak hazirlanmasi.
e Interaktif olmas (satici ile alici arasinda diyalog, dolayisiyla cift yonlii ileti-
sim vardir; mesajlar miisterinin tepkisine gore degistirilir).
2.3.4.1.6. internette Pazarlama

Internet kimilerine goére, insanlarin duygu ve diisiincelerini paylasmalarini olanakli
kilan, insanligin en biiyiik kesfi olan “dil” olgusundan sonra gelen ikinci biiyiik kesif
olarak goriilmekte ve uluslararasi iletisim ag1 olarak taninmaktadir. Hatta konuya is

diinyas1 acisindan yaklasilarak her isletmenin giiniimiizde iki ayr1 diinyada rekabet

82 Kotler, 2006, age, 154.
8 Belch, Belch, age, 20.
84 Tosun, age, 16.

% Mucuk, age, 181.
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ettigi, bunlarin ilkinin yOneticinin gorebilecegi dokunabilecegi kaynaklarin fiziksel

diinyas, ikincisinin ise bilginin olusturdugu sanal diinya oldugu séylenmektedir%.

Internette pazarlama; geleneksel pazarlama yontemlerine 6nemli bir alternatif olarak,
1990’11 yillardan itibaren sanal veya dogrudan bir ticaret araci olarak hizla biiyiiyen
bir alam ifade etmektedir. Bilgisayar ve internet kullaniminin siiratle yayginlasmasi
yaninda WEB’ in gelismesi internette pazarlamanin gelismesine 6nemli katkilarda
bulunmustur. Internette pazarlama hem dogrudan tiiketicilere hem de isletmelere

yonelik olarak gergeklestirilebilmektedir87.

Internet World Stats’in yaptii arastirmaya gore Diinya’da en biiyiik internet
kullanicis1 399 milyonla Asya boliimiine aittir. Asya’y1 315 milyonla Avrupa ve 233

milyonla Kuzey Amerika izlemektedir™.

Mestci internetin pazarlama alanindaki gelisimini su sekilde anlatmaktadir®:

“Internetin bilgi iletisimi haricinde giiglii bir dagitim ve ticaret ag giiciiniin etkisi tiim
firmalar/miigteriler tarafindan taninmasi ile firmalarin kendilerini yeni bir alanda tanitma imaji
dogmus, var olan iriinlerin internete uyarlanmasi yapilirken, dogrudan internet tizeri satig
yapilacak iirtinlerin tasarlanmasi da baslamistir. Bu sekildeki ticari anlayisi yakalayan
kuruluslarin olusturduklari ekonomik aglar sayesinde daha diisitk maliyetle, daha ucuz iiriinii
¢cok daha kisa zamanda miisteriye tanitma, satma ve ulastirma yollar1 bulunmugtur. Bu tiir
faydalar1 biinyesi icinde kullanan kuruluslarin, miisterilerine daha fazla hizmeti daha kisa
stirede iletmesi ayn1 sektorde bulunan diger firmalarinda bu teknolojik imkanlar1 miisterilerine
sunma gerekliligini ortaya koymustur. Firmalar artik sadece internet sitesine sahip olmanin
degil internet iizerinden gerekli tiim hizmetin verilmesi gerekliliginin 6nemini kavramaya
baglamiglardir."”

GfK Tiirkiye arastirma sirketinin 2006 yilinin 21 Kasim — 12 Aralik tarihleri arasinda
gerceklestirdigi arastirmaya gore, ADSL penetrasyonunun artmasi, kullanicilarin
internete internet kafeler yerine evlerinden baglanmayr tercih etmelerine sebep
olmustur. 2005’te ylizde 27 olan evlerden internete baglanma oran1 2006’da yiizde
49’a yiikselmistir. Arastirmada igyerinden internete baglanma oraninda ise bir
degisiklik olmadig goriilmektedir (her iki yilda da yiizde 19). Bu gelisme 1 ay icinde
internete baglanma sikligi ve 1 gilinde internette gecirilen siirenin daha da
yiikselmesini saglam1§t1r90. Dolayisiyla internetin pazarlamacilar i¢in etkin bir mecra

olmasi, bu gelismelerin iizerine kaginilmaz olmaktadir.

8 Odabasi, Oyman, age, 325.

87 Omer Torlak, “Internette Pazarlamada Fiyatlandirma Stratejileri: Kavramsal Bir Calisma™,
http://www.bendevar.com/v3/makale_oku.php?id=602 [15.12.2006].

8 Internet World Stats, “World Internet Usage and Population Stats”,
http://www.internetworldstats.com/stats.htm [21.04.2007].

% Aytag Mestgi, “Tiirkiye internet Raporu 2005, www.internethaftasi.org.tr/hafta06/docs/turkiye-
internet-raporu.pdf [15.12.2006].

% “Internet Kullantmi Hizla Artiyor”, Marketing Tiirkiye, Bilgi Bankasi, Arastirmalar,
http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=425 [18.05.2007].
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ACNielsen arastirma firmasinin Ekim 2005’te diinya capinda yaptig1 “Tiiketicilerin
Internetten Alisverise Karst Tutumlari™ni inceleyen arastirma sonuclarma gore
internetten en ¢ok aligveris yapan iilkeler Almanya, Avusturya ve Ingiltere tiim
internetten aligveris yapan iilkeler arasinda %95’lik bir paya sahiptir. Arastirmaya
gore internetten satin alimlarda %34 ile kitaplar birinci sirada bulunmaktadir.
Kitaplart %22 ile Video/DVD/Oyunlar, %21 ile ucak bilet alimlar1 ve
rezervasyonlar, %20 ile de kiyafet/aksesuar/ayakkabi iiriinleri takip etmektedir.
Odeme metotlarindaysa %359 ile kredi kart1 birinci, %23 ile banka transferleri ikinci,

%13 ile teslimde ddeme iigiincii siray1 almaktadir®'.

ACNielsen’in 2006’nin Eylill ayinda, 41 iilkede tiiketiciler iizerinde yaptig1 bir
arastirmada, tiiketicilere su soru sorulmustur: “Uriin cesitleri icerisinden secim
yaparken son kararimizi vermede size ne yardim etmektedir?”. En ¢ok verilen cevap
internette aramak olmustur. Avrupali tiiketiciler tatil kararlarinda(%54), MP3 calar
alimlarinda (%42), ve cep telefonlar1 (%39) hakkinda satin alma kararlarim verirken

yiiksek oranda internetten yararlanmaktad1r92.

Tablo 2.3’de simdiye kadar anlatilan tutundurma karmasi elemanlarinin 6zellikleri,

tistiinliikleri ve zayifliklar1 kisaca tablo halinde gosterilmektedir.

! ACNielsen, “Global Consumer Attitudes Towards Online Shopping”,
www2.acnielsen.com/reports/ documents/2005_cc_onlineshopping.pdf [21.04.2007].
2 ACNielsen, “Closing That Sale? Get on the Internet and Have a Strong Brand”,
http://tr.en.acnielsen.com/news/20060901.shtml [21.04.2007].
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Tablo 2.3: Tutundurma/ Tanitim Karmasi Elemanlari

TutundurmakK. Araclar Uygulama  Ustiinliikleri Zayifhiklar
Reklam Yazili, gorsel ve Kitlesel Cok sayida insana ayn1 Oldukga yiiksek
isitsel reklamlar, zamanda ulasabilmesi maliyetler getirmesi
Brosiir, kataloglar Etkili ve kalic1 mesajlar Etkinlik 6l¢iimiiniin

Poster ve afigler

verebilmesi

¢ok zor olmasi

Acik hava
reklamlari
Satis noktasindaki
sergiler
Kisisel Uriin tanitimlart Yiiz ylize | Hizl geri bildirim sansi Miisteri basina ¢ok
Satis Satis toplantilar vermesi yiiksek maliyetler
Satin almaya tesvik Oldukga ikna edici Mesajin satig
edici toplantilar olmasi elemanlarinca
Ornek iiriin Miisterilerin faklilastirilabilmesi
dagitimlari secilebilmesi Satis elemanlarini
Fuar ve sergilerde Karmasgik bilgilerin denetleme giiglugii
tanitimlar aktarilabilmesi
Satis Yarigsma, oyun, Kitlesel Kisa siirede davranis Istismar edilebilmesi
Tesvik piyango ve degisikligine yol Promosyon kirict
cekiligler acabilmesi rekabet aracina
Prim ve hediyeler Oldukga esnek uygulama | doniistiiriilebilmesi
Ornek iiriin firsat1 vermesi Kolay taklit
dagitimlari edilebilmesi
Gosterimler
Kuponlar
Eglenceler
Halkla Basin biiltenleri Kitlesel Tiiketici goziinde Medya araglarina
Tliskiler Yayinlar, raporlar giivenilir imajlar ulagma giiclugii
Sponsorluk olusturabilmesi Cok sayida mesaj
Ozel programlar Sosyal programlara katki | arasinda fark
Lobi faaliyetleri Olciisiinde tiiketicilere edilebilme giicligi
giiven verebilmesi
Internette | Firmanin siteleri, Kitlesel Karsilikli iletigsime Giivensizlik,
Pazarlama | bannerlar, olanak verir, Kullanan kesimin
sponsorluklar, Teknolojinin heniiz beklenen
arama motoru yayginlagmasi, maliyeti yiikseklikte
reklamlar1 diistiktiir, hizlidir. olmamasi, Banner

korliigii

P

Umit Konya, “Arastirma Kiitiiphanelerinde Hizmet Tanitimi1 Calismalar1 ve Almanya Ornegi’nden
uyarlanmustir. http://www.library.itu.edu.tr/ilipg/UMIT%20POSTER.doc [15.12.2006].
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3. REKLAM

Tutundurma karmasi elemanlarindan olan reklam, firmalar i¢in, yayincilar i¢in ve
titketiciler i¢in ¢ok Onemli bir ara¢ olarak, yaraticilik ve teknolojinin itici giiciiyle

siirekli yenilenmektedir.

Reklamin tarihi, fonksiyonlar1 ve ozellikleri, reklam ortamlari anlatildiktan sonra,

televizyondaki yeni reklam metotlarindan bahsedilecektir.

3.1.Reklam Tarihi
Diinya reklam tarihi ve Tiirkiye reklam tarihi olarak iki baslikta toplanmistir.

3.1.1. Diinya Reklam Tarihi

Reklam fikri ve anlayis1 insanlar arasinda aligverisin baglamasiyla beraber dogdugu
sdylenmektedir’®. Insanlar arasinda mal degis tokusunun(takas) ilk yapildigi

zamanlarda bile isarete ya da soze dayali reklam yapilmis oldugu diisiiniilmektedir’™.

M.O 3000 yillarinda Babil’li tacirlerin bazi kimseleri ¢alistirarak ve diikkanlarinin
Oniine tabela koyarak; uygulamalarda satiglarimi arttirict ilk reklam Ornekleri
verdikleri kabul edilmektedir”. Benzeri drneklere eski Misir, Yunan ve Roma’da
rastlanilmaktadir. Ilk yazili ilan, Thebes harabelerinde bulunan bir yazitta, Shen adli
bir kolenin kagmasi sonunda, koleyi bulana bir altin verilecegi konusunda oldugu

bilinmektedir’®.

Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslar iizerine cesitli
mallarin, sirklerin, gladyator yariglarinin ilanlart ilk reklamlara Ornek olarak

gosterilmektedir”’. Ozellikle eski Misir’da cadde iizerinde aym reklama rastlanmasi,

9 Hazar Volga, “Diinya’ da Reklam Tarihi”,
http://www.dergieskiz.com/index.php?option=com_content&task=view&id=6&Itemid=2
[24.12.2006].

4 Muazzez Babacan, Reklamcilik: Temel Kavramlar (Ankara: Detay Yayincilik, 2005), 2.
9 Tikves, age, 229.

% Babacan, age, 3.

7 Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, 9. bs.
(istanbul: Tletisim Yayinlari, 2006), 17.
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bugiin de kullanilan tekrarlama sisteminin o zamanlardan diisiiniildiigiiniin misali
olarak diisiiniilmektedir. Ortagagda reklamcilik daha ziyade c¢igirtkanlar, tellallar
vasitasiyla yapilmakta oldugu bilindiginden bunlar, radyo reklamciliginin primitif

numunesi sayﬂabilmektedirgg.

Sesli spotlarla baglayan reklamcilik, marka ve amblemlerin gelismesiyle degisik
medyalara yonelmis, bilhassa orta ¢ag esnaf loncalar1 kalite kontrolii esasin1 koyunca
markalama vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistirgg. Osnabriick dokuma
imalatcisi kalite kontrolii sayesinde diger Westphalia dokumacilarindan % 20 yiiksek
fiyatla satis yapabildigi, bunun i¢in malin ayirt edilebilmesi amaciyla bir isaret
koymak zorunda kaldigi uzmanlarca sdylenmektedir. Etkilerden digerleri olarak,
imalatin merkezilesmesi ve nakliyecilikte gelisme sayesinde cesitli mallarin ¢ok
uzaklardan getirilebilmesi gosterilebilmektedir. Bu sebeplerden dolay1, markalayarak

farklilastirma sonraki dénemlerde bariz bicimde 6ne ¢ikarmustir'®.

1450 yilinda Gutenberg’in matbaa makinesini icadiyla reklamcilikta yeni bir ¢igir
acilmistir. Matbaanm bulunusundan 30 yil sonra Ingiltere’de bir matbaaci bastig
kitaplarin pazarlanmasi sorunuyla karsilasmistir. Bu sebepten dolayr duyuruyu
yapabilmek icin 1480 de ilk duvar afisi Londra'da bir kilise kapisina asilmistir. Bu
ilan William Caxlon' un rahipler i¢in hazirladig1 "The Pyes of Salisbury Use" adli

kitabin pazarlamasi i¢in kullanilmustir'".

Reklam yaptiracak miisterinin reklamlarinin bir ajans tarafindan yonetilmesi
diisiincesi ilk kez 1588'de Fransiz diisiiniirii Montaigne tarafindan ortaya atilmistir.
Montaigne’e gore, birisinin satilik incileri varsa, bir hizmetci ariyorsa ve ya Paris’e
edecekse, miiracaat edecegi bir biiroya ihtiya¢ duyacaktir. Ismi gegmese de bu
biirolar reklam ajanslar1 olacaklardir. Bu, giiniimiiziin reklam ajansina ilk referans

olarak alinabilecek bir tanimlama olarak dﬁsﬁnulmektedirloz.

17. Yiizy1l baslarinda Ingiltere'de reklamcilik ilk adimlarimi atmistir. Nicholas
Bourne ve Thomas Archer' in 1622 de yayinlamaya basladigi The New, ilk Ingiliz
gazetesi olarak tarihe adim yazdirmistir. Reklam tarih¢isi Henry Sampson 1650'de

ilk gazete ilanlarina rastladigini séylemektedir. Bu Several Proceedings'in Parliament

% age, 17.

% age, 17.

100 Volga, age.

o1 Kocabas, Elden, age, 18.
102 age, 18.
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gazetesinde cikan ve ¢alinmis 12 atin geri getirilmesi halinde miikafat vadeden bir

ilan olmusturm.

ABD’ de paratoneri icat eden ve fizik tarihine adim1 yazdiran Benjamin Franklin,
reklamcilik ve halkla iligkilerde gerekli biitiin 6zelliklere yaradilistan sahip bir kisi
olarak kabul edilmektedir. 1729 da Pennsylvania Gazette' in ilk sayisinda basg

makalenin iistiinde ilk sabun ilanini yerlestirmistirm.

Kabiliyetli kisilerin sahsi cabalariyla ilerleyen reklamcilik 1841 de ilk reklam
ajansinin  kurulmasi ile daha bilingli, planli bir devreye girmistir. 1841'de
Philadelphia' da kendi adina ilk reklam ajansinm1 kuran Volney B.Palmer, reklamciy1
sOyle tamimlamaktadir: "Reklamci, tanidigimz herkesin iistiinde hikaye anlatma
giicline sahip, miicevherlerle kapl: tarlalarda, elinde altin bir asa ile kdy kdy dolasip

siparis toplayan, 6zel kabiliyetleri ve kendine miithis giiveni olan bir adamdir'%.

1920’ler ise reklamciligin biiyiik bir hizla gelismeye basladigi yillar olmustur. Bu
yillarda pazarlama calismalari, satis ve reklami da kapsayarak on plana ¢ikmis,
imalat kadar onem kazanmistir. Sloganlarinda, reklam diinyasina girmesi ve ortama
egemen olmasi bu doneme rastlamaktadir. 20’11 yillarin reklamecilik acisindan beklide

en 6nemli olay1 radyonun bir reklam araci kullanilmaya baglanmasidir'®.

1922°de ilk ticari radyo WEAF adiyla kurulmus 1924°te N. W. Ayer and Son

firmasi, Eveready saati adi altinda ilk 6zel reklam programini hazirlamustir'”’.

Televizyonun reklam medyas1 olarak yaygin kullanimi ise II. Diinya Savasi’nin
sonlarina rastlamaktadir. 1955°te renkli televizyonun yayina girmesiyle televizyon

reklamlarinda biiyiik patlama yasanmlstlrlog.

3.1.2. Tiirkiye’ de Reklam Tarihi

Tiirkiye’ de ilk basili reklam oOrnekleri; “ Terciiman-1 Ahval” adli gazetede
goriilmiistiir. Bu gazete yaym hayatina 1860 yilinda baslamustir'®. Daha sonraki
yillarda yayn hayatina giren Terciiman-1 Hakikat, Servet-i Fiinun, ikdam gibi

gazetelerde ilan tiiriine tek tiikk ornekler goziikse de bu donemde gazete ilanciligi

103 Babacan, age, 16.

104 Volga, age.

15 age,

106 Kocabas, Elden, age, 19.
197 Babacan, age, 4.

108 Babacan, age, 4.

19 Tikves, age, 233.
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gelisememistir. Babacan’a gore bunun baglica nedenleri, toplumda okuma yazma
oraninin diisiik olusu, basin hiirriyetindeki kisitlamalar, sansiir ve ilan iicretlerinin

yiiksekligi olarak aglklanmaktadlr1 10

[k ticari ilanlara Terciiman-1 Ahval’in 1864 yili koleksiyonun da rastlanmaktadir.
Bunlardan biri, Yenicami avlusunda tabak canak satan bir magazanin, Ramazan
dolayisiyla yeni cesitler ithal ettigini duyurmaktadir, tik resimli ilanlar olarak da
Loton Ciznel miiessesesinin pes pese c¢ikardig iki ilan one ¢ikmaktadir. Bu firma
zirai aletler ve demir esya satmaktadir, ilanlarin birinde demirden bir bah¢e kanepesi,

digerinde, zirai bir alet resmi bulunmaktadir''".

1908 Megsrutiyeti ile gelen basin oOzgiirliigii kisa bir siire icinde olsa gazete
reklamciliginin canlanmasint saglamistir. 1909—-1911 arasinda ii¢ tane "Reklam
Gazetesi" ¢ikmistir. Cok yasayamamislar, ama bir ihtiyacin belirmis olduguna tanik

olmuslardnr1 12

1910’1arda Balkan Savasi’ndan once reklamlarin sadece yazilardan ibaret oldugu ve
santim-siitun kavraminin heniiz olmadig1 bir donemde, David Samanon, piyasadaki
sirketlerden ilan toplayip, gazetelere gotiirerek bunlar bir altin lira karsilinda
yaymlatan girisimci bir kisilik olmustur. 1914’de Kahire’ den gelen Ernest Hoffer
Samanon ile tanismis ve 1919°da Hoffer-Samanon ve Hulli Ilanat Acentesi’ni

kulrmuslardlr1 13,

Cumbhuriyet sonras1 doneme gelindiginde yasanan gelismelerin 1s1ginda reklamciligin
da yonii degismistir. Dénemin en Onemli gelismesi, o zamana kadar bu alana
tamamen yabanci kalan Ankara’nin ilam1 kesfetmesi olmustur. Milli Miicadele’nin
merkezi olunca, Ankara’ya gelen Balkanli Bati Anadolulu kadrolarin ihtiyag

duyduklari esyalar ve yasam tiirii ilana bagsvurmay1 zorunlu kilmustir' .

Bu olusumun 6nemi, Ankara’nin Bagkent olusundan ve Cumbhuriyet’in ilanindan
sonra, llkenin yoneliminde alacagr etkenlige bu alanda da hazirlanmis
olmasindandir. Zaferden sonra yabanci kokenliler g¢ekilirken yerli reklamcilarin

meslegi devam ettirecek bir diizeye erismis olmasi, 6zellikle 1925 sonlarinda yeni

10 Babacan, age, 4.

t Kocabas, Elden, age, 20.

12 Hazar Volga, “Tirkiye’ de Reklam Tarihi”,
http://www.dergieskiz.com/index.php?option=com_content&task=view&id=7&Itemid=2
[24.12.2006].

13 Babacan, age, 5

" Volga, Tiirkiye’ de Reklam Tarihi.
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Tiirk harflerine gecilmesinden sonraki agilista aksamamanin saglanmasina yardimci

olmustur1 B,

Ayni dénemde diinya ekonomik krizin bitmesi ile devlet¢i ekonomi politikalarina
girilince, yogun bir yerli mali kampanyasi belirmistir. Yine bu zamanlarda
hanciliktan reklamcihiga gecisin mimar iinlii grafik¢i Thap Hulusi Gorey, eserleriyle
yepyeni bir donemi baslatmistir. O doneme kadar reklam yazan yetistirilememis olan
bu meslek, boylece uluslararasi capta bir sanatciya kavusarak asil hedefi olan
reklamciliga ge¢mistir. Tiirkiye’de ki reklamciligin tam meslek haline gelmesi ikinci

Diinya Savasi’ndan sonra olmusturlm.

Gazetecilik ve ilancilik 1924°den itibaren tekrar yiikselmeye baslamistir. Ford ve
Bayer’in programli ve siirekli reklamlarinin destekleriyle, bunlardan 6rnek alan yerli
firmalarin da reklama Onem vermesiyle basin mensuplart daha iyi imkanlar
bulmustur. 1928’deki harf devrimi kisa bir duraklamaya sebebiyet vermisse de

alisma devresinden sonraki ileri hareket bas dondiiriicii siiratte olmusturm.

Birinci Diinya Savasi yillarindaki durgunlugun ardindan 1919°da yeniden canlanma
goriilmiistiir. Bu donemde, oOzellikle hem acentelik artisina hem de sunusta
yeniliklere rastlanmistir. Karikatiirist ve mizahg¢i olmasinin avantajiyla Sedat Simavi
grafikerlige yeni ufuklar agmustir''®.

Tikves, banka ve sanayi iiriinleri reklamlarinin faydasini soyle aglklamaktadlr“g:
“Banka reklamciligi hem baslangicta, hemde simdiki zamanlarda iilkemizdeki reklamciligin
gelisiminde ilk sirada olumlu rol oynamistir. Ciinkii bankalarin reklam biit¢elerine biiyiik pay
ayirma olanaklar1 vardir. Bankalarin yam sira, 1960’11 yillardan baslayarak konusu sanayi
tirtinleri olan reklamlar; ulusal reklamcilik sektoriine kaynak saglamistir. 5 Ocak 1961 yilinda
kabul edilen bir kanun ile iilkemizde daha 6nce “Resmi Ilanlar Sirketi” tarafindan uygulanan
ilan tekeli kaldirilmistir. Bu kanun hiikiimlerinin yiiriirliige girmesiyle, gazete ve dergiler;
sayfalarini reklam kuruluslarina agmuslardir. Iste bu donemde; reklameilik iilkemizde de ragbet
goren bir meslek haline gelmistir.”

Tiirkiye’de ilk radyo istasyonu, 1927 yilinda yeni postanenin {iist kalinda kurulan
kiigiik bir verici posta olmustur. Radyolarin reklama acildigr 1951 yilindan itibaren
ilk reklam saatleri bankalar, resmi, yar1 resmi kuruluglar ve biiyiik firmalar tarafindan
0zel program yapmak lizere kiralanmistir. Sonralari ileri goriislii baz1 kisiler, kolektif

reklam programlart diizenlemek suretiyle profesyonel radyo reklamciligini

115
age.

116 Babacan, age, 83.
17 Volga, Tiirkiye’ de Reklam Tarihi.
118
age.
"% Tikves, age, 234.
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baslatmlslard1r120.

Ulkemizde ilk diizenli televizyon yayinciliginin baslangict olan 1968 yili,
reklamcilik mesleginde yeni bir dsnem olmustur.'*' 1972 yilinda TRT nin televizyon
reklam yayinina baglamasiyla televizyon reklamlart TRT yaymciliginin 6nemli bir
pargast olmustur. Ozellikle 1960’11 ve 1970’1i yillarda giderek kisilik kazanan ulusal

_ e 1 : 122
sanayimiz ve bankalarimiz reklam sektoriiniin bigimlenmesine yardimci olmustur .

1980°1i yillara dogru televizyon yayinlart renklenerek ve Tiirkiye’ de daha da
yayginlagarak kitlelerin oldukc¢a etkilendikleri bir reklam medyasi olmustur. Tiirk
reklamcilign televizyonun bu iistiinliigiinii degerlendirmekte gecikmemis, reklam

sektorii bilimsel yontemlere yonelmeye baslamistir'*.

3.2.Reklamin Tammi, Kapsam ve Ozellikleri

Reklam s6zciigiiniin anlami tizerine cok degisik yorumlar yapilmistir. Reklam terimi
Latince kokenli olup cagirmak anlamina gelen “clamere” fiilinden tiiretilmistir.

(Fransizca’ da réclame; Almanca’ da reklame, werburg; ingilizce’ de advertisment

olarak karsilik bulmaktadir)'**.

TDK Giincel Tiirk¢e Sozliikte reklam: “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve

boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol. Bu amag i¢in kullanilan

yazi, resim, film vb.” olarak tanimlanmaktadir'>.

RTUK tarafindan yapilan tanimda ise reklam su sekilde tanimlanmaktadir'*°:
“Bir iiriin veya hizmetin, alim, satim veya kiralanmasin gelistirmek, bir amag¢ veya diisiinceyi
yaymak veya reklamcinin istedigi baska etkileri olusturmak amaciyla iicret veya benzer bir
karsilik ile iletim zamani tahsis edilen kamuya yonelik duyurularim [ifade etmektedir].”

Pazarlama sozliigiinde ki tanimda reklam soyle ifade edilmektedir'*’:

“Tiiketici veya alicilar1 bir mal veya markanin varlig1 hakkinda bilgilendirmek ve tiiketici veya
alicilarin ilgili mali, markayi, hizmeti veya kurumu tercih etmesini saglamak amaciyla goze
ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin ticretli olarak reklam
araglar1 araciligiyla iletilmesidir”

120 Volga, Tiirkiye’ de Reklam Tarihi.

121 Tikves, age, 234.

122 Babacan, age, 7.

123 age, 8.

124 age, 8.

12> TDK Giincel Sozliik, www.tdk.gov.tr [23.11.2006].

126 “Radyo ve Televizyon Yayinlarmin Esas ve Usulleri Hakkinda Yénetmelik:” Resmi Gazete,
25082, (17.04.2003), www.rtuk.org.tr [24.11.2006].

127 «“pazarlama Sozliigii”, Pazarlama Diinyasi,
http://www.pazarlamadunyasi.com/DesktopDefault.aspx?tabid=84&harfler=R [24.12.2006].
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1964 yilinda Amerikan Pazarlama birligi (AMA: American Marketing Association),
reklami, “Reklam veren tarafindan bir iiriiniin, hizmetin ya da fikrin, bedeli
Odenerek, kisisel olmayan yollarla tanitimi” olarak tanimlanmistir. Babacan bu

tanim1 daha da genisleterek giiniimiize su sekilde uyarlamlstlrlzg:

“Isletmeler, kar amac1 olmayan kuruluslar, kamu kurumlari veya bireyler tarafindan kendi iiriin
ve hizmetleri, orgiitleri veya fikirleri hakkinda belli hedef bir hedef pazari veya kitleyi
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla kitle iletisim araclarinda satin alinmis 6zel
zamanlarda veya yerlerde ilan ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesidir.”

e .« 129
Diger bir tanima gore reklam

“Mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi, benimsetilmesi ve satin alma
davranisina yoneltilmesi amaciyla bir iicret karsilifinda, kisisel olmayan bir bi¢cimde cesitli
iletisim araclari ile sunulmasidir.”

Reklamin her seyden oOnce bir hak oldugu ileri siiriilmektedir. Reklam, tiretici
acisindan iiretim ve dagitimi yapilan iiriin veya hizmetlerin alicisina dogru ve diizgiin
bir sekilde anlatilmasi, bilgilendirilmesi; tiiketici agisindan pazarda sunulan c¢ok
cesitli Uriin veya hizmetlerin Ozelliklerinin farkina vararak aralarinda tercih
yapabilecek alt yapiya sahip olunmasi anlamlarina gelmektedir. Ekonomik dengeler
acisindan bakacak olursak reklam, yaratici siireci ile reklam sektoriiniin varliginin
nedeni, bu sektdriin yansimalari ile baska sektorlerin gelismesinin sebebi (kagit,
matbaa, yazili-gorsel basin, sinema vb.) ve tiikketimi hareketlendirmesi ile de

ekonominin bagatlarindan biri olarak gésterilebilmektedir130.

Reklamin bilgilendirme ve motive etme yOniinii ortaya koyan bagka bir tanimda ise
reklam; “tiiketicileri bir mal veya markanin varlig1 konusunda uyarmak ve mala veya
markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla gbze veya kulaga
hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin  yayillmasidir” seklinde

131
tanimlanmigtir .

Modern pazarlamanin ve isletmeciligin temel taslarindan olan reklam, mal ve
hizmetler ile tiiketici arasindaki iletisimi kuran ve bilgi akisini siirekli hale getirerek
kisilerin satin alma kararlarini etkileme yoniinde bagvurduklari ikna etme agirlikli bir
tutundurma araci olarak tamimlanabilmektedir. Saglikli bir ekonomik kalkinmada

mal, hizmet, simge ve fikirlerin belirli isimler altinda pazara arzi, bdylece mal ve

128 Babacan, age, 11.

129 Banu Giileg, “Reklam Kampanyas: Planlama Siireci”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr [25.12.2006].

130" A Vedat Samur, “Reklamin ‘iyi’si de Vardir ‘Kotii’sii de”,
http://www.videograph.com.tr/web/detay.asp?id=459 [07.10.2006].

131 Kocabas, Elden, age, 15.
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hizmetlerin kisilik kazanmasi reklamin diizenleyici bir roliiniin oldugunun
gostergesidir. Tiketici agisindan ise reklam, kendi gereksinimlerini tatmin etmek
lizere pazara sunulmus binlerce iiriin ve hizmet i¢inden, kendi yararina en uygun ve
rasyonel olani tercih etmesine yardimci olacak bir rehber gorevini iistlenmistir'*?.

Ozetle yukaridaki bilgilerden de yararlanarak reklama ait ozellikler soyle

1. 133
siralanabilir ~7:

e Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir.

e Reklam, belirli bir ticret karsilig yapilir.

¢ Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan iletiler biitiiniidiir.
e Reklam, bir kitle iletisimidir.

¢ Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

e Reklam ile tiikketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye caligilir.

¢ Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller, sorunlara ¢oziimler

vardir.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak
icin koordineli bir sekilde calisir.

Babacan reklamin karakteristik 6zelliklerini soyle siralamaktadir'>*:

a.Yayilabilme Ozelligi: Satici mesajimin sik tekrarlanmasi, rakiplerin mesajlariyla
karsilastirma yapmaya olanak vermesi, saticinin giicii hakkinda olumlu izlenimler
vermesi, saticinin giicii hakkinda olumlu izlenimler vermesi, reklamin yayilmasini

saglamaktadir.

b. Genis Kitleye Sunabilme Ozelligi: Biiyiik kitlelere seslenebilme giicii, kamuoyu
oniinde sunusun yarattig1 dogruluk izlenimi diriinleri standart olmaya zorlar. Reklami
yapilan iiriin kamuoyu oniinde savunulabilir konumda goriiliir ve kitlelere karsi

sorumluluk tasimaktadir.

12 Kiibra Karaosmanoglu, Oya Dinger Durmus, “Reklamlar Araciligiyla Degisen Geng Ebeveyn
Kimlikleri”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, http://www.pazarlamadunyasi.com.tr [25.12.2006].
133 Kocabas, Elden, age, 16.

134 Babacan, age, 12.
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c. Daha Genis ifade Giicii: Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina, dramatik,
etkin ve canli sunusa yatkinlik, ifade giiciinii arttirir. {lan ve duyuruda oldugu gibi
cogunlukla s6ze dayali bir ifade yerine reklamda gorsel ve isitsel donanimlara daha

giiclii bir ifade elde edilebilmektedir.

d. Bireysel Olmama: Reklamin yiiz yiize iletisim gerektirmemesi, hedef kitle
tizerinde baski yaratmamasi, iletisimin tek yonlii olmasi, tiiketicilerden reklam
verenlere dogru olmasi beklenen geri bildirimin zaman i¢inde ger¢eklesmesi reklami

“kitlesel satig” kavramiyla da baristirmaktadir.
3.3. Reklamn Fonksiyonlari ve Etkileri

Reklamin gerek isletmeler, gerekse kar amaci giitmeyen kurulusglar i¢in ¢ok 6nemli
bir iletisim araci oldugunu belirten Mucuk, reklamin degerli goriilmesinin, yerine
getirdigi bes temel iletisim fonksiyonu ile yakindan iliskili oldugunu sdylemektedir.
Bunlar: Bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma ve isletmenin diger

cabalarina yardim etme (destek olma) olarak stralanabilir'®’.

a. Bilgi Verme: Reklam tiiketicilerin; markalardan haberdar olmalarim
(farkindaligin1) saglamakta, onlari markanin o6zellikleri ve faydalari konusunda
egitmekte ve pozitif bir marka imaji yaratilmasini kolaylastirmaktadir. Ayrica
reklam, hem reklami yapilan markanin, hem de mevcut diger markalarin yeni

kullanim sekillerini tiiketicilere greterek bilgi verici bir rol oynamaktadir'*.

b. ikna Etme: Ikna etmeyle, benzerleri arasinda iiriin hakkinda iistiinliikk sahibi
ozelliklerin ©ne c¢ikarilmasi, kamit gostererek, duygulara hitap ederek veya
karsilastirmali reklam yaparak marka bagimliligi yaratilmasi yoluyla tiiketicilerin
ikna edilmesi islevi yerine getirilmektedir. Babacan’ a gore, ikna etme islevinin
kullanilmas i¢in iiriiniin piyasada taniniyor olmasi, yani primer talebin yaratilmisg

olmasi gerekir, boylece markalar arasindaki rekabet olugmusg olmaktadir'®’.

c. Hatirlatma: Reklam, markanin tiiketicinin zihninde canli olarak kalmasini
saglamakta ve o mala ihtiya¢ duyuldugunda, ge¢misteki reklamin etkisi, o markanin
satin alinacak marka aday1 olarak tiiketicinin aklina gelmesini miimkiin kilmaktadir.

Etkili reklam, tiiketicinin bir mala olan ilgisini arttirarak; reklam1 yapilmamis olsa

135 Mucuk, age, 215.
136 age, 215.
137 Babacan, age, 14.
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secilme sans1 olmayacak markanin satin alinma sansin1 da arttirir'*®,

d. Deger Katma (Katma Deger Yaratma): Firmalarin pazara sunduklart mamule
deger katmalarinin ii¢ temel yolu bulunmaktadir: yenilik yapma (inovasyon); kaliteyi
gelistirme (iyilestirme) ve tiiketici algilamalarimi degistirme. Bunlar birbirleriyle
karsiliklh iliski icindedirler. Kalite olmadan inovasyon sadece yeni bir sey olarak
ifade edilebilir. Kalite olmadan tiiketici algis1 tek basina yetersiz kalmakta ve hem
inovasyon, hem de kalite tiiketici algilamalarina doniistiiriilmemigse bir anlam ifade

etmemektedir'>’.

e. Isletmenin Diger Cabalarna Yardimci Olma: "Pazarlama iletisimi
(tutundurma) takimi" nin bir iiyesi olan reklam, bazen bu takimin en 6nemli silahi,
bazen de isletmenin diger cabalarmnin bir yardimcisidir. Ornegin reklam; isletmenin
kuponlar ve piyango odiilleri dagitmasinin ve bunlara ve benzeri satis gelistirme

araglarina dikkat cekmesinin bir araci olarak kullanilabilir'*.

Reklam, yalnizca hedeflenen kitlenin farkina vardigi bir ihtiyacimi karsilamak iizere
pazarda var olan birden fazla iiriinden kendisi icin uygun olan1 se¢cmesine yardimci
olacak bilgiyi iletmekle ilgili sinirli bir yapida degildir. Reklam, kitlenin farkina
varmadig1 bir ihtiyacini da ortaya cikarma islevine sahiptir. Reklam, bu eksikligi
gidermek i¢in reklamlarda Gnerilen nesneyi satin alma geregini vurgulamaktadir.
Bununla smirli kalmamakla beraber iiriinii bir marka olarak belleklere kazimak,
belirgin Ozellikleriyle markay1 tiiketicinin belleginde miistesna bir konuma
yerlestirmek de reklamdan beklenen gorevlerdendir. Reklamin, bilgi vermenin
Otesinde markay1 ezberletmek, aym iiriinle ilgili diger markalarin hatirlanabilirlik
oranlarini en aza indirmek, hatta miimkiinse yok etmek, onlardan bosalan yere kendi
markasini konumlandirmak ve tiiketicide marka bagimliligi saglamak, dolayisiyla
degisik her iiriin kategorisinde sadece bir markanin hatirlanabildigine, lider olmasina

yol agmak ve liderligi tekrar ile pekistirmek gibi islevleri de bulunmaktadir'*'.

Bu agiklamadan hareketle reklamin yalnmizca tiiketicileri bilgilendiren bir iletisim
bicimi degil; ayn1 zamanda onlar ikna etme gorevini de iistlenmis bir ara¢ oldugu

sOylenebilir.

138 Mucuk, age, 216.
139 age, 216.

140 age, 216.

141 Erol, age, 6-7.
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Steel, reklamin islevleri hakkinda kendi tecriibelerinden hareket ederek sunlari
séylemistirm:

“Reklam/satis oranlar1 daha yiiksek olan sirketler kendi kategorilerinde genelde hakim
durumdadir ve biitiiniinde daha karlidirlar. Ekonomik durgunluk dénemlerinde reklam veren
sirketler biitcelerini sinirlayan rakiplerinin zarar1 pahasina biiyiimiislerdir. Reklam {iirtiinleri
markaya doniistiirmeye yardimci olur ve karsiliginda markalar sirketlerin degerlerini olusturur,
daha genis pazar paylarinin kar marjlarinin devamini saglar ve rekabete karsi gii¢lii bir engel
teskil eder.”

Karaosmanoglu ve Durmus, reklamin daha ¢ok imaj yaratma yOniinii 6ne cikararak,
143,

islevleri hakkinda sunlart sdylemislerdir ™ :

“Iletisim teknolojisinin gelismesine ve degismesine bagli olarak toplumsal yasami yonlendiren
en Onemli unsurlardan birisi de reklamciliktir. Ciinkii gercek hayatta tiiketiciler reklamlar
araciligiyla bilgilendirilmektedirler. Popiiler imaj cagmin en 6nemli belirleyicilerinden biri
olarak kabul edilmekte olan reklam, bu baglamda insanlara bir tiiketim cenneti sunmaktadir.
Satin alma gelirine sahip olan herkesin girebildigi bu cennette, tiikketim arttik¢a imajlar, mal ve
hizmetler de cogalmaktadir. Uriin ve markalar1 tanitarak yarattigi firma ve marka imaji
sayesinde tiiketiciler tarafindan ailenin bir tiyesi gibi algilanmalarini saglayarak, iretici ile
arasinda bir diyalog kuran reklam, bir yandan ekonomik yapinin gelisimini yonlendirmekte
diger yandan da yerel kaynaklarin etkin kullanilmasina ve verimliligin arttirilmasina destek
olmaktadir.”

Pektas, reklamin tiiketicilere yol gostererek yardim ettigini savunarak sunlar

sdylemektedir'**:

“Reklam, ekonomik diinyada olup bitenden toplumu haberdar da eder. Ona bilgi verir, yol
gosterir. Bir an reklamin yoklugunu diisiinelim, tiiketici se¢me kararsizligina diigecektir.
Reklam, tiiketiciyi yasamin gereklerinden de haberdar eder, bilgi verir, Onerileriyle onu
aydinlatir. Kararsizliginin ¢oztimiine yardimci olur.”

3.4.Reklamin Amaclari

Kotler reklamin amaci1 hakkinda sunlar séylemektedir145:

“Reklamin amaci bir iiriin hakkindaki gercekleri beyan etmek degil, bir ¢oziim veya hayal
satmaktir. Reklamimzi miisterilerinizin arzularina yoneltin. Ferrari’ nin, Tiffany’ nin,
Gucci’'nin ve Ferragamo’nun yaptigi budur. Bir Ferrari otomobil su ii¢ hayali ifade eder: sosyal
anlamda taninma, oOzgiirlik ve kahramanlik. Revlon’un kurucusu Charles Revson’un su
yorumunu hatirlayin: ‘Biz fabrikamizda ruj tiretiyoruz. Reklamimizda umut satiyoruz”.

Reklam temel olarak hedef kitlesi iizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin
digiinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve
isletmenin karliligimi arttirmak amacini tagimaktadir. Ancak bu amaca ulagmak igin
reklamin hedef kitlesine ulasmasi, mesajlar1 verebilmesi gerekmektedir. Bu da

reklamin dncelikle iletisim amacini yerine getirmesiyle miimkiin olmaktadir'*.

"2 Jon Steel, Gercek Yalanlar ve Reklamcilik: Miisteri Planlama Sanati, ¢ev: Inci Berna
Kalinyazgan, (Ankara: MediaCat Kitaplari, 2000), 11.

143 Karaosmanoglu, Durmus, age.

144 Hasip Pektas, “Reklam Nedir? Islevi ve Etkileri Nelerdir?”, http://www kirbas.com
[02,04.2007].

3 Kotler, 2006,141.

146 Kocabas, Elden, age, 21-22.
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Kaynak Mesaj Kanal Alict

Reklamveren Reklam Tv, Gazete, Secilmis
Kisi-kurulus Mesajt ”| Dergi, Hedef kitle
Radyo, gibi

Geri Besleme (Etkiler)

Sekil 3.1: iletisim Siireci Olarak Reklam

Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 5. bs. (Istanbul: MediaCat Kitaplari,
2005), 99.

Sekil 3.1’de iletisim siireci olarak reklam gosterilmektedir. Reklam, iletisim
siirecinin tiim dgelerini biinyesinde toplamaktadir. Kaynak; reklam veren kisi, kurum
ya da kurulustur. Ciinkii bir firma tarafindan bir iiriiniin sadece iiretilmesi satig i¢in
yeterli kosul teskil edememektedir. Uretim, fiyatlandirma, dagitim kanallari vb.
kadar onem tasiyan bir unsurda iiretilen malin, o mali hi¢ tanimayan hedef tiiketici
kitle tarafindan taninmasi, Ozelliklerinin bilinmesi ve satin alma isteginin
saglanma51d1r147. Reklam mesaji TV, radyo, gazete, dergi vb. reklam kanallariyla

secilmis hedef kitleye ulastirilmaktadir.

Temel olarak reklamin 6ncelikli amaci farklilik yaratmaktir. Isletmeler pazar icinde
hareket yaratmak, diger bir degisle {irlin ve hizmetlerini pazarlamak ig¢in
reklamlardan yararlanmaktadirlar. Ancak reklamin diger onemli bir amaci olan
“etkili bir sekilde iletmek™ zaman zaman isletmelerce goz ardi edilmektedir. Bu
sebeple pazar icinde farklilik yaratmak i¢in gerekli olan sey reklam mesajinin istenen

anlamda uygun bir dille aktariimasidir'*®

. Mesaj, insan ve insan topluluklarinin 6zel
anlam c¢ikarabilecegi ses, sekil gibi 6gelerden olusur. Reklamda iletisim amacini
gergeklestirmek icin kullanilan mesajlar olustururken destekleyici miizik, 11k, grafik
vb. hareketli ya da hareketsiz cesitli gorsel unsurlar kullanilabilmektedir. Mesaj
olusturma asamasinda reklamin hedef aldig tiiketici kitlesinin dogru bicimde
tanimlanmasi, reklamin yaraticihigina ait ¢alismalarin yeterli diizeyde, titizlikle ve

olabildigince 6zgiin bi¢imde tasarlanmasi gerekmektedir'®.

147 age, 22.
148 Erol, age, 9.
149 Kocabas, Elden, age, 22.
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Mesajin iletilebilmesi i¢in en uygun kitle iletisim araglarinin, en uygun siire ve yeri
belirleyerek secilmesi, Onemli sorunlardan birkacidir. Ciinkii kaynaktan yani
tireticiden ¢ikan mesajlar1 bu reklam araglan tiiketici kitleye ulastirir. Eger dogru
ara¢ ve zaman se¢ilmezse yapilan calismalar istenen anlami verebilmekten uzak
kalabilirler. Ornegin cocuklara yonelik yapilan bir reklamin veya iletinin gece saat
23.00’te televizyonda yayinlanmasi ya da okul éncesi cocuklar i¢in baglatilan bir
reklam kampanyasi icin gazeteyi, o reklam kampanyasinin reklam ortami olarak

se¢mek harcanan ¢abalarin sonugsuz kalmasina sebep olabilmektedir'’.

Reklamin temel amaclarindan ikincisi; {iriin ve hizmetlerin satisin1 etkilemektir. Bu
etkiyi iki sekilde yaratabilir. Ilk olarak iireticinin pazara sundugu iiriiniin satilmasini
saglayarak, ikinci olarak ise satis1 devam eden bir iiriiniin pazar tarafindan var olan
talebini arttirarak'>'. Reklamin satig amac1 kisa vadede ve uzun vadede olmak iizere
iki bicimde goriiliir. Reklamin uzun vadede, iirtin hakkinda olumlu bir imaj
olusturarak satiglan arttirmasi1 amaglanir. Kisa vadede satis amacinda ise, iiriiniin

hedef miisteri tarafindan kisa siirede satin alinmasim saglamak amaclanmaktadir'>?.

