Reklam Planlamasi ve Etkinliginin Olgiilmesi Uzerine Bir Inceleme

Bir reklamin degerlendirilmesinde uygun yontem secimi, reklamin iletisim siireci goz oOniinde bulundurduktan sonra
yapilmalidir. Reklam heniiz yaymlanmadiysa, tasarim asamasinda ya da tamamlanmis olmasina gore degisen bir takim pre
— test yontemleri uygulanabilir. Reklam medyada yaymlanmaya baglandiysa, cesitli rating veya baski-dagitim sayilari hedef
kitleye ulasim orani hakkinda firmalara fikir verebilmektedir. Firma, reklam belirli bir oranda yaymlandiktan sonra ise
tiiketicinin algisindaki etkilerini bir anket ile ogrenebilmektedir. Reklamin satiglara etkisi ise firmanin tarihsel satig
rakamlarina bakilarak kiyas yapilabilmektedir. Ancak reklam izlendikten sonra iiriin/hizmetin hemen satin alinamamakla
birlikte, reklam tiiketiciyi daha sonra satin alma davranigsina yoneltebilmekte ya da markanin degerine katkida
bulunabilmektedir. Yapilan bu calisgmada mevcut reklam ve medya degerlendirme olgiitleri degerlendirilmis ve bu
yontemlerin derlenmesinden yola ¢ikilarak televizyonda yayinlanan bir reklam filmi i¢in bir post-test uygulanmigtir. Reklam
etkinlik incelemesi, reklam veren firmanin pazarlama sistemine geribildirim saglayacak sekilde tasarlanmis olup sayisal
veriler elde etmek amacglanmistir. Reklam degerlendirmesi Internet kullanicilar iizerinde yapilmistir. Deneklere, reklami
akilda kalicit bulmasi, satin alma istegi uyandirmasi, marka imajina uygun bulmasi, dikkat ¢ekici bulmasi, itici/soguk
bulmasi, marka ile kendini 6zdeslestirmesi, ayni sektordeki markalarin reklamlarindan farkli bulmasi, marka ile ilgili bilgi
verici olmasi, zevkle seyredilmesi ve birden fazla izlenebilecegi onermeleri yapilmis olup bir likert 6lgek yardimi ile bu
onermelere ne derecede katildigi sorulmustur. Likert dlcege sayisal agirlik verilerek bu kriterlerin sayisal deger almasi
saglanmistir. Elde edilen sayisal veriler iizerinden demografik kirtlimlar arasindaki farklar incelenmis ve cesitli yas ve sosyo
ekonomik gruplarda veya farkli cinsiyetlerde reklam ile ilgili 6nermelerin farkli derecelerde algilanabildigi ortaya
konmustur. Bu arastirmada bir reklamin etkinliginin diigiik maliyetli olarak olciilebilecegi ortaya konmustur. Arastirma,
diizenli olarak yapildig1 ve firmanin performans sistemine entegre edildigi takdirde sistemin kendi kendini yonetmesi de s6z
konusu olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Etkinligi, Post — Test, Reklam Analizi

A Study on the Advertisement Planning and Evaluating the Effectiveness of
Adpvertising

The appropriate evaluation method for an advertisement depends on the development phase of the ad copy. If the
advertisement has not been aired / published yet, certain preteding techniques can be utilized depending upon whether the ad
copy is in the design stage or completed. If the advertisement has been published, the rating or publication/distribution figures
could be used as indicators of target audience exposure rate. After the launch, impacts on consumer perceptions can be
determined via survey studies. On the other hand, sales effects of advertising can be determined based on the comparison
with historical figures. And, yet, in certain cases, the advertisement may not have immediate sales effects and just indirectly
influrence sales through, for instance, brand value. The current study reviews extant copy/testing methods in advertising and
presents a post-test application for a TV commercial. The evaluation technique has been designed to provide feedback to the
marketing system of the firm based on quantitative data. The survey was administered through internet. Variable to measure
consumer perceptions on the advertisement contains: ad recall, purchasing stimulation, matching with brand image,
none/attractiveness, attention gathering, brand identification, differentiation from other advertisements in the same
category/industry, hedonic pleasure, and willingness to reexpose oneself. These variables agreement/disagreement is
determined based on 5-Likert scale measurement. Based on these measurements, perceptual differences were revealed across
different demographic groups, particularly in terms of gender, age, and socioeconomic status. In addition, the study reveals
that advertising effectiveness can be measured with reasonable cost. Should similar measurements can be conducted in a
periodic/regular systematic approach and be integrated into the firms’ overall performance evaluation system, the system
could indeed become a self-managed process.

Keywords: Activity of Advertisement, Post — Test, Analysis/evaluation of Advertisement



Reklam Planlamast ve Etkinliginin

Olciilmesi Uzerine Bir Inceleme

IRIS
Giiniimiizde giderek artan bir hizla
G hayatimizin her alanma dahil olan
reklamlar pek c¢ok farkli sekilde
karsimiza cikmaktadir. Reklamlar tiiketicileri
ilgili mal / hizmet ile ilgili bilgi sahibi
yapmakla kalmaz ayrica tiiketicilerin satin alma
karan iizerinde onemli olgiide etkiye sahiptir.
Reklamlarin satin alma davraniginda etkin rol
oynamasi firmalarin tanitimlart ig¢in genis
dolayisiyla
reklamciligin bagli basina bir sektor haline

biitceler ayirmasina ve
gelmesine yol agmigstir. Reklamlarin tiiketiciler
tizerindeki yiiksek etki diizeyine sahip olmasi
reklamverenler tarafindan arzu edilen bir husus-
tur. Iste bu etki diizeyinin reklamcinin amaci

dogrultusunda ol¢iimlenmesinde cesitli yon-
temler kullanilagelmistir. Reklamin kendi bagi-
na etkisinin-basarisinin-yanisira dogru medya

planlamasi ile sunulmasi da 6nemlidir.

Medyada mevcut olan yiiksek kanal sayisi,
artan reklam kusaklari ve uzayan reklam
siireleri bir reklamin hedef kitlesine ulagmasini
ve tiiketici zihninde hedefledigi doniisiimii ger-
ceklestirmesini giin gectikce zorlagtirmaktadir.
Tiirkiye’deki reklam sektoriinde 2005 yilinda
2.997 milyon YTL reklam harcamasi yapilmis
olup bu rakam bir 6nceki yila gore %22.8 artig
gostermistir.' Biiyiik bir ivmeyle biiyiimeye de-
vam eden bir sektorde etkili ve dogru reklami
dogru kanaldan dogru zamanlama ile yaynla-

mak son derece 6nem kazanmustir.