Reklam ister uzun vadede ister kisa vadede satis amacini tasisin, her iki durumda da
ortak noktalar bulmak miimkiindiir. Kocabas ve Elden amagclarn asagidaki gibi

s1ralam1§t1r15 3,
e Tiiketici ya da araciya bilgi vermek,
e Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun déonemde arttirmak,
e Toptan ve perakendeci saticitya yardimci olmak,
e Mal ya da hizmete karsi talep yaratmak,
e Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmek.

Erol, reklam konusundaki amaglari; “dogrudan satis, satisin desteklenmesi, rekabet,

imaj yaratim1” seklinde stralamaktadir'™*.

Reklamin iletisim ve satis amaci genel amacglar olarak belirtilmektedir. Ancak bu

amagclardan bagka iiretici firmalarin reklam yaparken elde etmek istedikleri baz1 6zel

150 age, 23.

51 Erol, age, 9-10.

152 7akir Avsar, Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati (Ankara: RTUK Yayin No:8, 2004),
22.

153 Kocabas, Elden, age, 23-24.

154 Erol, age, 10.
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amaclart da bulunmaktadir. Genel amaclar disinda kalan ve kisa donemde

gerceklesmesi beklenen, firmanin o donemde icinde bulundugu bazi problemleri

cozmeye yonelik 6zel amaclar1 sdyle siralamak miimkiindiir'>>:

Isletmenin saygmligim saglamak,
Kisisel satis programini desteklemek,
Dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek
sektorde genel talebi arttirmak

Mal1 denemeye ikna etmek

Malin kullanimini yogunlastirmak
Malin tercihini devam ettirmek

Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek
Aliskanliklar degistirmek

Iyi hizmeti vurgulamak

Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gecmek

Isletmenin prestijini arttirmak vb

156,

Ornegin bir endiistri malinin reklami diizenlenirken su amaclar belirlenebilir ~°:

Dogrudan satiglan arttirmak igin:

Umulan alicilar1 malin dagitimimi yapan aract kurumlara basvurmaya

Ozendirmek,
Ozel satis kosullarin1 agiklamak,
Isletmeye yeni aracilar kazandirmak,

Uzman kisilerin mali ilgilenen kisilere 6nermelerini saglamak.

Mal1 tanitmak ve ilgi uyandirmak igin:

Umulan alicilara malin niteliklerini duyurmak,

Yeni mallarin varligini bildirmek,

155 Kocabag, Elden, age, 24.
156 Babacan, age, 13.
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e Malin kullanimindan saglanacak yararlar1 gostermek,
e Mali, rakip mallarla karsilastirmak,
e Malin nasil kullanilacagin1 géstermek,

¢ Umulan alicilara, isletmenin teknik yeteneklerine, iiretim olanaklarina ve

sagladig1 hizmetlere iligkin bilgiler vermek,
e Malin nereden satin aliabilecegini aciklamak
e Malin niteliklerindeki (fiyat, ambalaj, renk vb.) degisiklikleri agiklamak

® Yeni marka ismi ya da simgesini agiklamak

3.5.Reklamin Siniflandirilmasi

Reklam, cografi agidan, icerdigi mesaj acisindan, reklamverenler agisindan, amag
acisindan, hedef pazar acisindan, ddeme acisindan ve reklam araglart agisindan

siiflandirilmaktadir.

3.5.1. Cografi Acidan Smiflandirilmasi
Ulusal, bolgesel ve uluslar arasi olarak ii¢ baslikta toplanmaktadir.

a. Ulusal Reklam: Tiim iilkede bulunan bir iiriin i¢in, bdlge ayrimi1 yapmadan, iilke

bazindaki hedef kitleye ulasmak i¢in yapilan reklamdir'’.

b. Bolgesel Reklam: Belli bolgelerdeki hedef kitleye ulagmak icin yapilan reklam
olarak tammlanmaktadir. Bolge toptancilart ya da distribiitorleri tarafindan
gerceklestirilir. Yerel reklam ise, daha ¢ok perakendeciler tarafindan, yore ya da

bolge capinda yapilan reklamlardir'®,

c. Uluslararasi Reklam: Cok uluslu sirketlerin degisik iilkelerdeki pazarlara
girmeleri ve degisik iilkelerdeki pazarlann hedefleyerek reklam yapmalar

< 159
“uluslararasi reklam” kavraminmi dogurmustur .

d. Global Reklam: Uluslar arasi reklamdan su sekilde farklilagir; global reklam igin

tim diinya tek bir pazar olarak ele alinir ve hazirlanan reklam kampanyasi hemen

157 Odabas, Oyman, age, 102.
138 age, 102.
159 Kocabas, Elden, age, 32.
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hemen ayni tarihlerde, ayni bicimde uygulamrmo.

3.5.2. lcerdigi Mesaj Acisindan Simflandiriimasi
Mesaj acisindan iiriin reklami ve kurumsal reklam olarak ayrilmaktadir.

a. Uriin (Mamul) Reklam: Belirli bir marka {iriiniin satin alinmasina yonelik
mesajlar verilmektedir. Bu tiir reklamlarda o marka iiriiniin pazarda yer alan benzer
triilnlere  kiyasla  kalite, fiyat, kullanom kolayligt  gibi istiinliikleri
vurgulanmaktadir'®'. Mucuk, bu siniflandirma icerisinde iirtiin/mamul reklamini 6ncii
reklam, rekabet edici reklam ve hatirlatict reklam olarak {i¢li bir ayirnma daha tabi

tutmustur. Bunlar1 kisaca soyle aglklam1§t1r162:

“Oncii Reklam, Oncii reklam, belirli bir markay: degil, ilk defa pazara sunulan yeni bir mal
fikrini veya bir mal grubunu tanitma ve benimsetme amacim giitmektedir. Rekabet Edici
Reklam, Rekabet edici reklam da, ikincil talep veya marka tercihi yaratmaya ¢alisan mamul
reklamidir; yeni mamuliin biiyiime ve olgunluk donemlerinde daha ¢ok kullanilmaktadir.
Hatirlatict Reklam, Hatirlatict reklam, mal veya hizmet bilinmekle beraber, pazarda bir doyma

durumunun belirdigi, satislarda azalmalarm basladig zaman yapilan reklamdir.”
b. Kurumsal Reklam: Firmalar mesaj icerigini pazarda daha fazla prestij saglamak
ve bu yolla pazar birimlerinin firmaya karsi olan baghliklarin1 saglamak
dogrultusunda gelistirir. Bu tiir reklamlarda aym1 zamanda tiiketici goziinde o
firmanin saygmligini arttirmaya yonelik mesajlar islenir'®. Buna uygulamada “imaj
reklamcilig1’” da denilmektedir. Bazi yazarlar “halkla iligkiler (PR) reklamcilig1”
deyimini tercih etmektedir'®. ABD de ilk ormegini  1930’larda veren PR

reklamciliginda kisaca iiriin degil de imaj pazarlanmaktadlrms.

3.5.3. Reklam Verenler Ac¢isindan Simiflandirilmasi

Uretici reklami, araci reklami ve hizmet isletmesi reklami olarak ii¢ grupta

toplanabilmektedir.

a. Uretici Reklamn: Uretici firma kendi iirettigi malin reklamim biitiin iilke ¢apinda

ve yine tiim iilkeye seslenen kitle iletisim araglartyla yapmaktadir. Bu tiir reklamlara

“genel reklamlar” da denilmektedir'®.

160 age, 32.

61 Kocabas, Elden, age, 31.

12 Mucuk, age, 217-218.

163 Kocabas, Elden, age, 31.

164 Tikves, age, 196.

165 A Figen Yilmaz, “PR Reklamcilig1 da Olur muymus?”,
http://www.marjinal.com.tr/ebulten/devamizle.asp?nid=61&hid=302&uid=0 [25.06.2007].
166 Kocabas, Elden, age, 29.
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b. Araci1 Reklami: Toptancilarin perakendecilerin ve dagiticilarin yaptigi reklamlar
olarak tanimlanmaktadir. Malin yalnizca kendi magazalarinda satildigini belirten ya
da yalnizca belirli bir cografi bolge tizerinde ki tiiketicilere seslenen ancak kendisi

tiretici olmayan firmalarin tiiketicilere yonelik verdikleri reklamlardir'®”.

c. Hizmet Isletmesi Reklami: Banka, sigorta, kurs, okul gibi hizmet veren

kuruluslarin yaptigi reklamdir'®,

3.5.4. Amac Acisindan Siniflandirilmasi

Amac acisindan birincil talep ile secici talep reklami olarak iki baslhik altinda

toplanabilir.

a. Birincil Talep Reklami: Belirli bir markay1 tanitmak yerine {iriiniin kendisinin
tamitim1  hedeflenmektedir. Birincil iirtine jenerik iiriin ya da primer ({iriin,
denilmektedir. Antiprimer reklam ise zararli ya da tehlikeli goriilen iiriinlerin

aleyhine bilincli olarak yapilan her tiirlii eylemi ifade etmektedir'®.

Birincil talep yaratmak i¢in yapilan reklamlarda amag, herhangi bir mala kars1 karsi
talep yaratmak ya da varolan talebi arttirmaktir. Uretici firmalar bu tip reklamlarda
marka imajindan ¢ok iiriiniin nitelikleri ve tiiketiciye getirecegi yararlar {izerinde

durmaktadirlar. Bu tiir reklamlar genelde pazara sunulan yeni iiriinler icin yaplhrm.

b. Secici Talep Reklami: Belli bir markaya talep yaratmak icin yapilmaktadir.
Uriiniin markas1 tekrar edilerek hedef kitlenin markanin farkina varmast,
benimsemesi ve markaya bagimliligi i¢in gahslhrm. Kocabas ve Elden bu tiir
reklamlara su 6rnegi vermektedirler: “Tam otomatik camasir makineleri i¢in pazara
ilk kez sunulan “mikro matik™ deterjanlar icin ilk yapilan reklamlar, birincil talebi
yaratma amacinda olan reklamlardir. Pazarda talep olustuktan sonra yapilan

“Yumusaticili Ultra Xmatik™ reklami ise secici talebi yaratma amacindadir™'’?,

3.5.5. Hedef Pazar Acisindan Siniflandirilmasi

Hedef pazar acisindan siniflandirilan reklamlar tiiketici reklamlari, ticari reklamlar

ile endiistriyel reklamlar olarak iice ayrilir.

167 Erol, age, 13; Kocabas, Elden, age, 29.
168 Erol, age, s: 13.

1% Babacan, age, 39.

170 Kocabas, Elden, age, 30.

7 Babacan, age, 12.

172 Kocabas, Elden, age, 30.
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a. Tiiketici Reklamlari: Son tiiketiciye yonelik, markayr hatirlatan, marka

bagimlihig1 yaratmayi ve satin almayi tesvik edici reklamlardir' .

b. Ticari (Arac1)) Reklamlari: Buradaki hedef kitle dagitim kanalinda yer alan
kurum, kurulug yani dagitimcilar ve toptancilardir. Toplum tarafindan kabul gérmiis,
yapilan reklamlar ile kalitesi prestiji vurgulanmis mallar1 satan araci igletmeler, s6z
konusu olan bu mali ¢cok daha biiyiik bir cesaret ve istekle satmakta, reklamlar ile
zaten tiikketiciye duyurulmus olan iiriiniin tanitimu i¢in ¢ok daha az zaman ve enerji

harcamaktadirlar'’*.

c. Endiistriyel Reklamlar: Hammadde ya da yar1 mamul alan isletmelere yoneliktir.

Icerik olarak bilgilendiricidir ve iiriin 6zelliklerini ileten bir reklam tiirtidiir' .

3.5.6. Odeme Acisindan Simflandiriimasi

Odeme acisindan siniflandirmada bireysel ve ortaklasa reklam olarak ikili bir ayrim

s6z konusudur.
a.Bireysel Reklam: Reklam iicreti ya iiretici, ya da araci tarafindan 6denmektedir.

b.Ortaklasa Reklam: Reklam iicreti bir takim isletmelerce paylasilarak
odenmektedir. Aym iiretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletmenin reklam
ticretlerini paylagsmalar yatay ortaklasa reklam olarak adlandirilir. Reklam giderleri
ayn diizeydeki iireticiler ve aracilar tarafindan karsilandiginda ise dikey ortaklasa

reklam olarak nitelendirilir' ¢

3.5.7. Reklam Araclar1 Ac¢isindan Simiflandirilmasi

Radyo, megafon, telefon, ses bantlari, bagirma yoluyla sesli; yazili medya, pano,
billboard, el ilani, telefaks yoluyla yazili; televizyon, teleteks, sinema, slayt, video
gibi goriintiilii; ti¢ unsurunda bulundugu bilgisayar multimedya yazilimlari,
bilgisayar aglari; agizdan agza cok secenekli reklam kanallarindan birini kullanmak

miimkiindiir'”’.

'3 Erol, age, 11.

174 Kocabas, Elden, age, 30.
'3 Erol, age, 12.

176 age, 12-13.

177 Babacan, age, 40.
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3.6.Reklamin Taraflar:

Wells, Burnett ve Moriarty, reklam diinyasinda bes anahtar oyuncunun oldugunu

soylemektedirler. Bunlar'”®:
¢ Reklamveren
e Reklam ajansi
e Kurum dis1 uzmanlar (serbest ¢alisan yazar, fotografci, grafiker vs.)
e Hedef kitle

e Medya

3.6.1. Reklamveren

Reklam siireci, kisi yada kurulus olan reklamveren ile baglamaktadir. Reklamveren,
irettigi ya da pazarladigi triintin/hizmetin tanitimini yaptirmak, satigini arttirmak
veya imajim yaratip giiclendirmek amaciyla hazirlattigi, icerisinde firmasinin ya da
iriin/hizmet makasimin yer aldigi reklamlan yayinlamak, dagitmak ya da bagka
yollarla sergilemek iizere bedel 6deyen kisi ya da kurulustur'”. Reklamveren
genelde reklamin ulasacagi hedef kitle, reklamin yayinlanacagi medyalar, reklam

biit¢cesi ve reklam kampanyasinin uzunlugu hakkindaki son kararlar vermektedir'*’.

Belch ve Belch’ ¢'®' gore cogu firmada reklam departmaninin basindaki reklam veya
iletisim yoneticisi, pazarlama koordinatoriiniin altinda bulunmaktadir. Buna alternatif
olarak ¢ok cesitli iiriin yelpazesine sahip biilyiilk firmalarda yetki dagitict sistem
(marka yonetiminin bulundugu sistem) kullanilmaktadir. Uciincii bir secenek olarak
ise sirketin i¢inde ayr1 bir boliim olarak kurulan reklam ajanslar (in-house agency)

bulunmaktadir.

3.6.1.1.Merkezi Sistem

Bu tip organizasyonda reklam boliimii, pazarlama boliimii altinda, satig, pazarlama
arastirmasi, iriin planlama gibi boliimlerle beraber yer almaktadir. Bu sistemde

reklam yoneticisi, satis hari¢ tiim tutundurma faaliyetlerinden sorumludur. Bazi

178 William Wells, John Burnett, Sandra Moriarty, Advertising: Principles and Practice, 5. bs.
(Newlersey: Prentice Hall, 2000), 12.

179 Kocabas, Elden, age, 172.

180 Wells, Burnett, Moriarty, age, 12.

'81 Belch, Belch, age, 71.
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sirketlerde bu isi, “pazarlama iletisimi yoneticisi” ad1 altinda olan kisi yiiriitmektedir.
Reklam yoneticisi, tiim tutundurma hareketini kontrol eder. Biitceleme, yaratici
kararlar, reklam prodiiksiyonlari, medya planlama ve satinalma, satis tutundurma
programlarinin yiiriitiilmesi ve denetimi gibi gorevleri sirketin tiim iiriinleri icin

gerceklestirir'®>.  Sekil 3.2’de  merkezi sistemde reklam departmamin  yeri

gosterilmektedir.
Baskan (Genel Miidiir)
ARASTIRMA INSAN
URETIM FINANS PAZARLAMA ve KAYNAKLARI
GELISTIRME
PAZARLAMA URUN
ARASTIRMASI REKLAM SATIS PLANLAMA

Sekil 3.2: Merkezi Sistemde Reklam Departmam

George E. Belch, Michael A. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective, 6. bs. (Boston: McGraw — Hill, 2004), 71.

3.6.1.2.Yetki Dagitic1 Sistem (Marka Yonetimi)

Cok c¢esitli iirtinlere sahip, farkli boliimlerden olusan biiyiik sirketlerde, reklam,
tutundurma yada diger isletme hareketlerini tek bir merkezden yonetmek oldukca
zordur. Bu tip sirketler genelde yetki dagitici sistemi kullanmaktadirlar. Procter &
Gamble, Gillette Co. ve Nestle gibi sirketler markalariyla ilgili tiim tutundurma ve
reklam aktivitelerini “marka yoOneticisine” devrederler. Bazen “iiriin yoneticisi” de bu

ad1 tanimlamakta kullanilabilmektedir'®’.

Marka yoneticisi, pazarlama boliimiine bagli olarak calisan reklam boliimiiyle
beraber koordineli bir sekilde faaliyetlerini siirdiirmektedir. Aymi sirketin farkli
markalar1 icin farkli marka yoneticisi ve reklam ajanslar kullanilabilmektedir'®*.

Sekil 3.3’te sistem yapis1 gosterilmektedir

182 age, 71.
'83 Belch, Belch, age, 72.
184 age, 73.
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BASKAN

ARASTIRMA INSAN
URETIM FINANS PAZARLAMA ve KAYNAKLAR
GELISTIRME I
URUN PAZARLAMA
SATIS YONETIMI SERVISi
[
[ |
MARKA REKLAM PAZARLAMA
| YONETICISI | | DEPARTMANI ARASTIRMASI

L Reklam ajanst

L MARKA

YONETICISI

J— Reklam ajansi

Sekil 3.3: Yetki Dagitici (Marka Yonetimi) Sistem

George E. Belch, Michael A. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective, 6. bs. (Boston, McGraw — Hill, 2004), 74.

3.6.1.3.isletme ici Reklam Ajanslar1 (In-House Agencies)

Sirketler reklamlar tizerinde daha yakin bir kontrol kurmak i¢in kendi i¢inde reklam
ajans1 kurma yolunada gitmektedirler. Boylelikle hem maliyet azalmis olmakta hem
de acil durumlarda teslim tarihini cabuklastirilmig olmaktadirlar'. Calvin Klein,
The Gap, Avon, Revlon, ve Benetton gibi biiyilk reklamverenler hem kendi
sirketlerinde kurduklar1 reklam ajanslarint hem de disaridan destek aldiklar bir
reklam ajansiyla calismaktadirlar. Ornegin; No Fear markasi, kendisine ait bir reklam

ajansi olmasina ragmen, yaratici ¢alismalar icin dig ajanslara basvurabilmektedir'*®.

Aciklanan reklam organizasyon sistemlerinin karsilastirlmast Tablo 3.1 de

gosterilmektedir.

185 Wells, Burnett, Moriarty, age, 13.
'8 Belch, Belch, age, 75.
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Tablo 3.1: Reklam Organizasyonu Sistemlerinin Karsilastirilmasi

Organizasyonel Sistem Avantajlar Dezavantajlar
Merkezi Sistem o fletisimi e Genis kapsamli
kolaylastirma pazarlama  hedeflerini
e Daha az personel daha az igerir ve daha az
gerekliligi anlar
Personelde siireklilik e  Uzun karar siireci
Ust yonetimi  siirece
dahil etme
Yetki Dagitici Sistem e  Giiclendirilmig idari e Etkisiz/sonugsuz  karar
dikkat alma
e Problem ve firsatlara e ¢ catigma
hizli cevap verme e  Otoriteden yoksun olma
®  Yiiksek esneklik
Sirket Ici Reklam Ajanslar e  Maliyetten tasarruf ® Deneyimsizlik
e Dabha fazla kontrol e  Objektif olamama
e  Yiiksek koordinasyon e  Esnek olamama

George E. Belch, Michael A. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective, 6. bs. (Boston: McGraw — Hill, 2004), 76.
Belch ve Belch’ ¢'® gore, sirketlerin kendi reklam ajanslarim kullanmalarmin tek
sebebi paradan tasarruf ve kontrol degildir. Zamandan tasarruf, dis ajanslarla kotii
deneyimler, sektoriin icinde olup istekleri dis ajanslardan daha iyi anlayabilir
digiincesi ve kendi ajanslarimin daha iyi is c¢ikaracagi diisiincesi tercih

sebeplerindendir.

3.6.2. Reklam A jansi

Reklamin taraflarindan ikincisi reklam ajanslandir. Sirketler icin en ciddi yatirnm
kalemlerinden biri olan reklam alaninda ajans se¢imi son derece 6nemli bir konu
olarak goriilmektedir. Bu alanda yatirnmlarin geri donmesi ajanslarin ¢aligmalarina

sik1 sikiya bagli olmasindan kaynaklanmaktadlrlgg.

Tosun, reklam ajanslarim soyle tanimlamaktadir: “Birlikte calistigt kurulus adina
reklam planin1 hazirlayan, uygulayan, denetleyen, yaratici ve teknik ekiplerden

olusan bagimsiz ticari kuruluglardir™'®.

Reklam ajansi; reklamlar1 reklam verenin duydugu ihtiya¢ dogrultusunda ve onun

onaylayacagi bicimde hazirlayan ve reklamveren adina yaymlanmasina aracilik eden

187
age, 76.

188 Batos Bozkus, “Higbir Reklamcinin Isi Garanti Degil”, Ekonomist Dergisi, c. 17, s. 1 (2007):

46.

189 Tosun, age, 124.
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ticari iletisim uzmani gercek ya da tiizel kisidir'®.

Reklam ajansinin baslica 6zelliklerine iligkin Babacan sunlari belirtmektedir'®":

“Reklam ajansi bagimsiz bir isletmedir. Reklam yapan bir isletmenin ya da bir reklam
medyasinin sahip oldugu bir orgiit degildir. Yaratic1 giicii olan ve isletmecilik bilgileriyle
donanmis kisilerden olusur. Yazar, ressam, oyuncu, pazarlamaci ve pazarlama arastirmacisi
gibi, cesitli sanat ve isletmecilik dallarinda uzman kisiler ajansta gorev alirlar. Ajansin gorevi,
reklami olusturmak ve yayimlamaktir. Ajans uzman bir orgiittiir. Reklami olugturmak icin her
tirli isi yapar ve reklami yayinlatir. Ajans reklami yapan isletme adina is goriir. Bu
ozelliklerin hepsine sahip olan bir ajans, gergek bir reklam ajansidir.”

Reklam ajansi faaliyetleri ABD’de birer temel ilke olarak soyle siralanmaktadir'®*:

¢ Reklam konusu iiriin veya hizmetle ilgili olarak bunlarin piyasada iistiin veya

zayif yonlerini saptamak.

e So6z konusu iirtin ve hizmetlerin cografi bolge ve yorelerdeki olasi satig

giiclinii, mevsimsel ozellikleriyle birlikte belirlemek.

¢ Reklam konusu iiriin ve hizmetlerin miisteriye ulasiminda dagitim kanallarin

ve satigt etkileyen faktorlerin belirlenmesi.

e Reklamin yaymlanacagn iletisim araglarmmin oOzellikleri, etki alanlart ve
buralardaki zaman (saniye vb) ve yer (siitun/santim vb) kiralamalarin bedel

veya licretlerine iligkin bilgiler.
¢ Reklam planinin saptanmasi.
¢ Reklam planinin uygulanmasina iliskin bilgiler.

Eskiden ajans kavrami icerisinde sadece iiriiniin iletisimi ile ilgili faaliyetler yer
almaktayken, giiniimiizde diger satis ¢cabalar hatta pazarlamanin diger elemanlariyla
ilgili faaliyetler de yer almaktadir. Tam hizmet orgiitleri haline gelen ajanslarin
sagladiklar1 hizmetler tiir olarak cesitlenmektedir. Bu bakimdan reklam ajanslan
biitiinlesik pazarlama iletisimi cabalarim yiiriitiirken reklam metni hazirlanmasi,
yaratict ¢alismalar, prodiiksiyon, medya satin alma gibi dogrudan reklamla ilgili
hizmetlerin yam sira, markalama, ambalaj dizayni, duyurum (publicity), sponsorluk
hizmetleri, diger halkla iligkiler faaliyetleri, pazarlama arastirmalari, satis noktasi

diizenlemeleri, satis promosyonlari, satig¢1 egitimi gibi ¢ok cesitli ¢cabalar da birlikte

190 Kocabas, Elden, age, 176.
191 Babacan, age, 72-73.
12 Tikves, age, 238.
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yiiriitmektedirler193 .

Reklam ajansinin kendiside ticari bir isletme oldugu icin faaliyetleri kar amacina
yoneliktir. Reklam ajanslart verdikleri hizmet karsiliginda komisyon alirlar.
Uygulamada bu oran genellikle %15-25 arasinda olmaktadir. Bir bagka iicret sistemi
ise, reklam ajansmin reklamverenden aylik veya yillik olarak, yapacagl tim
caligmalar icin Onceden belirlenen bir tutar1 tahsil etmesi olarak

gbsterilebilmektedir194.

3.6.3. Kurum Dis1 Uzmanlar

Uciincii taraf olarak gosterilen kurum dist uzmanlar, reklam ajanslarini ve medyay1
disardan destekleyen, kendi alanlarinda uzmanlasmis kisilerdir. Bunlara 6rnek olarak
serbest calisan reklam yazarlari, grafik sanatcilari, fotograf¢ilar, sarki sozii yazarlari,
ressamlar, pazar arastirmacilari, telefonla pazarlama uzmanlari, halkla iliskiler
danigmanlar1 verilebilmektedir. Kurum dis1 uzmanlarin kullanilma sebepleri olarak,
reklam ajansinin ilgili konuda yeterli tecriibeye sahip olmamasi, ajansin fazla yogun
olmasi, o is i¢in yeni bir bakis acis1 yakalanmak istenmesi ve bu uzmanlarin

maliyetlerinin firmaya daha ucuza gelmesi gbsterilebilmektedirl%.

3.6.4. Hedef Kitle

Pazarlama iletisimi c¢alismalarinda hedef kitle, “yapilan tiim faaliyetlerin

yonlendirildigi, bu faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve diisiince degisimi

beklenen kisiler ya da gruplar” olarak tammlanabilmektedir'*°.

Tuncer hedef kitleyle iletisim hakkinda sunlari séylemektedir'’:

“Basit ifadesiyle iletisim, belirlenen mesajin, hedef kitlenin acabilecegi kodlara doniistiiriilmesi
ve bu kodlarin iletisim mecralariyla iletilmesidir. Bu kodlar1 belirlerken hedef kitleyi g6z
ontinde bulundurmazsaniz kodlamalarimiz hep kod olarak kalabilir. Bilgisayarinizda
sikistirilmig bir “zip” dosyasini acacak yazilim yoksa, o dosyanmin igerigine asla ulagamazsiniz.
Farkli hedef kitlelerin farkli kod acicilar1 kullandigimi bildigimize goére, deger yaratacak
farkliliklarimiz1 ortaya ¢ikarmak igin iceride yapacagimiz “degerler envanteri” ¢aligmalarinin
yaninda, hedef kitle segmentlerinde yapacagimiz ¢ok ciddi analizler de ayni 6l¢iide dnemlidir.”

193 Kocabas, Elden, age, 177.

1% Tikves, age, 241.

195 Wells, Burnett, Moriarty, age, 14.

196 Mustafa Duran, “Pazarlama [letisimi Acisindan Hedef Kitle”, www.danismend.com
[05.02.2007].

7 Selim Tuncer, “Marka adi”, http://selimtuncer.blogspot.com/2005/12/marka-ad-
trkorszg_03.html [06.02.2007].
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Reklamda tiim stratejiler miisterilerle baslamaktadir. Mesela iinlii gemi Titanic icin
yapilan reklamlarda hedef kitle go¢menler ve varlikli insanlar olarak

gbsterilebilmektedirlgg.

Bir pazarlama stratejisinde hedef pazar {iiriinii satin alan miisteriler olarak
gosterilmektedir. Buna ragmen bazi durumlar farklilik arz etmektedir. Mesela kuru
tahil iiriinlerini aile biiyiikleri satin almaktayken, bunlar daha fazla tiiketen kesim
cocuklardir. Dolayistyla satin almay1 biiyiik olciide etkilemektedirler. Wells, Burnett
ve Moriarty’ ye gore Kellogg gibi firmalar, ¢ok biiyiik nem tasiyan reklam mesajini
hazirlarken, hem tiiketecek kimseyi hem de alic1 kimseyi icine alan, ya da ikisi i¢in

farkli dizayn edilen mesajlar kullanmalidir'®’.

Kadinlarin bulundugu hedef kitleyi kendi icine cekmeye calisan kozmetik sektorii vb.
icin hazirlanan reklamlarda, her kadinin diislerinde olan zengin, bakimh giizel ve
geng kadm tipleriyle karsilasilmaktadir. Kendini ilgilendiren bir iiriiniin reklamini
goren kadin tiiketici, reklamdaki sunulan gerceklige inanmasa bile sunulan {iriine
dikkat ederek, reklamda rol alan diissel kadinla 6zdeslesme yoluna gitmekte ve bu

nedenle de iiriinii satin almaktadir>®.

Hedef kitle dikkate almarak yapilan reklamlarda etik ve ahlak konularina ornek
olarak Mars ve Snickers cikolatalarinin tireticisi Masterfoods’ un yeni reklam
stratejisi verilebilir. Sirket daha 6nce hedef kitle olarak 6 yasin iistiindeki ¢ocuklari
gdz Oniine alarak reklamlarim1 hazirlamaktayken, giiniimiizde obez c¢ocuklarin
sayisinin artmasiyla beraber hedef kitlesini 12 yasin iizerindeki cocuklar olarak
belirlediklerini aglklamlslardlrzol. Boylece firma, 12 yas altindaki ¢ocuklarin ilgisini
cekmeyecek, onlar1 kendi iiriinlerine 6zendirmeyecek reklamlara yonelerek etik

acisindan uygun bir davranisla diger firmalara 6rnek olmaktadir.

3.6.5. Medya

Reklamin taraflarindan besincisi olarak medya gosterilmektedir. Ercis medyay1 soyle

aciklamaktadir®**:

198 Wells, Burnett, Moriarty, age, 14.

199 Wells, Burnett, Moriarty, age, 14.

29 fmran Ugur, Serdar Simsek, “Kitle Tletisim Araclarindaki Reklamlarda Kadin ve Erkek
Objelerinin Kullanilmasi”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, c. 11 (2004):
554, http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/dergi/default.asp, [07.02.2007].

21 “Mars Cocuga Yonelik Reklam Yapmayacak”, Milliyet Gazetesi, 06 Subat 2007, 9.

292 Serdar Ercis, “Kitle fletisim Arac1 Olarak Medyanin Tiiketicilerin Korunmasindaki Rolii ve
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“Giiniimiizde medya, insanin kendisiyle, ¢cevresiyle, dis diinyasiyla kurdugu her tiirlii iliskinin
toplamu olarak nitelendirilen kiiltiiriin, cagdas deger ve normlarla yeniden sekillendirilmesinde
en etkili araclardan biri olarak kabul edilmektedir. Bu 6zelligi ile bireylerin yeni yaklasim
bicimlerine gegiste, yeni yasam ortamlarina sahip olmalarinda ve degisen yasamin degisen
araclarimi kullanmalarinda onlarin yol gostericisi kimligini de tagimaktadir.”

Medyanin, reklamverenden hedef kitleye istenen mesajlar iletisim araglariyla
tasimakta oldugunu soyleyen Wells, Burnett ve Moriarty medya organizasyonunun

su sekillerde diizenlendigini belirtmektedirler®®:

e (Gazete, dergi, ilan tahtalarn (billboards) ve dogrudan postalama gibi yazil

medyalardan yer satin almak.
e Televizyon ve radyo gibi yayin organlarindan zaman satin almak.

o internet gibi elektronik ve diger medya destekgilerinden yer ve zaman satin

almak.
e Medya secme ve analizine yardimci olmak.
e Reklam iiretimine yardimci olmak.

Reklam stratejisini gelistirmede en Onemli kararlardan birinin medya sec¢imi
oldugunu soyleyen Karaosmanoglu ve Durmus, medyanin isabetli secilmesi

kararinin, reklami veren kurum ya da kurulusun,
® Varns, siklik ve vurus,
¢  Baslica medya araglarinin se¢imi,
e Spesifik medya araglarinin secimi

e FEtkin medya zamanlamasi

ile olas1 oldugunu sbylemektedirler204.

Medya harcamalarindan en verimli sonuglarin aliabilmesi pazarlama ydneticisinin,
etkin bir medya plam gelistirmesi ile s6z konusu olmaktadir. Medya plancisi, planini
hazirlarken reklam hedefindeki insanlarin demografik, ekonomik, psikolojik
ozelliklerini dikkatle incelemek durumundadir. Ciinkii belirli bolgelerde belirli
demografik durumlar ya da tiiketiciler icin degisik medya albenileri vardir ve bu
ozellikler dogrultusunda ilgi alanlarina giren iletisim araglarina onem verilmelidir.

Bu arada medya maliyetlerinin de gereken hassasiyetle dikkate alinmasi

Onemi”, http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=94 [26.12.2006].
203 Wells, Burnett, Moriarty, age, 13.
204 Karaosmanoglu, Durmus, agm.
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kacimilmazdir. Ciinkii etkin bir medya araci olan televizyon vurusu ile gazete
vurusunun ve kisi basimma maliyetlerinin karsilastirilmast sdz konusu edilemez.
Bununla beraber maliyet kadar {iriiniin genel 6zellikleri de se¢cimde etkilidir. Mesela,
teknik Ozelliklerin ayrintili bir sekilde verilmesi gereken dayamkli tiiketim
tiriinlerinde yazili basin, brosiirler, geri doniimiin saglanabildigi elektronik ortam
kullanimlari, dogrudan postalama araglar1 gerek yer kisitlamasinin oldukca az olmasi
ve dikkatli ve tekrar tekrar okumanin saglanabilmesi agisindan diger iletigim

araclarina gore daha etkili olmaktadir™®.

Hiirriyet gazetesinde c¢ikan bir haberde artik geleneksel medyalarm gencler
tarafindan sevilmedigi ve onlara ulagsmak i¢in yeni mecralar bulunmas1 gerektigi,
ayrica Blogger’ in ve Youtube sitesinin bu sekilde ortaya ¢iktigi soylenmektedir.
Genglerin medyada yarattiklar1 degisim yiiziinden artik onlarin dikkatini ¢cekmenin
zorlagtigini, daha kolay ve anlasilir iceriklere ihtiya¢ duyduklarini ve artik tek yonlii
iletisimden diyaloga ge¢mek zorunda kaldiklarim belirtmektedirler’®.

Erol medya ¢esitlerini asagidaki gibi bir ayrima tabi tutmaktadir®®’:

e Geleneksel Medya: Genis ve heterojen bir kitleye hitap eder. (Gazete, dergi,

radyo, televizyon)

e Geleneksel Olmayan Medya: Tek yonlii iletisim araclarindan olusur. (El
ilanlari, hava alanlarindaki televizyonlar, tanmitim amaciyla hazirlanan

dergiler)

e Ozellesmis Medyalar: Kayak, finans, fotograf¢ilik vb. gibi hedef kitlenin ilgi
alanlarina gore 0zel olarak ¢ikarilan dergiler, kataloglar, dogrudan postalar bu

kategoridedir.

3.7.Reklam Ortamlar:

Reklam ortamlart basili reklam ortamlari, yayn yapan reklam ortamlarn ve diger

reklam ortamlar1 bagliklar1 altinda toplanmaktadir.

205 Tosun, age, 127; Karaosmanoglu, Durmus, agm.

2% Demet Cengiz Bilgin, “Geng Nesil Geleneksel Medyay1 Artik Sevmiyor, Onlara Cerez
Vermeliyiz”, www.hurriyet.com.tr [07.02.2007].

27 Erol, age, 24-25.
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3.7.1. Basili Reklam Ortamlari

Reklamlardaki mesajlarin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik ve benzeri gorsel
unsurlarla aktarldign gazeteler, dergiler, el ilanlari, kataloglar, brosiirler gibi
araglardan olusmaktadir™®. Gazete ve dergi bu grubun en 6nemli elemanlar1 olarak
belirtilmektedir. El ilanlar1, genellikle bir yapraktan olugmakta, yeniligi duyurmak ve
baslatilan reklam kampanyasma destek olmak i¢in kullanilmaktadir. Kataloglar,
dogrudan satis mesaji1 icermeyen, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgiler vermek i¢in
hazirlanan araclardir. Brosiirler ise, yiiksek kaliteli basildigindan maliyeti yiiksek
olan, iiriin ya da hizmet hakkinda ayrmtili bilgi iceren, satis icin tepki alinmasi

muhtemel kisilere gonderilen basili reklam araglarmdandlrzog.

3.7.1.1.Gazete

Giiniimiizde gazete reklamlari, televizyon reklamlar1 ile rekabet halinde
bulunmaktadir™'®.  Ozellikle bolgesel ticarette toplam reklam gelirinin ¢oguna
televizyon ve gazete sahiptir. Her giin yaklasik 60 milyon gazete haber, eglence ve
reklam sunmak i¢in niifusun biiyiikk bir kesimine yayilmaktadir. Ayrica gazeteler
inandiricilik 6zelligini kullanarak pozitif bir reklam cevresi yaratmaktadlrlarzll.
Ulusal, bolgesel ve yerel gazete tiirleri vardir. Ayrica ¢cogunluk giinlilk olmasina

212

karsin haftalik, aylik gazetelere de rastlamak olanaklidir Reklam oOlciisii

siitun/santimdir. Siitun/santim iicretleri her gazete i¢in farklilik g(isterebilmektedir213 .

Avantajlar::

e Gazeteler her seyden once 6zellikle 35 ve yas iistii yetiskinlerin bulundugu

ist kademedeki kitlenin ilgisini gekmektedir214.

e Qazetelerin genis alanlara yayilmasi sayesinde reklam veren, niifusun bir¢ok
kesimine mesajin1 iletebilmektedir. Cogu yerde hane halkinin yiizde

ellisinden fazlas1 giinliik gazete okumaktadir. Okuma yazma seviyesinin

208 Kocabas, Elden, age, 32-33.

209 age, 38-39.

19 Tikves, age, 298.

213 Thomas Russell, W. Ronald Lane, Kleppner’s Advertising Procedure, 5. bs. (New Jersey:
Prantice Hall, 2002), 242.

212 Odabasi, Oyman, age, 119-120.

213 Babacan, age, 127.

24 Russell, Lane, age, 242.
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yilksek oldugu kesimlerde alinan gazete sayisinda artis oldugu
belirtilmektedir. Reklamveren gazeteden bir alan satin almakla belirli bir

pazarin biiyiik bir kismina ulasarak basar1 elde edebilmektedir"”.

Gazete, yazili iletisim araglarindan en giivenilir olan kitaba benzemesi
sebebiyle ve genel imajindan dolay1 giivenilir olmasi sebebiyle daha
inandiric1 yani ikna edicidir. Bu sayede de okuyucular iizerinde pozitif bir

cevre yaratmaktadir™'®,

Reklamverene sagladig bir yarar olarak, basilmadan ¢ok kisa bir siire dnce
reklam metninde degisiklik yapmaya olanak vermektedir’'’. Kisa iiretim
zamani ve son dakika degisiklikleri sayesinde giinlilk gazetelerde cikan
reklamlar, giincel bir olay1 zamaninda tiiketicilere sunmak icin mitkemmel bir
ortamdir. Belch ve Belch buna 6rnek olarak, Chevrolet Trucks firmasinin,
baseball liginin yildiz oyuncusu Cal Ripken’ in kariyerinin 3000’inci sayisi
icin kutlamasinin yer aldig1 bir gazete reklamin1 vermektedir. Firma Ripken’
in basarisim reklamlarinda hemen ertesi giin selamlayarak, bu biiyiik olay1

Ripken’ in sézciiliigiinde herkese tam zamaninda ulagtirmistir®'®.

Gazete reklamlari, zaman konusunda sagladigi esneklikten bagka, renk
konularinda sundugu secenekler, reklamin kapladigi alanin biiyiikliigii veya
kiigiikliigiinii  planlamadaki kolayliklar (tam sayfa vb.), kupon ve
promosyonlar, bazi se¢meli 6zel boliimlendirmelerle belirlenmis farkli hedef

kitlelere ulagma gibi reklamverene ¢esitli esneklikler sunmaktadir®"’.

Gazetelerde yaymlanan bir reklamin ilgisi cekilen bir hedef kitle tarafindan

saklanarak giin boyu istedigi kadar inceleyebilme olanagi bulunmaktadir®®.

Dezavantajlari:

Gazetelerde kullanilan kagit kalitesi, c¢oklu {dretimin maliyetinin
azaltilabilmesi i¢in diisiik tutulmaktadir. Bu yiizden renklerdeki ve baskidaki
kalitede diismektedir. Gazeteler giin gectikce kalite konularinda

gelismektedirler. Pazar giinii yaymnlanan eklerde kalite daha iyi olmakla

215 Belch, Belch, age, 417.

216 Tikves, age, 298; Russell, Lane, age, 242.
217 Tikves, age, 298.

218 Belch, Belch, age, 417.

2 Russell, Lane, age, 242.

220 Kocabas, Elden, age, 36.
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beraber, maliyetlerin artmasi bakimindan reklamveren tarafindan arzu edilen
bir konuma gelememektedir. Ozellikle yiyecek ve modayla ilgili reklamlar bu
dezavantajlar yiiziinden, rengin ve baskinin daha kaliteli oldugu dergilerde

yay1m1anmaktad1r22 L

e (Gazetenin Omrii genelde 24 saat olarak belirtilmektedir. Bu nedenle de

reklamin omrii kisa siirmektedir??>.

¢ Gazetenin yasam tarzi, mesleki ilgi alanlar1 gibi 6zellikli secicilik yapmamasi
onun bagka bir dezavantajidir. Bu gibi 6zellikli reklamlar genelde belirlenmis
ozel ilgi alanlar i¢in hazirlanan dergilerde verilmelidir. Mesela balik oltasi
reklamlari, hiz motorlari gibi***. Giiniimiizde artik gazeteler 6zel konulu ekler

sayesinde bu dezavantaji azaltabilmektedir™*.

e Gazetenin genelde oncelikli hedefi bilgi ve haber vermek oldugundan biiyiik
kitleler dar bir zamanda kendi ilgilerinin bulundugu boliimleri inceleme

225

yolunu se¢mektedirler™. Bu yiizden reklamlarin fark edilme ve mesajin

algilanabilme olasilig1 azalmaktadir.

e Gazetelerin uyguladigi “nereye rastlarsa ilkesi” sebebiyle, reklamlarin hangi
satir ve siitunda ¢ikacagi bilinmemektedir. Kotii rastlant1 yiiziinden reklamin
etki alan1 diisebilmektedir. Mesela sismanlikla ilgili ¢ikan bir haberin yanina
cabuk yemek (fastfood) firmasi reklami koyulmasi firma icin ters etki

yaratabilmektedir*®.

3.7.1.2.Dergi

Basili reklam ortamlarinin en biiyiik ikinci grubunu olusturmaktadir. Degisik bolge
merkezlerinde basilan dergilerin ulusal capta yada belirli bir bolgede, genis kitlelere
yonelik veya belirli baz1 meslek veya oOzellikler cercevesinde birlesmis kisilere

dagitimi yapilmaktadir®’.

221 Belch, Belch, age, 420.
222 Tikves, age, 298.

2 Belch, Belch, age, 420.
224 Babacan, age, 126.

225 K ocabas, Elden, age, 36.
226 Tikves, age, 209.

27 Kocabas, Elden, age, 37.
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Avantajlar::

En biiyilk avantaji olarak reklamverene, Ozellikli secilmis hedef kitleye
mesajin1 iletme firsati vermesi gésterilmektedirzzg. Mesela fotograf
dergilerinde kamera reklamlari, saglik dergilerinde fitness salon reklamlari,

dekorasyon dergilerinde perde reklamlar1 vb*%.

Dergilerde kullanilan yiiksek kaliteli kagit ve teknolojiler baskida yiiksek
kaliteyi getirmektedir. Yayimlanan reklamlar bu sayede tiiketicinin ilgisini
daha rahat cekmekte, reklam1 yapilan iiriine karsi olumlu bir imaj ve prestij

olusmaktadlr230.

Dergilerin omrii bir iki hafta ya da bir ay gibi bir siireye yayilan uzunlukta
olabilmektedir. Dolayisiyla yayimlanan reklamlarin daha ¢ok kisi tarafindan

okunma olasilig1 da artmakta ve kisi bagina maliyet diisiik olmaktadir™'.

Dergiler yaraticilia miisait reklam ortamlarindandir. Cift sayfa reklamlari,
parlak renk kullanimi, hatta acildiginda ii¢ boyutlu hale gelebilecek tasarimlar
(Nabisco firmasinin kullandig1 reklamlar) gibi tiiketicinin ilgisini cekecek
dizaynlarla farkindalik artabilmektedir. Ayrica reklamin bas sayfalarda ya da
son sayfada olmasi da farkli amaclarla etkiyi arttirmak i¢in kullanilmaktadir.
Tam sayfa, yarim sayfa, ya da birbirini takip eden kartlar seklinde ¢eyrek
sayfalik reklamlar, reklamverene amacina ulagmak icin secenekler

sunmaktadirlar®*2.

Dezavantajlari:

Tikves, giincel reklamlar igin dergilerin uygun bir secim olmayacagi
belirtmektedir. Sebep olarak dergi reklamlarinin radyo ve gazetedeki yiiksek
esneklige sahip olmamasi bu yiizden reklamin cok onceden hazirlanmasi

gerektigini s(iylemektedir233.