1 RD, Reklam Harcamalari:, http://www.rd.org.trlindex.html?/ice-
rik.asp?kategori=sektor&rd=reklam_yatirimlari, (22.04.2006)
2 BABACAN Muazzez, (2005), Reklamcilik Temel Kavramlar, Ankara:



Yapilan bu calismada cesitli reklam tiirlerinin
dogru bir zamanlama ile nasil daha etkin
sunulabilecegi, yayin sirasinda veya sonrasinda
etkisinin nasil Olciilebilecegi hakkinda bir
inceleme ortaya konmustur. Eldeki bilinen
reklam Ol¢iim teknikleri derlenerek reklam
etkinliginin maliyeti en diisiik bir sekilde nasil
olciilebilecegi hakkinda bir ¢caligma yapilmustir.

2. REKLAM ETKINLIGININ OLCUMU

Reklamin herhangi bir ortamda hedef
kitlesine ulasmasindan sonra harcanan biitgenin
ne derece etkili oldugu reklamverenler ve
iiretenler tarafindan bilinmek istenmektedir. Bu
sebeple reklam kampanyasi uygulamasindan
sonra bir geribildirim saglamak ve pazarlama
bilgi sistemi icin veri akigini saglamak amaciyla
reklam etkinliginin degerlendirilmesi gerekir.
Reklam
gerekgeleri su sekilde siralanabilir;

etkinligini ol¢limlemenin bagka
e Reklam i¢in harcanan biitcenin satig geliri
ya da imaj degeri olarak geri doniip
donmedigi bilinmek istenir. Hem reklam
verenin kazanimlarinin hem de ajansin
basarisinin dlciimii her iki tarafin da ortak

istegidir.
¢ Reklamin diger pazarlama iletisim
bilesenleri icindeki yeri ve Onemi

belirlenmek istenebilir. Firma yoneticileri

pazarlama iletigim stratejilerinin
belirlenmesinde reklama iligkin verilerden

yararlanabilir.

e Hedef pazarin tutum ve davranmglari
Olctimlenerek gelecege yon vermek iizere
olast degisimleri izlemek.

» Reklam harcamalarinin igletmeye sagladigi
faydayi ve satiglar1 saptayip gelecek donem

reklam biit¢esini hazirlamada yararlanmak.

o Farkli reklam araclarindan hangisinin en
uygun oldugunu bulmak.

e Piyasada hangi donemlerde fiyatlarin,
hangi donemde reklamin daha etkili rekabet
unsuru oldugunu 6grenmek.

e Reklam harcamalarinda doyma noktasini
belirlemek’.

Bu baglamda ii¢ baglhk altinda topladigimiz
analizleri kisaca agiklayalim;

Yazihh Basin Reklam Analizi; Gazete ve
dergilerde yer alan tiim reklamlar1 (ilanlari)
takip altina alarak, reklamverenler, medya
planlama sirketleri, reklam ajanslar1 ve diger
ilgililer icin bir rapora doniistiiriiliir. Bu
raporda; reklam verenlerin stratejileri, en ¢ok
reklam veren sektorler, en ¢ok hangi iiriinlerin
reklamlarinin  yapildigi, en c¢ok hangi
gazete/dergilerin reklam aldig1 ve hangi
icerikteki yayinlarin yogun olarak hangi
sektorler tarafindan tercih edildigi gibi unsurlar

incelenmektedir.’

Gorsel Basin Reklam Analizi; TV kanalla-
rinda yer alan tiim reklam cesitlerini takip
altma alarak, reklamverenler, medya planlama
sirketleri, reklam ajanslari, TV kanallar1 ve
diger rapora
doniistiiriilmektedir. Bu reklam

ilgililer icin bir

raporda;
verenlerin reklam stratejileri, en c¢ok reklam
veren sektorler/firmalar, en ¢ok hangi iiriinlerin

reklamlarmin yapildigi, en ¢ok yeni reklam

yayinlayan firmalar biraraya getirilmektedir.

Detay Yaymncilik, s.150.

3 Reklam Analizleri, http://www.medyatakip.com/medyaanali-
zi.php? PHPSESSID={892d26a988dd2757377{f9cd677d76d#reklama-
nalizleri, (24.04.2006)



Bu raporlarda; Reklam verenlerin reklam
stratejileri, en ¢ok reklam veren sektorler, en
¢ok reklam veren firmalar, en ¢ok hangi
iirtinlerin reklamlar1 yapildigi, en cok yeni
reklam yayimlayan firmalar, en ¢ok hangi TV
kanallarinin reklam aldigi, reklamlarin en ¢ok
hangi yaym diliminde yer aldig1, hangi reklam
kusaginda hangi sektorlerin reklamlarinin daha
yogun oldugu, en c¢cok hangi programlarin
reklam aldigi, en cok bant reklam yayinlanan
programlar, hangi igerikteki programlarin
yogun olarak hangi sektorler tarafindan tercih
edildigi gibi bilgiler konsolide bir sekilde yer
almaktadir.*

Elektronik Basin (Banner) Reklam Analizi;
Internetin katma deger yaratan etkin bir reklam
mecrast olma konumunu bazi sektor
profesyonelleri tarafindan sorgulanmaktadir.
“Tiklanabilme” banner’larin geleneksel reklam
araclarindan en biiyiik farkliliklarindan biridir.
Reklamverenin reklami verme amaci eger
internet lizerinden gerceklestirilecek bir iglem
icin web sitesine ziyaret¢i cekmek ise, tiklanma
tek bagma en 6nemli kriter olabilir. Ornegin
internet iizerinden satis yapiyorsaniz ya da web
tabanli bir PR calismas1 yiiriitiiyorsaniz,
tiklanma rakamlarini temel bir performans
kriteri olarak kullanmaniz gerekir. Tabii bir
reklamin  goriildiigii anda tiklanmamasi
reklamverenin web sitesine, kullanicinin daha
sonradan adresini yazarak girmedigi anlamina
gelmez. Tiklanma sonrasi analizleri ile bir
reklam1 goren kisinin sonradan kendi kendine
reklamverenin  sitesine  girip
saptanabilmekte ve bunun da etkili bir yol
oldugu kaydedilmektedir. Internet reklamcilig:

girmedigi

islevsel olsada niteligi nedeniyle tiiketici
zihninde televizyon reklami kadar biiyiik etkiye

yol acamaz.’