Dergi diger basili medyalar arasinda maliyeti en yiiksek olan ara¢ olarak

gosterilmektedir. Belch ve Belch bir 6rneklerinde, tam sayfa ve dort renkten

228 Russell, Lane, age, 275.

2 Belch, Belch, age, 396.

20 age, 398.

2l Babacan, age, 128.

22 Russell, Lane, age, 282; Belch, Belch, age, 398—399.
33 Tikves, age, 301.
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olusan bir reklamin Time dergisinin ulusal sayisinda yayimlanma maliyetinin

2002 yilinda 202.000 dolar oldugunu belirtmektedirler®*,

3.7.2. Yaym Yapan Reklam Ortamlari

Yayin yapan reklam ortamlar1 kulaga ya da hem kulaga hem de g6ze hitap etmesi
acisindan ve yiiksek sayida tiiketiciye ulagmasi agisindan reklam diinyasi i¢in 6nemli

ortamlardandir. Radyo ve televizyon olarak iki kisimda toplanmaktadir.

3.7.2.1.Radyo

Radyo yayinlar1 yayim gerceklestiren vericinin konumuna ve giiciine gore belirli
cografi simirlar icerisinde reklamlarda iletisim saglamaktadir™”. Odabasi ve Oyman,
radyoyu ulusal boyuttaki hedef kitleye ulasmada en etkili medya olarak
tamimlamaktadirlar™®. Giiniimiizde kurumsal reklamciliga uygun uluslararast yayin
yapan radyo istasyonlart (uydu teknolojisiyle ve internet ortaminda) da reklam

yaylmlamaktadlr23 7

Radyo yiiksek siklik istendigi zaman maliyet agisindan uygun bir metot olmasi

yaninda, otomobil siiriiciilerine en etkin ulasabilen araglardan biridir™®.

Radyo yayin maliyetlerinin hesaplanmasinda sdyle bir formiilden yararlanilabilir:
1 Kelime x Sinyal Fiyati x 100/ Dinleyici Sayisi
Avantajlar::

e En biyiikk avantaji maliyetlerindeki diisiikliikk olarak gosterilmektedir.
Bolgesel radyolarda bu maliyet daha diisiik olabilmektedir. Reklamveren bu
sayede daha ¢ok radyo kanalinda reklam verip daha cok kisiye ulasabilme

firsatina sahiptir23 .

e  Wells, Burnett ve Moriarty’ ye gore radyo reklamlariin en 6énemli avantaji
ozellikli olarak belirlenmis hedef kitleye programlanmis mesajlarin etkin bir
sekilde verilebilmesidir. Ulkenin herhangi bir bolgesindeki insanlara giiniin

farkli zamanlarinda ulasabilmektedir. Ornegin araba kullananlar ve is basinda

234 Belch, Belch, age, 401-402.
235 Tikves, age, 307.

236 Odabagi, Oyman, age, 120.
27 Tikves, age, 307.

238 Brol, age, 114.

39 Belch, Belch, age, 377.
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calisanlara ulagma olanagi vardir. Pizza Hut hedef kitle olarak sectigi
kadinlara, ne yemek yapacaklarina karar verme zamani olan 6gle saatlerinde
ulagsmaya gahsmaktad1r240. Ayrica bazi radyo istasyonlari, farkli miizikler
izerine Ozellesmis, bazilariysa sadece haber ya da spor yaym
yapabilmektedir. Bu da reklamverene hedef kitle konusunda yardimci

olmaktadir®*!.

Radyo reklamlar yiiksek esneklige sahiptir. Ucuz yaratim tekniklerine sahip
olup, kolay degistirilme imkani bulunmaktadir®**. Ornegin  hirdavat
malzemeleri satan bir ditkkan, sabah saatlerinde gergeklesen kar firtinasindan
sonra, ayni giin i¢inde kiireklerde promosyona gittigini belirten bir reklam

yaynlatabilmektedir*®.

Radyoda sesle gelen mesajin tiiketicilerin yaraticiliklari ve hayal giicleri
sayesinde kendi kurduklar1 resimlerle sekillenmesi diger bir avantaj olarak
gosterilmektedir. Genelde imaj transferinin yardimiyla, aym reklamin TV
versiyonunu izlemis kitle, radyoda ilgili sesleri duyunca TV reklaminda

gordiiklerini hatirlayarak baglant: kurmaktadir®*,

Kitlelerin bazi radyo istasyonlarint ya da sunucularin1 (dj) siirekli

dinlemeleriyle olusan sadakatten dolay1 ikna olmalar*®.

Dezavantajlari:

Ulkemizde radyo reklamlarini diizene sokacak ve kalitesini arttiracak
“frekans dagilim1” gerceklesmedigi icin radyo yayinlari, bazi yerlerde
parazitli dinlenmekte bazi yayinlar birbiriyle karigsmaktadir. Bu durum

reklamlarin etkinligine olumsuz yansimaktadir*.

Radyo genelde calisma sirasinda, araba kullanirken bir ¢esit arka sesi ya da

fon olarak dinlendigi icin, hedef kitlenin dikkatini gekemeyebilir247.

Giintimiizde farkli ya da benzer miizik yayinlar1 yapan bircok radyo kanali

240 wells, Burnett, Moriarty, age, 275.
241 Belch, Belch, age, 378.

242 Russell, Lane, age, 228.

243 Wells, Burnett, Moriarty, age, 275.
24 Belch, Belch, age, 378.

245 Wells, Burnett, Moriarty, age, 276.
6 Tikves, age, 308.

7 Belch, Belch,, age, 382.
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vardir. Dinleyiciler bu yilizden dagilim gostermektedirler. Ayrica TV de
oldugu gibi kanallarin artmasiyla zaping olgusu da radyoda boy
gostermektedir. Bu yiizden yaymlanan reklami kacirma olasilig

artmaktadir®®®,

e (Goriintiiniin -~ olmamasi, sadece  kulaga  hitap etmesi etkinligi

azaltabilmektedir®®

. Bu yilizden kaliciigimmin az olmasmdan dolayr kisa
araliklarla tekrar edilerek etkinligi arttirilmaya calisihr. Bu da radyo
reklamlariin genelde diger reklam ortamlarindaki reklamlar1 destekler

nitelikte olmasina sebebiyet vermektedir™".

e Kangsik satin alma prosediirleri radyo reklamlan i¢in baska bir sorundur.
Ancak Dbilgisayarlarin  ve programlarin yardimiyla, bu karnisiklik

hafiflemistir™".

3.7.2.2.Televizyon Reklamlari

Televizyonun halka acik ilk gosterimi 13 Haziran 1925 tarihinde, radyo istasyonunda
kurulan bir televizyon vericisinden, baska bir yerdeki aliciya goriintii iletilmesiyle
gerceklesmistir. Bu teknolojideki asil gelisme ise ikinci diinya savasini izleyen
yillardan sonra yani 1945’ten sonra olmustur. Ciinkii Londra’da savas yillan

nedeniyle ara verilen televizyon yayinlarina, 1945’te yeniden baglanmugtir™”.

Ulkemizde Istanbul’un bazi semtlerinde (Taksim, Giimiissuyu, Beyoglu, Karakdy ve
buna yakin semtlerde) izlenebilen ilk deneme yaymnlari 1950’li yillarda Istanbul
Teknik Universitesindeki vericiden baslamistir. TRT nin 1963 yilinda kurulmasindan
sonra televizyon yayinciligl 1968’te hiz kazanmistir. 1984 yilinda renkli televizyona
gecis reklamcilikta bir doniim noktasi olmustur””. Renklenen televizyon reklamlar
gelismede biiyiik rol oynamgstir.

Steel ilk TV reklamlarinin Ingiltere’de nasil karsilandigim  su  sekilde

anlatmaktadir®™*:

248 Russell, Lane, age, 228-229.

249 Wells, Burnett, Moriarty, age, 276.

230 Kocabas, Elden, age, 41.

2t Belch, Belch, age, 380; Wells, Burnett, Moriarty, age, 276.
232 Tikves, age, 290.

23 Tikves, age,290.

24 Stell, age, 47.
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“17 Ekim 1954 giinii sabahi, Ingiltere siyasetinin seckin simalarindan olan Lord Esher bir
onceki gece tanik oldugu dehset verici bir olay hakkinda 6tkeyle konusuyordu. Soylediklerine
gore, bu benzeri goriilmemis terbiyesizlik ciimbiisii imis. Lord kamarasindaki arkadasi Lord
Hailsham de bu goriise katilarak her ikisinin de gordiikleri pislik igerisindeki magarasindan
yeniden ortaya ¢ikan “Caliban” kabusuna benzetmistir. Asla soziinii sakinmayan tinlii yazar ve
oyun yazari, P.G. Wodehouse da olay:r “zavalli insan irkina sunulan en igreng, en dehsget verici
ve en korkung kabus” olarak kinamistir. Ad1 gegen her ii¢ adam ile Ingiliz halkinin bityiik bir
kismi da, bu ugursuz olaya oturma odalarinin rahatlig: icerisinde tamik olmuslardir. Neydi bu
olay? Ingiltere’nin reklam yayinlayan ilk televizyon kanalinin 16 Ekim 1954 tarihinde yapilan
acilistydr. Yani bu kisilerin bu derece dehsete diisiiriip giinlerce ulusal gazetelerin sayfalarini
dolduran ve yiiksek mevkilerde en oncelikli tartisma konusu haline gelen bu “Caliban” aslinda

sadece Ingiliz halkinin TV reklamlariyla ilk kez karsilagmis olmastydi.”

Giiniimiizde televizyon en etkili reklam ortamlarindan biri konumundadir.

Televizyon reklamlar1 goze kulaga ayni anda hitap etmesi, hareket ve efektlerle

zenginlestirilmis goriintiilerin cekiciligi, diigsel anlatilara olanak saglamasi gibi

istiinliikleri nedeniyle ozellikle 6grenme c¢aginda bulunan geng¢ niifusun yasam

255

bicimine hizla etki etmektedir™".

Televizyonda yayinlanan reklamlar dort grupta incelenebilmektedir:

1.

Hareketsiz Reklam: Icinde hareket unsuru bulunmayan, yalniz tek goriintii
bulunan ve televizyon spikeri tarafindan seslendirilen reklamlardir. Siiresi 10

saniyeyi asmamaktadir®®.

Hareketli Reklam: Miizik s6z ya da yalmz soz esliginde cesitli goriintiilerle
diizenlenen reklamlardir. Hareketli reklam 15, 20, 30, 45, 60 saniye siirelerde

hazirlanabilir®’.

Ozel Tanitict Reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarda yerli
yapim olarak hazirlanmasi gereken ve reklam mesajlarinin programin sadece
basinda ve sonunda yer aldig1 reklam tiiriidiir. En az 10, en fazla 40 dakika

siireli olarak hazirlanmasi gerekmektedir25 5

Bu gibi reklamlar genelde
Oglenleri ya da gece gec saatlerde TV kanallarinin reklam kusaklarinin daha

uygun oldugu saatlerde yayinlanmaktadir.

Program Goriintiisii Uzerine Reklam: Belli bir programin yayini sirasinda alt

yazi ya da cerceveleme biciminde diizenlenmis ses ve soz Ogesine yer

verilmeyen, en ¢ok kii¢iik bir efektle desteklenebilen reklamlardir®’.

3 Babacan, age, 128.
256 Kocabas, Elden, age, 42.

257
258

age, 42-43.
age, 43.

2% Babacan, age, 129.
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Tikves televizyondaki reklam yayinlarinin zaman dilimi agisindan genellikle tice

260,

ayrildigini soylemektedir. Bunlar™":

a.

Prime time (praym time) denilen birincil zaman dilimi genellikle saat 20-23
aras1 reklam kusagi olarak tamimlanmaktadir. Bu reklam kusagi, en degerli ve

etkin kusak olmasindan dolayi fiyat tarifesi en yiiksek olanmdir.
. Giindiiz vakti (erken saatlerden 16’ya kadar olan) reklam kusagi.

Diger vakitler (yukaridaki iki zaman dilimi disinda kalan saatlerdeki) reklam

kusagi.

Geleneksel TV reklamlarinin eskisi kadar etkin olmadigin1 savunan Cappo,

261,

titketicilerin doyma noktasina gelmesini soyle aciklamaktadir™:

“Kirk yil once televizyon yeni bir medya araciydi. Onu ileri bir dikkat yogunlugu i¢inde
izlerdik; ciinkii 6ylesine yeniydi ki. Insanlar televizyonu * oturma odasinda sinema izlemek
gibi bir sey” diye tanimliyorlardi. Zaten televizyonu da dyle izliyorduk; karanlik bir odada ve
cogu kez aile fertleri ve dostlarla 6zellikle de bir televizyon alicis1 edinebilecek kadar sansh
olmayan dostlarla birlikte. O yogunlasma diizeyi reklamlara da uygulamrdi. Ne var ki uzun
siirmedi. Izleyiciler belirli bir reklami on ya da yiiz kez gordiiklerinin bilincine varir varmaz ya

tuvalete ya da buzdolabina yénelmeye basladilar.”

Avantajlar::

Televizyon reklamlari, her yastan, egitim seviyesinden ve cinsiyetten

milyonlarca kisiye ulasabilmektedir™®.

Televizyon reklamlarinin olusum
asamasinda yararlanilan teknoloji ve harcamalar goz Oniine alindiginda,
pahali bir reklam araci gibi goriinse de reklamin ulastii kisi basina diisen
maliyet hesaplandiginda diger reklam ortamlarma gore daha ucuz oldugu
goriilmektedir’®. Ornegin NBC kanalinda yayinlanan Today Show da 30
saniyelik bir reklam spotu yaklagik olarak 18.500 dolar tutmaktadir. Kisi
basina maliyeti (CPM) ise 4.50 dolar civarindadir®®.

Ayn1 anda goze ve kulaga hitap etmesinden dolay1 ¢ok etkili bir ortamdir’®.

Hareket ve efektlerle zenginlestirilmis goriintiilerin cazibesi, diigsel anlatilara

6

ve yaraticilifa olanak saglamasi gibi oOzelliklere sahiptir26. Duygulan

260 Tikves, age, 304.

130e Cappo, Reklamciligin Gelecegi: Post-Televizyon Caginda Yeni Mecralar, Yeni
Miisteriler, Yeni Tiiketiciler, cev, Fevzi Yalim, (Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2005), 94.
262 Belch, Belch, age, 352.

263

Avsar, Elden, age, 57.

264 Wells, Burnett, Moriarty, age, 267.

265

266

Tikves, age, 302.
Babacan, age, 128.
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uyarmada, marka ismi yaratmada, dikkat cekmede ve yasamdan kesit ile
mizah kullaniminda oldukga iistiin yonleri bulunmaktadir®®’. Ornegin yazih
medyalar bir araba reklaminda resimlerle ve yazili bilgilerle hedef kitleye
ulagsmaya calismaktadir. Televizyon reklamlarinda ise, kullanilan ses efektleri
ve goriintiilerle, hedef kitleye siiriicii koltugunda oturuyor gibi bir his

verilebilmektedir?®.

Pahal1 bir reklam ortami olan televizyonda reklam yapan firmalarinda itiban
tilketici goziinde artar. Televizyonun mal ve hizmet hakkindaki bilgileri
goriintii esliginde vermesinin yan1 sira baska carpici goriintiiler ile iiriin ya da
hizmet hakkinda istenilen imaji rahatlikla yaratabilmesi onu aym1 zamanda

) 26
inandiric1 kilmaktadir®®.

Genig bir alam kapsar ve 0Ozel televizyonlarin yayginlagsmasi ile ulusal,

bolgesel ve yerel yayilarda bulunma olanag: saglamaktadir®”’,

Televizyon reklamlar1 Ozellikli secilmis kitlelere ayr1 ayr1 olarak
yapilabilmektedir. Mesela cumartesi sabah yayinlanan reklamlar genelde
cocuklara yonelik yiyecek icecek reklamlarindan olusmaktadir. Cumartesi ve
pazar aksamlar1 yayinlanan spor ve teknik alet edevat reklamlar1 erkeklere
yonelik hazirlanmaktadir. Hafta ici giindiiz saatlerinde ise genelde ev
hanimlarina yonelik reklamlarla hedef kitlelere ulasilabilmektedir’”'. TV de
bu sekilde ayrim yapilabilinmesine ragmen, belirlenmis ©zellikli hedef
kitlelere ulasmak i¢in radyo, dergi ve gazete daha ¢ok tercih edilmektedir®’?.

bunlarin sebepleri yazili reklam ortamlar1 konusunda ayrintilariyla

aciklanmastir.

Russell ve Lane’e gore hiikiimet denetiminde hareket eden dijital
televizyonlar, giiniimiizde reklamcilar i¢in c¢ok daha fazla firsat
sunmaktadir®”. Ornegin golf topu iireticileri hedef kitlelerine ulasmak icin

golf kanalindan zaman satin alarak golf ile ilgilenen insanlara daha etkili bir

267 Odabagi, Oyman, age, 120.
268 Belch , Belch, age, 351.
269 Kocabas, Elden, age, 43.

Odabasi, Oyman, age, 120.

271 Belch, Belch, age, 352.
72 Belch, Belch, age, 355.
273 Russell, Lane, age, 191.

63



bicimde ulasabilmektedirler™.

Dezavantajlari:

En biiyiik dezavantaji maliyeti olarak gosterilebilir. Televizyon reklamlarinin
yapimi da, yaymlanmasi da diger biitin medyalardan daha pahalidir.
Reklamda {inlii birini kullanmak, o©zel efekt, veya teknolojilerden
yararlanmak yapim maliyetlerini yiikseltmektedir. Diger yandan yayilanma
sirasinda olusan maliyetler, tekrar sayisina, reklamin uzunluk siiresine,
yaymlandigi saate gore degismektedir®”. Ornegin prim-time da yaymlanma
maliyeti ile 6glen yayinlanma maliyeti arasinda biiyiik farklar bulunmaktadir.
Ayrica popiiler sovlar veya diziler arasinda yayinlanma maliyetleri oldukca
yiiksektir. Buna ragmen, yazili medya araclarina gore kisi basina maliyeti
diigiiktiir®™®.

Reklamlarin, genellikle ard arda yayinlanmasindan 6tiirli algilanma zorlugu

277

gerceklesmekte dolayisiyla etkisi azalmaktadir®'’. Kisa siiren ve benzerleri

arasinda kolayca gozden kacabilecek reklamlarin, belirli araliklarla

tekrarlanmalari gerekmektedirz78.

Bir program ya da film izlerken verilen reklam arasinda izleyicilerin dikkati
reklamlardan uzaklasmakta, genelde lavaboya ya da yiyecek bir seyler almak
icin mutfaga gidebilmektedirler. Ayrica uzaktan kumandayla yapilan kanal
degistirme (zapping) ve video kaydedicilerle istenilen programlarin daha
onceden kaydedilip, izlenirken reklamlarla ilgili boliimlerin hizli-ileri

2 Asil konumuz olan sanal

sarilmas1 (zipping) biiyiik dezavantajlardir
reklam, bu gibi durumlarda kullamilan yontemlerden biridir. Tiiketiciye
mesajlar1 reklam arasinda degil, izlenilen program, film vs. sirasinda
iletmektedir. Sanal reklam ileriki bdliimde daha ayrmtili olarak

incelenecektir.

274 Broadcastasia 2004 international Conference Paper: Addressable Advertising On Digital
Television, www.broadcastpapers.com [02.04.2007].

25 Wells, Burnett, Moriarty, age, 269.

76 Russell, Lane, age, 194.

27 Tikves, age, 305.

278 Babacan, age, 129.

9 Belch, Belch, age, 356.
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3.7.2.2.1. Kablolu TV ve Uydu Yayinlari

Kablolu televizyonlar ilk olarak iilkelerin daglik kesimlerinde ve biiyiik sehirlerde
gelistirilmistir. Alternatif program secenekleri sunmasindan dolay1 sistem ¢ok ¢abuk
ilerlemistir’™®®. Son yirmi yildir kablo, havadan yayin yapan televizyonla rekabete
giriserek program kaynagi olarak agirligi koymustur281.

Tikves, kablolu televizyonu soyle ag1klamaktad1r282:

“Video (goriintii), audio (ses) veya data (veri) sinyallerini; abonelere iletmek iizere kurulan,
yiiksek teknolojiye dayali yayin tiiriidiir. Kablo televizyon sistemlerinde, abonelerin de (aktif
bicimde) video-tekst kullanimi ile dagitim merkezlerindeki program kaynaklarina
ulasabilmektedirler. Ayrica bunlarin dagitim sistemlerinde kurulu bilgisayar diizeni araciligi ile
abonelerle veri alis verisi gerceklestirilmektedir. Bu veriler bir ¢ok alanda ve reklamcilikta da
kullanilmaktadir. Kablolu TV sisteminde goriintii ve sesin daha kaliteli ve net olmasi
reklamcilik i¢in faydalidir.”

Erol’a®® gore tematik kanallarin spesifik hedef kitle olmasi, {iriine uygun igerik

yaratmasi, secmeci hedef kitle s6z konusu olmasi kablolu TV nin faydalarindandir.

Uydu teknolojisi giiniimiizde televizyon, radyo, internet, telefon, faks gibi bircok
iletisim aracinda kullamilmakta ve biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Kablo TV

sistemide uydu teknolojisine dayandigi icin bu teknolojiden reklamcilik bakimindan

yarar saglanmaktad1r284.

Kablolu yayinlarla, uydu yayinlarn arasinda birkac¢ fark oldugunu belirten Cappo,

reklamcilik acisindan en biiylik farkin “abonelere sunulan kanallarin sayist”

oldugunu soyleyerek, konuyu soyle agiklamaktadir®®’:

“Kablo operatorlerinin ¢ogu abonelere yetmis alti dolaylarinda kanal saglarlar. Uydu
operatorlerinin sundugu kanal sayisi ise ii¢ yilizii bulmaktadir. Bunlara kablolu yayina dahil
normal TV kanallar1 ve bunlarin yaninda diizinelerce ‘seyrettigin kadar 6de’ ilkesini uygulayan
sinema kanallar1 da dahildir. Tiim bu ek kanallar, eskiden sebeke televizyonunun hiikmettigi
izleme pazarinin biiyiik bir dilimini inceltmistir.”

Cappo, kablo ve uydu yayinlarimin reklameiliga faydalarini séyle aciklamaktadir®™:

“Kablo ve uydu yayin kanallarindaki patlama reklam yaraticilifini etkileyecektir. Daha dar bir
izleyici kitlesiyle bir reklam filmi, o programi izleyenlerin demografi ve psikografisine daha
yatkin bir bi¢cimde uygulanabilir. Pazarlamacilar bu nis izleyicileriyle daha etkili iletisim
kurabilirler, ciinkii onlar hakkinda daha ¢ok bilgiye sahiptirler.”

280 Wwells, Burnett, Moriarty, age, 258.
281 Cappo, age, 77.

282 Tikves, age, 292.

283 Brol, age, 114.

284 Tikves, age, 294.

2 Cappo, age, 78.

286 age, 99.
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3.7.2.2.2. Smr Tanmmmayan Televizyon Yonergesi

Avrupa Birligi’nin gorsel isitsel alandaki varligim giiclendirmek igin 1980’lerin
basinda hizlandirdigi c¢alismalar sonucunda “Smmir Tamimayan Televizyon
Yonergesi” (Television Without Frontiers Directive) hazirlanmistir. Daha sonra
gelisen kosullar gbz oniinde bulundurularak, bu alanda yeni caligmalar yapilmasi
giindeme gelmis ve hazirliklarin ardindan “Sayisal Cagda Topluluk Gorsel-Isitsel
Politikas1 I¢in Kurallar ve Rehber Ilkeler” konulu bildirge yayinlanmstir. Bu
bildirgede, dijital teknolojide yasanan gelismelerin gorsel isitsel alan1 da etkileyecegi
belirtilmis ve yeni bir diizenleyici cerceve olusturulmasinin gerei {iizerinde

durulmustur®’.

AB’nin 1989°da gelistirdigi ve iiye iilkelerin TV yayinciliginda uymalar1 gereken
asgari ilkeler dizisini tamimlayan Simir Tammayan Televizyon Direktifi
giincellenerek, teknolojik gelismelerle giindeme gelen yeni tiir reklamlara yesil 151k

288

yakilmaktadir™°. Tiirkiye’de bahsi gecen aday iilkelerden biridir ve RTUK ¢ikardig

yonetmelik ve kurallarda bu direktifi 6rnek alarak giincellemektedir.

Televizyon reklamciligr ile ilgili olarak simir Gtesi televizyon yonergesi, (6zellikle
“serbest yayin yapan” ticari televizyon yayincilart icin siklikla hayati onem tasiyan
bir gelir kaynagi olan) televizyon reklami tiretme 6zgiirliigii ilkesi ile hem gorsel-
isitsel eserler hem de (hem izleyici hem de tiiketici olarak goriilen) genel kamu i¢in

yeterli korumanin saglanmasini uzlagtirmay1 amaclayan hiikiimler belirlemektedir™.

Bu yonergede TV reklamlari i¢in getirilen diizenlemeler sbyledirzgo:

Televizyon reklami ve tele-aligveris:

e Tiitiin ve tiitiin tiriinleri ile ilgili her cesit televizyon reklami ve tele-aligveris
yasaktir. Yayincinin yargi yetkisi altinda bulundugu iiye devlette sadece

recete ile satilabilen tibbi iirtinler ve tibbi tedavi ile ilgili televizyon

%7 Faik Uyanik, “Tiirkiye'nin AB Gorsel Isitsel Politikalarina Uyum Cabalar1”, (Yiiksek Lisans
Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), 8.

*% Neslihan Yolcu, “Avrupa Reklamda Sinir Tanimiyor”,
http://www.kerimkaragoz.com/medyahit/?page=haber&id=322 [12.6.2007].

9 «Smir Otesi Televizyon Yonergesinde Televizyon Reklamlari ile ilgili Hiikiimlerin Bazi
Yonleri Uzerine Komisyonun Yorum Yazisi”, www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.
aspxlicerik_id=9b6475e4-03c2-44cf-a407-4d32ccfdd05c [12.06.2007].

*Television Broadcasting Activities: "Television Without Frontiers" (TVWF) Directive, Report
COM(95) 86 Final”, Not Published in the Official Journal,
http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:51995PC0086:EN:HTML
[12.06.2007].
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reklamlar yasaktir.
e Irk, cinsiyet veya milliyet konularinda ayrimcilik iceremez.
¢ Dini veya politik inanglara saldirida bulunamaz.
¢ Insan onurunu zedeleyemez.
e Saglik veya giivenligi zedeleyici hareketleri tesvik edemez.
¢ (Cevre korunmasini zedeleyici hareketleri tesvik edemez.

Yonergenin giincellenmis 4. raporu 2002 yilinda olusturulmus ve bu raporda yeni
nesil reklamlar olan interaktif ve sanal reklamlar, boliinmiis ekran (split screen)
reklamlart ve banner reklamlardan bahsedilmis, bunlarla ilgili ilke ve esaslar

belirlenmistir®”".

3.7.2.2.3. Televizyondaki Yeni Reklam Metotlar1

Yeni reklam metotlar1 genelde RTUK iin getirdigi reklam kusag siire kisitlamalari,
tilketicilerin reklamlar1 zaplamasi, reklamverenlerin tiiketicilere daha cok etki
edebilme istegi ve kanallarin gelirlerini arttirmak istemelerinden dolayr ortaya
cikmistir. Bu konuda eski bir uygulama olmasina ragmen reklam diinyasinda 6nemli
bir yeri bulunan diiriin yerlestirme diger adiyla gizli reklam, yeni reklam
tekniklerinden bant reklam, sanal reklam ve boliinmiis ekran reklamlar

aciklanacaktir.

3.7.2.2.3.1.Uriin Yerlestirme (Gizli Reklam)

Markali iiriinlerin sinema filmleri basta olmak iizere televizyon dizi ve programlart,
miizik klipleri, video ve bilgisayar oyunlar1, kitaplar gibi iletisim ortamlariyla
biitiinlestirilmesi olarak tanimlanabilen iiriin yerlestirme (product placement) temelde
reklam amagh bir pazarlama iletisimi faaliyetidirzgz. Balasubramanian, Karrh ve
Patwardhan marka yerlestirme ve iiriin yerlestirmenin literatiirde birbirlerinin yerine

kullanilabildigini soyleyerek, su sekilde bir tamimlama yapmigslardir: “iiriin

yerlestirme iletisim ortamlarina isitsel veya gorsel sekilde markali iriinlerin ve

2! Television Broadcasting Activities : “TVWF Direktive, Fourth Report Com(2002) 778 Final” -
Not Published in the Official Journal,
http://eurlex.europa.eu/smartapi/cgi/sga_doc?smartapi!celexplus!prod!DocNumber&lg=en&type_
doc=COMfinal&an_doc=2002&nu_doc=778 [12.06.2007].

22 Emet Giirel, Jale Alem, “Kurgusal Uriin Yerlestirme”, Gazi Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi c. 20 (2005): 133.
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marka belirleyicilerinin belirli bir bedel karsiliginda dahil edilmesi siirecidir™”.

Odabast ve Oyman literatir de bu etkinligin “iiriin yerlestirme” olarak ele
alimmasinin yaninda, aslinda yerlestirilenin {iriin degil, bir marka oldugunu
savunmaktadirlar. Dolayisiyla bir filmde kahve yerine kolali bir icecegin yer
almasinda bir sey fark etmezken, Coca-Cola ya da Pepsi Cola olmasinda ¢ok sey fark
edecegini soylemektedirler. Bunun yaninda sadece markanin goriinmesiyle degil,
markanin sdylenmesi, markanin kullanilmas: seklinde de yerlestirmeler s6z konusu
olabilmektedir™*. Ornegin aktoriin, “kiz arkadasim Gucci cantasmni almadan digart

cikmaz” gibi bir repligi yine iiriin yerlestirme icerisinde ele alinmaktadir.

Odabagsi ve Oyman’a gore™” iiriin yerlestirme televizyon film sponsorlugu icerisinde
de ele almabilmektedir. RTUK’iin tammma gore sponsorluk (program

desteklenmesi) »°:

“Yayimna konu olan programlarin veya bu programlarda kullanilan gorsel ve isitsel eserlerin
tiretimi diginda faaliyette bulunan gercek veya tiizel kisilerin, kendi adini, markasini, logosunu
veya faaliyetlerini tanitmak amaciyla bir programin finansmanmna dogrudan veya dolayl

olarak, ayni, nakdi veya sair suretlerle destek olmalarin1” ifade etmektedir.
Televizyon sponsorluguna yatinm yapan isletmeler agisindan en 6nemli konu,
isletmenin isminin ya da markanin program icinde nasil yerlestirilecegine karar
vermektir. Literatiirde {irlin yerlestirme ya da marka yerlestirme olarak ifade edilen
bu etkinlik, tiiketicilerin iiriine yonelik inan¢ ve/veya davraniglarin1 olumlu etkilemek
amactyla markal: iiriinlerin filmlere ya da televizyon programlarina amagli ve planl

bir sekilde girmesi olarak tamimlanmaktadir®’.

Uriin yerlestirmenin gecmisinin 1920’lerdeki filmlere dayandig: sdylense de gercek
anlamda Haziran 1982°’de Amerika tarafindan ¢ok sevilmis bir yaratik olan ET adh
filmde uygulanmlstlrzgg. Filmde Reese’s Pieces sekerlemeleri kullanilmig ve izleyen
haftada satiglarin % 65 arttigi gozlenmistir. ET den sonra patlama yasayan {iriin
yerlestirme, daha sonrasinda amerikan internet saglayicist ve c¢opgatan firmasi

Amerika On-Line, “Mesajimiz Var” filmiyle (You’ve Got Mail) giindeme gelmistir.

23 Sjva K. Balasubramanian, James A. Karrh, Hemant Patwardhan, “Audience Response to

Product Placements: An Integrative Framework and Future Research Agenda”, Journal of
Advertising, (c. 35, s. 03, (2006): 115-142.

24 Odabasi, Oyman, age, 377.

295 Odabagi, Oyman, age, 375.

*% Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri

%7 Nilsun Sariyer, “Televizyon Dizilerinde Marka Yerlestirme Stratejileri Uzerine Bir
Aragtirma”, Akdeniz I.1.B.F. Dergisi, s.10 (2005): 218.

298 Balasubramanian, Karrh, Patwardhan, age.
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Bond serisinden Tomorrow Never Dies’da BMW’nin liiks arabalari, Ericson cep
telefonlari, Smirnoff vodka ve Heineken biralar1 yada Man in Black filminden Will
Simith ve Tommy Lee Jhones’ un Ray-Ban gozliikkler takmasi Orneklerden

digerleridir®®’.

Giiniimiizde {riin yerlestirme, popiiler romanlarda, miizik ve video cd’lerinde,
bilgisayar ve video oyunlarinda, blog sayfalarinda, canli yayinlarda, hatta Broadway

3% Crain’e gtilre3 o yakinda yapim

miizikallerinde karsimiza c¢ikabilmektedir
sirketleri ve sanatcilar reklamverenleri kendi miiziklerinin yeni mecralar olarak
kullanilmasini cesaretlendireceklerdir. Uriin yerlestirme Hip-Hop sarkilarmin sozleri
arasinda yerini bulacaktir.

Astous ve Seguin, iiriin yerlestirme stratejisini dort sinifta toplamislardir. Bu

siniflama asagidaki gibi siralanmaktadir®®*:

e Markanin sadece filmde goriinmesi
¢ Filmde oyuncular tarafindan markanin kullanilmasi

e Markanin filmde anilmasi (oyuncunun keske gosterecek bir jaguar’im olsa

demesi)

¢ Opyuncularin filmde markayr hem bizzat kullanmasi hem de markadan

bahsetmesi.

Sekil 2.4’te iirlin yerlestirmenin tiiketicilerin marka secimlerine etkisinin incelendigi
model gosterilmektedir. Uriin yerlestirmeye maruz kalan tiiketici kendi idrak
edebilme yetenegine bagli olarak mesajlar1 algilaylp anlamlandirmaktadir. Bu
anlamlandirma sirasinda tiiketici eger daha Once bu mesaja maruz kaldiysa bir
ammsama gerceklesmektedir. Onceki zamanda etkiye maruz kalmis tiiketici bunun
hakkinda bilingaltinda diisiinmiis ve o iriin hakkinda belli fikirler edinmistir. Bu
baglamda tiiketiciler gegmiste edindikleri bilgi ve deneyim dogrultusunda markay1 ve

vaatlerini analiz ederek, iletisim ortaminin referansiyla hafizalarinda belirli bir yere

*% Rebecca J. Brown, “Genetically Enhanced Arachnids and Digitally Altered Advertisements:
the Making of Spider Man”, Virginia Journal of Law and Tecnology, s.8 (2003): 3.

300 Balasubramanian, Karrh ve Patwardhan, age.

391 Rance Crain, “Take Me Out to The Ball Game, If Only to Escape Fox Promos”, Advertising
Age, (Midwest Region Edition, c.73, s. 44, (2002): 20.

392 Alain d’astous ve Nathalie Seguin, “Consumer Reactions to Product Placement Strategies in
Television Sponsorship” European Journal of Marketing, c. 33, s. 9/10, (1999); 898’den
aktaran, Odabasi, Oyman, age, 378.
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konumlandirmaktadirlar. Markanin tercih edilmesi, benzerlerinden siyrilmasi,
rekabet iistiinligii elde etmesi ve satin almanin gerceklesmesi ise iiriin ya da
markanin tiiketici hafizasinda iiriin yerlestirme uygulamasi aracilifiyla edindigi

konum ile dogru orantilidir’®.

U.Y. ye ]
Simdiki > Idrak Edeb}}me Bilingli Hafiza
Zamanda Maruz Yetenegi
Kalig
Marka
Se¢imi
U.Y.’ye Onceki
Zamanda Maruz .| Bilingalt1 Hafiza |
Kalis "

Sekil 3.4: Uriin Yerlestirmenin Tiiketicilerin Marka Secimlerine Etkisi

Susan Auty ve Charlie Lewis, “Exploring Childeren’s Choice: The Reminder Effect of Product
Placement”, Psychology & Marketing, c.21, s. 9 (2004), 699-716’den uyarlanmustir.

Hollywood filmlerinin diinya ¢apinda sinemalarda gosterilmesi, iistelik video, DVD,
VCD, televizyon, kablolu televizyon vb. ortamlar aracilifiyla da ¢ok genis kitlelerce
izlenildigi diistiniiliirse, mesajin genis kitlelere ulasimi ve mesajin uzun yasam
siirecinin olmasi nemli avantajlardandnr.304 Bunun yaninda iiriiniin 6zel bir marka

olarak konumlandirilmasina katkida bulunup, isletmenin belli bir hayat tarzi ve

demografik 6zellikleri olan miisteri grubu olusturmasina yardim etmektedir’®.

Bir, iriin yerlestirmenin Tiirkiye uygulamasina da deginerek sunlan

sdylemektedir’™:

“Dizinin yapimcist gidip belirli markalarla para karsili§1 anlasiyor ve siz diziyi izlerken, rafta
Lipton Cay, Tat Ketcap, Knorr Corba goriiyorsunuz. Saniyorsunuz ki, dizi kahramanlar1 6zgiir
iradeleri ile evlerinde bu markalar1 kullamiyorlar. Ya da higbir sey sanmiyorsunuz. Diziyi
izlerken bir siire raftaki markalara maruz kaliyorsunuz ve beyninizin dogal isleme siirecinde bu
markalar beyninizde bir yerlere kaziniyor. Pazarlama iletisiminde bu uygulamaya teknik
olarak, 'iiriin yerlestirme' dense de, Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi'ni esas alan
RTUK ’iin kitabinda bunun adi 'gizli reklam' ve uygulanmasi yasak.”

3% Susan Auty ve Charlie Lewis, “Exploring Childeren’s Choice: The Reminder Effect of Product
Placement”, Psychology & Marketing, c. 21 5.9, (2004): 703-704; Giirel, Alem, age, 134.

304 Odabagi, Oyman, age, 379.

305 Sariyer, age, 220.

3% Ali Atf Bir, “Gizli Reklam m1 O da Ne?” http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=3253
[08.05.2007].
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RTUK iin tanimina gore gizli reklam®”:

“Yayinci tarafindan reklam yapma maksadiyla, mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markanin
veya iretici veya hizmet saglayicinin faaliyetlerinin, para karsilifi veya benzer sebeplerle,
programlarda logo, ticari unvan, tescilli marka, goriintii, sozli ifade veya bunlar

cagristirabilecek imalar yoluyla tamitimimi [ifade etmektedir]. Programlarda, acik¢a reklam
oldugu belirtilmedikge iiriin veya hizmetler, reklam amacini tasiyan sekilde sunulmasi
yasaklanmistir. Sportif, sanatsal ve kiiltiirel nitelikli toplumsal etkinliklerin, bunlarin yayinci
tarafindan diizenlenmemis olmast kaydiyla ve sanal reklamlar hari¢, yapildiklar1 mekanlarda
yer alan reklam panolari ve afisleri reklam sayilmamaktadir.”

Bahsi gegen sanal reklamlar, iiriin yerlestirmeyle benzer amaclar giitmekte olup,
farkli uygulams tekniklerine sahiptirler. Uriin yerlestirmenin yasaklanmasiyla
beraber, sanal reklamlar onlarin yerlerini almis, reklamverenlere ve yayincilara daha
cok esneklik ve kolaylik sunmus, ayrica yasal bir uygulama olarak kullanislilig
arttirmigtir.

Uriin yerlestirmenin ekranlar1 bir bataklifa cevirdigini diisinen Brown, iiriin

yerlestirme ile sanal reklami elestirel bir bicimde soyle izah etmektedir’®:

“Uriinler film gekimi sirasinda gercekten orda olmayip da sonradan dijital eklendigi zaman
bataklik daha da derinlesiyor. Bu olay sanal iiriin yerlestirmesi olarak adlandiriliyor. 1990’larin

bagindan beri miitemadiyen belirli bir katman olusturmaya devam ediyor.”
3.7.2.2.3.2.Bant Reklam

Internette kullammi yaygmn olan "strip advertising" ya da bant reklamlarin
televizyonda kullanimi, ABD'de 1970l yillarin baslarina kadar uzanmakla birlikte,

Tiirkiye'de 6zellikle son birkac yildir artan bir yogunlukla kullanilmaktadir®®.

RTUK’iin Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmeliginde bant reklamlar, “Alt Yazi, Logo ve Cerceve Reklam” baslhig: altinda

incelenmektedir. Buna gére bant reklam®'”:

“Program yayini esnasinda ekrandaki goriintii iizerine, programin biitiinliigiinii bozmamak
kaydiyla, tanitim1 yapilan {iiriin, hizmet veya kurulugun reklaminin alt yazi gecmek, logosunu

gostermek veya goriintiiyii cevrelemek suretiyle yapilmasini, ifade etmektedir.”
Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nin yaptig1 arastirmaya gore, bant reklamlarin
diger televizyon spotlarindan en biiyiikk farki, reklam kusaginin icerisinde yer
almamasi, herhangi bir televizyon programinin igerisinde bir anda goriintiiye gelmesi

ve program akist durdurulmadan marka ile ilgili mesajin tiiketiciye iletilmesi olarak

7 Radyo ve Televizyon Yayinlariin Esas ve Usulleri

308 Brown, age.

309 Ahmet Sekerkaya, “Bant Reklamlar: Melek mi, Seytan m1?”,
http://www.isletme.istanbul.edu.tr/ogrelem/draseker/sektor/h10/index.html [11.06.2007].
310 Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri
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aciklanmaktadir. Bu 6zelliklerinden dolay1 izleyicinin zaplama (kanal degistirme) ile
reklamlardan ka¢gmas1 olanaksizlastig: gibi, tiiketici programi izlerken marka ile ilgili

bilgiyi de istem dig1 olarak almaktadir’'".

Bant reklamlarin uygulanmasiyla ilgili esaslar RTUK tarafindan yonetmeligin 17.

maddesinde soyle belirtilmistir:

“Alt yazi, logo ve ¢erceve reklam uygulamasina, reklamlarin gorsel olarak programdan belirgin
bir sekilde ayrilmasi ve programin biitiinliigiinii, degerini ve hak sahiplerinin haklarini
zedelemeyecek bir bicimde yerlestirilmesi durumunda izin verilir. Reklam penceresinin,
programin icerik kismindan reklam yayini siiresince ‘Reklam’ kelimesinin yayinlanmasi
vasitastyla ayrilmasi saglanir.”

Uygulamayla ilgili esaslar soyle siralanabilmektedir’'*:

e Alt yazi, logo ve cerceve reklam yayim, program igerigi ve reklam iceriginin
es zamanli yayinlanmasi olarak degerlendirilir. Alt yazi, logo ve cerceve

reklam yayiminda reklam alani goriintii alaninin % 20’sini asamaz.

e Konacak reklamin siiresi sekiz saniyeyi gegcemez ve yerlestirme sikligi on

dakikadan kisa olamaz.

e Alt yazi, logo ve cerceve reklamlar, dini yaymnlar veya cocuklara yonelik

programlarda yayimlanamaz.

e Alt yazi, cerceve ve logo teknikleri kullanilarak yapilan spot ve kiiciik ilanlar
tarzindaki reklamlar; program biitiinligii, degeri, etkinligi ve mesajin

bozulmasini 6nlemek igin sesli olarak yayinlanamaz.

e Altyaz, logo ve ¢cergeve reklam yayin spor karsilasmalarinda sporcularin ve
oynanan oyunun, diger programlarda oyuncularin, sunucularin veya

konugmacilarin goriintiilerini kapatacak sekilde yerlestirilemez.

Bant reklamlar enteraktif olarak da kullanilabilmektedir. Kent’in Relax adli sakiz
markas1 tamamen enteraktif medya kullanimi iizerine kurulmus bir kampanya
yapmistir. Acilis filminde “Bundan bdyle bu ekranlarda sinirlenen herkesi Relax
sakinlestirecek” denilmis, ardindan programlarda, dizilerde vs. sinirlenme anlarn
yakalanarak alt bantlar yerlestirilmistir. Ornegin, bir giin sevilen bir diziyi izlerken
basroldeki oyunculardan biri sinirli bir an yasanmaktadir. Ve tam o sirada alttan,

karakterin ismi kullanilarak, 6rnegin ‘Polat! Relax ¢igne, sakinle!” diyen bir bant

3 Sekerkaya, age.

32 Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri.
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gegebilmektedir3 B,

Bant reklamlarda izleyicinin kars1 karsiya kaldigi en biiyilkk engel, seyircinin
reklamlar1 "izlememe" tercihlerinin ellerinden alinmas: olusturmaktadir. Bant
reklamlar bazen ekranda programin izlenmesini engelleyecek kadar biiyiik
boyutlarda yaratilabilmekte bu da izleyicilerde rahatsizliklara yol agabilmektedir.
Arastirmalara gore tiiketiciler, televizyon dizisi, film, yarisma gibi agirlikli olarak
eglenceye doniik yapimlarda bant reklamlart daha hos karsilarlarken, haber ya da
spor karsilagsmalar1 gibi programlarda bant reklamlara olumsuz bir tavir

gelistirilebilmektedir’*.

3.7.2.2.3.3.Sanal Reklam

Diinya’da 90’In yillarin sonunda ilk olarak spor karsilasmalarinda kullanilan daha
sonra TV programlarinda kaydedilmis goriintiilerin {izerine dijital olarak iiriin
yerlestirme seklinde uygulanmaya bagslanan sanal reklamlar, ililkemizde de spor
karsilagsmalarinin ardindan ilk olarak 2005 yilinda diziler ve sinema filmlerinde
reklam diinyasina girmislerdir. Literatiiriimiize RTUK tarafindan 2003 yilinda Radyo
ve Televizyon Yayinlarmin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik ile giren sanal
reklamlar soyle tanimlanmaktadir: “Yayin sinyalini degistiren elektronik goriintii
sistemlerinin kullanilmas1 yoluyla televizyondaki goriintilye, gercek mekanla

baglantili olmayan, reklam yerlestirilmesini, [ifade etmektedir]*".

Konumuz olan sanal reklam, ileriki boliimlerde ayrintilariyla incelenecektir.

3.7.2.2.3.4.Boliinmiis Ekran

Sinir Stesi televizyon yonergesiyle benzer yonetmelikler ¢ikaran RTUK, boliinmiis
ekranin (split screen) tanimini Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri
Hakkinda Yonetmeligin 4. maddesinde s$Oyle tamimlanmaktadir: “Televizyon
ekraninin birden ¢ok geometrik sekillere boliinmek sureti ile bu boliimlerin ayn1 veya

farkli konularin islenmesi i¢in kullanilmasini ifade etmektedir™'®.

313 “Relax’n Farkli Kampanyas1”, Marketing Tiirkiye Reklam Diinyasi-Kampanyalar,
http://www.marketingturkiye.com/ReklamDunyasi/Kampanyalar/02Detay.asp?no=5235
[24.11.2006].

14 «“Bant Reklamlar Melek mi, Seytan mu?”, Marketing Tiirkiye Bilgi Bankasi
http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=20 [11.06.2007].

3 Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri.

316 Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri.
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Boliinmiis ekran ile reklamcilik, editorsel icerik ile reklam iceriginin eszamanli ya da
paralel iletiminden ibarettir. Ornegin, bir programin yayin sirasinda bir ya da birden
fazla reklam goriintiisii iki ayr1 goriintiiniin ekran iizerinde agik sekilde
goriilebilecegi bicimde gosterilmektedir. Reklam i¢in ayrilan alan asir1 olmadikga, bu
teknik izleyicinin bir reklam goriintiisiiniin yayini sirasinda editorsel programi

izlemeye devam edebilmesine olanak saglamaktadlr3 .

Smir Tanimayan Televizyon Yonergesine boliinmiis ekranla yapilan reklamlar 2002
yilinda 4. raporla beraber girmistir. Yonerge sonrasinda boliinmiis ekran Isveg,
Hollanda, Portekiz ve Fransa gibi bazi iiye devletlerde yasaklanmig ama aralarinda
Almanya ve Birlesik Krallik’in da bulundugu digerlerinde serbest birakilmistir. Bu

alanda 6zellikli diizenlemeler benimsemis olan tek iiye devlet, Almanya olmustur’'®,

Yonergede boliinmiis ekran reklamlar igin belirlenen ilkeler, tiim TV reklamlarinin
tasimas1 gereken genel Ozelliklerin yaninda kendine has ilkelere de sahiptir. Bunlar

sOyle siralanabilmektedir’':

® Program igerigi ile reklam icerigi arasinda agik ve ayirt edilebilir bir ayrim
yapilmalidir. Geleneksel olarak, editorsel icerik ile ticari iletiler arasindaki
ayrim gecici bir ayrim bi¢imini almaktadir: Reklam, program aralarinda ya da
programlar sirasinda yerlestirilir ve gorsel ya da isitsel karakteristik
ozellikleri sayesinde ayirt edilebilir olan bir ekran ile bu programlardan ayirt

edilebilir.

e Boliinmiis ekran teknigi genel olarak gorece kisa olan reklam goriintiilerinin

yayint i¢in kullanilmaktadir.

e Bir yanda izleyicilerin asir1 reklamdan korunmalari, diger yandan
programlarin biitiinliigiiniin ve ekonomik degerinin hak sahiplerinin ¢ikarina
korunmast amaglanmistir. Bu nedenle, boliinmiis ekran yontemiyle reklamin
yaymlanacagi programda hakki olan hak sahiplerinin onaymin alinmasi

gerekir.

e Bolinmiis ekran yoOntemiyle yapilan reklamlar, iginde yayinlandiklar

programin biitiinliigiine zarar vermemelidirler.

17 Simir Otesi Televizyon Yonergesinde Televizyon Reklamlari.
318 TVWE Directive, Fourth Report.
319 Simir Otesi Televizyon Yonergesinde Televizyon Reklamlar1.
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Boliinmiis ekranin en biiyilk faydasi siiphesiz yaymm1 bdlmeden tiiketiciye
ulagilabilmesidir. Dolayisiyla uzun siiren programlarda yayinci program sirasinda
reklam verebilmekte, bunun sayesinde tiiketici canli yayinlanan programlari
kacirmamakta, reklamverenler ise mesajlarim1 reklam arasinda kanal degistiren
tiiketicilere ulastiramama derdinden kurtulmaktadirlar. Ornegin, Ingiltere'deki
Formula 1 naklen yaymlarini elinde bulunduran ITV, canli yayinlar1 reklamlarla
bolmesi nedeniyle aldig1 yogun ve sert tepkiler sonucu 2006 sezonunda degisik bir
uygulamaya gecmistir. 2005 yilinda yapilan yaris naklen yaymlarini ¢ok sik uzun
reklamlarla bolen, ancak asil onemlisi, San Marino Grand Prix'sinde yine uzun bir
reklam kusag giren ve bu nedenle Michael Schumacher ile Fernando Alonso'nun
miicadelesini kagiran ITV, boliinmiis ekranla reklam yaparak hem yarigin, hem de

reklamin aynm1 anda yayinlanmasini saglayan sistemi uygulama karar1 almistir .

Bir'e gore televizyoncular ekrami Kkirletip reklamlarin var olan etkisini de
azaltmaktadirlar. Bir, bu konudaki elestirisini soyle dile getirmektedir321: “Boliinmiis
ekran reklamlarinin etkisiyle ilgili literatiirde bir calisma yok. Ancak izleyicileri

"tahrig" ettigi konusunda kanit ¢oktur.”

3.7.3. Diger Reklam Ortamlari

Diger reklam ortamlar1 en eski reklam ortamlarindan biri olan agikhava reklamlart,
en yeni reklam ortamlarindan internet reklamlari, transit reklam ortamlari, fuarlar,

sinema reklamlari ve satin alma noktasi reklamlarindan olusmaktadir.

3.7.3.1.Acikhava Reklam Ortamlari

Bilinen en eski kitle iletisim araglarindan ve haberlesme yontemlerinden biridir. Eski
Misir’ da hiyeroglifler ile biiyiik taslar iizerine yazilarak yol kenarlarina konan

duyurular tarihte yerlerini almlslardnr3 2,

Tiirkiye’ de agik hava reklam yatirimlari 2005’te, bir 6nceki yila gore yiizde 20
artarak 81 milyon dolara ulasmistir. Toplam i¢indeki pay1 yiizde 4,3 seviyesindedir.
Bu oran Tiirkiye’nin kategorize edildigi Avrupa, Ortadogu ve Afrika bolgesinde

yiizde 7,2 seviyesindedir. Tahminlere gore 2011°’e kadar Agikhava reklamciligi,

20 “ITV Reklamla Yayim Bolmeyecek”, http://www.padokf1.com/print-alt.asp?id=12578
&tip=haber [11.06.2007].

2 Ali Atif Bir, “Televizyoncular Uslanmuyor”, http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber
.aspx?id=4074418&p=2 [12.06.2007].

322 Brol, age, 116.
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internetten sonra en cok artis gOsteren mecra olacak. Kiiresel pazarin 19 milyar

dolardan 28 milyar dolara ¢ikacagi 6n gtiriilmektedir3 3

Adindan da anlagilacag: iizere, kapali mekanlar disinda kalan Acikhava reklam

ortamlarinin iilkemizdeki uygulamalarim goyle siralamak miimkiindiir:
e Duvar ve cati reklamlari,

e Otobiis, tren, vapur gibi toplu tasima araglariin i¢ ve diglarina konan

reklamlar,

e Standlarda, toplu tasima araclarinin duraklarinda, iskele, istasyon, havaalani
vb. mekanlarda yer alan reklamlar,

e Afis ve panolar’**.

e Eskavizyon (sehir merkezleri meydanlar1 ve biiyiik aligveris merkezlerinde
kullanilan ve dijital olarak hazirlanan hareketli reklamlardir)

e Apartman giris ¢ikislart ile lobilerde uygulanan reklamlar (homeboard)*®.

Belirtilen Ac¢ikhava reklam tiirlerinin her birinin ayr1 maliyet hesabi bulunmaktadir.
Mesela, en c¢ok kullanilan tiirlerden biri olan Billboard (64x90 cm veya 70x100 cm
biiyiikliigiinde) reklamlarinda genellikle haftalik kiralama yontemi uygulanmaktadir.
Bu siire igerisinde kac¢ billboard kullanilacagi maliyet hesaplanmasinda dikkate
alinmaktadir. Ayrica, hesaplanan tutara yapistirma giderleri, belediye ve KDV

eklenmektedir’®®.

Tiirkiye’de ki firmalar giiniimiizde acik hava reklamlarinin 6nemini kavrayarak, pek
cok bolgede cati veya totem tabelalarinin da yasaklanmasiyla sirket onlerine biiyiik
direklere bayrak cekmeye baslamiglardir. Eskiden bu direkler 5-10 metre iken,

imajin ve gosterisin etkisiyle giiniimiizde 50 metreye kadar yiikselmektedir’>’.

Avantajlar::

Acikhava reklamlarinin avantajlari sdyle siralanabilir’®:

323 Denet C. Tezel, “Agikhava: Gozler Kismen Kapali”, Forbes Dergisi, c. 01 (2007): 96-97.
324 Kocabas, Elden, age, 46.

325 Avsar, Elden, age, 65.

326 Tikves, age, 317.

327 Demet Cengiz Bilgin, “Acik Hava Reklam Giicii Anlagildi Sirket Onleri Bayraklarla Doldu”,
www.hurriyet.com.tr [04.02.2007].

328 Belch,Belch, age, 435; Russell, Lane, age, 373-374; Tikves, age, 316-317.
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Yerlestirildikleri yerler bakimindan aligveris merkezi, trafigin yogun oldugu
kavsaklar gibi miisterilerin fazlaca zaman gegirdigi alanlarda oldugu igin

etkisi biiyiik olabilmektedir.

Yaraticiliga miisait bir ortamdir. Firmalar sisirilmis dev bebeklerle, bazen iki

ya da ii¢ boyutlu hazirlanabilen panolarla ilgiyi daha rahat ¢cekebilmektedirler.

Reklamdan etkilenen kisiyi, miisteriye cevirmek daha kolaydir. Ciinkii
aligverise gidenleri yolda ya da satis yerlerinin vitrinlerindeki veya

tezgahlardaki reklamlarla etkilemek daha kolaydir.

Genelde bu tip mecralar 30 giinlik ya da daha uzun periyotlarla
kiralanabilinmektedir. Bu yiizden aym reklami hedef kitlenin birden ¢ok kez
gormesi mimkiin olup, reklamlarin tekrar sayesinde hatirlanabilirligi

artmaktadir.
Kisi basia maliyeti diisiiktiir.
Modern teknolojilerle tiretim zamani ¢ok kisa siirebilmektedir.

Secicilige sahiptir. Farkli cografi kesimlere, gelir grubu farkli kisilere

konuldugu yerler itibariyle rahatca ulasabilmektedir.

Isikl1 reklamlar, hava karardiktan sonrada etkin olup, ilgiyi ¢cekebilmektedir.

Dezavantajlari:

Satis mesajim1 daha az kelimeyle ve daha ilgi cekici bir sekilde vermek
gerektiginden ayrintili bilgi verilememektedir. Genelde yol kenarlarinda
bulunan ag¢ik hava reklam ortamlari, insanlarin giinliikk hayatlarindaki
kosusturmalarindan ya da hizli ara¢ kullanmalarindan dolayr mesaji etkili
olarak iletemeyebilmektedir3 ¥ Etrafimizda olan cogu reklami gormezden

gelmemiz de bu sebeplerden biri olarak soylenebilmektedir.

Bu ortamlar iklim kosullarindan etkilenebilmektedir. Ayrica insanlar

tarafindan tahrip edilip, iizerlerine farkli yazilar yazilma olanag da bir

L1330
dezavantajdir™".

329 Russell, Lane, age, 314.
330 Babacan, age, 134.
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e Belediyeler agik hava reklamlarinin koyulacagi yerlere ve usullerine
cikardiklart yonetmeliklerle sinirlamalar getirip karigabilmektedir. Bu da
reklamin  yaraticilik  6zelligini  bir miktar azaltmaktadir. Istanbul’da
belediyenin ¢ikardigi yonetmelikle iic boyutlu acik hava reklamlar

yasaklanm1§t1r3 3

3.7.3.2.Transit Reklam Ortamlari

Toplu tasit olarak adlandirilan otobiis, metro, vapur ve taksi, ucak gibi araclarin dig
ve i¢ yiizeylerine, reklam amagh olarak kiralanan 6zel ugaklara yada isletmelerin
kendi araglari iizerine, uygulanan reklamlardir’**. Bunlarin disinda arag icerisindeki
posterler, turnikelerde bulunan reklamlar, istasyon, durak ve terminal gibi yerlerdeki
posterler de bu kategoride belirtilmektedir’>. Araglarin icerisinde olan reklamlara
ucak firmalarmmin  koltuk arkalarindaki yemek masalarindaki reklamlar
verilebilmektedir. Tasitlarin {istiine giydirilen reklamlara ise Avea firmasinin
Pegasus hava yollaryla yaptigi bir anlasma sonucu ucaklara “gibigibiler” isimli
karakterlerin reklamlari giydirilmektedir3 **. Bunun yanminda Istanbul’da Aksaray-
Havaalam1 hattinda g¢aligmakta olan metrolara giydirilen “TEB” ve “Avea” ve

“Maksimum Kredi Kart1” reklamlar1 da iyi birer 6rnek olusturmaktadir.

Yeni uygulamalarindan biri, girisimcileri tarafindan “reklamyon” adi verilen gezici
reklam kamyonlaridir. Mobil billboard olarak bir “kamyonet kasasi iizerine monte
edilmis degisebilen, donebilen, icten aydinlatmali reklam panolar1” mantigiyla
tanimlanan araglar, kamyonun iki yaninda ve bir arkasina yerlestirilmekte, her bir
pano 10 adet imaji dondiirerek yayinlanabilmekte ve kamyon mobil takip sistemi

(GPS) ile internet iizerinden veya SMS yoluyla takip edilebilmektedir’>.

Avantajlar::

Avantajlart su sekilde siralanabilmektedir’*:

31 Tezel, age, 97.

32 Belch, Belch, age, 440.

333 Russell, Lane, age, 332.

334 “Pegasus Ugaklara Avea Reklami Ald1”, http://www.ucuyorum.com/archive/index.php/t-
1016.html [11.04.2007].

335 Babacan, age, 1306.

336 Ebru Demir, “Kurumsal Marka imajimin Olusumunda Reklam Stratejilerinin Etkisi: Word of
Wonders Otel Isletmelerinde Bir Uygulama” (Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitiisii, 2006), 103; Tikves, age, 317.
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e Reklamin goriinme orani, pek cok insanin her giin aym istikameti

kullanmasindan dolay1 artmaktadir.

¢ Reklamin uygulanma ortaminin ¢ok cesitli olmasi yaraticihik ve igerik

bakimindan 6zel reklam uygulamalarina firsat vermektedir.

e Maliyetleri ucuzdur ve yoresel ile yerel hedef kitleye erismede uygun ortam

olusturan reklam tiirtidiir.
Dezavantajlari:

e Kitle iletisim araglart kullanmayanlara ulasamamasi1 ve aracin kalabalik
olmasiyla algilamada psikolojik engeller olusabilmesi®®’.

e Tasit araclarinin sayist ve reklama ayrilan yerlerinin alan bakimindan

sinirli olusu, bu tiir reklamlardan yararlanma olanagim kisitlamaktadir®®.

3.7.3.3.Fuarlar

Fuar, ticaretle ilgili iiriin ya da hizmetlerin, teknolojik gelismelerin, bilgi ve
yeniliklerin tanitimi, pazar bulunabilmesi ve satin alinabilmesi, teknik isbirligi,
gelecege yonelik ticari iligki kurulmasi ve gelistirilmesi icin, belirli bir takvime bagl
olarak, diizenli araliklarla genellikle de ayni yerlerde gergeklestirilen bir tanitim
etkinligidir™.

Gerek ihtisas fuarlarinda gerekse genel fuarlarda, isletmeler kendi iiriinlerini anlatan
stantlar kurmalarinin yam sira bu stantlarda hedef kitlelerinin ilgisini ¢cekecek reklam
etkinliklerine de basvururlar. Bu c¢alismalar arasinda bazen miiltivizyon
gosterilerinden, bazen de mal ya da hizmetin reklamlarina yardimci olacak katalog,
brosiir gibi malzemelerden yararlanilmaktadir. Ancak dikkat edilecek husus;
calismalar fuarin konusu ve yayginligi ile dogru orantili olarak izleyici kitlenin
ozelliklerini onceden belirleyerek, onlarin profiline uygun mesajlar ve sloganlar

cercevesinde yogunlasmakt1r340.

337 Babacan, age, 135.

38 Tikves, age, 317.

339 Fuar Nedir?,http://www kobifinans.com.tr/icerik.php?Article=6673& Where=danisma_merkezi
&Category=021404 [6.06.2007].

340 Kocabas, Elden, age, 45.
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3.7.3.4.Sinema

Televizyon yayilarinin baglamasindan 6nceki dénemde dahi, hem goze, hem kulaga
hitap etmesi ve topluluk halinde izlenmesi nedeniyle sinema filmleri, etkili bir

reklam araci olarak kullanilmistir®*'.

Sinema reklamlari, televizyon ile benzer 6zellikler tagimasina ragmen hedef kitleye
ulagsma agisindan ¢ok daha dar kapsamhdur3 2. Bununla beraber aragtirmalar sinema
izleyici sayisinin giderek arttigim gostermektedir. AC Nielsen Tiirkiye tarafindan
Fida Film icin gerceklestirilen 'Sinema Izleyici Profili' arastirmas1 1992'den bugiine
Tiirkiye'de sinema seyircisi sayisinin ciddi oranda arttigini ortaya koymaktadir. 13
ilde 3 bin 652 izleyiciyle gerceklestirilen arastirma sonuglarina gore Tiirkiye'de
1992'de 7,8 milyon olan sinema seyirci sayisi, 2006'da 34,9 milyona yiikselmistir.
Veriler sosyo-ekonomik statii agisindan degerlendirildiginde, sinema seyircilerinin
en biiyiik kismini {ist-iist orta gelir grubu olusturmaktadir. Sinema izleyicilerinin yas
ozelliklerine bakildiginda ise son dort yil icerisinde 18-24 yas grubunun yiizde
44,5’ten yiizde 40,1’e diistiigli, buna karsilik 25-39 yas grubunun yiizde 41,7’den
yiizde 47,8’e ciktign goriilmektedir. Ayrica 2002 yilinda sinema izleyicilerinin
yalmizca yiizde 37'sini olusturan kadinlarin orami da gecen yil yiizde 49'a c¢ikarak

erkeklerle esit bir seviyeye ulasmistir®®.

Sadece perdede gosterilen reklamlar disinda sinemalar sirketlerle isim anlasmalarina
da gitmektedir. 2006 yilinda 25 milyon dolarlik bir hacme sahip olan sinema
reklamlar1 pazarinin biiytikliigii firmalarin salonlarla yaptig1 sponsorluk ¢alismalari
da eklenince 35 milyon dolara yaklasmaktadir. Buna en biiyiik 6rnek olarak, Mars
Entertainment Group'un (MEG) Garanti Bankasi'yla yapmis oldugu anlagma
dogrultusunda sinemalarina CineBonus adim1 vermesi gosterilebilir. Sinema
sektoriindeki yoneticiler, markalar ve reklam ajanslarinin sinemaya 6zel filmleri
yapmaya basladiklarin1 belirterek sinemalarin iyi bir reklam ortami olmasinin
sebeplerini soyle belirtmektedirler: “TV ve gazetelerdeki reklam kirliligi, markalar
dogru hedef kitleye, olciilebilinir, zaplanamayan reklam sektorii olan sinemalara

yonlendirdi. Tiirk filmlerinin etkisi oldugu gibi, 1 yil i¢inde artan bilet sayis1 da

3*! Tikves, age, 313.

342 Kocabas, Elden, age, 48.

343 “Sinemay1 Sever Olduk”, Radikal Gazetesi Internet Baskisi, http://www.radikal.com.tr
[07.04.2007].
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sinemay1 daha da tercih edilen reklam mecras1 haline getirdi

29344

Avantajlar::

Sinemada film olarak hazirlanan ve yeterli gosterim siiresi bulabilen
reklamlar etkili ve kalici olabilirler’®. Bunun yaninda film oncesi siirh
sayida reklam yayinlanabildiginden, karisiklik olmayacak, dolayisiyla

yaymlanan reklamlarin hatirlanabilirligi artacaktir®*.

Sinema salonunda asil gosterilen filmi seyredenler, aynm1 sinema salonunda
(baslangicta yada aralarda) reklam filmini de izlediklerinden, hedef kitlenin

belirlenmesi olanaklidir**’

. Reklamu izleyen kisi sayis1 belli oldugu i¢in, TV’
de reklam filmini izledigi sanilan ortalamaya gore kisi basina maliyeti,
sinema reklami igin de almak miimkiindiir. Ustelik izleyici sayis1 net olarak

bilindigi icin, sinemadaki bu maliyet yanilgiya sebep olmamaktadir*®,

Segmentlere ayirmada ve istenen hedef kitleye ulasmada 6nemli bir reklam
ortami olarak gésterilmektedir349. Tiirkiye’den 6rnek olarak AFM sinemalart
gosterilebilmektedir. AFM sinemalarinin pazar payr satilan bilet sayisi
bakimindan (resmi olmayan verilere dayanarak) yiizde 20’lere yakin, gise
hasilati1 bakimindan yiizde 20’nin iizerinde ve ancak sinema reklam pastasi
icindeki payr yiizde 40-50 arasinda bulunmaktadir. Bunun nedeni AFM
sinemalarinin bulundugu yerlerin reklamverenin imaj reklamlarinda ulagmak
istedikleri hedef kitlenin yasadig1 yerlerle bire bir Ortiismesi olarak
gosterilmektedir. Ornek olarak, Akmerkez, Mayadrom-Etiler, Reasiirans-
Tesvikiye, Carousel-Bakirkdy, —Mavisehir-Izmir,  Atasehir, Migros-

Beylikdiizii, Princess Otel-Maslak gibi®™.

Arastirma sonuglar1 sinema reklamlarinin izlendikten sonraki giin yiizde 83’e

kadar hatirlanabilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Bu oran televizyonda

3% Nazli Topguoglu, “Yerli Filmle Cosan Seyirci Salonlar1 Doldurdu, Perdede Reklam Kusaklar:
Olustu”, www.referansgazetesi.com [24.03.2007].

345 Kocabas, Elden, age, 48.

346 Belch, Belch, age, 449.

3*7 Tikves, age, 313.

**¥ AC Nielsen, “En Yiiksek Reyting Perde Reklamda, Marketing Tiirkiye, Bilgi Bankas,
http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=79 [12.04.2007].

39 Belch, Belch, age, 450.

350 AC Nielsen, En Yiiksek Reyting Perde.
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yiizde 20’lerdedir™".

Sinemada bir reklamin diger mecralara oranla daha basarili olmasini saglayan
etkenler arasinda; biiyiik ekran, dolby digital ses sistemleri ve akustik yapi
dolayisiyla bagka hicbir mecrada olmayan bir ses ve gorsel etki
siralanmaktadir. Zira izleyicinin begeni diizeyi diger mecralara gore oldukca
farkli bir tablo ortaya ¢ikarmaktadir. Eglenceli, alisilmisin disinda, merak
uyandiran, yeniliklerle ilgili bilgi veren ve bu mesajlarini tiiketiciye zarafetle

ulagtiran reklamlar sinemada ¢ok daha basarili sonuglar vermektedir’>?,

Dezavantajlar

Sinema reklam filmlerinin hazirlanmasi belirli bir zaman siirecini kapsar, bu
zamana filmin gosterilecegi sinemalara filmin dagitilmasi i¢in gecen siireyi

de eklersek bu, olduk¢a uzun bir zaman alir. Bu sebeple sinema reklam

filmlerinin giincel konulara baglantis1 miimkiin oldugunca az olmalidir’>.

Sinemaya film izlemek icin kendi istekleriyle giden insanlar, bu mecrada

reklam gérmekten rahatsiz olabilmektedirler™*.

Bilet fiyatlarmin yiiksek olusu ve televizyonda sinema filmi yaymlanmasi ve

.o . e 355
diger sebepler sinema seyircisinin sayisini sinirlandirmaktadir™".

3.7.3.5.Satin Alma Noktas1 Reklam Malzemeleri (POP)

Satis yerinde yapilan reklam faaliyetleri olarak tanimlanmakta ve daha once diger

reklam araglar1 ile reklami yapilmis iiriinlerin satis aninda tercih edilmesine yardim

356

etmek ve baslatilan reklam kampanyasini desteklemek i¢in yapilmaktadir™".

Tamtim amacli, bir magazada satislar1 saglamak, mal ve hizmetlerin reklamini

yapmak icin kullanilan, perakendecilerin satiglarina yardimer gosteri, isaret, yapi ve

357

aygitlardir™"’.

351 Belch, Belch, age, 449.

32 AC Nielsen, En Yiiksek Reyting Perde.
353 Kocabas, Elden, age, 48.

3% Belch, Belch, age, 450.

55 Tikves, age, 313.

3% Kocabas, Elden, age, 49.

357 Avsar, Elden, age, 65.
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Magaza i¢i yaymlar, video ekran gosterileri, interaktiviteyi saglayacak standlar satin

alma noktasi reklamlar1 arasinda yer almaktadir’®.

Satin alma noktasinda kullanilan mesajlarin daha once diger reklam araglarinda
kullanilan reklam mesajlart ile biitiinlesecek sekilde segilmesi, kullanilan
malzemenin dikkati ¢ekici 6zelliklerinin bulunmasi, mesajin hemen satin almaya
yonlendirecek  ozellikte ~ olmasi, dikkat  edilecek  hususlar  arasinda

say11abi1mektedir359.

3.7.3.6.internet Reklamcihig

1960’larin sonuna dogru ABD’deki iiniversite ve devlet denetimli laboratuarlar
birbirine baglayan internet bugiin sadece akademik amagh degil ayn1 zamanda ticari

360

ve sosyal amacl da kullanilan bir alandir™". 1990’1larda gosterdigi hizli gelisim ile

e e e . . e . . . s s 361
giinlimiiziin en dnemli kitle iletisim aract konumuna gelmistir™ .

Internet Word Stats’in yaptig1 “Internet Kullammi ve Niifus” arastirmasina gore,
Tiirkiye’de internet kullanici sayis1 2004’ de 5.500.000 kisi ve niifusa oram1 %7,5 iken
bu say1 2006 yilinda iki kat artarak 10.220.000’e ulagmis ve niifusa oran1 da %13,9
yiikselmistir'®>. Rakamlardan anlasilacagi iizere, internetin kullammi ve

yayginlagmasi diger iilkelerle beraber Tiirkiye’de de biiyiik artis gostermektedir.

Internet egitimden sagliga, ticaretten turizme, iletisimden Kiiltiire, bircok alanda
etkisini gostermektedir. Buna paralel olarak sayisiz yeni web sitesi yayina ge¢mekte,
beraberinde ¢ok cesitli reklam uygulamalarim da kullaniciya sunmaktadir. Bu arz
talep dengesi iginde, giinimiiz reklamcilik sektOriiniin vazgecgilmez parcasi olan

internet reklamciligt olusmustur3 03,

Internet reklamcilig1 ya da bir baska adiyla elektronik reklamcilik, reklam verenlerin
internet ortaminda mal ve hizmetlerinin tanitimlarin1 gerceklestirdikleri reklamcilik
tiiriidiir’®. Yeni bir reklam tiirii olmasina ragmen giinlimiizde hemen hemen her

firmanin yada kurulusun bir web sitesine ihtiyag duymasi, yada internet kullanici

358 Tosun, age, 17.

359 Kocabas, Elden, age, 49.

360 Babacan, age, 136

361 Erol, age, 117.

%% Internet World Stats, “Internet Usage Stats and Market Report”, http://www.internetworldstats.
com/eu/tr.htm [16.04.2007].

363 Ozden Pektas, “Turgut, Internet Reklamciliginda Tasarim Sorunlar1, Banner Reklamlar
Uzerine Bir Inceleme”, inet-tr.org/inetconf10/bildiri/12.doc [15.12.2006].

364 Avsar, Elden, age, 66.
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sayisinin ve kullanma siiresinin her gecen giin artmasindan dolay1 onemli reklam

ortamlarindan biri hgaline gelmistir.

Internet reklamcilig1 (enteraktif), tiiketicinin yalnizca aradig1 niteliklere uygun iiriin
ve hizmetlerin reklamlarin1 izlemesine olanak taniyan bir elektronik sistemde yer

alan ya da yapis1 bu tiir karsilikli bilgi aligverisine olanak saglayan reklam seklidir3 63,

Mucuk, internette reklam vermenin bagslica iki sekilde oldugunu séyleyerek bunlari,
“igletmeye ait bir web sayfasi olusturmak™ ve “baskalarinin web sayfalarindan
yararlanmak™ olarak belirtmektedir. ikinci durumda, internet sayfalarina iicretli veya
icretsiz olarak reklam kabul eden ve yayinlayan kuruluslarla anlagma yoluna
gidilmektedir. Internet iizerinde en fazla ziyaret edilen sitelerde, sayfanin iist veya alt
kisminda, kiiclik dikdortgen biciminde yayinlanan bant (banner) reklamlart internet

reklamciliginin temelini olusturmaktadir®®®.

Interneti kullanan sayisinin artmasi, farkli reklam olanaklarinin tanimlanmasi,
reklamverenin de internetin hem raporlanma hem de kullaniciya ulagmada daha etkin

olanaklari oldugunu fark etmesi nedeniyle internet reklamcihig: yiikselmektedir®”.

Internet reklamciliginin gesitli sekilleri bulunmaktadir. En biiyiik pay %58 ile banner
reklamlarin, ikinci sira %37 ile site sponsorluklarinindir. Kalan %S5 ise diger internet

reklam uygulamalarina aittir®,

3.7.3.6.1. Bannerlar

Bulundugu siteden baska sitelere koprii gérevi goren, bir {iriin veya hizmeti tanitan
reklam araglar1 olarak tanimlanan banner reklamlar, statik (duragan), animasyonlu
(hareketli), enteraktif (etkilesimli) olusuna, piksel cinsinden boyutlarina ve uygulanig
bicimlerine gore farkliliklar gbstermektedir369. Internetteki billboardlar olarak da
tamimlanan bannerlar, baskalarinin sitelerinde konumlandirilarak, reklamverenin
kendi sitesinin duyurulmasi, tamtimi ve reklamini yapmaktadir. Ornegin Visa ve

Pepsi, Yahoo’nun web sitesine banner koyabilmektedir370.

3% Internet Reklamciligi: “Reklamcilik ve Internet”, http://www.reklamz.com/reklamcilikve
Internet.aspx [16.04.2007].

3% Mucuk, age, 254.

367 pazarlama Canavari, http://www.blogcu.com/pazarlamacanavari/686386/ [16.04.2007].
3%8 Wells, Burnett, Moriarty, age, 277.

369 Turgut, age.

370 Wells, Burnett, Moriarty, age, 277.
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Internet reklamlari igerisinde banner reklamlarin biiyiik paya sahip olmasima ragmen
aragtirma sonuglar1 tiiketicilerin bu reklamlara karsi bir savunma sistemi
gelistirdigini gostermektedir. 1998 de Benvay ve Lane’nin yaptig1 arastirmalara gore
titketiciler, girdikleri web sitelerinde reklam gibi goriinen tiim 6geleri gébrmezden
gelmektedirler. Katilimcilar web sitesinde yer alan ve gorsel olarak sayfada bulunan
diger dgelerden farklilik gosteren icerikleri ve resimleri reklam olduklarini diistinerek

atlamiglardir. Bu olayin adina bant reklam korliigii (banner blind) denmektedir’’".

3.7.3.6.2. Sponsorluk

Sanal ortamda sponsorluk kavrami, gergek hayattaki anlami ile kullanilmamaktadir.
Sponsorluk internette genel olarak, dzellikle de araci sirketler tarafindan, “sponsorluk

esittir reklam vermek’ anlamu ile kullanilmaktadir®’2.

Sponsorlar, gonderilen ziyaretgi sayisi, reklam gosterimi ya da aligverislerden
komisyon gibi yontemlerle web sitelerine para Odeyen kuruluglar olarak
adlandirilabilir. Verdikleri reklamlar c¢ogunlukla bagska firmalarin promosyon

kampanyalaridir. Birer komisyoncu mantigi ile ¢aligmaktadirla 7,

3.7.3.6.3. Diger uygulamalar

Internet reklam uygulamalarindan bir digeri e-posta iizerinden yapilan reklamlardir.
Bu reklamlar ¢ogunlukla ticari reklam niteliginde olup, siklikla giivenilmeyen
iiriinlerin, ¢abuk zengin olma kampanyalarinin, yar1 yasal servislerin duyurulmasi
amacina yoneliktir. Bu tip reklamlarm c¢ogu alicis1 tarafindan izin alinmaksizin
ulastinldigr i¢in “SPAM: istenmeyen mesaj” olarak adlandirilmaktadir®™. Bu tiir
mailler genelde mail hesabinda “O6nemsiz” kutusuna alinmakta ve kullanici tarafindan

cogu kez bakilmadan silinebilmektedir.

Internette siirekli bityiiyen diger bir egilim ise Google Adword gibi arama motoru
reklamlaridir. Bu reklamlarda, aranilan anahtar kelimeyle ilgili reklamverenlerin
ekranin saginda ya da iistiinde, bir baslik ve alt satirda agiklama halinde reklamlar

¢ikmaktadir (text reklam)’”. Bu reklamlarin iicretlendirilmesi tiklama oranina gore

37! Jan Panero Benway, David M. Lane, “Banner Blindness: Web Searchers Often Miss ‘Obvious
¢ Links”, http://www.internettg.org/newsletter/dec98/banner_blindness.html [21.04.2007].

372 Gozde Ortancil, “Internet Ortaminda Sponsorluk”, http://www.danismend.com [16.04.2007].
°7 http://www.net-sponsor.com/makale/temel.html [16.04.2007].

374 Babacan, age, 141.

375 Arda Kutsal, “Google AdWords'e Goziimiiz Alist1!”, http://ardakutsal.blogspot.com/2006_01
_01_archive.html [16.04.2007].
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yap11maktad1r3 e,

Bir baska reklam uygulamasi ise hizla yiikselen blog sayfalarindaki sohbet tiirii
reklamlardir. Ik olarak marqui sirketinin popiiler bloglara iiriinlerinin yazilari
icerisinde bahsedilmesi karsiliginda para Odeyecegini vaat etmesiyle baslamistir.
Kirbag’a gore beklenen sonuglar alimamasa da gelecekteki gelisim hakkinda iyi
fikirler veren bir girisim olmustur. Kirbas gelecekteki durum hakkinda su tahminleri

yapmaktadur3 7.

“Yakinda, bircok web sitesi ve bloglarda igerik igine enjekte edilmis reklamlar1 gorecegiz.
Ornegin, devamli okudugumuz bir blog icinde, blog sahibinin yeni ¢ikan bir miizik albiimiinii
ne kadar begendigini sOylemesinden; kullandig1 bilgisayar faresinin ne kadar is verimini
artirdigina kadar bir¢ok parasi 6denmis icerik reklamlarini gorecegiz.”

Bunlarin disinda firmalarin kendi web sitelerindeki tamtimlar ile pop-up ad1 verilen,
ziyaret¢i istemedigi halde birden ekranda agilan pencerelerdeki reklamlar, diger

internet reklamciligt uygulamalarlndandlr3 .

Avantajlar::

e Reklam verenler ve tiiketicilerin en kisa yoldan bulugmasi ve tiim iletisim

tekniklerinin bir arada kullanilabilmesi saglanmaktad1r379.

¢ Internete ulasim ucuz ve hizli olmasinin yam sira karsilikl etkilesimi kolayca

saglamasi bakimindan diger ortamlara iistiinliik saglamaktadir®.

e Reklamin ka¢ defa goriildiigiinii veya reklamla ne kadar ilgilenildigini
(tiklanma oran1) belirlemek icin bilyiik kolayliklar saglar. Diger medyalarda
bu say1y1 belirlemek olduk¢a gﬁgtﬁr3 81

e Kargilikli etkilesimin, kullanicinin kontrol yetkisinde olmasi ve bilginin

istenilen dogrultuda alinmasi arti ozelliklerindendir*?.

e Reklamla baglantili olarak sonuca ulasict islemin hemen yerine

getirilebilmesi yani satig olasiligmin yiiksekligi, elektronik reklamciligin en

7% Google Reklamlari, http://www.reklamz.com/googleReklamlari.aspx [16.04.2007].

377 fsmail Kirbas, “Teknolojik Hastalik: Reklam Korliigi”, http://www.kirbas.com/index. php?
id=84 [21.04.2007].

378 Belch, Belch, age, 496.

379 Babacan, age, 137.

380 Russell, Lane, age, 338

381 age, 338

382 Odabasi, Oyman, age, 121.
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onemli avantajldur383 .

e Teknolojinin siirekli gelismesiyle, internet reklam uygulamalar1 da
gelismekte, yaraticilikla beraber degisik formatlara girmektedir384.
Giiniimiizde banner reklamlar gibi uygulamalar ardi ardina konulan
resimlerle, artik birer reklam filmi seklinde hazirlanabilmektedir. Ornek
olarak Mazhar Alanson ve Fuat Giiner’in yer aldig1 Anadolu Hayat Emeklilik
Bireysel Emeklilik Sistemi reklam kampanyasinda kullanilan banner

reklamlar verilebilir’®.

Dezavantajlari:

o internetteki yiiksek reklam karigiklig1 tiiketicileri rahatsiz edebilmektedir.

Arastirmalar banner reklamlarin bu ylizden etkisini yitirebildigini

gbstermektedir3 86,

e Ulastig1 say1 bakimindan diger reklam ortamlarina gore daha zaylftur.387

o internetteki reklam uygulamalarindan spam mailler ve pop-up reklamlari

tiikketicilere hognutsuzluk verebilmektedir’™.

e internet sitelerinin giivenliksiz olacag diisiincesiyle tiiketiciler sitelerden

uzak durabilmektedir’®,

¢ Gelisme ve yayginlagsma 6zelligine karsin, geleneksel reklam yontemlerinin

internet’te uygulanmaya calisilmasi sorunlar yaratabilmektedir3 %,

e Belirli 6zelliklere sahip ve daha ¢ok iknaya ihtiya¢ duyulan iiriin satiglar1 i¢in

bilgisayar sistemlerinden yararlanarak reklam yapma yoluna gidilmektedir3 o

e Tiiketiciler siteleri gezerken, sadece arastirdiklar1 konulara veya ilgi

alanlarina  gore algida  segicilik  yaparak, reklamlar1 gdrmezden

383 Babacan, age, 138; Erol, age, 118.

384 Wells, Burnett, Moriarty, age, 276-277.

%5 “Film Gibi Banner”, Marketing Tiirkiye, Reklam Diinyasi, http://www.marketingturkiye.com
[19.04.2007].

386 Belch, Belch, age, 505.

387 Wells, Burnett, Moriarty, age, 278.

388 Belch, Belch, age, 506.

3% Russell, Lane, age, 338.

390 Odabasi, Oyman, age, 122.

91 Babacan, age, 138.
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gelebilmektedirler (banner blind)**?.

3.7.3.7.Dogrudan Postalama

Secilen hedef kitleye yonelik bir mesaj tagiyan mektup, foy, katalog, posta karti, fiyat

listesi, kitapcik, brosiir vb. reklam malzemelerinin, belirli adreslere postayla
dagitilmasini kapsamaktadnr393 .

Tikves bu tiir reklam malzemelerinin amacinin pazarlama siirecine destek ve
yardime1 olmak oldugunu sdyleyerek bunu su sekilde aciklamaktadir®®*:

“Belirtilen reklamlarda reklam konusu iiriin veya hizmet hakkinda siparis saglamak 6n planda
gelmektedir. Hedef kitleye dahil bireyler, bu tiir reklamlarla, ilerde daha fazla bilgi sahibi
olabilecekleri ya da basvurabilecekleri kaynagin, telefon/fax numaralarini, internet adreslerini
vb. dgrenebilirler. Bu bilgiler satis i¢in yardimci olur.”

Ozelliklerini sdyle siralamak miimkiindiir:

¢ Dogrudan bir tepki gosterilmesi umulur ve farkli medya kullanma 6zelliginin
sonucunda, hazirlanmig listelerle yogun bir ulagim secici olarak

gerceklestirilebilir’®”.

e Kalict bir reklam tiiriidiir. Hedeflenen kisi tarafindan tekrar tekrar

. . . A o 1...396
okunabilmesi ve saklanabilmesi miimkiindiir' .

¢ Postalanan reklamlarinin hedef kitlenin eline gecip ge¢memesinin kontrolii

oldukga zordur™’.

e Kocabas ve Elden’e gore en biiyiik ustiinligii, bu reklamlarin hazirlanma

bicimi nedeniyle, mesaji tam olarak tasimalaridir. En 6nemli sakinca ise,

.. .. 398
reklam malzemesinin hedef alinan kisi tarafindan okunmamasidir’"".

392 Banvey, Lane, age.

393 Kocabas, Elden, age, 48.
% Tikves, age, 319.

395 Odabag1,0Oyman, age, 121.
3% Tikves, age, 319.

397 Babacan, age, 143.

398 Kocabas, Elden, age, 49.
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4. SANAL REKLAM

Giiniimiiz diinyasinda TV reklamlar1 eski popiilerligini kaybetmeye baslamistir.
Tiiketiciler reklamlar sirasinda kanal degistirmekte, ya da koltuklarindan kalkip
mutfaga gidebilmektedirler. Bu yiizden reklamverenlerin ve yaymcilarin
ihtiyaclarindan ortaya cikan yeni reklam metotlarindan sanal reklam, teknolojinin de

gelisimiyle biiyiik kolayliklar ve firsatlariyla reklam diinyasina giris yapmustir.

4.1. Sanal Reklamin Tarihsel Gelisimi

Sanal reklam endiistrisinin lider firmast Princeton Video Image (PVI)’in kurucusu
Brown Williams sanal reklam fikrini ilk buluslarini séyle aktarmaktadir’””:

“1989'da Ingiltere'de Amerika acik turnuvalarim seyrederken Rosser bir fikirle geldi. Sahayi
siisleyen marka ve logo benzeri isaretleri, Ingiltere'deki gibi spesifik reklamverenler igin dijital
olarak yeniden yerlestirmeyi diisiiniiyordu. Bu demek oluyordu ki, Amerika'daki yayinlardan
Ingiltere ye ihrac ederek, aym reklam alanlarim Ingiltereli reklamverenlere tekrar satarak, ayni
programdan daha fazla deger saglayabilirdik.”

Bu fikrin ardindan, PVI 1993’te canli yayinlanan ya da onceden kaydedilmis TV

programlarinda iiriin yerlestirme ve elektronik imaj yerlestirme lisansini almustir*®.

1994’te Israil’de spor reklamcili§1 yapan Kobi Bendel, Israil basketbol takimlarindan
Hapel Tel Aviv’ in kendisinden sponsor bulmak konusundaki istekleri ile yeni
fikirler ortaya koymustur. Bulunan sponsorun etiketinin ¢ok biiyiik olmas1 ve bu
etiketin uluslararast maglarda sokiiliip, lig maglarinda yeniden takilmasinin giigliigii

1

biiylik sorunlar glkarm1§t1r40. Bendel sorunlarin iistesinden gelmek igin soyle

disiindiigiinii soylemektedir: “Eger sahanin orta yuvarlagina sadece televizyon
izleyicilerinin gorebilecegi ve kolayca degistirilebilen bir reklam koyabilirsek, bu

.. 402
mitkkemmel olacaktir”™™~.

** Audrey Doyle, “Virtual Advertising”, Video Systems, c. 26, s. 4, (2000): 36—44.

490 Robyn Lawrence, “Virtual Advertising Becomes a Reality”, Campaign,
http://www.accessmylibrary.com/coms2/summary_0286-6653056_ITM [04.05.2007].

" Margo Lipschitz Sugarman, “Digital TV Ads Get in the Action”, The Jerusalem Report,
Jerusalem, (1998): 37.

2 David Carnoy, “Bolder is Better: investors Buy into a Dream, Not Just a Concept — SciDel
Technologies Ltd.’s Virtual Advertising Technology - Global Entrepreneur”, Success,
http://findarticles.com/p/articles/mi_m3514/is_n5_v44/ai_19486615 [04.05.2007].
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Bendel baslangicta kizil otesi teknolojisiyle basariya ulasmak istemis fakat
yatirimcilar bundan etkilenmemistir. Bendel bu konuda soyle demektedir: “Genel
fikir olarak sanal reklam iyiydi, herkes bunu onaylamisti. Fakat kizil &tesi fikri
bunun icin ¢ok karisik goriiniyordu. Ayrica yeterince belirgin ve keskin hatlar bile
veremiyordu.” Bir¢ok reddedis ve geri doniisiimiin sonucunda Bendel, istenen imaji
sahaya yansitmak icin 6zel programlarla bir bilgisayar kullanmaya karar vermistir.
Bendel buna: “reklamin yerinin belirlenmesi (the localization of advertising)”

demektedir*®.

Bendel 1995°te Israilli dijital imaj teknolojisine sahip SciTex firmasiyla anlagma
yapmis ve SciDel (Scitex-Bendel) firmasi olarak endiistriye katilmistir. Ve bu
tarihten itibaren SciDel teknoloji sirketi televizyonda yayinlanan spor
karsilasmalarinda, izleyicilerin gordiigii fakat aslinda stadyumda olmayan sanal

reklamlar1 uygulamaya baslamuslardir*®.

1995°te ilk sanal reklam i¢in yapilan denemelerde, FIFA medya komitesi baskani
Chuck Blazer tarafindan kontrol edilen sanal reklamlar, Kuzey Amerika, Orta

Amerika ve Karayipler ’de ulusal futbol karsilagmalarinda denenmistir405 .