Giiniimiizde IAB, Doubleclick, CNET gibi in-
ternet reklamciliginda 6nde gelen kuruluglarin
son 6 yil icerisinde gergeklestirdikleri cesitli
arastirmalar, tamamen internet reklamciliginin
markaya olan etkisi iizerinde yogunlagmaktadir.
Farkli zamanlarda, farkli kampanyalar ve siteler
icin yapilan tiim bu arastirmalarin birlestigi or-
tak nokta internet reklamciliginin, gerek marka-
nin genel olarak bilinirligi, gerekse marka ile il-
gili verilmek istenen mesajlarin iletebilmesinde
etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu arastir-
malardan en yenisi, gec¢tigimiz yil i¢inde Dove,
BMW, Palm, Windows XP, Florida Orange Ju-
ice, Palm, McDonalds ve Volvo gibi ¢ok farkli
tiiketici kesimlerine seslenen ve bir ¢ok mecray1
bir arada kullanan markalarin yaptiklart kam-
panyalari inceleyen bir arastirma idi. Arastirma-
nin sonucu, medya planinda internetin payinin
artirllmasinin, toplam kampanyanmn markaya
sagladigi katkiyr artirdigini kesin ve net olarak
ortaya koydu. Bunun diginda tek tek reklamve-
renlerin yaptiklar1 ve internette yaymlanan rek-
lamlarin, markaya ve satiglara yaptigi etkileri
gostermektedir. Ornegin Procter&Gamble'in bir
cerez markasi i¢in Netquity ve Forrester’in ger-
ceklestirdigi bir arastirma, internette yayinladigi
reklamlarin iirliniin satiglarinda %19'luk bir artig
sagladigim ortaya koymustur’.

Reklam
davranilmalidir. Yeni yeni yayginlagmaya

boyutlarin1  segerken  esnek

baglayan daha biiyiik boyutlardaki reklamlar

4 Reklam Analizleri

5 VRIENS Marco, “Advertising Effects on Awareness Consideration
and Brand Choice Using Tracking Data” , Economic Institute Rotther-
dam Erasmus University, y.lisans tezi, s.6

6 Internet Reklamciliginda Uciincii Yanhs Algi, http:/iwww.grafi-
turk.com/modules.php?name=News&file=article&sid=196,
(15.05.2006)



boyutlarina gore ¢ok daha biiyiik bir etkinlik
saglarlar. 468x60'lik standart banner’lara gore
sayfalarin yan tarafinda yer alan kule banner’lar
ve sayfanin orta kisminda yer alan biiyiik kare
banner’larin gerek tiklanma orani gerekse mar-
ka etkileri agilarindan kampanyanin amacina
gore ¢cok daha etkili olduklari saptanmistir.
Reklam ajanslart ve online yayincilar da bu ye-
ni, daha biiyiik boyutlardaki reklamlart hizla
benimsemeye, medya dagiliminda farkli uyarla-
malar1 kullanma konusunda esnek olmalidirlar.

Frekans ve ulagilan kitle biiyiikliigii dikkate
alinmalidir. Geleneksel mecralarda oldugu gibi,
reklamin ideal frekansa yaklastikca etkisi de
artar. Internette reklamlar genellikle gdsterim
alindigi1  icin
reklamverenler ve medya ajanlar1 “kag kisiye”

adetleri  bazinda  satin
ulastiklarin1 pek bilememektedirler. Ayni
miktarda gosterim sayisi, biiyiik bir portalin
yiiksek trafikli bir sayfasinda yayinlandiginda,
kiiciik bir web sitesinin diisiik trafikli
sayfalarina nazaran daha cok kisi tarafindan
ama daha diisiik frekansla goriilebilecektir.
Reklamlarin kag kisi tarafindan goriilebildigi ve
boylece ortalama olarak elde ettiginiz frekans,
online yayincilar tarafinda olgiilebilmektedir.
Kampanyanin amacina ve biitcesine bagh
olarak hedef kitlenizin diisiik frekansla gérmesi
mi, yliksek bir frekansla gormesinin mi
hedeflendigi sorusunun cevabina bagh olarak
reklamlar alanlarda

bu 0Ozellige uygun

gosterilmelidir.’

Reklamlarin etkinliginin artmasi her mecrada
oldugu gibi internette de izleyicinin ilgisine
bagl oldugu icin internet kullanicisinin “iginin
bagladig1” noktalar degil, “isinin bittigi”
noktalar daha cok tercih edilmeli. Bu agidan
bakildiginda portal anasayfalar1 belki de en az

tercih edilmesi gereken reklam alanlari
olmalidir. Ote yandan anasayfaya 6zel, yaratic
bir calismanin yapildigi ve hedef kitleyi
durdurma (stopper) etkisi yaratan bir kampanya
tasariminda ise anasayfalar ¢ok etkili alanlardir.

Reklamlarin sayfalardaki yerlesimine dikkat
edilmelidir. Bu detay gazete ve dergilerin
mizampajlarint hazirlayanlarin asikar olduklari
bir konudur. Reklam alanlarinin sayfa i¢indeki
yerlesiminin dikkat cekici olmasi, etrafinda
reklam1 belirginlestirecek yeterli bogluklarin
birakilmasi1 gibi web sayfalarmin tasarimi ile
ilgili incelikler reklamlarin etkinliginde 6nemli
faktorlerden biridir.*

2.1. Reklamin letisim Etkisinin Olgiimii

Cagrisim ve tanima testleri ile reklam kam-
panyasindan belli bir siire sonra en ¢ok hatirla-
nan reklamlarin hangileri oldugu saptanmaya
calisilir. Reklamin iletigsim etkilerini 6lgmek,
icerik arastirmasini gerektirir. Bu amagla sosyal
psikolojide kullanilan 6lgme teknikleri reklam
mesajlarinin tiimiiniin veya bir kisim 6gelerinin
iceriginin (fotograf, baslik gibi..) mesajin alici-
larinda uyandirdigi etkileri ve onun nasil deger-
lendirildigini belirlemede yararlanilan temel
araclardir. lletisim etkisi 6lciimiinde tiiketici
davrams1 kavramlari incelenmektedir.’