1995’in haziran aymnda CoreStates Bank Princeton Video Image (PVI) firmasina
Trenton Thunder minikler beysbol liginde, tutucunun arkasindaki duvarda, bolgesel
yayimda sanal reklamlarinin yapilmasi i¢in 900 dolar odemistir*®. PVI, sanal reklami
beysbol karsilagsmalarinda ulusal ¢apta, ilk olarak 1996 yilinin yaz aylarinin ortasinda

San Francisco Giants beysbol takiminin kargilagmalarinda test etmistir407.

SciDel ilk sanal reklam girisimciligini 1996 yilinda Kaliforniya’da ki Toshiba
Classic Women'’s tenis turnuvasinda uygulamistir. Yaklasik bir yil sonra reklamlarin

futbol sahasina konulmasina ba§lanm1st1r408.

ESPN ve Fox Sport kanallart 1997 de sanal reklam konusunda giiven oyu veren iki
kanal olarak, spor karsilasmalar1 yayinlar sirasinda sahanin orta yuvarlaginda, kale

direkleri  arasinda  ve  skorboardlarda  sanal reklam  uygulamalarim

403
Carnoy, age.

04 Carnoy, age.; Sugarman, age.
405 Lawrence, age.
% Bruce Horovitz, “Digital Ads Bend Reality: Believe your eyes? Digital Images Appear Real to
TV Viewers”, USA Today, http://www.beachbrowser.com/Archives/eVoid/April-2000/Digital-
ads-bend-reality.htm [04.05.2007].
“7 Belch, Belch, age, 457.
408 Sugarman, age.

90



kullanmaktayd11ar409.

Princeton Video Image (PVI) firmasi1 San Francisco Giants beysbol takimiyla 1997
yilinda, oyunlardaki elektronik ilan tahtalar1 i¢in bir anlagmaya varmis ve 1998 de

Giants bir oyun sirasindaki tiim sanal reklamlarim satabilmistir*'°.

San Diego Padres takimi sanal reklamlar i¢in sponsor almaya basladig: ilk yil olan
1997 de, oyunun ilk yarisinda ki aralarda goériinen sanal ilan tahtalarini ticretsiz
olarak yayinlamistir. Reklam alanlarni 1998 den sonra her sezon satilmaya
baslanmistir. Sponsorlar sezon boyunca 70 oyun da gosterilecek sanal reklamlar igin

85.000 dolar 6demislerdir*'".

1999 Ocak ayinda PVI onceden kaydedilmis TV sovlarina elektronik imaj
yerlestirme yetenegine kavusmustur. Aymi yilin mart ayinda PVI, Avrupa patent
ofisinden aldig1 lisans ile UPN'nin sitcom programi Seven Days de sanal reklamlari
test ederek diger Hollywood yapimlarina da bir kapi agmistir. Program yayininda,
Wells Fargo Bank isareti, Kenet Cole aligveris cantalar1 ve Coca Cola sisesi sanal
reklam olarak gosterilmistir*'2. Yapilan sanal iiriin yerlestirmeler test amacim tasidig
icin reklamverenler bir 6deme yapmamislardir*'®>. Ayni yillarda Warner Brothers’da

sanal iiriin yerlestirmeyi Friends adli TV sovunda test etmistir*'®,

2001 yilinda TBS, (Turner Broadcasting System) Law and Order adli popiiler TV
dizisiyle anlasmaya vararak sanal isaretlerle (marka, logo) beraber sanal iiriin
yerlestirmeyi de kullanmaya baslamistir. Bu sayede reklamverenler, bir masanin
izerine, karakterinin elinin {izerine hatta etrafi marka amblemiyle cevrili soda
makinesine bile reklam verebilmistir. TBS Amerika da sanal iiriin yerlestirmesini bir

yazili senaryoya bagli sovda uygulayarak bir ilki gerceklestirmistir*".

PVl ise aldig1 Latin amerikan lisansi ile Meksika pazarinda 70’lerin sitcom programi

Tath Cadi’nin eski boliimlerinde sanal reklami 1990’11 yillarin sonunda uygulamaya

409 Terry Lefton, “ESPN, Fox Commit to Virtual Signage”, Brandweek, c. 38, s. 10; (1997): 8.
410 Meg Carter, “The Virtues of Virtual Ads: Virtual Advertising at Sports Events”, Campaign,
http://www.accessmylibrary.com/coms2/summary_0286-5562500_ITM [04.05.2007]; Lawrence,
age.

41 Amanda Beler, “Virtual Ads Grab More Attention From Marketers”, Advertising Age, c. 71,
s. 23, (2000): 93.

412 Lawrence, age.

4B Horovitz, age.

414 Tamie Salmon, “Pressure Mounts to Make Virtual Adbvertising a Reality”, Sports Marketing,
http://www.accessmylibrary.com/coms2/summary_0286-9359834_ITM [04.05.2007].

15 David Goetzl, “TBS Tries Virtual Advertising”, Advertising Age (Midwest Region Edition),
c.72,s.21,(2001): 8.
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daha 6nce baslam1§t1r416.

Dickson’a gore*'’, 2001 yilindaki Super Bowl turnuvalarinda PVI ile spor
karsilagsmalarinda iiriin ve logo yerlestirme fiyatlar1 50.000 ile 100.000 dolar arasinda
degisim gostermekteydi. Fed-ex gibi uluslar arasi firmalar, 200 iilkeye markalarini

gosterebilmek icin dort gozle Super Bowl yayinini beklemekteydiler.

2003 Diinya kupast serilerinde, oyun oncesi sovlarin yaymi sirasinda Domino’s
Pizza’nin sanal reklami yapilmistir. Reklam da, firmanin direk telefon numarasi
verilerek, oyunu izleyen seyircilerin pizza siparisi vermek icin harekete ge¢cmeleri

hedeflenmistir*'®.

2005’te Warner Bros firmasi, Marathon Ventures sirketiyle bir anlasma yaparak
“Will & Grace", "Friends" ve "The Drew Carey Show" sitcom programlarina sanal

tiriin yerlestirmeyle reklam almaya baglamgtir*'’.

Avrupa yayin birliginin giindemine 2000 yilinda “virtual advertisment” olarak giren
sanal reklam, Tiirk hukukuna 2003 yilinda RTUK tarafindan yayinlanan Radyo ve

Televizyon Yaymnlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik ile girmistir420.

Tiirkiye’de de ilk olarak futbol kargilagsmalarinda gordiigiimiiz sanal reklamlar,
reklamverenlerin zaplama derdinden kurtulma gabasi ve televizyonlarin gelir arttirma
cabalar1 sonucu, 2005 yilinin sonlarina dogru yayinlanan Kurtlar Vadisi adih TV
dizisinden baslayarak TV programlarina gecis yapmustir. Tezel’e gére421 dizide
yaymlanan sanal reklamlar Tiirk pazarlama diinyasina bomba gibi oturarak, siirekli

artan talebiyle ilgi odagi olmustur.

Sanal reklamlar giiniimiizde sadece TV de degil, internette de kullanilmaya
baslanmistir. Microsoft firmasi, internet kullanicilarinin Web tarayicilan araciliiyla
cesitli sehirlerin ti¢ boyutlu modellerini inceleyebilmelerini saglayan harita hizmeti
Virtual Earth 3D’yi hazirlamistir. Kullanicilarina sehirlerin iic boyutlu modelleri

icinde dolagsmay1 saglayan hizmet sayesinde, sanal reklamlar sehir modellerinin

416 Lawrence, age.

417 Glen Dickson, “NFL Brands Foreign First Downs”, Broadcasting & Cable, , c. 131, s. 3,
(2001): 120.

18 «Alternative Offers Advertisers an Innovative Selection of Product Integration Opportunities;
Cutting-Edge Technology Increases Advertising Retention”, Business Wire,
http://www.accessmylibrary.com/coms2/summary_0286-21800160_ITM [04.05.2007].

419 Wayne Friedman, “Syndicator to Insert Virtual Ads”, TelevisionWeek, c. 24, s. 6 (2005): 1-2.
420 Denet C. Tezel, “Sanal Reklam: Kisa ve Acisiz”, Forbes Dergisi, c. 01, (2007): 100-101.

421 Tezel, Sanal Reklam: Kisa ve Acisiz, 100.
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cesitli yerlerinde reklam tabelalar aracilifiyla kullanilabilmektedir**.

2006 Ocak ayinda 2.300 sanal reklam yayinlanirken, bu rakam kasim ayinda
19.700’e ulagmistir. Reklam arastirma firmasi Bilisim Medya'nin verilerine gore
2006'min ilk 11 ayinda egitimden, turizme, tibbi cihazlardan bankalara kadar onlarca

marka toplam 83.405 kez televizyonda sanal reklam yapmay1 tercih etmislerdir*®.

Tablo 4.1: 2006 Yilinin ilk 11 Ayinda Sektorlere Gore Yayinlanan Toplam

Sanal Reklam Spotlar:

SEKTOR TOPLAM SPOT
1. Tletisim 10.297

2. Basin Yayin 9.892

3. Finansman 8.748

4. Insaat/Emlak 8.193

5. Gida 7.319

6. Mobilya 6.326

7. Ev Esyalari 5.772

8. Kozmetik/Kisisel Bakim 5.653

9. Tekstil/Deri/Ceyiz 4.901

10. icecek 3.824

Denet C. Tezel, “Sanal Reklam: Kisa ve Acisiz”, Forbes Dergisi, c. 01 (2007): 101.

Sektorlerin bahsedilen tarihler itibariyle yayinladiklar1 toplam sanal reklamlarinin
verileri Tablo 4.1°de gosterilmektedir. Sanal reklama en ¢ok bagvuran sektor iletisim

iken, ikinciligi basin yayin sektoril, ti¢iinciiliigii ise finansman sektorii almaktadir.

4.2.  Sanal Reklam Teknolojisi:

Sanal reklam teknolojisi soguk savas sonrasi askeriyenin deniz ve hava kuvvetlerinin
takip sistemleri icin iiretilmistir***. Tlk olarak fiizelerin hedeflerine kilitlenmeleri icin
gelistirilen bu teknolojinin benzeri, hava durumu sunuslarinda da kullanilmistir. Bu
teknoloji sayesinde stiidyoda mavi bir ekran 6niinde duran sunucu, sanki arkasinda

tilke haritas1 varmig gibi gtiziikebilmektedir425 .

422 “Microsoft’tan Uc Boyutlu Harita Hizmeti”, http://www.hurriyet.com.tr/teknonet/5396911
.asp?gid=58 [20.11.2006].

23 age,

424 Carter, age.

2 Ed Shelton, “Seeing is Believing: Virtual Advertising”, Marketing,
http://www.accessmylibrary.com/coms2/summary_0286-5559202_ITM [04.05.2007].
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Sanal reklam teknolojisini gelistirip bu yeni endiistride basariyla ilerleyen dort

anahtar firma bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir*?®:

e Fransiz firma Symah Vision tarafindan 6nciiliik edilen EPSIS,

e Sportif pazarlama devi ISL ile Israilli Orad HiTech Systems firmasinin

birlesmesinden dogan IVS’ den ORAD,

e Amerika’da ve Avrupa’da ofisleri bulunan Israil kokenli SciDex tarafindan

gelistirilen SciDel,

e Princeton Video Images (PVI) tarafindan gelistirilen Amerikan L-VIS (Live

Video Insertion System)

Bu dort biiyiik firma birleserek “Sanal Goriintii Birligi (Virtual imaging Alliance-

VIA)’ni kurmuslardir*’.

PVI, canli yayinlarda sanal reklamlar ve daha onceden c¢ekilmis programlarda (TV
sovlari, diziler gibi), sanal {iriin yerlestirmeyle reklam yapmaktadir. Basladigi 1996
yilindan beri sanal reklam konusunda liderligini siirdiirmektedir**®. PVI tarafindan
gelistirilen L-VIS, biiyiikk beysbol liginde, ulusal Amerikan Futbol Liginde,
profesyonel futbol liginde, motor sporlarinda ve at yarislarinda, yayin sirasinda
binlerce ilan tahtas1 iizerinde sanal reklam uygulamistir. 1999 da Super Bowl
esnasinda icerisinde General Motors, Phyzer, National Car Rental, Pepsi, Nokia,
Ruffles, Unilever ve Corona’nin bulundugu bir ¢ok reklam veren PVI'nin sistemini

kullanarak sectikleri iilkelere sanal reklamla ulasmlslard1r429.

Miisterileri arasinda Amerikan Beysbol takimlar1 San Francisco Giants, San Diego
Padres ve Philadelphia Phillies ile uluslarasi reklamveren firmalar1 olan, Microsoft,

Visa, LG, Phillips Electronics, Unilever, Pepsico ve Mattel bulunmaktadir*.

SciDel ise kullandig1 teknolojinin sayesinde, televizyonda canli yayin sirasinda

ekrandaki resmi yeniden tanmimlayarak, ekrana gelecek resim iizerine reklam

426
Carter, age.

421 Doyle, age.

% “princeton Video Image Announces CEO Appointment and New Equity Investment; David
Sitt and Roberto Sonabend Jointly Assume Management of Virtual Advertising Leader”,
Business Wire, http://findarticles.com/p/articles/mi_mOEIN/is_2001_Nov_8/ai_79862799
[02.05.2007].

42 Lawrence, age.

49 Matthew Garrahan, “Sponsors Face Strict Controls: Virtual Advertising and Imaging”, The
Financial Times, http://www.accessmylibrary.com/coms2/summary_0286-28408904_ITM
[04.05.2007].
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yerlestirilebilmektedir. Bunun yaninda programlarin TV yayin istasyonlarina
yiikklenmesiyle, her istasyonun kendi reklamlarin1 yerlestirmesine olanak
taninmaktadir. Mesela diinya futbol kupasi karsilasmalart esnasinda, SciDel
firmasinin Paraguay ve ekvatordaki miisteri istasyonlarinin her biri farkli reklamlar1

aym saha yiizeyine canli ve es zamanli olarak uygulayabilmislerdir®'.

PVI, 2002 yilinin Subat ayinda, spor karsilagmalarina canli yayinda ve banttan
yaymnlarda sanal reklam yerlestiren Israil asilli SciDel ile anlagsma imzalanstir. Bu
hareket PVI'nin kiiresel lider pozisyonuna gelmesini saglamistir. PVI'nin sagladigi
kazanglarin en biiyiigii, sanal reklam endiistrisinin derinlerine inerek, Avrupa’daki
futbol pazarina da ulasmis olmasidir. SciDel firmasi, Ingiliz Premier Lig, Italyan A
Serisi ve Ispanyol Futbol Ligi gibi biiyiik olusumlarda sanal reklam uygulamasindan

kazandig1 genis kapsamli tecriibeye sahip bulunmaktadir***.

Symah ise sanal reklam i¢in ilan tahtalar1 benzer goriiniimler gelistirmistir.433 F1
Powerboat World Championships’te sanal reklam ile logo yerlestirmeyi, su iizerinde

ve sanal samandiralarda uygulam1§t1r434.

ORAD, hedef bulma ve yon belirleme icin kullanilan bir sistemde baz1 algoritmik
degisiklikler yaparak buna IMadGINE demis ve sanal reklama uygulamlstlr.435
ORAD teknolojisini Yunan Basketbol Ligi ile Brezilya plaj voleybolu ve futbolu
karsilagsmalarinda kullanmlstur43 6,

Carter bu dort sistemin ¢ikigini soyle anlatmaktadir®™’:

“Tipki1 Coca-Cola’nin formiili gibi biitiin sistemlerin nasil calistii ve birbirinden nasil
farklilagtig1 gizli tutulmaktadir. Hepsinin kendine 6zgii giiclii ve zayif yonleri bunmaktadir.
Hizla gelisen bu temel sistemlerin hepsi temelde prensip olarak benzesmektedir. Sanal reklam
bir ¢cok mesaji ayn1 anda yayinlamaya olanak saglamaktadir. Mesela bir spor karsilasmasinin
100 farkli sponsorunun mesajlariin ya da aynm1 mesajin farkli versiyonlarinin, 100 farkli
ilkeden goriilmesini saglayabilecek potansiyeli bulunmaktadir.”

Hangi firma ya da sistem olursa olsun sanal reklam genelde ayni siireci izlemektedir.
Mesela The Coca-Cola Company kendi markalar1 olan Sprite icin beysbol parktaki

bir duvara sanal reklam istemektedir. Bunun icin ilk olarak isaret ya da logo

i Sugarman, age.

2 “Princeton Video Image Extends Leadership in the Virtual Advertising Industry With
Agreement to Acquire SciDel”, Business Wire, http://findarticles.com/p/articles/mi_mOEIN
/is_2002_Feb_28/ai_83338374 [02.05.2007].

S age.

434 Salmon, age.

435 Doyle, age.

436 Garrahan, age.

437 Carter, age.
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genellikle Adobe Photoshop ile bilgisayarda yaratilmaktadir. Sonrasinda sistem
operatorii kamerayla yaymmdan alinmis video goriintiisiinii inceleyerek, oyun
alanindaki isaret konulabilecek yerleri belirlemektedir. Sonrasinda operator sistemi
kullanarak isareti ya da logoyu kameranin agisina gore egerek ya da yakinlastirarak
tam olarak ayarlar. Daha sonra veriler hesaplanarak tam olarak isaretin i¢ine sokulur.
Algoritmanin en 6nemli 6zelligi, bir oyuncu bu logo ya da isaretin 6niinden veya
tizerinden gectiginde, ilgili kisim emilerek oyuncunun arkasinda kalmaktadir. Buna
ek olarak operator oynayan programi daha donceden gérmek zorunda kalmadig gibi,
her kameraya ayr bir sistemde gerekmemektedir. PVI’'nin L-VIS programi ile her
kameraya tek sistem kullanilmakta ve bu operatore, silinmelere ve solmalara karsi

hicbir cerceveyi kagirmadan benzer sekilde miidahale etmesini saglamaktad1r438.

Sanal reklam teknolojisi siirekli gelisim icerisindedir. Artik dizilerde ve TV
sovlarinda sanal {iriin yerlestirme gibi uygulamalarla reklamin verdigi etki
arttinnlmaya ¢alisilmaktadir. Biitiin bir ¢ikolata barinin paketlenmis halini bir sahnede
gosterip; sonra ki sahnede, sanki biri onu yiyormus gibi, barin isirilmis halde

gosterilmesi  saglanabilmektedir®™.

Bu iistiinliiklerine ragmen sanal reklamin
uygulanmasi sirasinda teknolojiyle alakali olan baz1 eksikliklerde bulunmaktadir.
Ornegin stattan yapilan spor karsilasmalar1 yayinlarinda yagmur yagdiginda,

yansitilan imgelerin gerceklik goriintiisiinde sorunlar olabilmektedir**.

Sanal reklamlar, az 15181n oldugu ve sabit kamerayla cekildigi sahnelerde daha iyi
kullanilabilmektedir. Eger sert kamera hareketlerinin oldugu sahnelerde kullanilirsa,
eklenen grafik goriintiisii, ekrandaki hareketlere tam olarak uydurulamamaktadir.
Uriin milimetrik olarak goriintiiye yiiklenememektedir. Daha iyi bir sonug icin

441
muntazam olmak zorundadir™ .

Bu teknolojinin gelecegiyle ilgili olarak biiyiilk potansiyellere sahip oldugu
soylenmektedir. Internetten TV izleyen tiiketiciler icin spor karsilasmasinda arka
duvarda ¢ikan sanal reklam o tiiketicinin ilgilendigi iiriinlerle ilgili olabilecektir.
Komsusunda ya da arkadaslarinda ise onlarin ilgilendikleri farkli sanal reklamlar

gbzﬁkebilecektir442.

438 Doyle, age.

43 John Intini, “Will & Grace Loved Their” Maclean's Toronto, c. 119, s. 26, (2006): 74.
440 Shelton, age.

441 Intini, age.

w2 Doyle, age.
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4.3. Sanal Reklam Kavrami

TV reklamlarin1 cogu izleyici i¢in felaket olarak tanimlayan Doyle sanal reklami

sOyle anlatmaktadir**’:

“Favori programlarin genellikle en heyecanli yerlerinde kesilmesi yeterince koti bir seydir.
Televizyondaki bu rekabet caginda spor programlarinin ve TV sovlarinin yiizlerce dolara
ulagmasi yiiziinden maliyetleri karsilayabilmek icin yayincilar reklamlara basvurmaktadirlar.

Artik yaymcilar buna bel baglamak zorunda degiller. Ciinkii sanal reklamlar var.”
Tezel’e gore™, son yillarda ozellikle TV mecrasinda olusan ciddi kirlilik yiiziinden,
reklamverenlerin digerlerinden ayrismak icin, TV kanallarinin ise gelirlerini
arttirmak icin ¢aba sarf ettikleri bir donemde sanal reklam, uzun reklam kusaklarina

ve RTUK'iin kisitlamalarina bir ¢6ziim olarak dogmustur.

RTUK, 2003 yilinda Radyo ve Televizyon Yayinlarmin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmelikte sanal reklami su sekilde tanimlamistir: “Sanal reklam, yayin sinyalini
degistiren elektronik goriintii sistemlerinin kullanilmasi1 yoluyla televizyondaki
goriintitye, gercek mekanla baglantili olmayan, reklam yerlestirilmesini, [ifade

etmektedir]”**.

Carter, sanal reklami gOyle tanimlamaktadir: “Bilgisayar tarafindan iiretilen marka
imgelerinin veya reklam mesajlarinin spor karsilasmalarinda, ayrilan yer ve zamanda

yayina eklenmesidir™**°.

Tiirkiye Voleybol Federasyonunun 2005 yilinda Forma ve Reklam yonetmeliginin 4.
maddesinde ve Tiirkiye Futbol Federasyonunun 2002 yilinda yiiriirliige koydugu
Forma ve Reklam yonetmeliginin 4. maddesinde sanal reklam su sekilde

tanimlanmaktadir*’:

“Hukuken kullanimi mesru goriintiilerin, canli veya banttan bilgisayar marifeti ile
manipiilasyonu ve s6z konusu goriintillerde yer alan muhtelif unsurlari reklam amaci ile,
halihazirda kullanilan veya ileride gelistirilecek teknolojiler vasitasiyla oyun sahasi ve ¢evresi

lizerine diisiiriilen tiim goriintiileri ifade etmektedir.”
Sanal reklam sektoriindeki firmalar, reklam verenlerin ilgiyi ¢ekebilmek i¢in yeni

yollara ihtiyaglart bulundugunu, giiniimiizde daha fazla kanalin, izleyicilerin ilgisini

“3 a0e,
444 Tezel, Sanal Reklam: Kisa ve Aasiz, 101.

sl Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri.

446 Carter, age.

*7 Tiirkiye Voleybol Federasyonu Forma ve Reklam Yonetmeligi, www.voleybol.org.tr/2005-
2006_sezon/2006_taslak_talimatnameler/2006_oyuncu_temsilci_talimatnamesi.doc; Tiirkiye
Futbol Federasyonu Forma ve Reklam Yo6netmeligi, bim.tff.org/talimatlar/reklam.doc
[02.06.2007].
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kisa bir anlikta olsa 30 sn.lik reklam spotlariyla cekebilmek icin yarigmakta
oldugunu ve kendilerinin izleyicilerin reklam aralarinda neler yaptiklarindan muhaf

olduklarini sbylemektedirler448.

Salmon’a gore™ yenilik ihtiyacindan ortaya ¢ikan sanal reklamlarin, geleneksel 30
saniyelik reklam spotlarinin yerini almasi gibi bir sey s6z konusu degildir. Ciinkii
sanal reklamlarda o iiriiniin ne ise yaradigi ya da nasil ¢alistigt hakkinda bir bilgi
verilmemektedir. Fakat sanal reklamin {istiinliigii olarak, oyun ya da program
sirasinda izleyiciyle bulusmasindan dolayi, uzaktan kumandanin olumsuz etkisini

kaldirmasi olarak gosterilebilir.

4.4. Sanal Reklam Kategorileri

Doyle sanal reklamlar1 iki kategoriye bolmiistiir. Sanal goriintilleme ve sanal {iriin

yerlestirme™*’.

4.4.1 Sanal Goriintiileme

Genellikle spor karsilagmalarinin yayinlar sirasinda bilgisayar yardimiyla saglanan
sanal goriintiilemelerle firmanin logosu stadyumdaki bos duvarlara ve parmakliklara
elektronik olarak yerlestirilmektedir. Sanal reklamlar gercek stadyum reklamlar gibi
goziikmekte bununla beraber onlar1 sadece televizyon izleyicilerinin
gorebilmektedirler. Bunun yaninda sanal goriintiiler direk olarak oyunun oynandigi
yiizeye de yerlestirilebilmektedir. Mesela bir hokey pistine, spray boyayla buzun
altina cizilmis gibi gosterilerek yerlestirilebilmektedir. Mesela Pepsi i¢in yapilan bir
sanal isaretlemede, bir ma¢ sirasinda tribiinlerden gelen bir Pepsi sisesi sahanin
sonuna kadar hizla yuvarlanabilir. Ciinkii bunu sadece TV izleyicileri gorebilecektir,

stadyumda oturanlar ya da oyuncular etkjlenmeyecektir45 L

Spor karsilasmalarinin telif haklar1 cok pahali oldugundan, bu haklar1 ellerinde
bulunduranlar gelirlerini artirmak i¢in yeni yollar aramaya baslamislardir. Mesela
CBS kanali ulusal futbol ligi (NFL) karsilagsmalarinin yayin haklan i¢in 6 milyar
dolar civarinda para ddemistir. Yine New York'tan MSG, Yankees takiminin yayin

hakkini alabilmek i¢in 500-600 milyon dolar 6demektedir. Dolayisiyla yaymcilarin

*¥ Daniel Eisenberg, “Making Brands Magically Appear”, Time, c.158, s. 3 (2001): 46.
449 Salmon, age.

430 Doyle, age.

1 age.,
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30 sn.lik reklam spotlartyla beraber yeni yollara ihtiyag¢lar bulunmaktadir.*** Sanal
reklamlar, reklam mesajin1 televizyondaki resim igerisinde, canli yayindaki spor
karsilasmast esnasinda kurallara uygun olarak sahanin istenilen bir yerinde

gosterilebilir ve bu ihtiyaci karsllayabilir45 3,

Garrahan’a gbre454 sanal reklamin belki de en kullanigli oldugu yer farkh iilkelerde
yaymlanan uluslar arasi spor karsilagmalaridir. Reklamverenler marka mesajlarini
secilmis iilkelere gore degistirebilirler. Bununla beraber ayni reklam alani birden
fazla reklamverene satilarak, ayn1 anda farkl iilkelerdeki hedef kitlelerine ulagsmalar1
saglanabilir. Ingiltere’de parali televizyonlardan BSkyB sanal reklam teknolojisini
spor kanallarinda futbola ayrilan zamanlarda artarak kullanmaktadir. Sanal skor
tabelalar ile takimlar ve istatistikleriyle ilgili bilgileri magtan once ve sonra sahanin

ortasindaki yuvarlakta gosterilmektedir.

Carter’a gbre455 Euro Sports gibi biiyiik kanallarin yoneticileri sanal reklamlardan
memnundur. Sanal reklamlarin biiyilk bir potansiyele sahip oldugunu, ozellikle
yayincilara spor karsilagmalarinda yiiksek kontrol yetisi verdigini soylemektedirler.
Spor karsilagsmalarinda, izleyiciler hareket neredeyse ona odaklanmaktadir bu yiizden

kanallardaki uzmanlar, sponsorlarin mesajlarini o bolgelere adapte etmektedirler.

Sanal goriintilleme teknolojisi ile firmalar icin reklam vermenin disinda, futbol,
yiizme yariglari, at yarslari, golf, amerikan futbolu, buz hokeyi gibi pek ¢ok spor
karsilasmasinda, isaretlemelerle, oOlgiimlerle ve istatistik bilgileriyle izleyicilere
kolayliklar saglayabilmektedir. Ornegin futbolda ofsaytta olan futbolcular:
isaretleyebilir, serbest vurus yapacak oyuncunun uzakligini Slgiimleyip ekranda
izleyicilere sekillerle gosterebilir, golfte topun delige uzakligin1 gosterebilir,
yiizmede yiiziiciiler arasindaki farklar1 ve yiiziiciilerin isimlerini izleyenlere

gostererek daha keyifli bir hale getirebilir456.

Sanal reklam teknolojisinin spor
karsilagsmalarinda reklam disinda kullanilmasiyla ilgili 6rnekler Sekil 4.1°de
gosterilmektedir. Sekilde bir futbol karsilasmasinda oyuncunun kaleye olan uzakligi,

bir digerinde ise ofsayt pozisyonunda kalan oyuncularin durumu gosterilmektedir.

452 Doyle, age.

433 John Consoli, “Virtual Ads Set to Pitch”, Mediaweek, c. 9, s. 12, (1999): 12.
454 Garrahan, age.

433 Carter, age.

436 Epsis, www.epsis.com [28.05.2007].
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Sekil 4.1: Sanal Reklam Teknolojisinin, Futbolda Reklam Disinda Kullanilmasi

Viktor Waknine, “The Evolution of New Advertising Techniques: Virtual Sposorship Overview”,
http://ec.europa.euavpolicydocslibrarystudiesfinalisedbird_birdvia.pdf [28.05.2007].

>7 sanal reklam sahaya yerlestirilen diger reklamlara gore daha az

Garrahan’a gore®
maliyetli ve sahaya logo resmini cizmekten daha az karigiklik yaratacak bir
uygulamadir. 1999 yilinda Dublin’de Fransa ve irlanda arasinda oynan rugby
macinda iki takimin sponsorlarinin logolan sahaya c¢izilmis, oyun sirasinda yagan
yagmur sebebiyle oyuncular kendilerini kirmizi ve mavi boyaya bulanmis halde
bulmuglardir. Sekil 4.2’de sanal reklam yerine uygulanan reklam calismasinin

getirdigi zorluklar ve oyuncularm karsilastigi durum gosterilmektedir®®.

Sekil 4.2: Fransa-irlanda Rugby Karsilasmasinda (1999) Sahaya Cizilen
Sponsor Reklamlari1 Sebebiyle Boyanan Oyuncular

Viktor Waknine, “The Evolution of New Advertising Techniques: Virtual Sposorship Overview”,
http://ec.europa.euavpolicydocslibrarystudiesfinalisedbird_birdvia.pdf [28.05.2007].

47 Garrahan, age.
8 Victor Waknine, “The Evolution of New Advertising Techniques: Virtual Sposorship
Overview”, http://ec.europa.euavpolicydocslibrarystudiesfinalisedbird_birdvia.pdf [28.05.2007].
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Bu teknoloji reklam mesajin1 iletmekte, yeni kullanim kolayliklar1 vermektedir.
Diinya kupasi esnasinda oyunu izleyen 170 iilkenin her biri kendi reklamlarin
oyunun cevresindeki billboardlara yerlestirebilmektedir. Bu sayede reklamveren
hedef kiteleye mesajim daha etkin bir bigimde gonderebilmektedir. Ornegin, bolgesel

reklamverenler ilk defa ulusal maglar ¢ercevesinde yer alabilmektedirler*™.

Reklamverenler, sanal reklam teknolojisiyle sahada firmalariyla ilgili goriintiileri
istedikleri biiyiikliikte ve sekilde izleyicilere gosterebilmektedirler. Oyuncular fark
etmeden yalmizca TV izleyicilerinin gordiigii bu reklamlar sayesinde firmalar

460

esneklik kazanip, hedef kitlelerine daha rahat ulagmaktadirlar 4.3’de spor

karsilagsmalarinda uygulanabilecek sanal reklamlarla ilgili ©6rnek fotograflar

goriinmektedir.

Sekil 4.3: Spor Karsilasmalarinda Sanal Reklam Uygulamalari: Futbol ve
Beysbol’da Uygulama Ornekleri

Stuart Elliott, “Real or Virtual? You Call It: Digital Sleight of Hand Can Put Ads Almost
Anywhere”, New York Times, http://www.nytimes.com/library/tech/99/10/biztech/articles/O1
adco.html [28.03.2007].

439 Shelton, age.

49 Stuart Elliott, “Real or Virtual? You Call It: Digital Sleight of Hand Can Put Ads Almost
Anywhere”, New York Times, http://www.nytimes.com/library/tech/99 /10/biztech /articles
/0ladco.html [28.03.2007].
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Sanal reklamlar ile saha iizerindeki geleneksel reklamlarin etkisini karsilastiran
aragtirmalar gostermistir ki, sanal reklamlarin animsanma derecesi digerlerine gore
daha yiiksektir. Katilimcilarin %60°1 sanal reklamlar1 hatirlamis ve onlart diger
reklamlardan ayr1 bir sekilde tanimlamiglardir. Ayrica sanal reklamlari, modern,
yaratici1 ve yenilik¢i olarak tamimlamislardir. Aym katilimcilar, sanal reklamlar
cekici ve dikkat dagitmayan Ozelliklere sahip oldugunu diisiindiiklerini

belirtmislerdir*®'.

Aktug iilkemizdeki sanal reklamlarin, spor karsilagsmalarinin icerigine uygun olan

yaratici bir 6rnekle ilgili sunlari s6ylemektedir462:

“29 Ekim 2006’da TV'de ekrana gelen Vestel Manisaspor - Fenerbahce macginda yerine ¢ok
uygun bir reklam uygulamasi gordiim. Hakemin mag¢ sonuna ilave ettigi dakikalar, ekranin sag
alt kosesinde belirmeden once Maximum Kart logosu goriintiiye bindi, sonra da ekstra
dakikalar yazildi. Ornegin "Maximum + 4" gibi, Ortaya "Maksimum 3 dakika daha oynanacak.
Fazlas1 yok" gibi hem markayi tagiyan hem de bilgi iceren bir ifade ¢ikti.”

4.4.2. Sanal Uriin Yerlestirme

Sanal iiriin yerlestirme, zaten uzun zamandir kullanilan ve ii¢ boyutlu bilgisayar
programlarindan yardim alinarak firmalarin markalarinm1 ve mesajlarin1 ulagtirmaya

yarayan bant reklamlarla benzerlik olusturmaktadir*®.

Sanal iirlin yerlestirme: “grafikler ile patates cipsi, soda ve ya aligveris ¢antalar1 gibi
riinleri, bilgisayar islevlerini kullanarak kaydedilmis televizyon programlarina

dijital olarak yerlestirilmesi islemi”ni ifade etmektedir*®.

Sanal iirlin yerlestirme, geleneksel iirlin yerlestirmeyle ayni prensibi goz Oniine
almaktadir. Tek fark, karakterlerin kullandiklar1 ya da etraflarinda olan c¢esitli
iriinlerin goriintiiye dijital olarak eklenmesidir*®. Tipk: iiriin yerlestirmedeki gibi
senaryonun bir parcasiymis ve o anda orda bulunmasi normal bir olaymis gibi
goziikmelidir. Doyle’a gore sanal iiriin yerlestirme o kadar gercek¢i olmaktadir ki

izleyici gercek mi sanal m1 ayirt edememektedir*®®.

1 «Study Shows Virtual Advertising's Effectiveness”, Intelligent Systems Report, Atlanta, c.16,
s.9 (1999): 15.

462 yiiksel Aktug, “10 Kasim Giinii Hepimizin Gogsii Kabarsin Diye”,
http://www.sabah.com.tr/2006/11/04/gny/yaz1277-70-102-20061104-200.html 11.06.2007.

463 Doyle, agm.

464 «“Virtual Product Placement”, www.money.cnn.com [29.05.2007].

#%3 Christian Kaschuba, “The Digital Challenge to the Public interest: A Policy Analysis of the
Regulation of Virtual Advertising in the Europern Union”, (Doktora Tezi, Universty of
Washington, Philosophy, Doctoral Dissertation, Washington, 2002), 9.

466 Doyle, age.
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Sekil 4.4: Friends Adh TV Dizisinde Oreos Kutusunun Sanal Olarak
Yerlestirilmesi

Frank Baker, “Product Placement in Television & Film”, http://www.frankwbaker.com
/prodplacementtv.htm [29.05.2007].

Ornegin Sekil 4.4’te Amerika nin kremal1 biskiivi markasi Oreos’un Kutusu yayin
sirasinda orda olmayip, ¢cekimlerden sonra diziye sanal olarak yerlestirilmistir467.
Kutunun orda olmasi diziyle, senaryoyla, ortamla ¢elismemekle beraber, teknolojinin
verdigi firsatla oyuncularn {iriinle etkilesime girmeleri gerekmemektedir. Bu olay

baz1 yazarlar i¢in avantaj bazilari i¢in ise dezavantaj olarak nitelendirilmektedir*®®,

Sanal reklam, spor karsilagmalar1 disinda ilk olarak prime time'da yayinlanan Seven
Days adli1 TV sovunda sanal iiriin yerlestirme olarak test edilmistir*®. Sonrasinda ise
TBS’nin Low and Order adli dizisinde uygulanmaya baglamistir. Bu sayede
reklamverenler bir masanin {izerine, karakterin elinin {lizerine hatta etrafi marka

amblemiyle cevrili soda makinesine bile reklam verebilmistir*”’.

Komedi sovlar gibi programlara sanal iiriin yerlestirme teknik olarak futbol sahasina
logo yerlestirmekten biraz daha zordur. Fakat kolay olan tarafi, bunun canli degil de

onceden kaydedilmis bir program iizerine eklenmesidir*’'.

Sanal iiriin yerlestirmeyi ilk olarak hayata geciren PVI firmasinin yetkililerine gore
program icerisinde her seferinde yeni driinler yerlestirebilmek, degistirebilme
imkanina sahip olmak ve iilkeden iilkeye farkli markalar uygulayabilme esnekligine

sahip biiyiik firsatlardandir*’>. Bu sayede dizilerdeki ve ya programlardaki sanal

47 Frank Baker, “Product Placement in Television & Film”, http://www frankwbaker.com
/prodplacementtv.htm [29.05.2007].

48 Belch, Belch, age, 458; Intini, age.

469 Belch, Belch, age, 458.

470 Goetzl, age.; Eisenberg, age.

471 «“Byginess: Virtual Advertising”, The Economist, c.354, s. 8153 (2000): 68.

472 Lawrence, age.

103



reklama uygun yerler tekrar tekrar farkli iilkelerdeki reklamverenlere

satilabilmektedir*’>,

Sanal iirtin yerlestirmenin en biiyiik ustiinliiklerinden biri, izleyiciyle program
sirasinda bulusmasindan dolayi, reklam arasindaki kanal degistirme derdinden muaf
olmasidir. Ayrica TiVo gibi kisisel kayit aletleriyle dnceden kaydedilip sonradan
reklamlan atlayarak izlenmesinden dolayi, sponsorlar1 ve reklamverenlerin diistiigii

zor durumlar sanal reklam i¢in gecerli degildir474.

Sanal driinler genelde arka plana veya en Ondeki goriintilye eklenmektedir.
Will&Grace dizisinde, mutfak rafindaki bir kutu un ya da kahve masasinda bir kutu
Tylenol olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. Bununla beraber dizideki gecis
sahnelerinde, disaridaki sehrin goriintiilerinde yer alan bosluklara yerlestirilen
reklamlar sadece 3 saniye goziikse de, etraflarinda yarisacak bagka element olmamasi

sebebiyle etkisi digerlerine daha biiyiiktiir.*””.

Sanal reklam geleneksel reklamlardan ve {iriin yerlestirmeden daha ucuz
olabilmektedir. Cirak adli programdaki bir boliim basina sanal reklam maliyeti
10.000 dolardir. Aym programda 30 saniyelik bir reklam spotunun maliyeti ise
36.000 dolar tutmaktadir*’®. Fakat sanal reklamin geleneksel 30 saniyelik reklamlarin
yerini alabilecegini sOylemek hata olabilmektedir. Ciinkii sanal reklamda reklami

yapilan iiriintin 6zellikleri kullanim olanaklar1 gibi bilgiler verilmemektedir*’’.

Giintimiizde Tiirk firmalart sanal reklamin Onemini ve yararlarim1 anlayarak
biit¢elerinde sanal reklama ozellikle pay ayirmaya baslamislardir. Ornegin, Yasar
gida grubuna ait olan Piar markasi reklam biit¢esinin iicte birini sanal reklama

ay1rmaktad1r478.

473 Doyle, age.

474 Salmon, age.

75 Intini, age.

76 Intini, age..

47 Salmon, age.

478 Tezel, Sanal Reklam: Kisa ve Acisiz, 100.
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Sekil 4.5: Kurtlar Vadisi Adlh TV Dizisinde Uygulanan Sanal Reklam
Ornekleri, Caykur Paketi ve Pepsi Cola Kutusu

“Sanal Reklamlar ve Kurtlar Vadisi”, Reklam Elestiri ve Analizleri,
http://www.adkritik.com/?p=68 [17.06.2007].

Sekil 4.5’te Kurtlar Vadisi adli dizide uygulanan sanal iiriin yerlestirme Grnekleri
gosterilmektedir. Caykur firmasimin cay paketi, karakterin cay icgtigi bir masa

tizerinde, Pepsi Cola kutusu ise bir yemek tepsisi icerisinde gosterilmektedir.

4.5. Sanal Reklama Getirilen Diizenlemeler ve Kisitlamalar

Sanal reklamlar, ilk ¢ciktigi yillarda her hangi bir kisitlamaya ve ya denetlenmeye
maruz kalmadigi icin tiiketiciler baz1 suiistimallere maruz kalmistir. Bunlar 6nlemek
icin konuyla ilgili olan ¢esitli kurumlar ¢ikardiklar1 yonetmelikler ve kanunlarla

titketicileri koruma altina almis, ayrica ekrandaki kirliligi de 6nlemeye calismiglardir.

Sanal reklamda diizenleyici kisitlamalar iki taraftan gelir. Bunlar, spor haklarini
savunanlar ve yayin bekgileridir. Diizenlemenin sebebi, her iki durumda da orijinal
goriintii giivenilirligini saglamak ve izleyiciye gercegin degismedigine dair garanti

. 47
vermektir*”’.

Sanal reklamlarla ilgili tiim dikkatleri ceken bir suiistimal uygulamasi 6rnegi CBS
adli TV kanalindan gelmistir. 1999 yilinda CBS kanali yeni yil arifesindeki sabah
haberlerindeki yayininda, arka ekranda Time meydaninin goriintiisiinde sanal bir
CBS logosu kullanmistir. Gercekte NBC logosunun oldugu yerde kendi logosunu
kullanip sanal reklamlarla ilgili bir suiistimal gerceklestirerek, uygulamada ortaya

0

cikabilecek haksizliklar konusunda o6rnek olmustur®™. Bu uygulama ashnda

giivenirligin 6nem kazandigi haber programinda yapildigi igin elestirmenler

479 Garrahan, age.

480 Doyle, age; Dan Trigoboff, Glen Dickson, “Virtual Ad, Real Suit”, Broadcasting & Cable,
c.130, s. 42, (2000): 40.; “Business: Virtual Advertising, 68.; Beler, age..; Belch, Belch, age.,
458.
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tarafindan ayriyeten sorgulanmlst1r481.

Diger bir ornekte ise spor karsilagsmalarinda denetimsizlikten gerceklesen abartili
reklamlar gosterilebilir. Yunanistan'da yapilan bir futbol maginda dev bir deodorant
kutusunun sahanin iizerinde ucusmasi buna Ornek olarak verilebilir. Yunanistan
gerceklesen bu uygulamadan sonra FIFA (Uluslararas1 Futbol Federasyonlar1 Birligi)

sanal yerlestirmeler icin kisitlayici uygulamalar getirmistir*®*.

1997°nin sonlarina dogru FIFA sanal reklamlar tizerinde calismalart icin bir grup
kurmustur. Ama¢ bu yeni teknolojinin hasarlarindan ve suiistimallerinden sporu
koruyan, bunun yaninda faydalarindan ve tasidig1 potansiyelden reklamverenler ve
yaymcilart mahrum birakmayan diizenlemeler getirmektir. Bu diizenleme ya da
kurallarin her iilke veya her macta kontrol edilmesinin gii¢liigiinden dolayi, birileri
¢izgiyi astiginda bolgesel federasyonlarin miidahalesi miimkiin kilmmustir*®.

2000 yilinda yapilan diizenlemelerle FIFA tarafindan futbol karsilagmalarinda sanal

reklam uygulamalarinda izin verilen cerceveler sbyledir484:

e Takimlar oyunda degillerken, sahanin orta yuvarlagi ve penalt1 alanlarinda,
e Stadyumda geleneksel reklamlar i¢in kullanilan alanlarda,

e Sahanin kenarlarinda geleneksel reklamlar i¢in kullanilan alanlarda,

kullanimina izin verilmistir.
Yasaklanan uygulamalar ise sdyledir:
e Sahanin herhangi bir yerinde, takimlar hala oyun icerisindeyken,

¢ lzleyicilerde icinde olmak suretiyle, herhangi bir zamanda her hangi bir

kisinin iizerinde,

o [lgili gruplardan kesin izin alinmaksizin, 6zellikle mag organizatorleri, telif
haklarima sahip kisiler, ev sahibi yayincilar ve reklamverenlerden,

uygulanmasi yasaklanmistir.

481 Doyle, age.

482 Belch, Belch, age, 458.

*3 Tim Crow, “Grim Reality For Virtual Advertising.(International Federation of Association
Football Lays Out Rules For Use Of Virtual Advertising)”, http://www.accessmylibrary.com
/coms2/summary_0286-9349176_ITM [04.05.2007].

484 Crow, age.
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FIFA’nin kurallarina benzer bir sekilde Tiirkiye Futbol Federasyonunun 2002 yilinda

yiirirliige koydugu Forma ve Reklam yonetmeliginde sanal reklamin uygulanmasina

iliskin esaslar madde 15 ve 16 da su sekilde s1ra1anm1§t1r485 :

Sanal reklam, bu talimat hiikiimlerine uygun olarak, s6z konusu uygulamanin
herhangi bir hukuka aykirilik sonucuna sebebiyet vermemesi ve basta hak
sahibi yaym kurulusu olmak iizere tiim ilgili taraflarin, sanal reklam
uygulamasindan ve isbu Talimat hiikiimlerinden tiimii ile haberdar edilmesi

ve muvafakatlerinin saglanmasi sart1 ile uygulanabilir.

Sanal reklam, oyuncular macin gerek ilk yaris1 ve gereksi ikinci yarisi
baslamadan evvel oyun sahasina c¢ikana kadar, ilk yarinin bitiminde ve mag
resmen sona erdikten sonra (normal siire, altin gol, penalti vuruslar1) oyun
sahasin terk ettikleri andan itibaren, oyun alanm i¢inde; sadece orta yuvarlak
ve her iki ceza sahasinda yer alacak sekilde (ceza sahasi yaylarim ve kale
aglarinin tizerinde yer alan alanlar da kapsayacak sekilde) ve oyun alaninin
diginda; sadece sanal reklamin iletimi sirasinda reklam maksadiyla kullanilan
veya baska amaglarla kullanilan mevcut diiz yiizeylerde yer alacak sekilde,
oyun sahasinin yakin ¢evresinde yer alan oyun sahasi ile baglantili alanlarda

uygulanabilir.

Sanal reklamin; 6zellikle stadyumda bulunan sahislar iizerinde, asli olarak
reklam amaciyla kullanilmayan her tiirlii sabit veya seyyar nesneler iizerinde,
stadyum alanmin iizerinde yer alan hava sahasinin tamaminda, ¢iplak gozle
goriilebilen ve TV kameralarinin kapsama alanina giren hava sahasinda

uygulanmasi kesinlikle yasaktir.

Voleybol karsilasmalarinda da benzer kurallar gegerli olmakla beraber tek fark

oyunun oynanigindaki fiziki sartlardan (orta yuvarlak ve penalti cizgileri olmayisi

vs.) dolayr ortaya c¢ikmaktadir. Tiirkiye Voleybol Federasyonunun 2005 yilinda

Forma ve Reklam yonetmeliginin Sanal Reklam Uygulanmasina Iliskin Esaslar

486.

boliimiinde madde 16 da bu fark soyle belirtilmektedir™ :

“Sanal reklam, oyuncular miisabaka baslamadan evvel oyun sahasina ¢ikana kadar, set
bitiminde ve miisabaka resmen sona erdikten sonra oyun sahasini terk ettikleri andan itibaren,
oyun alani i¢inde ve oyun alaninin disinda sahasi ile baglantili alanlarda uygulanabilir.”

485
486

Tiirkiye Futbol Federasyonu Forma ve Reklam Y 6netmeligi.
Tiirkiye Voleybol Federasyonu Forma ve Reklam Yonetmeligi.
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Avrupa Yaymn Birliginin 25 Mayis 2000 tarihinde yapilan Yonetim Konseyi
Toplantisinda ‘Sanal Reklam’ konulu bildiri kabul edilmistir. Sanal Reklamla ilgili
olarak o©zellikle spor miisabakalarimin yayinlarinda sayisal teknoloji ile birlikte

kullanilan sanal reklamlarin gittikce arttigina dikkat gekjlmistir487.

Radyo ve Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmeligin 3.
boliimiinde Reklam ve Tele-Alisveris Yayin Ilke ve Esaslarinin sanal reklamla ilgili

16. maddesinde soyle belirtilmektedir***:

“Yayinci, yaymnin basinda ve/veya sonunda yazili/sozlii olarak televizyon izleyicisini, sanal
reklam kullanildigr hususunda acik¢a uyarmalidir. Yayinlarina sanal reklam yerlestiren her
kurulus, yaymlarini alan diger kanallar1 uyarmak zorundadir. fletim hakkini elinde bulunduran
yayinci(lar)in, olayin organizatorii, onun ajanslari veya ii¢iincii sahislarin mutabakati olmadan
yayin sinyaline sanal reklam yerlestirilemez.”

Bu kural sanal reklamin, sanal {iriin yerlestirme kategorisinde yapilan reklamlarin
tilketicileri bilgilendirmek sartiyla kanuna uygun oldugunu belirtmektedir. Gizli
reklamin (iiriin  yerlestirme) dijital yerlestirme disinda benzer bir prensip
uygulamasina ragmen yasak olmasinin sebebi, tiiketicinin reklama maruz kaldiginin
farkinda olmayisindandir.

RTUK konuyla ilgili esaslara maddeler halinde sdyle devam etmektedir*®’:

e Sanal reklamin kullanimi, programin kalitesini ve biitiinliigiinii veya olayin

gerceklestigi mekanin algilanmasini degistirmemeli ve bozmamalidir.
e Sanal reklamlarda ses efektleri kullanilmamalidir.

e Sanal reklam, sadece reklamin fiziksel olarak konulabilecegi alanlara, bu
Yonetmeligin 6nct maddesine (Adil ve diirlist olmalidir, Yaniltict ve
tiiketicinin ¢ikarlarina zarar verecek nitelikte olmamalidir, Insan onurunu

zedeleyici bigimde yapilmamalidir vs.) uygun olarak yerlestirilir.

¢ Ekrandaki kisilerin, sporcu, aktor veya izleyicilerin veya onlarm kullandiklar

techizatin {izerine sanal reklam yerlestirilemez.

e Sanal reklam, mekanin genel goriintiisityle birlikte verilir ve mekanda

goriilen reklamlardan daha fazla dikkat cekemez.

e Sanal reklamda, biling alt1 ile algilanabilen teknikler kullanilamaz.

7 «Sanal Reklam ilkeleri Belirlendi”, http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx ?icerik_
id=c9cb047f-ad4ab-489a-bdb9-8a1145da6638 [20.11.2006].

488 Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri.

489 Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri.
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e Sanal reklam, yayinin alindigi iilkede reklami yasaklanan iiriin ve hizmetler

icin kullanilamaz.

e Haber biiltenlerine, haber programlarina, giincel programlara, c¢ocuk

programlarina ve dini téren yayinlarina sanal reklam yerlestirilemez.

¢ Yayincilar sanal reklam konusundaki icerige iliskin sorumluluklarindan

feragat edemez veya sozlesmeyle devredemezler.

4.6. Faydalar1 ve Avantajlari

Sanal reklamlarin yaymlanan program sirasinda uygulanmasinin biiyiik avantajlari
vardir. Sanal reklamlar program arasinda verilen reklam kusaklarinda degil de yayin
sirasinda uygulanmasi sayesinde ilgi gekicidir490. Sanal reklamlar, tiiketicilerin daha

fazla ilgi vermesi sebebiyle ¢ok iyi bir satis aract olarak gtiriilmektedir491

. Turkiye’de
yapilan aragtirmalarda da sanal reklamlarin satiglara pozitif etkisi oldugu
belirlenmi§tir492.

Doyle’a493 gore sanal reklamlar diger reklam tiplerine gore daha yiiksek marka

algilamasina sahiptirler. Reklamverenler icin en faydali tarafi, reklam kusaklarinda
yaymlanan reklamlarin izleyiciler tarafindan zaplanmasi yani baska kanallara
gecilmesi gibi biiyiik bir olumsuzlugu ortadan kaldirmas1 olarak gbsterilmektedir494.
Ayrica reklam aralarinda buzdolabina gitmek i¢in TV basindan kalkan hedef kitlenin
reklamlar kagirmasi bu sayede Onlenebilmektedir. Bunun yaninda giin gegtikce
sayist artan kisisel video kaydedicileri (Digital Video Recorder-DVR) yiiziinden
etkisi diisen geleneksel TV reklamlarinin ulasamadig izleyicilere sanal reklamlarla

etki edilebilmektedir®”.

Televizyon kanallari, sanal reklamlar sagladigi esneklikleri firsata doniistiirmek ve
programlarda reklamverenlere secenek yaratmak icin kullanmaktadirlar. Bu firsatlar
sponsorlara  programlardaki {irlin konumlandirmalarinda maksimum yarar
saglamaktadir. Sanal reklamla yapilan iiriin yerlestirme sasirma faktorii ile daha fazla

hatirlanabilirlige ve genis etki alanina sahip olmaktadir. Bu durum reklamverenlerin

49 Belch, Belch, age, 457.

“1 Blliott, age.

492 Tezel, Sanal Reklam: Kisa ve Acisiz, 101.
493 Doyle, age.

404 Salmon, age.

%5 Business: Virtual Advertising.
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hosuna gidebilmektedir496.

Sanal reklamin diger faydali yonlerinden biri de fiyattir. Fiyat bolgesel, ulusal ya da
uluslararast bir yayinda kullanip kullanmayacaginiza gore ve isaretinizin ya da
riiniiniiziin gosterilme siiresine bagh olarak degismektedir. Bu degisiklik yayin
hakkini elinde tutanlarin sanal isaretlemeyle ilgili fiyatlandirmalarina da baghdir.
Ornegin, ESPN'nin pazar giinii gecesi beysbol maglar1 sirasinda yayinlanan 30 sn.lik
spotlart 20.000 ile 30.000 dolar arasinda degismektedir. PVI'nin yarattigi sanal
isaretler ise devre arasinda 10 dakika boyunca arka duvarda, iistelik 30 sn.lik spotla
ayni maliyete goriinmektedir. Bunun yaninda bolgesel reklamverenler daha az,
uluslararasi reklamverenler ise hedef kitlelerine gére daha ¢ok ddediklerinden adil

bir maliyetlendirme yapilmig olmaktadir*”’

. Bununla beraber, sanal reklamlar
geleneksel reklamlardan ve iiriin yerlestirmeden daha ucuz olabilmektedir. Cirak adli
programdaki bir bolim basimma sanal reklam maliyeti 10.000 dolar olarak
bicilmektedir. Aym1 programda 30 saniyelik bir reklam spotunun maliyeti ise 36.000
dolar tutmaktadir®®. Firmalar bu yiizden maliyeti ve etkinligini diisiinerek programa

sanal reklam verme yoluna gidebilmektedirler.

Sanal reklamlar farkli cografi bolgelerdeki ©zel kitlelere wulagmak igin
kullanilmaktadir. Mesela Can West Global Television kanali, General Motors’un
logosunu Kanadali izleyicilere gostermekteyken, Televisa in Mexico kanali,
Meksika’nin en biilyiikk {iciincii bankasi olan Banca Serafin’in logosunu
gosterebilmektedir®. Bu yontem tek bir reklam verenin farkli bolgelerdeki farkli
markalari icin kullanilabilmektedir’®. Coca-Cola Amerika'da yaymlanan bir spor
karsilasmasinda stattaki tahtalarda kendi logosunu ya da isaretini yayinlarken, ayni
mag sirasinda Japonya'daki yayinda bu imaj Japonca olarak gosterilebilmektedir”".
Bu sayede reklamverenler hedef kitlelere daha planl bir sekilde ulasabilmektedir.
Hedef kitleyle ilgili olarak BMW 6rnegi verilebilir. BMW firmasi 2003 yilinda,

Ispanyolca yayin yapan bir spor kanaliyla, Brezilya ve Arjantin futbol takimlarmin

karsilagsmalarinda sanal reklam olarak, sahanin icerisinde BMW marka arabalarinin

% «Virtual Alternative Offers Advertisers an Innovative Selection of Product Integration
Opportunities; Cutting-Edge Technology Increases Advertising Retention”,
http://www.accessmylibrary.com/coms2/summary_0286-21800160_ITM [04.05.2007].
497 Doyle, age.

8 Intini, age.

4 Dickson, age.

500 Carter, age.

S0l Doyle, age.
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goriinmesi icin anlagsma yapmistir. Bu sayede BMW kendi araglart igin biiyiik

potansiyel olan Hispanic (Ispanyol asill1) vatandaslara ulasabilmistir5 02,

Spor karsilagmalarinda veya TV programlarinda aymi reklam alani birden cok
reklamverene satilabilmektedir. Ornegin beysbol magclarinda tutucunun arkasindaki
duvar reklamlart siirekli degistirilebilmektedir. Farkli kanallarda oynatilabilen,
yeniden yayinlanabilen veya farkli iilkelerde gosterilebilen diziler gibi TV
programlarinda da her seferinde reklam alanindaki reklam degistirilerek daha ¢ok
reklamverene satilabilmektedir’®.

504
Tezel’e

gore sanal reklamlar uzun reklam kusaklarina ve RTUK iin kisitlamalarina
bir ¢oziim olarak dogmustur. Sanal reklamlar RTUK iin getirdigi TV de reklam
yaymlama kisitlarindan dolay1 reklamverene ve yayinciya ekstra yarar saglamaktadir.
Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Y6netmelikte Madde

12’ye gbreSOS:

“Televizyonlarda reklam ve tele-aligveris kusaklarinin yayin oram ile radyolarda reklam
kusaklarinin yayin oram bir saatlik yayin igerisinde % 20’yi asamaz. Bu oran dahilinde olmak
tizere program arasmna konulan reklam kusaklarinin siiresi 8 dakikayi, program icine konulan
reklam kusaklarinin siiresi 6 dakikay1 agamaz.”

llgili madde de bant reklamlarin gosterilis siiresi bahsi gecen siirelerin icinde
say11maktad1r506. Fakat sanal reklamlar konusunda boyle bir kisitlama hakkinda bilgi
verilmemistir. Dolayisiyla firmalar agisindan daha c¢ok reklam verme imkant,

kanallar agisindan ise daha ¢ok reklam geliri elde etme imkan1 saglamaktadir.

Uriin yerlestirme diger adiyla gizli reklam yasak olmasina ragmen, firmalar benzer
bir uygulamay1 dijital olarak gerceklestirmektedir. Sanal iiriin yerlestirme sayesinde
riinler dizilerdeki ve filmlerdeki karakterlerin yasamlarinda gosterilmektedir. Bu

sayede iiriine kars1 sempati kurulmakta ve hatirlanabilirlik arttirlmaktadir™”’.

Sanal reklamlar dijital olarak olusturuldugundan kolay iiretim imkanina ve kii¢iik bir
envantere sahiptir'”. Reklamverenlerin logosunun veya reklamlarimin sahaya
ciziminden ve getirdigi zorluklarla ugrasmadan her seferinde degistirilebilir bir

sistemle kolayca sanal reklam teknolojisi kullanilabilmektedir. Ayrica sahaya ¢izilen

592 Karl Greenberg, “BMW's Goal: Score With Virtual Soccer Pitch”, Brandweek, c. 44, s. 19
(2003): 9.

593 Business: Virtual advertising; Belch, Belch, age, 458; Elliott, age.

504 Tezel, Sanal Reklam: Kisa ve Acisiz, 100.

2% Radyo ve Televizyon Yayinlariin Esas ve Usulleri

2% Radyo ve Televizyon Yayinlariin Esas ve Usulleri

507 Kaschuba, age.; Doyle age.; Baker, age; Intini, age.

3% Belch, Belch, age, 458.
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gercek  reklamlarin  olumsuzluklarindan  ¢evredekiler ~ve  oyuncularda
kurtulmaktadir’®. Bunun yaninda futbol sahalarinda kullanilan billboard veya forma
iizerindeki reklamlardan daha etkili olabilmektedir’'.

Doyle’a’!!

gore sanal reklamlarin sadece reklamverenlere degil aym1 zamanda TV
izleyicilerine de faydalar1 bulunmaktadir. Ciinkii sanal reklamda, bir programin ya da
spor karsilagmasinin kesilip ara verilmesine gerek yoktur. Genelde sanal reklamlar
spor karsilasmalarinda ince ve sadece logodan olusmaktadir. Bu yiizden izleyicinin
dikkatini oyundan alip kizdirmadan uygulanabilmektedir. Ayrica teknoloji sanal

tiriinlerin gercekmis gibi yerlestirilmesine olanak tanimaktadir.

Avrupa da, sigara ve alkol yasaklamalarindan sonra, acikhava da yasaklanan
reklamlar yiiziinden zor durumda kalan firmalar sanal reklam kullanmaya
baslamislardir. Bu olay en ¢ok reklamlarinin bityiik kismim tiitiinciilerin olusturdugu
Formula 1 yariglarinin yaynlari igin faydali olmaktadir. Yariglarin Fransa, Ingiltere
ve Almanya yayinlarinda yasaklanan bu mesajlari, sanal reklamlarla

iletebilmektedirler’'.

BBC kanalinin rolii kamu hizmeti yayinciligt oldugundan kar amach reklam
yaymlayamamaktadir. Bu yiizdende spor karsilagmalarin1 alirken diger kanallar
karsisindaki yarista biiyiikk zorluklar cekmekte hatta elindeki kriket ve futbol
sozlesmelerini kaybetmektedir. BBC gibi kanallar sanal reklamlar sayesinde reklam
kusaklarina reklam almadan, spor karsilagsmalar sirasinda ekrana gdomiilmiis sanal

reklamlarla diger kanallara kars1 rekabet sans1 yakalamaktadur513 .

4.7. Dezavantajlari ve Elestiriler

Sanal reklammn TV ekranlarina getirdigi yenilikler ve yayincilar i¢in sagladig
kolayliklar disinda baz1 dezavantajlan ve elestirilen yonleri bulunmaktadir.

[k olarak teknolojinin getirdigi dezavantajlardan bahsedilebilir. Doyle’a514 gore

sanal reklamlar sabitlendiginde ise yaramaktadir. Masanin {izerinde bir kola sisesi

gosterilebilmekte fakat bir aktoriin eline o sise konulamamakta ya da yudumlar gibi

509 Carnoy, age; Waknine, age; Elliott, age.
319 Business: Virtual Advertising

St Doyle, age.

512 Carter, age.

513 Garrahan, age.

S Doyle, age.
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gosterilememektedir. Eger sanal degil de normal bir iiriin yerlestirme yapilsaydi bu
gerceklesebilirdi. Diger bir Ornekte ise stattan yapilan spor karsilagsmalari
yaymlarinda yagmur yagdiginda, yansitilan imgelerin gergeklik goriintiisiinde olugan

sorunlar verilebilmektedir® .

Sanal reklamlarin programlarda ve spor karsilasmalarinda kalabalik ve karisiklik
yaratmasi ve bunun sonucu dikkat dagiticti hale gelmesi elestirilen
dezavantajlarindandir. Bir amerikan futbolu karsilagsmasinda her ii¢c metrede bir farkli
sanal soda logosunun ¢imleri  bolmesi tiiketiciler  tarafindan  hos
karstlanmamaktadir’'®. Sanal iiriin yerlestirmenin programin kilit noktalarinda ortaya
cikarak, asil izlenmek istenen yaymin Oniine gececeginden ve izleyicinin bundan
rahatsiz olacagindan korkulmaktadir’"”. Tezel’e’'® gore sanal reklamlari bu sekilde
goriintli iizerine bindirildigi ve tiiketicinin tercihine izin vermedigi durumlar en
hassas tarafi olusturmaktadir. Reklam kusaklar sirasinda izlemek istemediginde

kanal degistirebilen seyirci artik bu ozgiirliigiinii kullanamamaktadir.

Belch ve Belch’e’” gore yaymlanan programdaki karakterler, aslinda haberleri
olmadan sanal reklamlara dahil olacaklardir. Mesela Alias dizisindeki Sydney Bristol
izleyiciler tarafindan elinde bir ¢anta tasiyor gibi goriinecek fakat canta aslinda orada
olmayacaktir. Benzer bir elestiri 1999 yilinda sanal reklama 150 milyon dolarlik
biitce ayiran Nortel Networks firmasinin Fox Sports kanalinda yaymladigi A&P
Tenis Classic turnuvalan sirasinda uygulanan sanal reklamlar icinde gelmistir.
Oyuncularin reklamlar1 gérmedigi fakat izleyiciler icin son derece dikkat dagitic1 bir
olay oldugu belirtilerek tartismalara konu olmustur. Siradakinin bir cenaze téreninde
tabutun iizerine sanal reklam konulmasi olacagma dair karamsar elestiriler
getirilmigtir'>’.

Televizyon izleyicileri TiVo ve Reply TV gibi kisisel kayit aletleri (PVR)
kullanarak, cihazlarim1 gdozde programlarim1 kaydedecek sekilde programlayabilmekte

ve onlar1 kendileir icin daha elverisli zamanlarda izleyebilmektedirszl. Basta bu olay

reklamverenler i¢in bilyiik bir sorun olduysa da sanal reklamlarla isler degismistir.

515 Shelton, age.

316 Doyle, age.

317 Belch, Belch, age, 458.

>18 Tezel, Sanal Reklam: Kisa ve Acisiz, 101.

319 Belch, Belch, age, 458.

320 “Byture Schlock”, Maclean's, ¢.112, s. 36 (1999): 2.
52 Cappo, age, 173.
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Fakat bu cihazlarn iireticileri ve cihaz sahipleri icin dezavantajlar ortaya ¢ikmustir.
Cihaz sahibi tiiketiciler, sanal reklamlar karsisinda ne yapacaklart konusunda
endiseler duymaktadirlar. Sanal reklam yasal bir uygulama olmasma ragmen,

miisterilerine reklamsiz bir seyir vaat eden kisisel kayit cihazlan sanal reklamlara

kars1 hazirliksiz yakalanmlslardlrszz.

Belch ve Belch 6nemli bir olumsuzluk olarak programlara gercekte sponsor olan

firmalarla sanal reklamla programlara yerlestirilen firmalar arasinda ki durumu isaret

etmektedirler. Bunu 6rneklerle soyle anlatmaktadirlar™>;

“Ornegin Pepsi'nin sponsor oldugu bir programda Coca-Cola sanal reklam uygularsa bu
Pepsi'ye nasil etki edecektir? Veya Genaral Motors'un sponsorluk yaptigi bir kolej futbol
oyununda, gol cizgisinin arkasinda her seferinde Toyota'nin amblemi goriilmesi adil olabilir
mi?”

Benzer bir ornegi Aktug Tiirkiye’deki futbol karsilasmalarinda uygulanan sanal

reklamlar i¢in vermektedir. Aktug sanal reklamlarin haksiz rekabete yol actigimi

soyleyerek konuyu soyle aglklamaktad1r524:

“Magclar sirasinda kullanilan sanal reklam uygulamalarinda "yaraticilik patlamasi” yasaniyor.
Son olarak iki reklam dikkatimi cekti. Reklamlardan biri, kdse gonderiyle kale diregi arasina
park edip, farlarim1 yakan ticari arag. Digeri de tag cizgisinin iizerinde boydan boya kosan yesil
bayrakli adam. Iyi hos da bu iki reklam, saha kenarindaki reklam panolarmin goriilmesini
engelliyor. Ozellikle de kose gonderinin yanina park eden otomobil... Reklamveren, sezon
maglart icin o reklam panolarina tonla para dokmiis ama gelin goriin ki, Oniine sanal bir
otomobil park ediliyor. Ya da tam sizin ta¢ cizgisi kenarindaki 1sikli reklam panonuz
goriilecekken, elinde yesil bayrakla kosan sanal adam tiim dikkatleri iizerinde toplayiveriyor.
Sanki belediyeye harci, pulu 6denmis yasal afisin tizerine korsan afis yapistirilmasi gibi... Sizi
bilmem ama ben bu uygulama ile "haksiz rekabete" yol agildigini diisiiniiyorum.”

Doyle’a525 gore, program sirasinda ilgili sponsor logosunun gosterilip, reklam
kusaginda da 30 sn.lik spotlarla desteklenip bir kombinasyon yapildiginda en etkili

sonuglarin alinabilmektedir. Tezel’e™*°

gore, bu tip uygulamalar etik olmayip adeta
beyin yikamaya benzemektedir. Tiirkiye’de de benzer olarak bir sanal reklamin
ardindan yayinlanan ilk reklam kusaginda en basta o markanin reklami konulmakta,
boylelikle bilingaltina etki edilmektedir. Hukuki diizenlemeler agisindan bir ihlal
olusturmayan bu tip durumlar, hukukun statik yapisinin reklam diinyasinin

dinamizmine ayak uydurmamasinin sonucu ortaya ¢cikmaktadir.

322 Matt Stump, “Coveting Copyright - Industry Trend or Event”, http:/findarticles.com/p/
articles/mi_mODIZ/is_10_12/ai_60589457, [02.05.2007].

32 Belch, Belch, age, 458.

>** Yiiksel Aktug, “Sanal Reklamda Faul”, http://www.sabah.com.tr/2007/03/18/gny/yaz1277-70-
118-20070318-200.html [02.04.2007].
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Tiirkiye’de ilk ciktigindan beri sanal reklamlara ¢esitli kesimlerden yogun elestiriler
gelmistir. Sanal reklamin basari kosullarinin goriintiiniin veya programin uygun
yerlerine konulmasi, ger¢ekmis izlenimi vermesi, dikkati dagitmamasi, programdan
ayrt bir reklam gibi goriinmemesi, genelde sabit goriintiiniin oldugu durumlarda
kullanilmasinin daha 1iyi sonuglar verdigi gibi konular Onceki boliimlerde
aciklanmustir. Ulkemizdeki reklamlarda bu basar1 kosularinin istenen diizeyde
olmadig1 gazete, dergi ve internetteki elestirilerden anlasilmaktadir. Elestirilerin en

biiyiik kismi dikkat dagiticilik ve basarisiz yerlestirme iizerine gelmektedir.

Sanal reklamin ilk uygulayicilarindan Kurtlar Vadisi adli TV dizisinde yayinlanan
Pepsi ve Caykur reklamlar1 icin Vatan Gazetesinde soyle bir elestiri

yayinlanmistir’>’:

“Pepsi ve Caykur'la yapilan 'sanal reklam' anlagmasi yiiziinden dizinin hi¢ olmadik yerlerinde,
olmadik mekanlarda iistiine iistliik tam bir montaj faciasiyla bu iki firmanin iiriinii yansidi
ekrana... Bir girip bir ¢ikarak baglant1 hatalarina neden olan bu uygulama, konsantreyi bozdugu
icin izleyicinin tepkisini topladi. Ozellikle Suriye'deki ¢ekimlerdeki alakasiz Caykur paketleri
kahkahalara neden olurken, zemine oturtulamamasindan dolayr havada asili duruyor gibi
goriinen kutu kola dizinin iddiasiyla uyusmadi.”

Dizinin ayn1 boliimiine gelen benzer bir elestiride konuya soyle deginilmektedir’*®:

“Dizinin belli yerlerinde Pepsi ve Caykur markalar1 masa ve sehpalarin iizerinde seyirciye
sunuldu. Fakat o kadar diizensiz ve 6zensiz sunuldular ki, Pepsi tenekeleri ya da ¢ay paketleri
telefon kablolarinin iizerinde bile rahatca durabiliyordu. Tepside ucan Pepsi kutusu mu
dersiniz, yoksa sehpanin altina yerlestirilmis ¢ay m1? Detaylar ¢cok rahatsiz edici ama bir o
kadar da dikkat cekiciydi. Dikkat c¢ekici olmasi demek basarili bir uygulandigi anlamina
gelmiyor, yapmacik bir uygulama demek oluyor. Ciinkii insanlarin belli bir heyecan diizeyinde
izledigi, her karesinden anlamlar cikardigi bir dizide bu kadar diizensiz olursaniz kotii tepkiler
alir, seyircide antipatiye yol agarsimiz. Zaten {iriin yerlestirmenin amaci da seyirciye
hissettirmeden, hayatin igcinden markalarin senaryolara uyarlanmasidir.”

Ozata, Kurtlar Vadisi Irak adli sinema filminin TV’de yaymnlanmasi sirasinda

gosterilen sanal reklamlar hakkinda soyle demektedir’?’:

“Televizyonda izledigimiz pek ¢ok dizide ya da filmde ya marka yerlestirme ya da sanal
reklam uygulamalar ile karsilasiyoruz. Ancak ben televizyonda yayinlanan higbir filmde sanal
reklam uygulamasinin bu kadar abartildigini, bu kadar yerli yersiz kullanildigim1 gérmedim.
Ekranda bir ovada yol alan otomobili izlerken birden bir mimarlik firmasinin reklam tabelasi
ve bir apartman beliriveriyor ve siz sozctigiin gercek anlamiyla dumur oluyorsunuz. Kerpi¢
evlerin iistine getirilmek istenmis ama basarili olunamadigi igin ortalik yerde duran
Next&Next Star uydu antenleri, uyar: tabelalarinin altinda beliriveren markalar... Bu
uygulamayr bu kadar abartili kullanmak, o anda filmde neler oldugunu anlamamizi da
engelledigi gibi filmden tamamiyla kopmaniza neden oluyor. Herhalde diinyanin bir¢ok
yerinde sanal reklam uygulamalari vardir, sinema filmlerinde markalar1 gormeye zaten hepimiz

527 «Kurtlar Vadisi Seyirciyi Sanal Reklamla Tanigtird1”,

http://www.vatanim.com.tr/root.vatan?exec=
haberdetay&tarih=08.10.2005&Newsid=61952&Categoryid=8 [11.06.2007].

328 «Sanal Reklam ve Kurtlar Vadisi”, http://www.adkritik.com/?p=68 [11.06.2007].

529 Zeynep Ozata, “Sanal Reklamlar Televizyonda Film izleme Keyfimizi Hepten Elimizden
Aldr”, http://zeynepozata.wordpress.com/tag/iclem-yazilari/ [11.06.2007].
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alisttk. Ama bunun da bir adabi ve endazesi olmali, degil mi? Reklam yapacagim diye
markalar1 olur olmaz yerde goziimiize sokmaya da gerek yok herhalde.”

Ulug, sanal reklam uygulamalarindan duydugu rahatsizligit RTUK e ve sanal reklama

sert elestiri yaptig1 bir yazisinda soyle belirtmektedir’>":

“RTUK iiyelerine bir kez daha cagri. Futbol naklen yayinlarinda ipin ucu yeniden kact1. Canlt
yayinlar reklam ve tanitima boguluyor, ekran basindaki seyirci ¢ilgina doniiyor. Sanal reklam,
aslinda statta olmayan bir reklami ekrana vermek. Mesela kale arkasina topragin, ¢imin izerine
markant elektronik yazarsin. Aslinda orada saha kenarindaki panolar gibi bir levha yoktur,
ekranda var goriiniir. Simdi sanal reklam ekranin tam gobeginde. Goriintiiyii yok ediyor ve de
levha falan degil. Alenen reklam filmi oynatiyorlar.”

Aktan, spor karsilagsmalarindaki sanal reklamlarla ilgili ornek vererek soOyle

elestirmektedir™":

“Konyaspor - Besiktas mag¢1 i¢in sahaya ¢ikiyor ve orta yuvarlaga geliyor. O da ne? Ayni anda
ters taraftan giren koca bir TIR takimi altina aliveriyor. Tam orta yuvarlaktan seyircinin oldugu
tribiine bir voleyle sise atan kaleciden yeni kurtulduk derken, sahaya cikani altina alan TIR’lar
cirit atiyor sahada. Devre aras1 ise daha bir facia... Jokey kuliibiiniin atlar1 sag cenahtan giriyor
ve ikinci yar icin sahaya gelenler siirtiniin altinda kaliyorlar. Ekrani kirletmek, ekrani bir
dakika bile olsun rahat birakmamak. Sanal reklami banal reklam yaptik ama RTUK hala

kurtlar vadisinde kalmis.”
Sanal reklamlarin amaci iiriinlerin veya o markanin hatirlanabilirligini arttirmak ve
daha sik bir sekilde tiiketicilerle iletisim kurmak icin reklamverenler tarafindan tercih
edilmektedir. Sanal iiriin yerlestirme kategorisinde kullanildiginda diziye ya da filme
uygun ortamlarda, karakterlerin reklami yapilmak istenen {riinii normalde de
kullanmasinin ya da karakterin oldugu ortamda o iiriiniin bulunmasimin normal
kargilanacagi  sartlarda  kullanilmasi  gerekmektedir. ~ Ulkemizde yapilan
uygulamalarda atlanan noktalardan biri de budur. Ocakoglu, Jenefer Lopez’in
oynadigi 'More than enough' adli gerilim filminde karsilastig1 sanal reklamlarla ilgili

sunlar sdylemektedir*:

“Yer mutfak, Lopez kocasindan dayak yemenin esigindedir. Birden Yayla Bakliyat'in asurelik
trtiniic mutfak tezgahinin iizerinde beliriyor. Lopez esinin adamlarina yakalanmamak igin
stirekli yer degistirir. Bir likks otel girigsindeyiz. Lopez, igeri girerken Besler marka sucuk otelin
adr oluveriyor hem de neredeyse otelin on cephesini kaplayacak sekilde. Lopez, arabasiyla
kagiyor, birileri onu izliyor. O da ne? Akiiciiniiz Mustafa Saatci kosede diikkan agcmis. Ipex
Leather, Ka-West ve Girls T-Shirt markalar1 da uygun sahnelerde ekrana tesrif ediyorlar. Filme

konsantrasyonumuz bitiyor, gerilim filminde baghyoruz giilmeye.”

> Hincal Ulug, “RTUK Dikkat!”, http://arsiv.sabah.com.tr/2006/09/28/yaz02-10-103.html
(11.06.2007).

31 Umit Aktan, “Buradan Cikis Yok: Sanal-Banal”,
http://www.turkiyegazetesi.com.tr/makaledetay .aspx?ID=319570 [04.05.2007].

>3 Giinseli Ozen Ocakoglu, “Gerilim Filminde Sanal Reklam Uygulamasi Giildiiriiyor”,
http://www.zaman.com.tr/webapp-tr/yazar.do?yazino=493584 [02.04.2007].
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Baska bir 6rnek olarak Giimiis adli TV dizisinde Knorr marka hazir ¢corbanin sanal
reklam1 verilebilir. Normal sartlarda bu iiriiniin bir mutfak tezgahina, yemek
masasina ya da bir market rafina sanal olarak yerlestirilmesi gerekirken, iiriin
duvardaki bir resim c¢ercevesi icine yerlestirilmistir. Reklam kesinlikle ilgi
cekmektedir, fakat tiiketici tizerindeki etkisi ve inandiriciigi tartisilmaya aciktir.

Sekil 4.6’da bahsi gecen sanal reklam gosterilmektedir.

Sekil 4.6: Giimiis Adh TV Dizisinde Sanal Uriin Yerlestirme ile Uygulanmus
Olan Knorr Corba Reklamm

Video Sayfasi, Giimiis Dizisi Videolari, http://www.videosayfasi.com/video-
izle.asp?+lqvuVi7Ktao__Knorr-Sanal-Reklam-UygulamasiGumus- Yerli-Dizisi [11.06.2007].
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5. TUKETICILERIN SANAL REKLAMLARA KARSI TUTUMLARINA
YONELIK BiR UYGULAMA

5.1 Arastirmanin Metodolojisi
Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, sinirlamalari ve tiiriinden bahsedilecektir.

5.1.1. Arastirmanin Amaci

Firmalarin iiriinlerini tamitip, digerlerinden farklilagmalar1 ve tercih sebebi olmalari
icin kullandiklar1 araglardan biri olan reklam, siirekli kendini yenilemekte ve
titketicilerin karsisina farkli mecralarda farkli kaliplarla ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
goziinde yer edinebilmek, hatirlanabilmek ve tabii ki sonugta satin alma istegi
yaratmak icin firmalar iletisim tekniklerini ve yaraticilii kullanarak yeni metotlarla
tiikketicilere ulagsmaktadirlar. Reklam kusaklarindaki TV reklamlarinin aligilmig
olmasi, zaping (gecgec) etkisi, reklam aralarinda tiiketicilerin dikkatlerinin dagilmasi
gibi etkenlerle popiilerligi azalan spot reklamlardan sonra ortaya c¢ikan ‘“‘sanal
reklamlar” bu yeni metotlar arasinda en ¢ok konusulan ve ilgi ¢ceken yontemlerden

birisi konumundadir.

Sanal reklamlar TV dizilerinde, sinema filmlerinde ve spor karsilagmalar1 gibi pek
cok TV programinda tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmalarda sanal
reklamlarin kullamminin giderek arttifi konusunda hem fikir olunmus fakat bu
reklamlarin tiikketiciler i¢in ne ifade ettigi konusunda her hangi bir arastirma
yapilmamstir. Bu arastirmanin amaci, giiniimiiz reklam diinyasina yeni fakat biiyiik
bir giicle giren sanal reklamlara kars1 tiiketicilerin gosterdikleri tutumlar

degerlendirmektir.

5.1.2 Arastirmanin Onemi

99 GGse

Yapilan literatiir taramasinda “bant reklam”, “liriin yerlestirme” ve diger yeni reklam
metotlart hakkinda yapilmis aragtirmalar oldugu tespit edilmis fakat tiiketicilerin

sanal reklamlara kargi tutumlarina yonelik bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu
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calismanin bulgularinin reklamecilar, reklamverenler ve ya sanal reklam konusunda
aragtirma yapan kisi veya kisilerin amaglarina uygunluk agisindan faydali olacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica belirli tiiketici gruplarimin  sanal reklamlara kargi
tutumlarinin, degerlendirme kriterlerinin ve beklentilerinin degerlendirilmesi
sayesinde, sanal reklamin gelisimine ve reklamverenlerin yeni reklam metodu

tercihlerine katki saglayacag diistiniilmektedir.

5.1.3 Arastirmamn Smmirhhiklar:

Maliyet ve zaman sinirliliklarinin karsisinda, ana kiitleyi TV izleyen tiim tiiketicilerin
olusturmasi ve bu tiiketicilerin hepsine ulagilmasinin zorluklarindan dolay: arasgtirma
Istanbul ili icerisinde gergeklestirilmistir. Orneklem hacminin az olmasindan dolay1

dis gecerlilik konusunda sinirliliktan s6z edilebilir.

5.1.4 Arastirmamn Tiirii

Arastirma, tanimsal bir aragtirma modellidir. Anket ¢alismasi ile tiiketicilerin sanal
reklamlara kars1 tutumlart belirlenmeye calisilmistir. Ayrica tiiketicilerin sanal
reklamlara karsi tutumlarinin demografik ozelliklerine gore farklilasma durumu

incelenmistir.

5.2 Arastirma Yontemi

Bu boliimde anakiitle ve ¢rnek kiitle secimi veri toplama yontemi, anket hakkinda
genel bilgi ve veri analizinde kullanilan istatistiksel yontemler hakkinda bilgi

verilmektedir.

5.2.1 Anakiitle ve Orneklem

Ulkemizde TV izleyip sanal reklama maruz kalan tiim tiiketiciler arastirmamizin ana
kiitlesini olusturmaktadir. Anakiitlenin biiyiikliigii nedeniyle kolayda ornekleme
yontemi kullamlmistir. Istanbul ilinde gerceklestirilen arastirmada elden birakilan
anket (drop off) yontemi kullanilmistir. Bu cercevede anket sorulan tesadiifi olarak
belirlenen 250 tiiketiciye uygulanmis, fakat 220 adet kullamilabilir nitelikte anket

formu elde edilmistir.
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5.2.2 Veri Toplama Teknigi

Arastirma verileri arastirmaci tarafindan hazirlanan anket formu kullanilarak
toplanmistir. Anket Istanbul ilinde 25 Mayis—5 Temmuz tarihleri arasinda tesadiifi
olarak belirlenen 250 tiiketiciye elden birakilan anket yontemiyle uygulanmistir.
Toplanan anketlerin 220 adedi kullanilabilir diizeyde goriilmiis ve analizlerde bu say1

tizerinden uygulanmistir.

Anket tiiketicilerin sanal reklam hakkindaki degerlendirmelerini igeren sorular ile
demografik ozelliklerinin tanimlandig1 toplam 52 sorulardan olusmaktadir. [lk 42
soru tiiketicilerin sanal reklamlara kars1 bakis agilarim tespit edilebilmesine imkan
saglayacak degerlendirme sorularindan olusmaktadir. Degerlendirme sorularinda
besli likert Slcegi kullanilmistir. Katilimeilardan her bir maddeyi (1) Kesinlikle
Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, (4)
Katilmiyorum, (5) Kesinlikle Katilmiyorum segeneklerinden birini kullanarak

degerlendirmeleri istenmistir.
Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin reklam ve medya takip aliskanliklar1 ve
televizyonda reklam gordiiklerinde verdikleri tepkiler belirlenmeye calisilmistir.

5.2.3 Arastirma Bulgular

5.2.3.1 Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Yontemler

Faktor Analizi: Olcek 42 maddeden boyut indirgenmesi amaciyla Faktor Analizinden

yararlanilmistir.

Giivenilirlik: Faktorlerin Cranbach Alfa degerlerine bakilarak giivenilirlik
Olctilmiistiir.
T-testi, Anova: Faktorler acisindan demografik 6zelliklere gore gruplar arasinda fark

olup olmadiginm belirlemek i¢in kullanilmistir.

Kruskal Wallis: One-Way Anovanmin varsayimlaridan biri olan varyans
homojenliginin saglanmadigr durumlarda One-Way Anovanin non parametrik

alternatifi olan bu test kullanilmistir.
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5.2.3.2 Demografik Ozellikler ve Medya izleme Alskanhklar
Demografik Degiskenlere iliskin Frekans Dagilimlari

Bu boliimde katilimeilarin demografik ozelliklerinin frekans dagilimlari tablolar

yardimiyla incelenmistir.

Tablo 5.1: Cinsiyete Gore Frekans Dagilhim Tablosu

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Kadin 88 40,0 40,0 40,0
Erkek 132 60,0 60,0 100,0
Total 220 100,0 100,0

Tablo 5.1‘de anketi yanitlayanlarin %40’1 kadin, %60’1min erkek oldugu
goriilmektedir. Say1 olarak ifade etmek gerekirse 220 kisinin 132’si erkek, 88’i

kadindir.
Tablo 5.2: Yasa Gore Frekans Dagilim Tablosu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 20'den az 8 3,6 3,6 3,6
20-30 140 63,6 63,6 67,3
31-40 41 18,6 18,6 85,9
41-50 20 9,1 9,1 95,0
50 Uzeri 11 5,0 5,0 100,0
Total 220 100,0 100,0

Katilimcilarin yasa gore dagilimlar incelendiginde, Tablo 5.2°de %63,6 ile en biiyiik
en biiylik agirligin 20-30 yas arasindaki kisilerde oldugu goriilmektedir. Bunu %18,6
ile 3140, %9,1 ile 41-50 yas aras1, %S5 ile 50 yas ve iizeri aralif1 izlemektedir. En
az kisi 8 katilimci ile %3,6 paya sahip 20 yastan az yas araligindadir.

Tablo 5.3: Medeni Duruma Gére Frekans Dagilim Tablosu

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evli 56 255 25,5 25,5
Bekar 164 74,5 74,5 100,0
Total
220 100,0 100,0

Tablo 5.3’de katilimcilarin %74,5 gibi biiyiikk bir kisminin bekar, %25,5’inin evli
oldugu goriilmektedir. Say1 olarak ifade etmek gerekirse 220 kisinin 164’ii bekar,

56’s1 evlidir.
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Tablo 5.4: Egitime Gore Frekans Dagilim Tablosu

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid llkogretim 9 4.1 4,1 4.1
Lise 36 16,4 16,4 20,5
Lisans 135 61,4 61,4 81,8
Lisans Usti 40 18,2 18,2 100,0
Total 220 100,0 100,0

Tablo 5.4’de goriildiigii iizere katilimecilarin egitim durumlarina gore frekans
dagiliminda en biiyiik pay %61,4 ile lisans’tadir. Ikinci siray1 %18,2 ile lisansiistii
alirken tigiinci %16,4 ile lise olmustur. Katilimcilardan yalnizca 9 kisi yani 220

kisinin %4,1°1 ilkdgretim diizeyindedir.

Tablo 5.5: Ortalama Aylik Hane Gelir Diizeyine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid 500 ve alti 3 1,4 1,4 1,4
501-1.000 20 9,1 9,1 10,5
1.001-1.500 51 23,2 23,2 33,6
1.501-2.000 34 15,5 15,5 49,1
2.001-2.500 33 15,0 15,0 64,1
2.500 ve Uzeri 79 35,9 35,9 100,0
Total 220 100,0 100,0

Tablo 5.5’de katilimcilarin ortalama ayhik hane gelir diizeylerine gore frekans
dagilimlarina bakildiginda en biiyiikk yogunluk %35,9 ile 2.500 YTL ve iizerinde
%23,2 ile 1.001-1.500, iiciinciilik ve
dordiinciiliik yakin oranlarla sirasiyla %15,5 ile 1.501-2.000 ve 15,0 ile. 2.001-2500

oldugu goriilmektedir. Ikinci siray:

gelir araliklarina aittir. 501-1.000 gelir aralifn %9,1 iken katihmcilarin yalmzca %

1,4’ 500 YTL ve alt1 araligindadir.
Medya izleme Ahskanhklar

Bu boliimde katilimcilarin medya izleme aligkanliklarina iliskin incelemeler yer

almaktadir.
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Tablo 5.6: Giinliik Gazete Takip Ahskanhiklarina Gore Frekans Dagilim

Tablosu
Valid
Frequency Percent Percent | Cumulative Percent
Valid Takip Ederim 170 77,3 77,3 77,3
Takip Etmem 50 227 22,7 100,0
Total 220 100,0 100,0

Ankete katilanlarin yarisindan fazlasi, rakamsal ile ifade etmek gerekirse % 77,3 ‘i
giinliik bir gazete takip ederken % 22,7’si takip etmedigini belirtmistir. Sonuglar
Tablo 5.6’da goriilmektedir.

Tablo 5.7: Ortalama Olarak Giinliik Radyo Dinleme Siiresine Gore Frekans

Dagilim Tablosu

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 1 saatten az 106 48,2 48,2 48,2
1 saat -3 saate kadar 54 24,5 24,5 72,7
3 saat- 5 saate kadar 14 6,4 6,4 79,1
5 saat - 7 saate kadar 5 2,3 2,3 81,4
7 saat ve uzeri 3 1,4 1,4 82,7
Radyo Dinlemem 38 17,3 17,3 100,0

Total 220 100,0 100,0

Katilimcilarin yarisina yakini (%48,2) giinde ortalama olarak bir saatten az radyo
dinledigini belirtmektedir. Bu oranin bu kadar yiiksek olmasinin sebebi, insanlarin
ise gidip gelirken yolda gecirdikleri zamanda dinledikleri radyo siiresi olabilecegi
sOylenebilir. Katilimcilarin  %17,3’ti ise radyo dinlemediklerini belirtmistir.
Radyonun ¢ok dinlenmemesinin sebebi olarak, TV’nin ve internetin artik giiniimiiz
diinyasinda biiyilk 6nem kazanmasi gosterilebilir. Katilimcilarin yalmzeca %1,4’1
radyoyu 7 saat ve lizerinde dinlediklerini belirtmislerdir.