Igerik Analizinin amaci mesajin kitleler tarafi-
dan algilanig bicimini, yaratilmak istenen imajin
gerceklesme derecesinin bulunmasi, iletisim et-
kisinin saptanmasidir. Reklam mesajinin etkisi

« Bir iiriin veya hizmetin gercek satislari

» Gelen telefon veya geri donen kuponlarin

7 Babacan, 2005, s. 136

8 Internet Reklamciliginda Uciincii Yanhs Algi, http:/iwww.grafi-
turk.com/modules.php?name=News&file=article&sid=196,
(15.05.20006)

9 FIRLAR, Giineri, (2003), Reklam ve Biz, [zmir, 5.60.
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sayist

* Hedef pazarin biling, tercih veya inang
diizeylerinde degisime yol acan etkilesimleri
araciligiyla degerlendirilebilir.

Hatirlama yontemi, aragtirilan reklamla ilgili
materyal ya da film gosterilmeksizin sorular
sorularak reklama iligkin bilgilerin hatirlanip
hatirlanmadigi, hatirlaniyorsa ne dereceye
kadar
Cevaplarin alinmasinda deneklere hi¢ yardim

hatirlandig1  belirlenmeye caligilir.

edilmez veya hatirlamalarma yardimei olunur."

* Yardiml hatirlatmada kii¢iik ipuclari verile-
rek denegin mesaj veya icerigi hatirlamasina
yardimci olunur.

« Uglii cagrisim testi ile de reklamla ilgili iig
niteligi icine alan yardimci sorular yoneltilir.
Ornegin “hangi arabanin igi genistir?” sorusun-
da oldugu gibi. Cevaplayicilar markay1 hi¢ ha-
tirlamiyor veya bagka bir marka soyliiyorlarsa
reklamin yeterince etkili olmadig diisiiniiliir.

Sekil 1 : Reklam Iletisimi Semasi: Reklam iletisim siirecindeki asamalarda uygun élgiim yontemleri

goriintiilenmektedir."
I - . izleyici
Bilgi Verici Yayin (Sinyal) Alici kitlgsi \I\/lzi(ltgaﬂ
Mesaj A
Kaynag Medya "Duyu Algilayicilar Zihin -~
Basin
Gazete-Dergi
Reklamveren Elektronik
TV, Radyo
‘ Dogrudan ‘
postalama V >
- Y%
isler A
Aciklama, Toplu
Ulasim, ic mekan
Ozel Olay
Reklamlari
Spor, Sergi, Gosteri _—

Metin Baski ve Dagitim
Testleri SEWIET

izleme Olcileri Reklam Hedefleri
Olcumleri

10 KUCUKERDOGAN, G. Rengin, (2005), Reklam Séylemi, Istanbul:
Es Yaymlart, s. 36.

11 DUTKA, Solomon, (2000), Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results, Reklamcilik Vakfi Yayinlart, Istanbul, 5.67.



e Kupon dagitim ve toplama yontemi ile de
reklam etkinligini 6lgmek miimkiindiir. Yazili
basinda oldugu gibi elektronik medyada da
kuponlardan yararlanilabilir. Uriin ile birlikte
sunulan kuponlarin geri doniig orani, geri doniis
icinde medya grubu dagilimi, geri donen kupon
sayisi, diger iirlinlerle veya gecen yilin ayni
donemiyle sonug¢ karsilastirmasi konusunda
yararli sonuglar verir."”

2.1.1. Reklamveren ve Izleyici Arasindaki
Tletisim
Aragtirmalar, tiiketicilerin reklami anlamli,

kisiliklerine uygun, ikna edici, giivenilir, etkili

Sekil 2 : Reklam Etki Modeli"

ve hatirlamaya deger bulmalar1 halinde reklam
iceriklerinin takdir kazandigini gostermistir.
Reklamdaki miizik, aktorler, etkinlikler ve
gorsel efektler gibi cesitlemeler tiiketicinin
sicak, canli ve 0zgiin gibi degerlendirmelerini
de iceren duygusal tepkilerini de tetiklemelidir

Bir reklam kampanyasini basarilt yapan
faktorler;

e Ana mesajin vurgulanmasi

+ Gorsel Iletisim: Anahtar gorsel ogeler
kullanmak

o Canlandirma: Gorsel efektler yolu ile
hedeflenen mesajlar1 anlatmak

(Bilgilenme/Kavrama)

Reklam Etki Modeli

(Bilgilenme/Etkilenme)

Algilama/
Mesajdan Etkilenme

| (Bilgilenme/Etkilenn:N

imaj ve Konumlama

V(Arzulama)

Reklam

Bilinirligi >
Reklam

Satinalma

Davranisi

Ikna/
Tutum Degisimi

12 Babacan, 2005, s.158

13 SUTHERLAND, Max, SYLVESTER, Alice K., (2003) Reklam ve
Tiiketici Zihni, Mediacat Kitaplart, Istanbul, 5.358.



e Devamlilik: Eski reklam unsurlarini
kullanmaktan korkmamak

* Yogunlagma: Az mesaja odaklanmak

 Biitiinlesme: Farkli reklamlar arasinda
giiclii baglantilar kurmak ve dogru hedef
gruba hitap etmek olarak siralanabilir.

2.1.2. Reklam Etki Modeli

Reklam izlendikten sonra bilinirlik, algilan-
masi, imaj ve konumlandirilmasi, tiiketicinin
ikna olmasi ve tutumlarindaki degisimler sonu-
cunda satin alma davranis1 gerceklesmektedir.
Reklam etki modeli bir siire¢ olarak diisiiniil-
mektedir. Diisiinceler arasindaki baglantilar ha-
reket ettiklerinde daha giiclii olurlar ve kullanil-
madiklarinda daha zayif olurlar.” Baglantilarin
giiciinii 6lgmek, gozlenen satin alma davranisi-
nin temelinde yatan gercgekleri siniflandirmakla
miimkiin olabilir.

2.1.3. Reklam Iletisim Karmasi (NAIDAS)

Reklam ilk 6nce miisterinin ihtiyaglari goz
oniine almasim1 saglayarak dikkatini ve
sonrasinda ilgisini uyandirir, ardindan diiriine
kars1 istek uyandirarak harekete ge¢mesini ve
miisterinin {iriinii alarak tatmini saglamasini
amacglar. Reklamda tiiketicinin bir ihtiyaci
oldugu duygusu yaratilir. Daha sonra dikkat-
ilgi-arzu-eylem asamalarindan gecilir ve en son
olarak tiiketici tatmini 6n plana cikartilir. Bu
model NAIDAS modeli” olarak adlandirilir.