Tablo 5.8: Ortalama Olarak Giinliik internet Kullanim Siiresine Gore Frekans

Dagihim Tablosu

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 1 saatten az 18 8,2 8,2 8,2
1 saat - 3 saate kadar 69 31,4 31,4 39,5
3 saat — 5 saate kadar 52 23,6 23,6 63,2
5 saat - 7 saate kadar 35 15,9 15,9 79,1
7 saat ve Uzeri 34 15,5 15,5 94,5
internet Kullanmam 12 55 55 100,0
Total 220 100,0 100,0

Katilimcilarin %31,4’u interneti 1 saat—3 saate kadar

araliginda kullandiklarim
belirtmektedir. Bu oran sayisal ifadeyle 69 kisiye denk gelmekle beraber en biiyiik

orant olusturmaktadir. Katilimcilarin yalmzca %S35,5’i internet kullanmadiklarini
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belirtirken, %8;2’lik bir kesim giinde 1 saatten az kullandiklarini belirtmislerdir.
Ankette oransal biiyiikliik bakimindan ikinci iigiincii ve dordiinciiler sirasiyla %23,6
ile 3 saat- 5 saate kadar, %15,9 ile 5 saat-7 saate kadar ve %15,5 ile 7 saat ve iizeri
araliklar1 olarak goriinmektedir. Internet kullaniminin ortalama olarak bu kadar
yiikksek oranlara sahip olmasimi giiniimiizde internetin hem iletisim, hem eglence,
hem ticaret hem de yasamin her alaninda hayatin bir parg¢asi konumuna gelmesi
sebebiyle oldugu soylenebilir. Internetin kullanim siiresinin oranlarin yiiksek
cikmasi ADSL kampanyalar1 gibi etkenlerle maliyetlerin diigmesi ve baglanti
hizlarinin da artmasiyla insanlarin kafeler yerine evlerinden baglanma kolayliklarina

sahip olmalariyla da alakali oldugu soylenebilir.

Tablo 5.9: Ortalama Olarak Giinliik TV izleme Siirelerine Gore Frekans

Dagilim Tablosu

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 1 saatten az 35 15,9 15,9 15,9
1 saat -3 saate kadar 120 54,5 54,5 70,5
3 saat -5 saate kadar 45 20,5 20,5 90,9
5 saat -7 saate kadar 11 5,0 5,0 95,9
7 saat ve Uzeri 6 2,7 2,7 98,6
TV Seyretmem 3 1,4 1,4 100,0

Total 220 100,0 100,0

Katilimcilarin yarisindan fazlasi (%54,5) giinliik ortalama olarak Isaat ile 3 saate
kadar TV seyrettiklerini belirtmislerdir. Bu oram ikinci sirada %?20,5 ile 3 saat-5
saate kadar zaman aralig1 tiglincii sirada ise 15,9 ile 1 saatten az zaman araligi takip
etmektedir. Bu oranlarim bu kadar yiiksek olmasinin sebebi, insanlarin is
hayatlarindan firsat bulup eve geldiklerinde ailelerine ve kendilerine ayirdiklar
zaman igerisinde TV izlemeye firsat bulduklari zaman olarak gosterilebilir.

Katilimcilardan 5 saat—7 saate kadar (%5,0) ve 7 saat ve iizeri (%2,7) TV izleyen

kesimin ev hanimlar1 olabilecegi soylenebilir. Katilimcilarin yalmizca %1,4’1 (3 kisi)

giinliik olarak TV seyretmedigini belirtmistir.

Tablo 5.10: Reklam Kusaklarindaki Reklamlar: izleme Durumuna Gore
Frekans Dagilim Tablosu

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Reklam kusagindaki reklamlari Izlerim 91 41,4 41,4 41,4
Reklam kusaklarindaki reklamlari
Izlemem 129 58,6 58,6 100,0
Total 220 | 100,0 100,0
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Tablo 5.10°da goriildiigii iizere, katilimcilarin %58,6’s1 TV de program aralarinda
yaymlanan reklamlar izlemedigini belirtirken %41,4’ii izledigini belirtmektedir.
Birbirine yakin olan bu oranlar1 sayiyla ifade etmek gerekirse 220 kisinin 129’u

kusak reklamlarini izlememekte, 91°1 izlemektedir.

5.2.4 Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 15.0 paket programina aktarilmistir.
Demografik veriler siniflandirilmis ve numaralandirilarak kodlanmistir. Bazi sorular
olumsuz anlamlar icermesi nedeniyle ters kodlanarak (reverse coding) analizlere

dahil edilmistir.

5.2.4.1 Faktor Analizi

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢cin KMO ve Bartlett testlerine gerek vardir. Tablo
5.11’e gore KMO testlerinde sig. 0,895 ¢iktig1 i¢cin 6rnek hacminin yeterli oldugunu
gostermektedir. Bartlett testinde sig. 0,00 ¢iktigi icin faktor analizi sonuglart

anlamlidir.

Tablo 5.11: KMO ve Bartlett Test Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 895

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4231,249

Sphericity df 861
Sig. ,000

Ankette yer alan degerlendirme sorularma iligkin faktor analizi yoOntemi
kullanilmigtir. Analiz sonuclarina gore, faktor yiikleri géz oniinde bulundurularak
bazi maddeler analize dahil edilmemistir. Faktor Analizi sonuglarindan 6l¢egin 10
faktorden olustugu anlagilmaktadir. Ayrica varyans degerleri incelendiginde anketi
olusturan 10 faktoriin toplam varyansin %64’iinii agikladigi, diger bir ifade ile
tilketicilerin sanal reklamlara iliskin degerlendirmelerini % 64 oraninda olgtiigii

soylenebilir.

Temel Bilesenler analizi sonrasinda elde edilen bilesen matrisinde de anketin 10
faktorden olustugu anlasilmakla birlikte, belirgin bir faktor yapisi elde edilememistir.
Bu nedenle her bir faktoriin yiiklemelerini daha net olarak gorerek faktorler arasi

karsilastirmaya imkan vermek amaciyla elde edilen 10 faktorlik sonug
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yonlendirmeye tabii tutulmustur. Bu amagla Varimax Yonlendirme metodu

kullanilmastir.

Yonlendirme sonrasinda; 2, 4, 5, 12, 17, 19, 20, 22, 25, 27, 30, 31, 34, 37, 38, 41 ve
42 sorularn birden fazla faktorde yiiksek yiikleme degerine sahip oldugu, diger bir
ifade ile herhangi bir bu sorulara ait belirgin bir faktor kalib1 olusturulamadigi tespit
edilmistir. Bu cercevede s6z konusu sorular anketten c¢ikartilarak faktor analizi

tekrarlanmistir.

Tekrarlanan faktor analizi sonrasinda ortaya ¢ikan sonuglara gore 2, 4, 5, 12, 17, 19,
20, 22, 25, 27, 30, 31, 34, 37, 38, 41 ve 42 sorularin analizden ¢ikartilmasi
sonrasinda, anketin faktor sayisimin 10°dan, 7’ye diistiigii anlagilmaktadir. Ayrica
varyans degerleri incelendiginde anketi olusturan 7 faktOriin toplam varyansin
%64’ini  agikladigi, diger bir ifade ile tiiketicilerin sanal reklamlara iliskin
degerlendirmelerini % 64 oraninda olctiigii goriilmektedir. Ik faktor yapisinda yer
alan 42 sorunun toplam varyansin % 64’iinii Olctiigi g6z Oniine alindiginda, 17

sorunun ¢ikartilmasinin anketin 6lgme giiciinii arttirdig1 sdylenebilir.
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Tablo 5.12: Yonlendirilmis Bilesen Matrisi

Bilesen
1 2 3 4 5 6 7

1. Sanal reklamlar tiiketicilerin iiriinleri karsilagtirma - 703 | 128 | 066 | 085 | 200 | 066
yapmasin kolaylastirirlar. 257
3. Sanal reklfinﬂar piyasadaki iiriinlerin kalitesinin - 601 | 016 | 214 | 024 | 217 | ;100
artmasini saglarlar. 262
6. Sanal reklamlar iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi - - -
Verir. 042|788 ,220 043,203 ,050 | ,120
7. Sanal reklamlardan en ¢ok ¢ocuklar etkilenir. 121 | 165 | 477 2;;3 099 | 131 | 029
8. Sanal reklamlar tiiketici bilinci olusturmaya yardim - - -
etmektedir. 223 749 ,076 092,096 067 |’ 178
9. Sanal reklamlar bir iiriin satin alirken tercihlerimin -
degismesine sebep olabilmektedir. ,042 247 1,165 | 282 1,703 | ,127 | 018
10. Sanal reklamlar TV ekranlarina yenilik getirmistir. - - -

121 ,149 230 ,705 | ,206 | ,066 084
11. Sanal reklamlar diger reklamlardan daha ¢ok ilgimi - - -
cekmektedirler. 128 | 152 ,148 | 168 | ,748 014 |~ 160
13. Sanal reklamlar program izlerken dikkatimi - - -
dagitmaktadir. 866 ,073 050 ,084 008 1,021 ,085
14. Sanal reklamlar gereksiz bir uygulamadir. - - - - -

725 | 153 | Y s02 | 278 | 029 | 027
15. Sanal reklam yapan firmalar digerlerine gore daha - - -
prestijlidirler. 121 247 226 | 191,152 1,768 ,006
16. Sanal reklamu yapilan iiriinler digerlerinden daha - - - -
pahaliya satilmaktadir. ,010 | ,024 112 ,064 | ,026 873 | 038
18. Sanal reklam ekranda karmasaya yol agmaktadir. 707 - 280 - - - -

’ 047 | ,071 | ,120 | ,149 | ,089
21. Sanal reklamlar spor karsilasmalarinin bir pargasidir. 067 | .108 - 132 | 017 - 800

,205 ,025

23. Sanal reklamlar dizilerde gérmek beni rahatsiz eder. - - -

,816 126 ,151 126 | 005 ,008 | ,047
24. Sanal reklamlar aile programlarinda kullanilmamalidir. 399 - 661 - - - -

’ ,160 | ° 113 | ,075 | ,090 | ,024
26. Sanal reklamlar1 gordiigiim zaman keyfim kagiyor. 711 - 278 - - - -

’ 230 | ,138 | ,053 | ,153 | ,171
28. Sanal reklam sayis1 arttik¢a o kanala kars1 antipati - - - -
duyuyorum. A36 | o1 | 586|193 | 360 | 004 | 043
29. Aynu iiriiniin sanal reklamm birden fazla - - -
yayinlandiginda o iiriine kars1 antipati duyuyorum. 398|093 1,599 1,087 ,401 | ,159 | ,135
32. Sanal reklamlar, reklam izleyip izlememe konusundaki - -
tercih 6zgiirliigiimii kisitlamaktadir. 626 218 242 ,060 0077|043 1,033
33. Sanal reklamlar yetersiz denetlenmektedir. - - - -

2741 209 | 98| 133 | 19T ] 003 | 022
35. Sanal reklamlar, yaratici bir bulustur. - - -

317 ,087 054 ,749 | ,191 | ,000 034
36. Sanal reklamlar giiniimiiz TV diinyasinda vazgeg¢ilmez - -
bir olgu haline gelmistir. ,143 122°1,000 1,699 1,034 ,014 262
39. Sanal reklama bir son verilmelidir. ,709 106 315 293 | 102 | 064 | 083
40. Sanal reklami yapilan iirtinii tekrar tekrar ayni - -
programda gormek bende o iiriine karsi sempati olusturur. | ,214 033 1,130 ,028 148 1,068 | 710

Gikarim Metodu: Temel Bilesen Analizi.

Temel Bilesenler analizi sonrasinda elde edilen bilesen matrisinde de anketin 7

faktorden olustugu anlasilmakla birlikte, belirgin bir faktor yapisi elde edilememistir.

Bu nedenle her bir faktoriin yiiklemelerini daha net olarak gorerek faktorler arasi

karsilastirmaya imkan vermek amaciyla elde edilen 7 faktorliik sonu¢ yonlendirmeye
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tabii tutulmustur. Bu amagla Varimax Yonlendirme metodu kullanilmustir. [lgili

sonuclar tablo 5.12’de gosterilmektedir.

Yonlendirme sonrasinda; siitunlarin sirasina bakilmaksizin sadece isimlendirme
amach olarak 13, 14, 18, 23, 26, 32 ve 39’uncu sorular 1’inci Faktor; 1, 3, 6 ve 8’inci
sorular 2’nci1 Faktor; 7, 24, 2, 29 ve 33’iincii sorular 3’uincii Faktor; 10, 35 ve 36’nc1
sorular 4’tincii Faktor; 9 ve 11’inci sorular 5’inci Faktor; 15 ve 16’nc1 sorular 6’nc1

Faktor; 21 ve 40’1nct sorular 7°nci Faktor altinda toplanmiglardir.

Buna gore olusturulan faktor yapisi ve her bir faktoriin altindaki yer alan maddeler

asagidaki gibidir:

Faktor 1: Sanal Reklamlari Sakincalar

13. Sanal reklamlar program izlerken dikkatimi dagitmaktadir.
14. Sanal reklamlar gereksiz bir uygulamadir.

18. Sanal reklam ekranda karmasaya yol agmaktadir.

23. Sanal reklamlar dizilerde gérmek beni rahatsiz eder.

26. Sanal reklamlar1 gordiigiim zaman keyfim kagiyor.

32. Sanal reklamlar, reklam izleyip izlememe konusundaki tercih Ozgiirligtimii

kisitlamaktadir.

39. Sanal reklama bir son verilmelidir.

Faktor 2: Sanal Reklamlari Faydalar

1. Sanal reklamlar tiiketicilerin iiriinleri karsilastirma yapmasini kolaylastirirlar.
3. Sanal reklamlar piyasadaki iiriinlerin kalitesinin artmasini saglarlar.
6. Sanal reklamlar iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi verir.

8. Sanal reklamlar tiiketici bilinci olusturmaya yardim etmektedir.
Faktor 3: Sanal Reklamlarin Kisitlamalar

7. Sanal reklamlardan en ¢ok ¢ocuklar etkilenir.

24. Sanal reklamlar aile programlarinda kullanilmamalidir.

28. Sanal reklam sayisi arttikca o kanala kars1 antipati duyuyorum.

29. Aym {iriiniin sanal reklami birden fazla yayinlandiginda o iiriine kars1 antipati
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duyuyorum.

33. Sanal reklamlar yetersiz denetlenmektedir.

Faktor 4: Sanal Reklamlarin TV Ekranlaria Katkisi

10. Sanal reklamlar TV ekranlarina yenilik getirmistir.

35. Sanal reklamlar, yaratici bir bulustur.

36. Sanal reklamlar giiniimiiz TV diinyasinda vazgecilmez bir olgu haline gelmistir.
Faktor 5: Sanal Reklamlarin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

9. Sanal reklamlar bir iriin satin alirken tercihlerimin degismesine sebep

olabilmektedir.

11. Sanal reklamlar diger reklamlardan daha ¢ok ilgimi ¢ekmektedirler.
Faktor 6: Sanal Reklamlarin Marka Uzerindeki Etkileri

15. Sanal reklam yapan firmalar digerlerine gore daha prestijlidirler.

16. Sanal reklami yapilan iiriinler digerlerinden daha pahaliya satilmaktadir.
Faktor 7: Degerlendirme Dis1

21. Sanal reklamlar spor karsilagsmalarinin bir parcasidir.

40. Sanal reklami yapilan iiriinii tekrar tekrar ayn1 programda gormek bende o {iriine

kars1 sempati olusturur.

Faktor analizi sonrasinda ortaya cikan faktor kalibi, her bir faktor altinda yer alan
maddeler baz alinarak incelendiginde 1’inci Faktor Sanal Reklamin Sakincalari,
2’nci  Faktor Sanal Reklamlarin Faydalari, 3’iincii Faktor Sanal Reklamin
Kisitlamalari, 4’iincii Faktor Sanal Reklamlarin TV Ekranlarina Katkisi, 5’inci
Faktor Sanal Reklamlarin Tiketiciler Uzerindeki Etkileri, 6’inci Faktor Sanal
Reklamlarin Marka Uzerindeki Etkileri olarak adlandirilmistir. 7°nci Faktor altinda
yer alan 21 ve 40’inc1 sorular incelendiginde ise bu sorularin birbirinden bagimsiz
olgular1 dlgmeye yonelik oldugu ve aym faktor altinda yer almasinin rastlantisal
olarak degerlendirebilecegi sonucuna varimistir. Bu kapsamda 21 ve 40’1nc1 sorular
da anketten c¢ikartilarak 23 madde ve 6 Faktdrden olusan yap1 kabul edilmis ve

bundan sonraki analizlerde bu yap1 kullanilmistir.
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5.2.4.2 Sanal Reklamlar Hakkindaki Degerlendirmelere iliskin Bulgular

Bu boliimde sanal reklam hakkindaki degerlendirmeler faktor bazinda incelenerek
alman puanlar ve bunlarin dagilimlar1t tamimlayict istatistikler yardimiyla

aciklanmisgtir.

5.2.4.2.1 Sanal Reklamin Sakincalarina iliskin Bulgular

Sanal reklamin sakincalarina yonelik degerlendirmeler, “1” se¢eneginin “Kesinlikle
Katilmiyorum”, “2” se¢eneginin “Katilmiyorum”, “3”, seceneginin “Kararsizim”,
“4” seceneginin “Katihyorum” ve “5” segeneginin “Kesinlikle Katiliyorum”
ifadelerine karsilik geldigi g6z Oniine alinarak incelendiginde; 6rneklem grubunun
s0z konusu faktore iliskin degerlendirmelerinin “Kararsizim” ile “Katiliyorum”
secenegi arasinda yogunlastigi anlasilmaktadir. Tablo 5.13’de sanal reklamin

sakincalarina iliskin degerlendirmeler gosterilmektedir.

Tablo 5.13: Sanal Reklamin Sakincalarna iliskin Degerlendirmeler

Soru / Faktor N | Minimum | Maksimum | Ortalama Std.
Sapma

13.  Sanal reklamlar program izlerken | 220 1,00 5,00 3,6955 | 1,22864
dikkatimi dagitmaktadir
14. Sanal reklamlar gereksiz bir uygulamadir 220 1,00 5,00 3,0545 | 1,20377
18. Sanal reklam ekranda karmasaya yol | 220 1,00 5,00 3,6000 | 1,09127
acmaktadir
23. Sanal reklamlar1 dizilerde gérmek beni | 220 1,00 5,00 3,6045 | 1,19854
rahatsiz eder.
26. Sanal reklamlar1 gérdiigiim zaman keyfim | 220 1,00 5,00 3,2182 | 1,18500
kaciyor.
32. Sanal reklamlar, reklam izleyip izlememe | 220 1,00 5,00 3,4455 | 1,23559
konusundaki tercih ozgiirligtimii
kisitlamaktadir.
39. Sanal reklama bir son verilmelidir 220 1,00 5,00 3,0364 | 1,20066

Faktor 1 220 1,00 5,00 3,3792 ,95592

Sanal reklamin sakincalarma yonelik degerlendirmeler soru bazinda incelendiginde
ise katilimcilarin sanal reklamlarin gereksiz bir uygulama oldugu, keyif kagirdigi,
sanal reklama son verilmesi konularinda kararsiz kaldiklari, sanal reklamlarin
program izlerken dikkat dagittigi, ekranda karmasaya yol actigi, reklam izleyip
izlememe konusundaki tercih Ozgiirlugiini kisitladigi, dizlerde goriilmesinin

rahatsizlik yarattig1 goriiglerine ise biiyiik Ol¢iide katildiklar1 anlasilmaktadir.
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Tiiketicilerin ¢ogunlugu sanal reklamlarin izledikleri program sirasinda dikkatlerini
dagittigr konusunda ve ekranda karmasaya yol actifi konusuna katilmaktadirlar.
Sanal reklamlarin programlarin uygun yerlerine, ortamla cok farklilik gostermesine
izin vermeden ve izlenilen programdan bagimsiz bir sekilde ekrana yerlestirmesinden
kacimilarak bu dikkat daginikliginin Onlenebilecegi soylenebilir. Yurt disinda
uygulanan sanal reklamlarda yerlestirilen {iriin goriintiileri ortamla uyumlu olup,
teknolojinin  ileriligi sayesinde 1imaj ashinda gercekten oradaymis gibi
goziikebilmektedir. Tiirkiye’de de benzer uygulamalar profesyonelce uygulamanin,
seyircilere daha iyi standartlarla ulasilabilecegi, dikkat daginikligin1 ve karmasay1
onleyecegi soOylenebilir. Tiiketicilerin sanal reklamlan dizilerde gormekten
rahatsizlik duyduklarn degerlendirmesine gore, firmalar sanal reklam konusunda
diziler disindaki programlara yonelmesi, dizilerde ise diger reklam metotlarinin

uygulanmasi onerilebilir.
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Sekil 5.1: Sanal Reklamin Sakincalarina iliskin Degerlendirmeler

Sekil 5.1°de sanal reklamin sakincalarma iliskin degerlendirmeler dagilimi
incelendiginde, dagilimin saga carpik bir goriiniim arz ettigi dikkat ¢ekmektedir.
Gerek ortalama deger gerekse dagilima iliskin veriler goz Oniine alinarak bir
degerlendirme yapildiginda ise katilimcilarin sanal reklami biiyiik ol¢iide sakincali

gordiikleri anlagilmaktadir.

5.2.4.2.2 Sanal Reklamin Faydalarina iliskin Bulgular

Sanal reklamin faydalarina yonelik degerlendirmeler, “1” seceneginin “Kesinlikle

Katilmiyorum”, “2” se¢eneginin “Katilmiyorum”, “3”, seceneginin “Kararsizim”,
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“4” seceneginin “Katiliyorum” ve “5” secgeneginin ‘“Kesinlikle Katiliyorum”
ifadelerine karsilik geldigi goz oOniine alinarak incelendiginde; 6rneklem grubunun
s0z konusu faktore iliskin degerlendirmelerinin “Katilmiyorum” ile “Kararsizim”
secenegi arasinda yogunlastigi anlasilmaktadir. Tablo 5.14’de sanal reklamin

faydalarina iliskin degerlendirmeler gosterilmektedir.

Tablo 5.14: Sanal Reklamin Faydalarna iliskin Degerlendirmeler

Soru / Faktor N | Minimum | Maksimum | Ortalama Std.
Sapma

1. Sanal reklamlar tiiketicilerin {riinleri 220 1,00 5.00 23073 1,09885
kargilastirma yapmasini kolaylagtirirlar.
3. . Sgn.al reklamlarv piyasadaki iiriinlerin 220 1.00 5.00 24318 | 1,09373
kalitesinin artmasini saglarlar
6: S.anal.reklamlar diriinler ve hizmetler hakkinda 220 1.00 5.00 27864 | 129445
bilgi verir.
8. Sanal reklam.lar tilketici bilinci olusturmaya 220 1.00 5.00 23727 | 1.05432
yardim etmektedir.

Faktor 2 220 1,00 5,00 2,4795 86776

Sanal reklamin faydalarina yonelik degerlendirmeler soru bazinda incelendiginde ise
katilimcilarin sanal reklamlarin iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi verip vermedigi
konusunda kararsiz  olduklari, sanal reklamlarin karsilastirma yapmay1
kolaylastirdigy, iiriinlerin kalitesinin artmasini sagladigi ve tiiketici bilinci yarattigina

iliskin degerlendirmelere biiyiik olciide katilmadiklar anlagilmaktadir.

Sanal reklam diger reklam kusaklarinda yayinlanan reklamlarda oldugu gibi iiriinler
hakkinda bilgi vermemektedir. Kusak reklamlarinda bir iiriin tamitilirken islevleri
belirtilebilmekte, kullamim alanlarnn  gosterilebilmekte ve  goriinti  sesle
desteklenebilmektedir. ~ Sanal reklamda ise 1imaj sonradan  goriintiiye
yerlestirildiginden ve hareketli bir grafik degil de duragan bir resimden olustugu i¢in
sadece Uriiniin ya da markanin taninmasi saglanabilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler
tiriinler hakkinda bilgi alamamaktadirlar. Ayni sebepten dolay1 sanal reklamlar ilgili
iiriin ya da benzer {iriinler hakkinda bir bilgi veremedigi igin tiiketicilerin, sanal

reklamlarin bir tiiketici bilinci olusturduguna katilmadiklari sdylenebilir.
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Sekil 5.2: Sanal Reklamin Faydalarina iliskin Degerlendirmeler

Sekil 5.2°de sanal reklamin faydalarina iliskin degerlendirmeler dagilimi
incelendiginde, dagilimin sola carpik bir goriinim arz ettigi dikkat cekmektedir.
Gerek ortalama deger gerekse dagilima iliskin veriler goz Oniine alinarak bir
degerlendirme yapildiginda ise katilimcilarin sanal reklamin faydalarina biiyiik

Olctide inanmadiklar s6ylenebilir.

5.2.4.2.3 Sanal Reklam Kisitlamalarma iliskin Bulgular

Sanal reklam hakkindaki genel degerlendirmeler, “1” seceneginin ‘“Kesinlikle
Katilmiyorum”, “2” segeneginin “Katilmiyorum”, “3”, seceneginin “Kararsizzm”,
“4” seceneginin “Katiliyorum” ve “5” secgeneginin ‘“Kesinlikle Katiliyorum”
ifadelerine karsilik geldigi goz oniine alinarak incelendiginde; 6rneklem grubunun
s0z konusu faktore iligkin degerlendirmelerinin “Kararsizim” ile “Katiliyorum”
secenegi arasinda, “Kararsizzim” secenegine yakin bir noktada yogunlastigi
anlasilmaktadir. Tablo 5.15°de sanal reklama iliskin genel nitelikli degerlendirmeler

gosterilmektedir.
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Tablo 5.15: Sanal Reklamin Kisitlamalarina iliskin Degerlendirmeler

Soru / Faktor N | Minimum | Maksimum | Ortalama Std.
Sapma

7. Sanal reklamlardan en ¢ok cocuklar 220 1.00 5.00 33136 1.13749
etkilenir. ’ ’ ’ ’
24. Sanal reklamlar aile programlarinda 220 1,00 5,00 3,0455 1,10115
kullanilmamalidir.
28. Sanal reklam sayisi arttik¢a o kanala karst | 55 1.00 5.00 3.5500 1.15559
antipati duyuyorum. ’ ’ ’ ’
29. Ayni iiriiniin sanal reklami birden fazla 220 1.00 5.00 3.6318 | 1.07520
yayinlandiginda o iiriine kars1 antipati ’ ’ ’ ’
duyuyorum.
33. Sanal reklamlar yeterSiZ 220 1.00 5.00 3.4318 94598
denetlenmektedir. ’ ’ ’ ’

Faktor 3 220 1,20 5,00 3,3945 , 77328

Sanal reklamin kisitlamalarna iliskin degerlendirmeler soru bazinda incelendiginde
ise katilimcilarin sanal reklamdan en fazla cocuklarin etkilendigi ve sanal reklamin
aile programlarinda kullanilmamasi gerektigi hususlarinda kararsiz kaldiklari, sanal
reklamin yayimlandigi kanala ve {iiriine antipatiyi arttirdigi ve yetersiz denetlendigi

hususlarina kismen katildiklart anlasilmaktadir.

Sanal reklamlar baz1 popiiler programlara (cok izlenilen diziler gibi) gereginden fazla
yerlestirildikleri ve ayn1 programda siirekli benzer iiriinlerin (next star uydu alicilar
vb.) gosterilmeleri hususunda medya da yogun elestirilere maruz kalmistir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar 1s1ginda reklamverenlerin ve TV kanallarinin

antipati kazanmamak i¢in bu konuya dikkat etmeleri gerektigi sdylenebilir.

Sanal reklamlar Tiirkiye’de RTUK tarafindan getirilen diizenlemelere gore
uygulanmaktadir. Katilimeilarin verdikleri cevaplardan sanal reklamin yetersiz
denetlendigine kismen katilmalar1 sebebiyle, RTUK tarafindan sanal reklama
getirilen siirliliklarla ilgili tiiketicileri bilgilendirmesi gerektigi ya da bir program
icerisinde kullanilabilecek sanal reklam sayis1 ve ya programin Ozelligine baglh
olarak yayinlanip yaymlanmamasi konusunda yeni diizenlemeler hakkinda

calisilmasi gerektigi soylenebilir.
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Sekil 5.3: Sanal Reklamin Kisitlamalarina iliskin Degerlendirmeler
Sekil 5.3’de Sanal Reklamin Kisitlamalarma Iliskin Degerlendirmelerin dagilimi
incelendiginde, dagilimin saga carpik bir goriiniim arz ettigi dikkat ¢ekmektedir.
Gerek ortalama deger gerekse dagilima iliskin veriler goz Oniine alinarak bir
degerlendirme yapildiginda ise katilimcilarin sanal reklamin marka {izerindeki

etkilerine iliskin degerlendirmelere kismen katildiklar sdylenebilir.

5.2.4.2.4 Sanal Reklamin TV Ekranlarina Katkisina iliskin Bulgular

Sanal reklamin TV ekranlarina katkisina yonelik degerlendirmeler, “1” seceneginin
“Kesinlikle Katilmiyorum”, “2” seceneginin “Katilmiyorum”, “3”, seceneginin
“Kararsizzim”, “4” seceneginin “Katillyorum” ve “5” segeneginin ‘“Kesinlikle
Katiliyorum” ifadelerine karsilik geldigi goz Oniine alinarak incelendiginde;
orneklem grubunun s6z konusu faktore iliskin degerlendirmelerinin “Kararsizim” ile
“Katiliyorum” secenegi arasinda fakat “Kararsizim” secenegine daha yakin bir
noktada yogunlastig1 anlasilmaktadir. Tablo 5.16’da sanal reklamin TV ekranlarina

katkisina iligkin degerlendirmeler gosterilmektedir.

Tablo 5.16: Sanal Reklamin TV Ekranlarma Katkisina iliskin

Degerlendirmeler
Soru / Faktor N | Minimum | Maksimum | Ortalama Sud.
Sapma
10. Sanal reklamlar TV ekranlarina yenilik | 220 1,00 5,00 3,3455 | 1,19692
getirmistir.
35. Sanal reklamlar, yaratici bir bulustur. 220 1,00 5,00 3,3773 1,13814
36. Sanal reklamlar giiniimiiz TV diinyasinda | 55 1.00 5.00 30320 | 1.10208
vazgecilmez bir olgu haline gelmistir. ’ ’ ’ ’
Faktor 4 220 1,00 5,00 3,2500 | ,91530
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Sanal reklamin TV ekranlarma katkisina yonelik degerlendirmeler soru bazinda
incelendiginde ise katilimcilarin sanal reklamin vazgec¢ilmez bir olgu haline geldigi
konusunda tiimiiyle kararsiz kaldiklari, sanal reklamin TV ekranlarina yenilik
getirdigi ve yaratict bir bulus oldugu diisiincelerine kismen katildiklar

anlagilmaktadir.

Stiphesiz yenilik her zaman pozitif bir olgu olarak degerlendirilemez. Fakat sanal
reklamlarin ekranlarda yeni bir metot olmasindan otiirii dikkat ¢cekmesi ve akilda
kalmas1 pozitif olarak degerlendirilebilir. Sanal reklamlar, reklamverenler ve TV
kanallar i¢in biiyiik faydalar sunmakta ve diger reklam segenekleri arasinda tercih
sebebi olmaktadir. Ozellikle spor karsilasmalarinda sanal reklamlar, oynandig iilke
diginda yayinlanan karsilagsmalarda her iilkenin ya da her bolgenin kendi reklamini
yaymlayabilmesi, sahaya logo ¢izme dertlerinden muaf olmasi gibi o6zelliklerle
biiyiik kullamis kolayliklar1 yaratmaktadir. Arastirma sonuglarina gore ise
tilketicilerin goziinde sanal reklamlarin vazgecilmez bir olgu haline gelip gelmedigi
konusunda kararsiz olmalarinin, diger reklamlarla ikame edilebilecegi diisiincesinden

dolayi1 oldugu soylenebilir.
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Sekil 5.4: Sanal Reklamin TV Ekranlarina Katkisina iliskin Degerlendirmeler
Sekil 5.4’te Sanal Reklamin TV Ekranlarina Katkisma iliskin Degerlendirmelerin
dagilimi incelendiginde, dagilimin saga carpik bir goriiniim arz ettigi dikkat
cekmektedir. Gerek ortalama deger gerekse dagilima iliskin veriler goz Oniine

almarak bir degerlendirme yapildiginda ise katilimcilarin sanal reklamin TV
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ekranlarina katki saglayip saglamadigi hususunda biiyiik Olciide kararsiz kaldiklar

soylenebilir.

5.2.4.2.5 Sanal Reklamn Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerine iliskin Bulgular

Sanal reklamin tiiketiciler iizerindeki etkilerine yonelik degerlendirmeler, “1”
seceneginin “Kesinlikle Katilmiyorum”, “2” segeneginin “Katilmiyorum”, “37,
seceneginin “Kararsizzim”, “4” segeneginin “Katiliyorum”™ ve “5” seceneginin
“Kesinlikle Katihyorum” ifadelerine karsihik geldigi goz Oniine alinarak
incelendiginde; drneklem grubunun soz konusu faktore iligkin degerlendirmelerinin
“Kararsizim” ile “Katilmiyorum” secenegi arasinda yogunlastigi anlagilmaktadir.
Tablo 5.17°de sanal reklamin tiiketiciler {izerindeki etkilerine iligkin

degerlendirmeler gosterilmektedir.

Tablo 5.17: Sanal Reklamun Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerine iliskin

Degerlendirmeler
Soru / Faktor N | Minimum | Maksimum | Ortalama Std.
Sapma

9. Sanal reklamlar bir iiriin satin alirken 220 1.00 5.00 27727 | 1.18329
tercihlerimin degismesine sebep ’ ’ ’ ’
olabilmektedir.
11. Sanal reklamlar diger reklamlardan daha 220 1,00 5,00 2,4227 | 1,21949
¢ok ilgimi ¢cekmektedirler.

Faktor 5 220 1,00 5,00 2,5977 | 1,01619

Sanal reklamin tiiketiciler {iizerindeki etkilerine yonelik degerlendirmeler soru
bazinda incelendiginde ise katilimcilarin sanal reklamin tercihlerini degistirdigi
hususunda daha c¢ok kararsiz kalirken, sanal reklamin diger reklamlardan daha fazla

ilgi cektigine biiyiik dlciide katilmadiklar anlasilmaktadir.

TV de reklam kusaginda yayinlanan reklamlar, goriintii ses ve yaratici hikayelerle
desteklenmekte ve ¢cogu zaman kisa bir film tadinda yayinlanmaktadir. Dizi ve TV
programlarinda yayinlanan sanal iiriin yerlestirme ile yapilan reklamlarda ise ses
kullanim1 ya da reklamin tamitim reklami seklinde iiriin hakkinda bilgi s6z konusu
olmamakla beraber, sadece iiriiniin goriintiisii ekrana yerlestirilmektedir. Fakat diger
yandan spor karsilasmalarinda kullanilan sanal reklamlar bazen hareketli animasyon
seklinde gosterilebilmektedir. Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin  kusak

reklamlar ve diger reklamlar1 tasidiklar1 ozellikler yiiziinden sanal reklamlara gore
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daha ilgi ¢ekici gordiikleri sdylenebilir.
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Sekil 5.5: Sanal Reklamin Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerine iliskin
Degerlendirmeler
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Sanal reklamin tiiketiciler iizerindeki etkilerine yonelik degerlendirmelerin dagilimi
incelendiginde, dagilimin normale yakin bir goriiniim arz ettigi dikkat ¢cekmektedir.
Gerek ortalama deger gerekse dagilima iliskin veriler goz Oniine alinarak bir
degerlendirme yapildiginda ise katilimcilarin sanal reklamin tiiketiciler iizerindeki

etkileri konusunda biiyiik 6lciide kararsiz kaldiklar soylenebilir.

5.2.4.2.6 Sanal Reklamin Marka Uzerindeki Etkilerine iliskin Bulgular

Sanal reklamin marka {izerindeki etkilerine yonelik degerlendirmeler, “1”
seceneginin “Kesinlikle Katilmiyorum”, “2” seceneginin “Katilmiyorum”, “37,
seceneginin “Kararsizzim”, “4” segeneginin “Katiliyorum” ve “5” seceneginin
“Kesinlikle Katillyorum” ifadelerine karsilhik geldigi g6z Oniine alinarak
incelendiginde; 6rneklem grubunun soz konusu faktore iliskin degerlendirmelerinin
“Kararsizim” ile “Katilmiyorum” secenegi arasinda yogunlastigi anlasilmaktadir.
Tablo 5.18’de sanal reklamin marka iizerindeki etkilerine iliskin degerlendirmeler

gosterilmektedir.
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Tablo 5.18: Sanal Reklamin Marka Uzerindeki Etkilerine iliskin

Degerlendirmeler
Soru / Faktor N | Minimum | Maksimum | Ortalama Std.
Sapma
15. Sanal reklam yapan firmalar digerlerine 220 1.00 5.00 23864 | 1.05588
gore daha prestijlidirler. ’ ’ ' ’
16. Sanal reklami yapilan iiriinler digerlerinden | 55 1.00 5.00 27682 92449
daha pahaliya satilmaktadir. ’ ’ ’ ’
Faktor 6 220 1,00 5,00 2,5773 | ,84315

Sanal reklamin marka iizerindeki etkilerine yonelik degerlendirmeler soru bazinda
incelendiginde ise katilimcilarin sanal reklami yapilan iiriinlerin daha pahali satildigi
hususunda daha ¢ok kararsiz kalirken, sanal reklami1 yapilan iiriinlerin daha prestijli

olduguna biiyiik dl¢iide katilmadiklar1 anlasilmaktadir.

TV reklamlan ilk ¢iktigi giinlerde gerek yeni olmasi sebebiyle gerekse maliyetinin
yiikksek olmasi sebebiyle bir prestij unsuru olarak goriilmekteydi. TV reklamlarinin
en yeni metotlarindan olan sanal reklamlarin arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin

algisinda bir prestij unsuru olarak goriilmedigi sdylenebilir.
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Sekil 5.6: Sanal Reklamin Marka Uzerindeki Etkilerine iliskin
Degerlendirmeler

Sekil 5.6’te sanal reklamin marka iizerindeki etkilerine yonelik degerlendirmelerin
dagilimi incelendiginde, dagilimin sola c¢arpik bir goriinim arz ettigi dikkat
cekmektedir. Gerek ortalama deger gerekse dagilima iliskin veriler gdz Oniine
almarak bir degerlendirme yapildiginda ise katilimcilarin sanal reklamin marka

tizerindeki etkilerine iliskin degerlendirmelere biiyiikk 0Olciide katilmadiklar
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soylenebilir.

5.2.4.3 Giivenilirlik Analizi

Anketin giivenilirliginin test edilmesinde Alfa Katsayisindan (Coranbach Alfa)
yararlamlmistir.  Yapilan analizlerde 220 katiimcidan elde edilen veriler
kullanilmistir. Buna gore Sanal Reklamin Sakincalart Faktoriiniin (Faktor 1)
giivenilirlik katsayist o = 907, Sanal Reklamlarin Faydalar1 Faktoriiniin (Faktor 2)
giivenilirlik katsayis1 a = 759, Sanal reklamlarin kisitlamalar1 (Faktor 3) giivenilirlik
katsayist a = 757, Sanal Reklamlarin TV Ekranlarina Katkis1 (Faktor 4) giivenilirlik
katsayis1 a = 713, Sanal Reklamlarin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri (Faktor 5)
giivenilirlik katsayis1 o = 602, Sanal Reklamlarm Marka Uzerindeki Etkileri (Faktor
6) giivenilirlik katsayist a = 615 olarak hesaplanmistir. Giivenilirlik katsayilar1 bir
biitiin olarak incelendiklerinde ise iki maddelik faktorler disindaki faktorlerin
giivenilirlik katsayisinin 0,7’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu cercevede
anketin giiclii faktor yapist ve yiiksek giivenilirligini, gecerliligini destekledigi

sOylenebilir.

5.2.4.4 Arastirmamin Hipotezleri ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu boliimde faktor analizinden elde edilen faktorler ile cinsiyet, yas, medeni durum,
gelir diizeyi, TV seyretme sikligi, radyo dinleme sikligi, internet kullanma sikligi,
gazete okuma durumu ve TV kusaklarinda yayinlanan reklamlar izleme durumu
arasindaki farklar t-tesdti ve Anova testleriyle incelenecektir. Anakiitle
varyanslarinin =~ homojenlik  Olgiimiinde levene testinden yararlanilacaktir.
Varyanslarin homojen olmadigi durumlarda.ise bagimsiz iki ve daha c¢ok grup
arasinda farklilk bulunup bulunmadiginin smanmasi igin, tek yonlii varyans
analizinin “non-parametrik” testlerdeki alternatifi olan Kruskal-Wallis testi

kullanilacaktir.

5.2.4.4.1 Cinsiyet
Cinsiyetlere iliskin hipotezler:

Hp: Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler agisindan

kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler agisindan
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kadinlarla erkekler arasinda anlaml: bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler acisindan

kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler acisindan

kadinlarla erkekler arasinda anlaml1 bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin kisitlamalan (Faktor 3) iligkin degerlendirmeler acisindan

kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin kisitlamalan (Faktor 3) iligkin degerlendirmeler acisindan

kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin
degerlendirmeler acisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin
degerlendirmeler acisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin
degerlendirmeler acisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin
degerlendirmeler acisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Cinsiyete Iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Sanal reklamlara iliskin belirlenen faktor gruplariyla cinsiyet arasinda anlamli bir

farkliligin olup olmadigina dair bagimsiz ornek t testi yapilmistir.
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Tablo 5.19: Cinsiyet icin Bagimsiz Ornek T Testi

Levene Testi
F Sig. t Sig.
Faktoér 1 Varyanslar esit oldugu varsayiminda 1,615| ,205 1,439 ;152
Varyanslar esit olmadidi varsayiminda 1,404 ,162
Faktoér 2 Varyanslar esit oldugu varsayiminda 72| 678 | 1,727 ,086
Varyanslar esit olmadig varsayiminda -1,735 ,084
Faktor 3 Varyanslar esit oldugu varsayiminda ,313| ,576 ,663 ,508
Varyanslar esit olmadig varsayiminda ,671 ,503
Faktor 4 Varyanslar esit oldugu varsayiminda ,320| ,572 2,225 ,027
Varyanslar esit olmadigi varsayiminda 2,206 ,029
Faktor 5 Varyanslar esit oldugu varsayiminda 941 ,333 277 ,782
Varyanslar esit olmadigi varsayiminda ,273 ,785
Faktor 6 Varyanslar esit oldugu varsayiminda ,002| ,963| -1,233 ,219
Varyanslar esit olmadigi varsayiminda -1,227 ,221

Levene testinin sonucunda biitiin kritik degerlerin 0,05 den yiiksek olmasi sebebiyle
varyanslarin esit oldugu (homojen) kanaatine varilmistir. Tablo 5.19‘da ilgili test

sonucu goriilmektedir.

Tim faktorler i¢in yapilan ayr1 ayr1 incelemelerin sonucunda yalnizca sanal
reklamlarin kisitlamalar1 (Faktor 4) faktorii icin p degerinin 0,05 den kiigiik deger
aldigr (0,027) goziikmektedir. Bu yiizden “Hp: Sanal reklamlarin TV ekranlarina
katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler acisindan kadinlarla erkekler arasinda
anlamli bir farklilik yoktur” hipotezi reddedilir. Alternatif hipotez “H,;. Sanal
reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 3) iliskin degerlendirmeler agisindan
kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farkliik vardir” kabul edilir. Diger
faktorlerle cinsiyet arasinda anlamli bir fark yoktur. Bu yiizden diger biitiin faktorler
icin Hy hipotezleri kabul edilmistir. Ortalamalara bakildiginda (mean) kadinlarin
erkeklere oranlara sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina daha cok inandiklari

goriilmektedir.
5.24.4.2 Yas

Yas gruplarina iliskin hipotezler:

Hp: Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler agisindan

yas gruplari arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler acisindan

yas gruplari arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hp: Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler agisindan yas
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gruplari arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler acisindan yas

gruplart arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin kisitlamalar1 (Faktor 3) iligkin degerlendirmeler acisindan

yas gruplan arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin kisitlamalan (Faktor 3) iligkin degerlendirmeler acisindan

yas gruplari arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan yas gruplar arasinda anlamh bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan yas gruplar arasinda anlamh bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin

degerlendirmeler agisindan yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin

degerlendirmeler agisindan yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin

degerlendirmeler agisindan yas gruplar arasinda fark vardir.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin

degerlendirmeler agisindan yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Yas Gruplarma iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Bagimsiz ornek t testinin ikili gruplar icin uygun olmamasindan dolay1 sanal

reklamlarla ilgili degiskenler agisindan yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik

olup olmadigimi One-way Anova testi ile belirlenecektir.

Tablo 5.20: Yas Gruplari icin Levene Testi Sonucu

Levene

Statistic dft df2 Sig.
F1 413 4 215 ,799
F2 ,708 4 215 ,587
F6 1,445 4 215 ,220
F4 3,691 4 215 ,006
F5 721 4 215 ,578
F6 ,718 4 215 ,581
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Levene testinin sonucunda varyanslarin Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisi
faktorii (Faktor 4) hari¢ diger biitiin faktorlerde esit oldugu goriilmektedir. Sanal
reklamlarin kisitlamalar1 faktorii (Faktor 4) icin p degeri 0,05 degerinden kiicgiik
oldugu icin (0,006) Anova testi bu faktdore uygulanamayacaktir. Onun yerine
alternatifi Kruskal Wallis testi yapilacaktir. Diger faktorler icin varyanslarinin esit

oldugu belirlendigi i¢in Anova testi yapilacaktir.