Model asagidaki asamalardan olusmaktadir;

Need (Ihtiyag): Tiiketici ihtiyaglarinin 6n plana
cikartilmasi

Attention (Dikkat): Bu ihtiyaclara dikkat
cekilmesi

Interest (Ilgi): Tiiketicinin ilgisinin ¢ekilmesi

Action (Faaliyet): Reklam1

iiriin/hizmetin can alici yaninin vurgulanmasi,

yapilan

slogan

Satisfaction (Tatmin): Satin alma sonrasinda
olacak tatmin diizeyinin vurgulanmasi

2.1.4. Reklamin Satis Etkisinin Olciimii

Reklamin satig etkisinin belirlenmesine
yonelik caligmalar icinde en yaygin kullanilan
yontemler tarihsel yontemlerdir. Bu yontemde
gecmis yillardaki satig ve reklam harcamalari
arasindaki iligkinin gelecek yillardada ayni
egilimi gosterecegi varsayimina dayanan
korelasyon ve regresyon analizleridir."

Bu yontemde, ayni reklam /satis harcamalari
oranint veren bir dizi pazar segilerek deneme
doneminde bazilarinda olagandan az bazilarin-
da olagandan cok kalan pazarlarda da sabit
oranda harcama yapilir. Deneme donemi so-
nunda belirlenen pazarlarda satis diizeylerinin
degisimi incelenip reklamin etkisi ol¢iiliir. Tii-
ketici reklami izledikten sonra hemen {iriinii al-
mayip, almaya yonlenebilir. Bu diisiince rekla-
min satig etkisinin Ol¢limiinde g6z Oniinde
bulundurulmalidir.

2.2. Yaym Oncesi Arastirmalar (Pre-
Testler, Ontestler)

Pre-testler bir markanm {riin veya hizmeti

icin storyboard veya animatik olarak

tasarlanmig ya da bitmis olan reklaminin yayina
girmeden oOnce hedef kitle nezdinde reklam
performansinin ¢esitli degiskenler bazinda de-

14 USLU, Mine, (2006), Pazar Arastirmast Uzmani, GFK Tiirkiye A.S.
Istanbul.

15 Bir Iletisim Bicimi Olarak Reklamcilik, http://web.deu.edu.tr/sine-
masal/Sayil/reklamcilik.htm, (11.05.2006)
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gerlendirmesi yapilarak reklamin gelistirilecek
yonlerini tesbit eden, daha etkin hale getirilme-
si icin yapilan arastirma tiiriidiir. Reklamin
performansi icin kalite gereksinimi ve dolayi-
styla yayimdan 6nce kalite kontrol gereksinimi
pre-testlerin 6nemini arttirmaktadir.

Pre-testlerde reklam biitcesinin dogru iletisim
icin harcanip harcanmadigi ve reklamin iletigim
hedefine hizmet edip etmedigi irdelenmektedir.
Reklamin hatirlanirhik orani, dikkat cekme dii-
zeyi, anlasilirlik diizeyi, begenilen/begenilme-
yen unsurlar, reklam mesajinin net olup olmadi-
&1, kullanilan senaryolarin uygunlugu, en
begenilen kareler (storyboard analizi), essiz
bulma diizeyi, inandiricilik, 6zdeslesme diizeyi
ve reklamm satin almaya etkisi pre-testlerin
reklamin iletisim etkisinde incelenen unsurlar
arasinda yer almaktadir.

Pre-testlerde iki model iizerinde durulmaktadir;

1. Erken Asamada Kavram Degerlendirme

Testleri: Bu testlerde 3 kavram {izerinde

durulmaktadir.

i. Anlama — Iletisim Performansi; Cogunlukla

erken konsept testinin temel amaci olarak ele
alimmakta olup reklamin gorsel etkisine (varsa)
baglidir. S6zel unsurlar dogrudan sorumlu de-
gil, ancak destekleyicidir. Tek bir resim binler-
ce kelimeden daha ¢ok sey anlatabilmektedir.”
Anlama ve iletigsim performansi 6lciiliirken s6z-
ler olmadan sunum ve sozler/miizik ile sunum
ayr1 ayrt yapilip; sozler ve anlama diizeyinin
gelisimi ve ana mesajin sadece gorsel mi yoksa
hem gorsel hem sozel verilip verilmeyecegi so-
rusunun cevabi aranmaktadir. (Sesleri dinledik-
ten sonra reklamin daha kolay anlasildigini dii-
stiniiyor musunuz?).

ii. Katilim; Reklamin senaryosu, c¢ekimi,

tasarimi vb. ile hedef kitlenin ilgisini ¢cekip cek-
medigi sorusunun cevabi aranmaktadir. Bu kri-
ter icerisinde reklamda kullanilan malzemelerin
(gorsel, sozel) ilgi uyandirma yetenegi, algila-
ma, anlama ve hatirlatma unsurlarini, senaryo,
kurgunun izleyiciyi birey olarak etkileme ve
kendisi ile 6zdeslesme yetenegi ikna unsurlari-
n1 irdeleme amacl kullanilmaktadir.

iii. Hatirlanabilirlik;, Reklamin netligi,
markaya uygunlugu, essizligi ve dolayisiyla
bilinirlik ve hatirlanmasi kriterlerinin 6l¢timlen-
mesi hedeflenmektedir. Hatirlanabilirlik testle-
rinde reklamin markanin reklami olmasina
uygunlugu, markanin reklami olarak hemen
farkedilmesi, kolay hatirlanabilirligi, iiriin
kategorisinin reklami olarak uygunlugu {iriin
kategorisindeki diger reklamlardan farkliligi
irdelenmektedir.

2. Gelismis Reklam Taslaklari Veva Bitmis

Reklamlar _Uzerinde Yapilan Degerlendirme

Testler: Bu testler sonucunda hatirlama, ikna

etme (nicel kriterler) ve iletisim performansi
katilim, hikaye ile o0zdeslesme, farklilik
yaratma/hatirlanabilme, markaya uygunluk
(nitel kriterler) iizerinde durulmakta olup ¢ikan
sonuglar dogrultusunda olasi sorunlar belirlene-
bilmekte ya da reklamin performanssiz ¢ikma
olasilig1 azaltilabilmektedir.

Bir reklamin gelistirilmesini dongii olarak ele
aldigimizda reklamin su asamalardan gectigini
goruruz.

e Reklam fikrinin olusturulmasi/tiikketicinin
yaklasimi

» Reklamda degisiklikler yapilmasi

» Reklamin ig yapma potansiyelinin deger-
lendirilmesi

17 Mine Uslu, Pazar Arastirmast Uzmani, GFK Tiirkiye A.S. Istanbul,
(22.05.2006)



Sekil 3: Tiiketicilerin Satin Alirken Reklam Kaynakli Davranis Degisiklikleri"

Degerlendirme Olgiileri

DAVRANIS
EGITIMI

v/ Seyircilerin tanitimi yapilan tGrini satin almaya yoénelik ilgileri

On-Secim
77
R
= =
Son-Secim

ATTITUDE
SHIFT

» Reklami1 yayinlama kararinin alinmasi

Bu asamalar g6z oniine alindiginda gercekei
bir test ortaminda modern video teknikleri
kullanilarak anket yapilabilir. Degerlendirme-
nin boyutlarinda kalitatif ve kantitatif unsurlar
tizerinde durulmaktadir.

Kantitatif unsurlarda bilinirlik ve davranis de-
Sisikligi gibi degerlendirme Olgiitleri iizerinde
durulmaktadir. Bilinirlik degerlendirilirken rek-
lamin 6n plana ¢ikabilme yetisi, davranig degi-
simi Ol¢iiliirken 6rneklemin ilk se¢imi ile son
secimi arasindaki farklilik sianir.

Attitude Shift (Davranig Degisikligi): Karar
verme asamasinda olusan diisiince boslugu. Bu
esnada etkin bir reklam ile kararin degistirilebi-
lecegi ongoriilmektedir.

Kalitatif unsurlar da ise, teshis analizi
sirasinda tiiketicinin anlik tepkileri, reklamin
iletisim etkinligi (reklamin anlatimi, ana
mesajin ve liriin Ozelliklerinin anlatimi1) ve

begenilirligi (genel begeni, begenilenler,
begenilmeyenler) gibi unsurlar iizerinde
durulmaktadir. Teshis analizi sayesinde
duygusal tepki profili, duygular ve seyirci
tepkisi profili gibi ipuclari saglanir.

Teshis analizinde 5 1i likert 6l¢cekle asagidaki
kriterlere katilim diizeyleri sorulabilir;

» Reklami agik ve anlasilir buldum

e Bu tiir reklamlar1 daha sik gorme istegi
uyandiriyor.

e Reklamin her zamanki tanitimlarindan farkl
buldum.

» Reklami digerlerine gore 6zgiin buldum.
» Bana 6nemli seyler soyliiyor.

» Marka hakkinda daha iyi fikir veriyor.

» Benim gibi insanlara hitap ediyor.

» Bana yeni bir seyler soyliiyor.

18 (Uslu, 2006)



e Benim icin yeterince acgik degil.

2.3. Yayin Sirasinda Yapilan
Arastirmalar (Izleme Olgiimleri)

Yayin sirasinda hangi reklamin izlendigini
Olcebilmek ozellikle televizyon reklamlari igin
gecerlidir. Bu amacgla peoplemeter denilen bir
aracin izlemeye aliacak ailelerin evlerine
yerlestirilmesi gerekmektedir. Peoplemeter dort
adet elektronik cihazdan olusur. Frekans
dedektorii, kumanda cithazi, MDU ve meter.
Peoplemeter biinyesinde bulunan zamanlama
tinitesi ile hangi saatte televizyonun agildigini
belirler. Meter, MDU cihazindan gelen hangi
bireyin hangi kanali izledigi bilgisi ile
birlestirerek izlenme bilgilerini kisi ve kanala
gore otomatik olarak kaydeder. Kaydedilen
bilgiler modem sayesinde izleme merkezindeki
veritabanina aktarilir.

Peoplemeter cihazinin yerlestirilecegi evler
arastirma teknikleriyle ve belirli kriterler
dikkate alinarak secilir. Olusturulan panelin
cihazlar  yardimiyla izledigi reklamlar
demografik bilgileriyle birlikte incelenerek
cesitli istatistiki bilgilere ulasilabilir.

i. Rating; Bir bolgede biitiin televizyon
kanallari icerisinde belli bir saatte ve belirli bir
demografik grup dahilinde dakika bagina diisen
ortalama izleyici oranini temsil eder. Her 100
kisiden kacimin bir televizyon kanalim
izledigini ifade eder.

Ornek; Hedef kitle 25 yas iistii bekar erkekler
ve Toplam 12.512.000 kisi
Tablo 1: Rating Degerleri Tablosu

Reklamin Gosterildigi Kanal Rating Ulagilan Kisi Sayist
A Kanali 10 1.251.200

B Kanali 5 625.600

C Kanali 15 1.876.800

Tablodaki gibi 3 farkli kanalda yayinlanan
reklami toplam 3.753.600 kisinin gordiigii
soylenebilir (Reklamm ayni anda ve bir kere
gosterildigi kabul edilmistir. Reklam farkl
zamanlarda gosterildigi takdirde bir kisinin
birden fazla kere reklami goérme olasili§1 s6z
konusudur).

ii. Frekans | OTS (Opportunity to See)
Ortalama Gorme Sikligi; Kisinin bir reklami
belirli bir siire igerisinde gorme sayisidir.
Frekans hedef kitleye ortalama ka¢ kez
ulagildigim gosterir. Ornegin 400 Gross Rating
Points—Briit Begenilme Sayisi1 (GRP) saglayan
bir medya plan1 ile hedef kitlenin %80’ine
ortalama 5 kez ya da hedef kitlenin %50’sine 8
kez ulagilmig olabilir.

iii. Ulagulabilirlik (Reach); Bir yaym ortami
ile ulasilabilen kisi sayisin1 ifade eder. Bir
kanali, belirli bir zaman dilimi ve demografik
grup dahilinde en az bir dakika izleyen farkl
kigilerin oranini ifade eder. Bir kisinin bir
yaymi veya reklami birden fazla kez gbrmiis
olsa bile yalnizca bir kez sayilmasi s6z
konusudur. Analizi yapilan zaman dilimi ve
hedef kitle i¢inde bir kanali en az bir dakika
izleyen kag farkli kisi var sorusunun cevabini
veren bu Olclim verisi yiizde cinsinden ifade
edilir. Ornegin %55°lik reach yiizdesi ile hedef
kitlenin %355 ine en az bir kez ulasildigini ifade
eder.

iv. GRP (Gross Rating Points — Briit
Begenilme Sayist); Degisik medyalarla ulagilan
toplam kitleyi ifade eden ancak, reklami1 birden
¢ok kez gormiis olanlar1 ayiklamayan bir
oOl¢iidiir. GRP sonuglarini elde etmek icin her
program ya da yayim kullanma sayisi ile
carpmak gerekir. GRP briit bir degerdir.