Tablo 5.21: Yas Gruplari icin Anova Testi Sonucu

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

F1 Between Groups 8,374 4 2,094 2,348 ,056
Within Groups 191,743 215 ,892
Total 200,117 219

F2 Between Groups 10,924 4 2,731 3,813 ,005
Within Groups 153,984 215 716
Total 164,908 219

F3 Between Groups 3,086 4 J71 1,297 272
Within Groups 127,868 215 ,595
Total 130,953 219

F4 Between Groups 3,492 4 ,873 1,043 ,386
Within Groups 179,980 215 ,837
Total 183,472 219

F5 Between Groups 3,060 4 ,765 , 737 ,568
Within Groups 223,089 215 1,038
Total 226,149 219

Fo6 Between Groups 4,974 4 1,243 1,774 ,135
Within Groups 150,713 215 ,701
Total 155,686 219

Tablo 5.21°den goriildiigii tizere Sanal Reklamlarin Faydalar1 Faktorii (F2) igin p
degerinin 0,05’ten kiiciik olmasindan dolayr (0,005) “Hp: Sanal reklamlarin
faydalarina (Faktor 2) iligkin degerlendirmeler agisindan yas gruplarn arasinda
anlamli bir farklilik yoktur.” Hipotezi reddedilmistir. Arada anlamli bir farkliligin
olmasindan dolayr “H;. Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iligskin
degerlendirmeler acisindan yas gruplan arasinda anlamli bir farkliik vardir.”

Hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 5.22: Sanal Reklamlarin TV Ekranlarina Katkis1 Acisindan (Faktor 4)
Yas Gruplan Icin Kruskal Wallis Testi Sonuclar:

F4
Chi-Square 3,110
df 4
Asymp. Sig. ,540

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: S44

Varyanslarin esit olmamas1 sebebiyle yapilan Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo
5.22’de goriilmektedir. Bulunan deger 0,05 ten biiyiikk oldugu i¢in “Hy: Sanal
reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler agisindan
yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.” Hipotezi kabul edilmis alternatif

hipotez H; reddedilmistir.

Sanal reklamin faydalarn faktorii (Faktor 2) hari¢ diger biitiin faktorler i¢in Hy

hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonucun nedeni genclerin ileri yastakilere oranla yenilige daha ac¢ik olmalarindan
dolay1 sanal reklami daha ¢abuk kabullenmis olmalar1 ve TV ekranlarina daha
faydali oldugunu diisiinmelerinden kaynaklanabilecegi sdylenebilir.

5.2.4.4.3 Medeni durum

Medeni duruma iliskin hipotezler:

Hp: Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler agisindan

evlilerle bekarlar arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler acisindan

evlilerle bekarlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hp: Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler agisindan

evlilerle bekarlar arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler agisindan

evlilerle bekarlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hp: Sanal reklamlarin kisitlamalar1 (Faktor 3) iliskin degerlendirmeler agisindan

evlilerle bekarlar arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin kisitlamalar1 (Faktor 3) iliskin degerlendirmeler agisindan

evlilerle bekarlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H()Z

Hl:

H()i

Hl:

H()Z

Hl:

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan evlilerle bekarlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan evlilerle bekarlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin
degerlendirmeler acisindan evlilerle bekarlar arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin
degerlendirmeler acisindan evlilerle bekarlar arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin
degerlendirmeler acisindan evlilerle bekarlar arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin
degerlendirmeler acisindan evlilerle bekarlar arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Medeni Duruma iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Sanal reklamlara iliskin belirlenen faktor gruplariyla medeni durum arasinda anlaml

bir farkliligin olup olmadigina dair bagimsiz 6rnek t testi yapilmistir.

Tablo 5.23: Medeni Durum Gruplari icin Bagimsiz Ornek T-Testi

Levene Testi
F Sig. t Sig.
Faktor 1 Varyanslar esit oldugu varsayiminda ,070 | ,791 1,457 ,147
Varyanslar esit olmadigi varsayiminda 1,471 ;145
Faktor 2 Varyanslar esit oldugu varsayiminda 488 | ,485| -1,947 ;053
Varyanslar esit olmadidi varsayiminda -1,982 ,050
Faktor 3 Varyanslar esit oldugu varsayiminda 6,625 | ,011 619 ,536
Varyanslar esit olmadigi varsayiminda ,686 494
Faktér 4 Varyanslar esit oldugu varsayiminda 1,009| ,316| -1,601 111
Varyanslar esit olmadigi varsayiminda -1,674 ,097
Faktor 5 Varyanslar esit oldugu varsayiminda ,656 | ,419 ,306 ,760
Varyanslar esit olmadidi varsayiminda ,309 ,758
Faktor 6 Varyanslar esit oldugu varsayiminda ,904 | ,343 -,980 ,328
Varyanslar esit olmadidi varsayiminda -,944 ,348

Levene testinin sonucunda biitiin kritik degerlerin 0,05 den yiiksek olmasi sebebiyle

varyanslarin esit oldugu (homojen) kanaatine varilmistir. Tablo ‘de ilgili test sonucu
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goriilmektedir.

Faktortler acisindan tim p degerlerinin 0,05°ten biiyiikk olmasindan dolayi, tim

faktorler icin Hy: hipotezi kabul edilmistir. Yani tiim faktorler acisindan evlilerle

bekarlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

5.2.4.4.4. Egitim

Egitim gruplarina iliskin hipotezler:

H()Z

Hl:

Hl:

H()i

Hl:

H()Z

Hl:

H()Z

H()Z

Hl:

Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler acisindan

egitim gruplart arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler acisindan

egitim gruplart arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler acisindan

egitim gruplart arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler acisindan

egitim gruplart arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin kisitlamalan (Faktor 3) iligkin degerlendirmeler acisindan

egitim gruplar arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin kisitlamalan (Faktor 3) iligkin degerlendirmeler acisindan

egitim gruplart arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan egitim gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan egitim gruplarn arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin

degerlendirmeler agisindan egitim gruplar arasinda anlamh bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin

degerlendirmeler agisindan egitim gruplari arasinda anlamh bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin

degerlendirmeler agisindan egitim gruplari arasinda anlamh bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin
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degerlendirmeler agisindan egitim gruplari arasinda anlamh bir farklilik vardir.
Egitim Gruplarna iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Bagimsiz ornek t testinin ikili gruplar icin uygun olmamasindan dolay1 sanal
reklamlarla ilgili degiskenler agisindan yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik

olup olmadiginm1 One-way Anova testi ile belirlenecektir.

Tablo 5.24: Egitim Gruplari icin Levene Testi Sonucu

Levene

Statistic df1 df2 Sig.
F1 1,018 3 216 ,385
F2 1,610 3 216 ,188
F3 ,100 3 216 ,960
F4 3,668 3 216 ,013
F5 317 3 216 813
F6 ,537 3 216 ,658

Levene testinin sonucunda varyanslarin Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisi
faktorii (Faktor 4) hari¢ diger biitiin faktorlerde esit oldugu goriilmektedir. Sanal
reklamlarin kisitlamalar faktorii (Faktor 4) icin p degeri 0,05 degerinden kiigiik
oldugu icin (0,013) Anova testi bu faktdore uygulanamayacaktir. Onun yerine
alternatifi Kruskal Wallis testi yapilacaktir. Diger faktorler icin varyanslarinin esit

oldugu belirlendigi i¢in Anova testi yapilacaktir.

148



Tablo 5.25: Egitim Guruplari Icin Anova Testi Sonucu

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

F1 Between Groups 3,174 3 1,058 1,160 ,326
Within Groups 196,943 216 ,912
Total 200,117 219

F2 Between Groups 14,491 3 4,830 6,936 ,000
Within Groups 150,417 216 ,696
Total 164,908 219

F3 Between Groups 2,699 3 ,900 1,515 ,212
Within Groups 128,255 216 ,594
Total 130,953 219

F4 Between Groups 2,369 3 ,790 ,942 421
Within Groups 181,103 216 ,838
Total 183,472 219

F5 Between Groups 4,424 3 1,475 1,437 ,233
Within Groups 221,725 216 1,027
Total 226,149 219

Fé Between Groups 4,835 3 1,612 2,308 ,078
Within Groups 150,852 216 ,698
Total 155,686 219

Tablo 5.25’den goriildiigii tizere Sanal Reklamlarin Faydalar1 Faktorii (F2) igin p
degerinin 0,05’ten kii¢iikk olmasindan dolayr (0,000) “Hp: Sanal reklamlarin
faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler acgisindan egitim gruplari arasinda
anlamli bir farklilik yoktur.” Hipotezi reddedilmistir. Arada anlamli bir farkliligin
olmasindan dolayr “H;. Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iligskin
degerlendirmeler agisindan egitim gruplar arasinda anlamli bir farklihik vardir.”
Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5.26: Sanal Reklamlarin TV Ekranlarina Katkis1 Acisindan (Faktor 4)
Yas Gruplar Icin Kruskal Wallis Testi Sonuclar:

F3
Chi-Square 2,312
df 3
Asymp. Sig. ,510

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: S46

Varyanslarin esit olmamas1 sebebiyle yapilan Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo
5.26’da goriilmektedir. Bulunan deger 0,05 ten biiyiik oldugu i¢in (0,510) “Hyp: Sanal
reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler agisindan
egiitm gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.” Hipotezi kabul edilmis,

alternatif hipotez H,; reddedilmistir. Faktdr 2 hari¢ diger biitiin faktorler icin Hy
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hipotezi kabul edilmistir.

Sanal reklamin faydalarina iligkin degerlendirmeler acisindan egitim gruplan
arasinda farkliliklar olmasinin sebebi, tiiketicilerin egitim diizeyleri yiikseldik¢e daha
elestirel bakis acilarina sahip olmalari, neden ve sonuglarnt c¢ok boyutlu
degerlendirebilme yeteneklerine kavugmalari sebebiyle oldugu sdylenebilir.

5.2.4.4.5 Gelir

Gelir gruplarina iliskin hipotezler:

Hp: Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler agisindan

gelir gruplart arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler agisindan

gelir gruplart arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hp: Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler agisindan

gelir gruplar arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

H,. Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler agisindan

gelir gruplart arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hp: Sanal reklamlarin kisitlamalart (Faktor 3) iliskin degerlendirmeler agisindan

gelir gruplart arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin kisitlamalar1 (Faktér 3) iliskin degerlendirmeler acisindan

gelir gruplar arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hp: Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan gelir gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan gelir gruplan arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hy: Sanal reklamlarin tiiketiciler {izerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin

degerlendirmeler agisindan gelir gruplart arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin tiiketiciler {izerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin

degerlendirmeler agisindan gelir gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hy: Sanal reklamlarin marka tizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin

degerlendirmeler agisindan gelir gruplart arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Hl:

Sanal

reklamlarin

marka

tizerindeki

etkilerine

(Faktor 6)

iliskin

degerlendirmeler agisindan gelir gruplari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Gelir Gruplarina iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Tablo 5.27: Gelir Gruplar icin Levene Testi Sonucu

Levene

Statistic df1 df2 Sig.
F1 1,245 5 214 ,289
F2 1,194 5 214 ,313
F3 615 5 214 ,689
F4 ,494 5 214 ,781
F5 219 5 214 ,954
F6 ,058 5 214 ,998

Levene testinin sonucunda tiim faktorler icin varyanslarin homojen oldugu Tablo

5.27°de gosterilmektedir. Dolayisiyla Anova testi yapmakta bir sakinca
goriilmemektedir.
Tablo 5.28: Gelir Guruplari icin Anova Testi Sonucu
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

F1 Between Groups 2,436 5 ,487 ,527 ,755
Within Groups 197,681 214 ,924
Total 200,117 219

F2 Between Groups 5,115 5 1,023 1,370 ,237
Within Groups 159,793 214 , 747
Total 164,908 219

F3 Between Groups 1,083 5 217 ,357 ,877
Within Groups 129,870 214 ,607
Total 130,953 219

Fa Between Groups 2,327 5 ,465 ,550 ,738
Within Groups 181,145 214 ,846
Total 183,472 219

F5 Between Groups 5,588 5 1,118 1,084 ,370
Within Groups 220,561 214 1,031
Total 226,149 219

F6 Between Groups 910 5 ,182 ,252 ,939
Within Groups 154,776 214 ,723
Total 155,686 219

Tiim degerlerin 0,05’in {izerinde olmasinda dolay1 tiim faktorler icin Hp hipotezi

kabul edilmistir. Sanal reklama iliskin degerlendirmeler agisindan gelir guruplar

151



arasinda anlamli bir fark olmadig1 sonucuna varilmustir. Ilgili sonuglar Tablo 5.28°de

goriilmektedir.

5.2.4.4.6 Gazete Okuma Durumu

Gazete Okuma Durumuna iliskin Hipotezler

H()i

Hl:

Hol

H()Z

Hl:

H()i

Hl:

Hol

Hl:

Hol

Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler acisindan

gazete takip edenler ve etmeyenler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler acisindan

gazete takip edenler ve etmeyenler arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler acisindan

gazete takip edenler ve etmeyenler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler acisindan

gazete takip edenler ve etmeyenler arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin kisitlamalar1 (Faktor 3) iligkin degerlendirmeler acisindan

gazete takip edenler ve etmeyenler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin kisitlamalan (Faktor 3) iligkin degerlendirmeler acisindan

gazete takip edenler ve etmeyenler arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler
gazete takip edenler ve etmeyenler gruplari arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler
acisindan gazete takip edenler ve etmeyenler arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin
degerlendirmeler acisindan gazete takip edenler ve etmeyenler arasinda anlaml

bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin
degerlendirmeler acisindan gazete takip edenler ve etmeyenler arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin

degerlendirmeler agisindan gazete takip edenler ve etmeyenler arasinda anlamli
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bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin marka tizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin
degerlendirmeler agisindan gazete takip edenler ve etmeyenler arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

Gazete Okuma Durumuna iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Sanal reklamlara iliskin belirlenen faktor gruplariyla Gazete okuma durumu arasinda

anlamli bir farkliligin olup olmadigina dair bagimsiz 6rnek t testi yapilmistir.

Tablo 5.29: Gazete Okuma Durumu icin Bagimsiz Ornek T Testi

Levene Testi
F Sig. t Sig.
Faktor 1 Varyanslar esit oldugu varsayiminda 1,270 ,261 -2,393 ,018
Varyanslar esit olmadigi varsayiminda -2,539 ,013
Faktér 2 Varyanslar esit oldugu varsayiminda ,358 | ,550 ,353 724
Varyanslar esit olmadig varsayiminda ,362 ,718
Faktér 3 Varyanslar esit oldugu varsayiminda 1,980 | ,161 -1,202 ,231
Varyanslar esit olmadigi varsayiminda -1,292 ,200
Faktér 4 Varyanslar esit oldugu varsayiminda ,002| ,960 -,502 ,616
Varyanslar esit olmadigi varsayiminda -,518 ,606
Faktor 5 Varyanslar esit oldugu varsayiminda 2,905| ,090| -2,011 ;046
Varyanslar esit olmadigi varsayiminda -2,166 ,033
Faktér 6 Varyanslar esit oldugu varsayiminda 244 | 622 1,319 ,189
Varyanslar esit olmadigi varsayiminda 1,305 ,196

Levene testinin sonucunda biitiin kritik degerlerin 0,05 den yiiksek olmas1 sebebiyle
varyanslarin esit oldugu (homojen) kanaatine varilmistir. Tablo 5.29’da ilgili test

sonucu goriilmektedir.

Sonuglara bakildiginda sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkisi (Faktor 5)
faktorii hari¢ (0,046) diger biitlin faktorlerin p degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugu
goriilmektedir. Dolayistyla “Hy: Sanal reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkilerine
(Faktor 5) iliskin degerlendirmeler acisindan gazete takip edenler ve etmeyenler
arasinda anlaml bir farklilik yoktur” hipotezi reddedilmis, alternatifi olan “H;. Sanal
reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin degerlendirmeler
acisindan gazete takip edenler ve etmeyenler arasinda anlamh bir farklilik vardir”

hipotezi kabul edilmistir.

Sanal reklamlarin tiiketici tizerindeki etkileri faktoriiniin ortalamalarina bakildiginda
giinliik gazeteleri takip etmeyenlerin oraninin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Gazete takip edenlerin sanal reklamlarin faydalari, zararlan ve avantajlar konusunda
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daha c¢ok bilgiye sahip olabilecekleri diisiincesiyle sanal reklamlardan daha az

etkilenebilecekleri sdylenebilir. Ayrica gazete takip eden kesimin okuryazarlik ya da

egitim durumu acisindan daha yiiksek seviyede olabilecegi diislincesiyle konuya

daha elestirel yaklagsmalarinin beklenebilecegi sdylenebilir.

5.2.4.4.7 Ortalama Olarak Giinliikk Radyo Dinleme Siiresi

Radyo Dinleme Siiresine iliskin Hipotezler

H()i

Hl:

H()Z

Hl:

H()Z

Hl:

H()i

Hl:

Hol

Hl:

Hol

Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler acisindan

radyo dinleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iligskin degerlendirmeler agisindan

radyo dinleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler acisindan

radyo dinleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler acisindan

radyo dinleme siiresi arasinda anlaml1 bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin kisitlamalar1 (Faktor 3) iligkin degerlendirmeler acisindan

radyo dinleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin kisitlamalar1 (Faktor 3) iligkin degerlendirmeler agisindan

radyo dinleme siiresi arasinda anlaml1 bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

radyo dinleme siiresi gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan radyo dinleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin
degerlendirmeler agisindan radyo dinleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin
degerlendirmeler agisindan radyo dinleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin

degerlendirmeler agisindan radyo dinleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik
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yoktur.

H;. Sanal reklamlarin marka tizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin
degerlendirmeler agisindan radyo dinleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik

vardir.
Radyo Dinleme Siiresine iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Tablo 5.30: Radyo Dinleme Siiresi icin Levene Testi Sonucu

Levene

Statistic df1 df2 Sig.
F1 ,960 5 214 ,443
F2 ,379 5 214 ,862
F3 1,004 5 214 416
F4 378 5 214 ,863
F5 731 5 214 ,601
F6 ,867 5 214 ,504

Tablo 5.30’da gosterilen Levene testinin sonucunda biitiin kritik degerlerin 0,05’den

yiiksek olmasi sebebiyle varyanslarin esit oldugu (homojen) kanaatine varilmistir

Tablo 5.31: Radyo Dinleme Siireleri icin Anova Testi Sonucu

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

F1 Between Groups 6,077 5 1,215 1,638 ,151
Within Groups 158,831 214 , 742
Total 164,908 219

F2 Between Groups 7,507 5 1,501 1,668 ,144
Within Groups 192,610 214 ;900
Total 200,117 219

F3 Between Groups 7,311 5 1,462 1,776 ,119
Within Groups 176,162 214 ,823
Total 183,472 219

F4 Between Groups 5,136 5 1,027 ,995 422
Within Groups 221,013 214 1,033
Total 226,149 219

F5 Between Groups 1,959 5 ,392 ,545 , 742
Within Groups 153,727 214 ,718
Total 155,686 219

F6 Between Groups 1,486 5 ,297 ,491 ,783
Within Groups 129,468 214 ,605
Total 130,953 219

Levene testinin sonucunda biitiin kritik degerlerin 0,05’den yiiksek olmas1 sebebiyle
varyanslarin esit oldugu (homojen) kanaatine varilmistir. Yapilan Anova testinin
sonucunda faktorlerin hi¢ birinde 0,05’ten kiigiik bir deger goriilmedigi icin tim
faktorler icin Hy (arada anlamli bir farklihk yoktur) hipotezi kabul edilmistir. Ilgili

test sonuglar1 Tablo 5.31°de goriilmektedir.
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5.2.4.4.8 Ortalama Olarak Giinliik internet Kullanim Siiresi

Internet Kullanim Siiresine iliskin Hipotezler

H()Z

Hl:

H()i

Hl:

H()Z

H()Z

Hl:

H()i

Hl:

H()i

Hl:

Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler acisindan

internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler acisindan

internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler acisindan

internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler acisindan

internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin kisitlamalar1 (Faktor 3) iligkin degerlendirmeler acisindan

internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin kisitlamalan (Faktor 3) iligkin degerlendirmeler acisindan

internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

internet kullanim siiresi gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan internet kullanim siiresi arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin
degerlendirmeler agisindan internet kullamm siiresi arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin
degerlendirmeler agisindan internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin
degerlendirmeler agisindan internet kullamm siiresi arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin
degerlendirmeler agisindan internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir

farklilik vardir.
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Internet Kullanim Siiresine iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Tablo 5.32’de gosterilen Levene testinin sonucunda biitiin kritik degerlerin 0,05’den

Levene

Statistic df1 df2 Sig.
F1 1,677 5 214 ,141
F2 ,983 5 214 ,429
F3 ,550 5 214 ,738
F4 ,163 5 214 ,976
F5 2,252 5 214 ,050
F6 ,665 5 214 ,650

Tablo 5.32: internet Kullamim Siiresi icin Yapilan Levene Testi Sonucu

yiiksek olmasi sebebiyle varyanslarin esit oldugu (homojen) kanaatine varilmustir.

Tablo 5.33: internet Kullanim Siireleri icin Anova Testi Sonucu

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

F1 Between Groups 5,257 5 1,051 1,155 ,333
Within Groups 194,860 214 911
Total 200,117 219

F2 Between Groups 5,901 5 1,180 1,588 ,165
Within Groups 159,007 214 743
Total 164,908 219

F3 Between Groups 7,107 5 1,421 2,456 ,034
Within Groups 123,846 214 579
Total 130,953 219

F4 Between Groups 4,892 5 ,978 1,172 ,324
Within Groups 178,580 214 ,834
Total 183,472 219

F5 Between Groups 8,973 5 1,795 1,768 121
Within Groups 217,175 214 1,015
Total 226,149 219

Fé Between Groups 9,379 5 1,876 2,744 ,020
Within Groups 146,307 214 ,684
Total 155,686 219

Tablo 5.33’de yapilan anova testinin sonuglarinda faktor 3 i¢in 0,034<0,05 ve faktor
6 i¢in 0,020< 0,05 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, sanal reklamlarin kisitlamalari
(Faktor 3) ve Sanal reklamlarin marka {iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin
degerlendirmeler acgisindan internet kullamim siiresi arasinda anlamli bir farklilik
vardir sonucuna varilmistir. Hy hipotezi reddedilmis, alternatifi olan H; kabul

edilmistir. Diger faktorler agisindan internet kullanim siireleri ile arasinda anlamli bir

fark olmadigindan Hy hipotezleri kabul edilmistir.

Internet kullanimi

Dolayisiyla sanal reklamlarin marka iizerindeki etkileri konusunda yani o iiriinlerin
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prestijinin arttif1 ya da daha pahali oldugu konusunda kolayca arastirma yapip

bilgilere ulagabilecekleri sdylenebilir.

Internet iizerinden giiniimiizde diziler, sinema filmleri, komedi sovlar1 gibi
programlarin  kolayca indirilebilmesiyle, reklamlardan hoslanmayan kesimin
sevdikleri programlar internet araciligiyla reklamsiz izlemesi olanak dahilindedir.
Reklamlardan hoslanmayip programlar internetten takip edip daha fazla siire
kullanan katilimcilarin sanal reklamlarin kisitlanmasina daha cok istekli olabilecegi

soylenebilir.
5.2.4.4.9 Ortalama Olarak Giinliik TV izleme Siiresi

TV Izleme Siiresine Iliskin Hipotezler

Hp: Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iliskin degerlendirmeler agisindan

TV izleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin sakincalarina (Faktor 1) iligkin degerlendirmeler acisindan

TV izleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hp: Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler agisindan TV

izleme siiresi arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler agisindan TV

izleme siiresi arasinda anlaml: bir farklilik vardir.

Hp: Sanal reklamlarin kisitlamalar1 (Faktor 3) iliskin degerlendirmeler agisindan

TV izleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin kisitlamalar1 (Faktor 3) iliskin degerlendirmeler agisindan

TV izleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hp: Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

TV izleme siiresi gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H;. Sanal reklamlarin TV ekranlarina katkisina (Faktor 4) iliskin degerlendirmeler

acisindan TV izleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hy: Sanal reklamlarin tiiketiciler {izerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin
degerlendirmeler agisindan TV izleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

H;. Sanal reklamlarin tiiketiciler {izerindeki etkilerine (Faktor 5) iliskin
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Hol

Hl:

degerlendirmeler agisindan TV izleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin
degerlendirmeler agisindan TV izleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Sanal reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin
degerlendirmeler agisindan TV izleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

TV lzleme Siiresine Iliskin Hipotezlerin Test Edilmesi

Bagimsiz ornek t testinin ikili gruplar icin uygun olmamasindan dolay1 sanal

reklamlarla ilgili degiskenler acisindan TV izleme siireleri arasinda anlamli bir

farklilik olup olmadigin1 One-way Anova testi ile belirlenecektir.

Tablo 5.34: TV izleme Siiresi icin Levene Testi Sonucu

Levene

Statistic dft df2 Sig.
F1 1,558 5 214 173
F2 1,240 5 214 ,292
F3 426 5 214 ,830
F4 1,078 5 214 ,373
F5 1,643 5 214 ,150
F6 2,433 5 214 ,036

Tablo 5.34’de Levene testinin sonucunda varyanslarin Sanal reklamlarin marka

izerindeki etkileri (Faktor 6) faktorii hari¢ diger biitiin faktorlerde esit oldugu

goriilmektedir. Sanal reklamlarin marka tizerindeki etkileri (Faktor 6) faktorii i¢in p

degeri 0,05 degerinden kiiciik oldugu icin (0,036) Anova testi bu faktore

uygulanamayacaktir. Onun yerine alternatifi Kruskal Wallis testi yapilacaktir. Diger

faktorler icin varyanslarinin esit oldugu belirlendigi icin Anova testi yapilacaktir.
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Tablo 5.35: TV izleme Siiresi icin Anova Testi Sonucu

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

F1 Between Groups 7,765 5 1,553 1,728 ,129
Within Groups 192,352 214 ,899
Total 200,117 219

F2 Between Groups 12,131 5 2,426 3,399 ,006
Within Groups 152,776 214 714
Total 164,908 219

F3 Between Groups 6,498 5 1,300 2,235 ,052
Within Groups 124,456 214 ,582
Total 130,953 219

F4 Between Groups 2,220 5 ,444 ,524 ,758
Within Groups 181,252 214 ,847
Total 183,472 219

F5 Between Groups 4,718 5 ,944 912 474
Within Groups 221,431 214 1,035
Total 226,149 219

F6 Between Groups 4,323 5 ,865 1,222 ,300
Within Groups 151,363 214 ,707
Total 155,686 219

Tablo 5.35’den goriilecegi iizere Sanal reklamlarin faydalarn (Faktor 2) faktoriiniin
degeri 0,006<0,05 oldugundan Hj hipotezi reddedilmis ve alternatifi olan “H;. Sanal
reklamlarin faydalarina (Faktor 2) iliskin degerlendirmeler agisindan TV izleme
siiresi arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5.36: Sanz}l Reklamlarm Marka Uzerindeki Etkileri (Faktor 6) Acisindan
TV Izleme Siireleri Icin Kruskal Wallis Testi Sonuclari

F6
Chi-Square 4,610
df 5
Asymp. Sig. ,465

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: S52

Tablo 5.36’dan goriildiigii iizere 0,465>0,05 oldugundan dolayr “Hp: Sanal
reklamlarin marka iizerindeki etkilerine (Faktor 6) iliskin degerlendirmeler agisindan

TV izleme siiresi arasinda anlamli bir farklilik yoktur” hipotezi kabul edilmistir.

Faktor 2 hari¢ diger biitiin faktorlerde Hy hipotezi kabul edilmis, alternatifi olan H;

reddedilmistir.

TV izleme oranlar artan tiiketicilerin sanal reklamlara daha ¢ok maruz kalabilecegi
asikardir. Dolayisiyla bu kesim sanal reklamin kendilerinde tiiketici bilinci

olusturmaya yonelik, triinler hakkinda bilgi almaya yonelik, ya da piyasadaki
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tiriinlerle karsilastirma yapilabilmesine yonelik bir fayda sagladigina inanmadiklari
sOylenebilir. Ve ya tam tersi olarak daha cok TV izleyen tiiketicilerin, daha cok sanal
reklama maruz kalmalariyla bir siire sonra tercihlerinde bir degisiklige gitmeleri

olasiligiyla faydalarina inanabilecekleri sdylenebilir.
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6. SONUC

Giiniimiizde kiiresellesmenin etkisi, ekonomilerin biiyiimesi ve teknolojinin
gelismesi gibi etkenler, piyasadaki iiriin ve hizmet sayisini arttirmistir. Artan tiriinler
arasindan tercih edilir olmak i¢in firmalar kiyasiya bir yaris i¢ine girmek zorunda
kalmiglardir. Bu yanista tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in en 6nemli araclardan biri
olan reklamlar da, degisen diinya ile birlikte siirekli gelismis, yeni formatlara ve
mecralara yonelmistir. Artan iiriin ve hizmetleri takiben reklamlarda biiyiik artig
gostermis ve bunun sonucunda tiiketici yogun bir reklam mesaji bombardimani

altinda brrakilmustir.

Popiilerligini kaybeden TV reklamlari, zaping etkisi ve kisisel video kaydedicilerin
cogalmas1 gibi etkenlerden dolayi tiiketicilere etkin bir sekilde ulagmakta zorluk
cekmeye baglamistir. Bununla beraber RTUK’iin kusak reklamlarma getirdigi
kisitlamalar reklamverenleri ve TV kanallarin1 yeni reklam metotlar1 arayisina
yoneltmistir. Sanal reklam bu reklam metotlarindan en 6nemlilerinden biri olarak
giinimiiz TV ekranlarinda artan bir sekilde kullanilmaktadir. Sanal reklam
teknolojisi ilk olarak savas sanayisinde kullanilmaya baslanmis, fakat daha sonralar
spor karsilagsmalarinda sagladigi kolayliklar ve avantajlar sayesinde reklam
diinyasina giris yapmistir. Sanal reklamlar programlarin ya da spor karsilasmalarinin
cekimi sirasinda stiidyoda ya da spor sahasinda olmayip, daha sonradan goriintiiye

elektronik programlarla dijital olarak yerlestirilmektedir.

Calismanin sonuglarina gore tiiketiciler, sanal reklamlar1 biiyiikk oOlgiide dikkat
dagitic1 olarak nitelendirmekte ve sanal reklamlarin sayisinin da artmasiyla reklami
yapilan iiriine ve TV kanalina antipati duyduklari belirtmektedirler. Ozellikle
dikkatle seyredilen popiiler diziler sirasinda verilen sanal reklamlarin tiiketicilere
rahatsizlik verdigi arastirma sonuglarinda goriilmektedir. Firmalar tiiketicilere daha
cok ulagmak ve pozitif iletisim amaciyla bagvurduklart sanal reklamlar1 ¢cok dikkatli
kullanmalidirlar. Ciinkii ¢ikan sonuclar bu reklamlarin basarilar1 konusunda soru
isaretleri icermektedir. Sanal reklamin uygulamalarinda, daha az dikkat gerektiren

programlar secilmesi ya da bir programa diisen sanal reklam sayisinda azatlima
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gidilmesi Onerilebilir.

Sanal reklamlarin yurt disindaki uygulamalar1 “iiriin yerlestirme” yada diger adiyla
“gizli reklam” dan farksiz goriinmektedir. Yerlestirilen reklamlar sanki gercekten o
program c¢ekiminde ordaymis goriilmektedir. Tiirkiye’deki uygulamalarinda ise
yerlestirilen iriinler ortamla alakasiz olarak, normal hayatta kullanilmayacak
yerlerde ya da en kotiisii ugusuyor gibi goziikebilmektedir. Arastirma sonuglarinda
tilketicilerin sanal reklamlar1 dikkat dagitict ve ekranda karmasaya yol agic1 olarak
nitelendirmelerinin sebeplerinden en biiyiilk kisminin bu gibi uygulama hatalar
oldugu soylenebilir. Bu hatalar bazen aslinda asil bulunmast gereken yer mutfak
tezgahi olan hazir ¢orba paketlerinin oturma odasinda bir tabloda goziikmesine kadar
varabilmektedir. Firmalarin ve TV kanallarinin uygulama konusunda yurt disindaki

benzerlerinden 6rnek almalart tavsiye edilebilir.

Arastirma sonuglarindan bir digeri ise tiiketicilerin sanal reklamlarin yenilik¢i ve
yaratici olduguna inanmalaridir. Bunun yaninda tiiketiciler sanal reklamlarin bir iiriin
alirken tercihlerinin degismelerine sebep oldugu diisiincesinde daha c¢ok kararsiz
kalirken sanal reklamlarin diger reklamlardan daha cok ilgi c¢ektigi diisiincesine
katilmadiklar1 sonuglarina varilmistir. Reklam kusaklarinda yayinlanan reklamlarin
ilgi cekicilik agisindan hem sesi hem de yaratict senaryoyla beraber bir film
havasinda goriintiileri kullanabilmesi agisindan sanal reklamlara karsi daha iistiin
oldugu sdylenebilir. Bu yiizden reklamverenler, yapacaklar1 kampanyalarda asil
amaglarinin ne olacagina karar vererek hangi metodu sececeklerini belirlemeleri
onerilebilir. Burada dikkat edilmesi gereken diger bir konu ise sanal reklamin yapisi
geregi lriinler hakkinda bilgi vermeyip, sadece duragan goriintiiler olarak
goriinmesinden dolayr piyasaya yeni siiriilen {iiriinler icin uygun olmayabilecegi
goriigiidiir. Yeni triinlerde (TV reklamlar1 agisindan) daha ¢ok kusak reklamlarin ve

ya alt yaz1 seklinde ¢ikan bant reklamlarin kullanilmasi 6nerilebilir.

TV reklamlan ilk ¢ikti1 giinlerde gerek yeni olmasi sebebiyle gerekse maliyetinin
yiiksek olmasi sebebiyle bir prestij unsuru olarak goriilmekteydi. TV reklamlarinin
en yeni metotlarindan olan sanal reklamlarin arastirma sonuclarina gore tiiketicilerin

algisinda bir prestij unsuru olarak goriilmedigi sdylenebilir.

Kadinlarin erkelere oranla, sanal reklamin TV ekranlarina daha fazla katki

sagladigim1 diisiindiikleri sonucundan hareketle, kadinlarin erkeklere gore sanal
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reklamlara kars1 nispeten daha pozitif bir bakis agis1 gdstermelerinden Otiirii, sanal

reklamlarin kadilara yonelik iirtinlerde daha fazla kullanilmasi 6nerilebilir.

Biitiin bu sonuglardan hareketle reklam verenlerin ve TV kanallarinin sanal reklam
uygulamalarinin, 6zellikle tiiketicileri rahatsiz etmeden programin uygun yerlerine ve
say1 bakimindan abartilmayacak sekillerde kullanilmasi Onerilebilir. Ayrica sanal
reklamlarin diziler disindaki programlarda (spor karsilagsmalar vs.) kullanilmasi,
firmalar icin daha olumlu olabilecegi sdylenebilir. Firmalarin asil amacinin, pozitif
ve siirekli iletisim kurarak satiglart arttirmak oldugu diisiiniildiigiinde, uygunsuz
sanal reklamlarla kazanacaklar1 negatif tepkilerin biiylik bir c¢eliski yarattigi
asikardir. Bu yiizden sanal reklamlarin, uygun reklam stratejileriyle beraber

kullanilmasi firmalara ve TV kanallarina onerilebilir.

fleride yapilacak ¢aligmalarin, sanal reklamlarin kadinlara yonelik ya da erkeklere
yonelik iiriinlerde nasil farklilastigi, yas gruplarindan en uygun olarak hangi kitleye
sanal reklamlarin yapilmasimin daha basarili olacagi gibi arastirmalar yapilabilir.
Ayrica sanal reklamin en az rahatsiz edebilecegi say1 belirlenebilir ve tiiketicilerin,
TV kanalina ve reklami yapilan iiriine karsi antipatiyi Onlemek i¢in c¢aba
gosterilebilir. Sanal reklamin yeni ve yaratici bir bulus oldugu asikardir. Sagladigi
kolayliklarla kisa zamanda ¢ok kullanilan bir yontem haline gelmistir. Bu yontemle
tilketicilerde olumlu tutumlar yaratmaya yonelik neler yapilabilecegi konusunda

tilkemizde arastirmalar yapilmasi gerekliligini belirtmekte fayda vardir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Bu anket formu, Y.T.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde Isletme Yonetimi
Yiiksek Lisans Programinda Dog¢. Dr. Ercan GEGEZ damigmanlhiginda yonetilen
“Tiiketicilerin Sanal Reklamlara Kargt Tutumlart ve Bir Uygulama” isimli tez
calismasina veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Sizden istenilen asagida belirtilen
ifadelere yonelik degerlendirmelerinizi belirtmenizdir. Liitfen her bir ifadeye iliskin
degerlendirmenizi (X) isareti olarak belirtiniz.

Elde edilen veriler, sadece akademik amach olarak kullanilacaktir.
Calismanin gizliligi konusunda endise etmemenizi diler, akademik bir ¢alismaya
yapmis oldugunuz katkidan dolay: tesekkiir ederiz.

Alper GULECOGLU
Y.T.U. isletme Yonetimi
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Sanal Reklam: TV programlarinda, bilgisayar programlari yardimiyla
firmalarn iriinlerinin, logolarimin ya da isaretlerinin yayin sinyaline dijital olarak
yerlestirilmesiyle yapilan reklamlardir. Bu reklamlarda bahsi gecen logo veya iiriin
gercekte programin ¢ekim esnasinda orda bulunmayip, yayin sirasinda dijital olarak

eklenmekte ve sadece TV izleyicileri tarafindan goriinebilmektedir.

Asagida sanal reklam ile ilgili ifadelere katihm derecenizi
isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne
Katiliyorum
Kesinlikle Katiliyorum

1. Sanal reklamlar tiiketicilerin iiriinleri karsilagtirma yapmasini
kolaylagtirirlar.

2. Sanal reklamlar firmalar arasindaki rekabeti arttirmaktadirlar.
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3. Sanal reklamlar piyasadaki iiriinlerin kalitesinin artmasin saglarlar.

4. Sanal reklamlar modern hayatin bir geregidir.

5. Sanal reklamlar tiiketimi arttirir.

6. Sanal reklamlar iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi verir.

7. Sanal reklamlardan en ¢ok ¢ocuklar etkilenir.

8. Sanal reklamlar tiiketici bilinci olugturmaya yardim etmektedir.

9. Sanal reklamlar bir iiriin satin alirken tercihlerimin degismesine sebep
olabilmektedir.

10. Sanal reklamlar TV ekranlarina yenilik getirmistir.

11. Sanal reklamlar diger reklamlardan daha ¢ok ilgimi ¢ekmektedirler.

12. Sanal reklamlar program aralarinda verilen reklamlardan daha az
rahatsiz edicidir.

13. Sanal reklamlar program izlerken dikkatimi dagitmaktadir.

14. Sanal reklamlar gereksiz bir uygulamadir.

15. Sanal reklam yapan firmalar digerlerine gére daha prestijlidirler.

16. Sanal reklamu yapilan iiriinler digerlerinden daha pahaliya
satilmaktadir.

17. Sanal reklamu yapilan iiriinleri diger reklamlara gore daha ¢ok
hatirliyorum.

18. Sanal reklam ekranda karmasaya yol agmaktadir.

19. Sanal reklam uygulamasi ekrandaki programin uygun yerlerinde
gosterildiginde rahatsizlik vermemektedir.

20. Bir programa sanal reklam konuldugunda, ekranda olagan dis1
pozisyonlarda goziikiiyorsa (ugusuyor ya da titriyorsa) basarisizdir.

21. Sanal reklamlar spor karsilagmalarinin bir pargasidir.

22. Sanal reklamlar1 spor kargilagmalarinda gérmek beni rahatsiz eder.

23. Sanal reklamlar1 dizilerde gormek beni rahatsiz eder.
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24. Sanal reklamlar aile programlarinda kullanilmamalidir.

25. Sanal reklam yapilan iiriinii gordiigiimde almak igin istek duyarim.

26. Sanal reklamlari gordiigiim zaman keyfim kagiyor.

27. Programdaki sanal reklam sayisi ¢cok degilse rahatsiz
olmuyorum.

28. Sanal reklam sayisi arttik¢a o kanala karg: antipati duyuyorum.

29. Ayni iiriiniin sanal reklami birden fazla yayinlandiginda o iiriine
kars1 antipati duyuyorum.

30. Sanal reklam gordiigiim zaman kanal degistiriyorum.

31. Sanal reklamlar izledigim program ile alakal ise hoguma gidiyor.

32. Sanal reklamlar, reklam izleyip izlememe konusundaki tercih
ozgiirligtimi kisitlamaktadir.

33. Sanal reklamlar yetersiz denetlenmektedir.

34. Sanal reklamlar kisitlanmalidir.

35. Sanal reklamlar, yaratici bir bulustur.

36. Sanal reklamlar giiniimiiz TV diinyasinda vazgeg¢ilmez bir olgu
haline gelmistir.

37. Sanal reklamlar halki hazirliksiz zamanlarinda yakalayarak etik
olmayan sekilde mesajlar1 tiiketicilere iletmektedirler.

38. “Bu yayinda sanal reklam uygulanmaktadir” ifadesi, tiiketicileri
bilin¢lendirmek konusunda yetersiz kalmaktadir.

39. Sanal reklama bir son verilmelidir.

40. Sanal reklami yapilan iiriinii tekrar tekrar ayn1 programda gormek
bende o iiriine karsi sempati olusturur.

41. Sanal reklam1 yapilan bir iiriinii gordiigiimde bunu arkadaslarimla
paylasirim.

42. 1zledigim progranmin reklam aras1 vermesindense icerisinde
sanal reklam gormeyi yeglerim.

43. Cinsiyet:
Kadin Erkek
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44. Yas:

20 yastan az 20-30

3140 41-50

50 yas tizerinde

45. Medeni durumunuz

Evli Bekar

46. Mezun Oldugunuz Okul:

ko gretim Lise

Lisans Lisansiistii

47. Ailenizin ortalama ayhk

eliri ne kadardir (YTL)?

500 ve 501-1.000

alt1

1.001-1500 1.501-2.000 2.001-2.500

2.500 tizeri

48. Giinliik Gazeteleri Takip Eder misiniz?

Evet Hayir

49. Ortalama Olarak Giinde Ka¢ Saat Radyo Dinlersiniz?

1 saatten az

1 saat -3 saate kadar

3 saat- 5 saate kadar

5 saat - 7 saate kadar

7 saat ve lizeri

Radyo Dinlemem

50. Ortalama Olarak Giinde Kac Saat internet Kullaniyorsunuz?

1 saatten az

1 saat - 3 saate kadar

3 saat — 5 saate kadar

5 saat - 7 saate kadar

7 saat ve iizeri

Internet Kullanmam

51. Ortalama Olarak Giinde Kac¢ Saat TV Izlersiniz?

1 saatten az

1 saat -3 saate kadar

3 saat -5 saate kadar

5 saat -7 saate kadar

7 saat ve iizeri

TV Seyretmem

52. TV’de Program Aralarindaki Reklam Kusaklarinda Yaymmlanan Reklamlar:

Izler misiniz?

Evet Hayir
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Adi Soyadi
Adres

Cep telefonu
Ev Telefonu
e-mail

Dogum yeri
Dogum tarihi
Medeni hal
Askerlik
Siiriicii Belgesi
Egitim Bilgileri

Yabanca Diller

Is Deneyimleri:

OZGECMIS

: Alper GULECOGLU

: Vatan mah.Kar sok.No:31 B.pasa/ Istanbul
: 4905395633545

1 +902125019775

: alpergulecoglu@yahoo.com

: Uskiidar/[ISTANBUL

: 20.11.1983

: Bekar
: Yiiksek Lisans Nedeniyle Tecilli
B Sinif
: 2005-.... : Yildiz Teknik Universitesi S.B.E. Isletme

Yonetimi (Tezli) Yiiksek Lisans Ilk yil sonu GANO: 3,3 / 4

Tez: Tiiketicilerin Sanal Reklamlara Karsi Tutumlar1 ve Bir

Uygulama

:2001-2005  : Uludag Universitesi I.1.B.F Isletme boliimii

Mezuniyet derecesi:3,22 /4 TEZ: Kurumsal imaj

1997-2001  :Rifat Canayakin Siiper Lisesi B.pasa/Istanbul

(Ingilizce hazirlikli)Mezuniyet derecesi:3,75/ 5

1989-1997: Hiirriyet ilkdgretim Okulu B.pasa / ISTANBUL
Mezuniyet derecesi :4,73 /5

:Ingilizce (Ileri Diizey—Lise, Universite, Ozel dil kurslarr)

:#¥18/07-16/08/2005 :Staj, INOKSAN A.S, Bursa (4 Hafta)
Mali Isler Miidiirliigii, Miisteri cari hesaplarinin elektronik
ortama aktarilmasi, Yevmiye defteri hazirlanip ciltlendirilmesi,
Alig,satig,ambar faturalarinin  entegrasyonunun yapilmasi,
Seyehat masraf cetveli kontrolii, Tek diizen hesap planindaki
hesaplarin gelir tablosuna aktarilmsinin kontrolii
#19/07-20/08/2004  :Staj, ANADOLU CETELEM , istanbul
( 5 Hafta), Tiiketici finansman sirketi (Anadolu Grubu),
Miisteriden  tahsilat  kontrolii,bayi  mutabakati,telematik
eslestirilmesi,sozlesme kontrolii,sube ici faliyetler
*#08/2002-09/2002  :Staj, CELIK MOTOR,istanbul(SHafta)
Bilgi Islem Merkezi(Anadolu Grubu), Ag baglantilari
kontrolii,ofis araclarinin  montaji,teknik destek, doviz
kurlarinin sirket geneline bildirilmesi, internet iizerinden
arastirmalar

Klup Dernek ve Federasyonlar: Tiirkiye Dans Federasyonu Teknik Kurul Uyesi,
isletme kliibii, dans toplulugu

Basanilar:

Dort kez salsa dansi Tiirkiye sampiyonlugu, iki dalda Diinya 6.1181
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