Tablo 2: GRP Degerleri Tablosu

Reklamin Gosterildigi Kanal Rating Ulagilan Kisi Sayis
A Kanali 10 1.251.200

B Kanali 5 625.600

C Kanali 15 1.876.800
Toplam 30 3.753.600

GRP=Frekans * Ulagilabilirlik (Reach)”

Omek; %20 rating olan bir programda 4
haftalik bir kampanya siiresi boyunca 8§ kez
kullanim (goérme sayisi, frekans) soz konusu
olabilir. Bu durumda GRP 160 olur.

v. Erigsim (Coverage — Reach)™; Erisim orani

belirli bir siire dahilinde televizyon, radyo,
basili medya, agik hava panolarinda yer alan
reklam mesajlarinin kac kisi tarafindan en az bir
kere izlendigini, duyuldugunu veya okundugu-
nu, toplam net izlenme oranini ifade eder. Net
terimi izleyicinin ayni reklami iki ayri reklam
ortaminda gérmemis olmasini yani duplikasyon
olmamasini ifade eder.

Erigsim Oran1 = GRP-Duplikasyon

vi. Birim Maliyet (Cost Per Point) (CPP);
Hedef kitlenin %1’ine erisim maliyetini ifade
eder. Belirli bir spot ya da tiim bir kampanya
donemi icin CPP hesabi yapilabilir. CPP=
Harcama/GRP olarak hesaplanabilir. Ornegin
200.000 YTL harcanan ve 400 GRP’li bir
reklamin CPP’si 500 YTL olacaktir.

vii. Saniye Maliyeti (Cost Per Second)

(CPS); %1 lik erisim maliyetinin 1 saniye ba-
zindaki fiyati saniye maliyetidir.

Ornek; 30 saniyelik ve 500 YTL maliyetli bir
reklamin bir saniyelik CPS’si 16.66 YTL
olacaktir.

viii. Izlenme Sikhigi; Bir hafta veya bir
kampanya donemi gibi, belirli bir zaman
diliminde ve bir kanalda bir izleyicinin reklami1
kac kez izleyebilecegi beklentisidir. izlenme
siklig1, bir reklam kampanyasinin ulasabilecegi
olas1 katlanmig toplam ev sayisinin net ev
sayisina boliimii ile elde edilir.

ix. Izleyici Profili; Bir programin hedef kitle
bazinda izleyicilerinin, tiim izleyicilere oranini
ifade eder. lzleyici profili, hedef kitle
izleyicilerinin tiim izleyicilerin icinde ne
kadarlik bir paya sahip oldugunu gosterir.

2.4. Yaymn Sonrasinda Yapilan
Arastirmalar (Post-Testler)

Post-test, test edilecek reklamin ilgili mecra-
da yaymlanmasindan sonra gerceklestirilen bir
aragtirma modelidir. Televizyon, gazete/
dergiler basta olmak iizere tiim mecralarda
yaymnlanan reklamlar icin uygulanabilir. Post
testler kantitatif arastirma tekniklerinden (yiiz-
yiize anket/telefon ile anket) faydalanilarak ger-
ceklestirilir. Temel amaci reklamin etkinligini,
reklamin hedef kitleye ulasip ulasmadigini, rek-

lamin cesitli degiskenler agisindan basarisini

Olcmektir.
Tablo 3: CPS Degerleri Tablosu Bu ana ama¢ cergevesinde reklamin

“hatirlanma oran1”, “mesajinin hedef Kkitle

CPS =CPP/Format(sn) J e e
tarafindan algilanip algilanmadig1”, “iiriinle /

Format =30 sn.

CpPP =500 YTL 19 TV-Medya Terimleri, http:/lwww.grafiturk.com/modules.php?na-

CPS _500/30_16 66 YTL me=News&file=article&sid=18, (15.05.2006)
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iiriin ozellikleri ile ilgili bilgilendirme diizeyi”,
“inandirict bulunup bulunmadigi”, “begenilip
begenilmedigi”, “begenilen ve begenilmeyen
yonlerin neler oldugunu”, “tiiketicileri satin
alma egilimini ne yonde etkiledigini” ve
benzeri konular saptanir. Post testler yaymlanan
reklamin/kampanyanin ve reklam ajansinin
basaris1 ile ilgili degerlendirmeler yapmaya
imkan taniyabilecegi gibi, hedef tiiketici
kitlenin degerlendirmeleri cercevesinde takip
eden kampanyalarin  sekillenmesine de

yardimct olur.

Burada 6nemli olan reklamin ana amacinin ne
oldugudur. Reklam markanin tanmnirhigi/
hatirlanirhigimi  arttirmak i¢in mi yapilmistir,
reklam {iriiniin degisen yeni bir 06zelligini
tiikketicilere duyurmak i¢in mi yapilmistir,
reklam marka imajim giiclendirmek i¢in mi
yapilmistir yoksa {iriiniin tiiketicilere sagladigi
fayday1 anlatmak icin mi yapilmistir; 6ncelikle
bu sorulara cevap alip onun sonrasinda
reklamin bagarisini bu kriterler bazinda 6lgmek
gerekmektedir.”

Bu cercevede reklam etkinligini Olcerken
oncelikli amacimiz reklamin satiglara katkisinin
ne oldugu ya da ne olacagimi test etmek
olmamalidir. Reklamin satiglara etkisini
gormek icin kampanya oncesi ve kampanya
sonrasi satig rakamlarini donemsel olarak
incelemek bir yol olabilir. Fakat satiglardaki
degisim sadece reklamlardan kaynaklanmig
olmayabilir, pazar kosullarindaki her tiirli
degisim Ornegin rakiplerin ayni dénemde
gerceklestirdigi bir promosyon ya da fiyat
degisikligi de satig rakamlarini degistirebilir.

2.4.1. Donemsel Olarak Yapilan Yayin
Sonrasi Reklam Degerlendirme Testleri

Rekabet ortaminda reklam kampanyalar1 ve
marka performansinin siirekli olarak izlendigi
reklam takip sistemleridir. Reklam takipleri;
reklamin, hedef kitle iizerindeki dinamik
etkilerini siirekli ve sistematik bir bicimde
Olciilmesi, rakip markalarla karsilastirmali
olarak reklam ve marka performansinin
Olciilmesine olanak tanimasi, reklam bilinirligi
ve reklam biitgesi arasindaki korelasyona bagl
olarak reklam etkinliginin ortaya cikartilmasi
ve kampanyalar arasinda optimizasyon olanagi
saglanmasi amaci ile yapilir. Bu amac
dogrultusunda  reklam
etkinligi siirekli olarak izlenebilmektedir.
Siirekli olarak reklam takibi yapilarak asagidaki

kampanyalarinin

ihtiya¢ ve sorulardan 6tiirii ortaya ¢ikmaktadir;

* Gercek hayatta reklam kampanyalarinin
etkisini izlemek.

e Neredesiniz ve nereye gidiyorsunuz? Ya
rakipler?
» Tamamlayici aktivitelerin etkisini gérmek.
* Gelecege yonelik aktiviteler igin stratejiler
gelistirmek.
 Etkin medya planlamasi yapmak.
* Diisiis ve yiikselisleri degerlendirmek.
e Pazarlama kararlarina iligkin bilgi akigini
giiclendirmek.
Reklam takibi yapilarak da asagidaki sorulara
cevap alinmaktadir;
e Markamizin reklami hedef kitlemizin %
kag1 tarafindan biliniyor ?
e Rakip markalarin reklamlari, markamizin
bilinirlik diizeyini nasil etkiliyor ?
o lletigim stratejimiz dogrultusunda
olusturulan reklam mesaji anlasiliyor mu ?

e Markamizin reklamindan hatirlanan/one

21 Tutundurma Reklam Arastirmalari, http://lwww.arastirmagru-
bu.com.tr/arastirmalpage2.htm, (30.05.2006)



cikan unsurlar neler ?

» Reklam kampanyast markamizin degerini
ve begenilirlik diizeyini nasil etkiledi ?
e Reklam kampanyasi markamiza iligkin

motivasyon degerlerini artirdi m1 ?

» Reklam biit¢cemiz etkin bir sekilde harcandi
mi1 ?

2.4.2. Bir Seferlik Yapilan Reklam
Degerlendirme Testleri

Reklam yayinlandiktan sonra gerceklestirilen
ve reklamlarin hatirlanma oranlarini, mesajlari-
nin algilanip algilanmadigini, reklamlarin bege-
nilip begenilmedigini, satin almaya yonlendiri-
lip yonlendirmedigini, marka imajina katkisinin
olup olmadigim1 saptama imkanim saglayan
aragtirmalardir”. Bir sefere mahsus yapilan
post-testler donemsel olarak piyasaya arz edilen
tirlin/hizmetin reklamlarinin etkinligini 6l¢gme
amaghdir. baglilik

(kampanya, miisteri

Tablo 4: Post-test Soru Formu Kurgusu™

KLASIK REKLAM ETKI SORU FORMU
MODELI UNSURLARI
GIRDILER +Reklam harcamasi, GRP, medya plani, strateji
v Reklam Bilinirligi (yardimsiz)
v Marka Bilinirligi (yardimsiz)
BILINIRLIK » Marka Bilinirligi (yardimli)
v Reklam Bilinirligi (yardimli)
v Spesifik Medya Bilinirligi
» Hatirlanan reklam netligi
v 4-6 marka i¢in hatirlanan reklam igerigi (agik u.)
. .. v 4-6 marka i¢in hatirlanan ana mesaj (agik uclu)
ILETISIM v Reklam begenisi / Reklam profili (6lgek sorular)
v Slogan bilinirligi ve marka 6zellikleri
v Reklam Tanima Takibi
v Imaj
IMAJ / TUTUM » Tutumlar
v Kullanim
» Satinalma hissi uyandiran markalar
MOTIVASYON v Rededilen markalar
v Belirsiz markalar
v1lk / Ikinci secim
SATIN ALMA
MEDYA TUKETIMI
. . . v Pazar Pay1 (PANEL )
DEMOGRAFIK BILGILER

22 Reklam Arastirmalart, http://www.cre-tr.com/crcturk/crearastirma-
larimiz.htm, (27.04.2006)
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programlart vb.) Bu tarz arastirmalar her
tekrarinda Olciimlenen kriterlerin ayni olmasi
ve karsilastirmali sonuglar elde edebilmek agi-
sindan standart bir soru formu ile yapilmalidir.
Soru formu asagidaki gibi kurgulanabilir;

Standardize edilmisg bir soru formu ile yapilan
stirekli reklam arastirmalarinda hedef kitlenin
egilimlerinin 6l¢iimii, markanin rakip markalar-
la karsilastirma ve reklam ve promosyon faali-
yetlerini peryodik olarak izleme/karsilagtirmak
miimkiin olmaktadir. Ayrica elde edilen ¢iktilar
ile hedef degerler hesaplanabilmekte, diger pa-
zarlama arastirmalarina entegre edilebilmekte
ve pazarlama iletisim faaliyetleri igin stratejik
ciktilar elde edilebilmektedir. Hesaplanan hedef
degerler ile sirketin, marka ya da kampanya ile
ilgili unsurlarina sayisal degerler verilebilmekte
ve deger ya da performanslar1 6l¢iilebilmekte-
dir.

Bu tiirdeki testlerin olgiim sikligir reklam
aktivitelerine bagh kalmak kaydi ile en az ii¢
kez yapilmahdir. Sifir donemi Olc¢limii
kampanya Oncesi, etkinlik donemi Ol¢iimii
reklam harcamasimnin maksimumda oldugu
dénem ve depo donemi ol¢iimii de kampanya

sonrasinda yapilmaktadir.
3. REKLAM VE MEDYA PLANLAMASI

3.1. Uygun Stratejinin Secimi

Bir reklamdaki ana hedef, bireylerin ikna
edilmesi ve satin alma davranigsinda bulunmaya
yonlendirilmeleridir. Burada asil 6nemli nokta,
Kimi? Neyi Satin Almasi I¢in? Neyin Yerine?
Neden ve Nasil? sorularinin objektif olarak
yanitlanabilmesidir.”* Ote yandan séz konusu
sorular ne kadar objektif olarak yanitlanirsa
yanitlansin, unutulmamasi1 gereken bir diger
vardir ki  bu,

husus daha iletigimin

koparilmamasi yani devamliligin saglanmasi
gerekliligidir. Birer tiiketici olarak kendimizi
dikkate alacak olursak, gercek hayatta bizimle
devamli iletisimi tercih eden markalara bagh
oldugumuzu goriiriiz. Giinliik yasantimizda ne
kadar kars1 ¢iksak, zap yaparak ondan kagmaya
caligsak da, hayatimizin 6nemli bir boliimiinde
varolmaya devam eden reklam, biling dis1 bir
tepki olarak bile iirin ve markalarla veya
isletmelerle olan iligkilerimizi tazelemeye
devam eder. Ozellikle iiriin ve markalari,
bizlerin gormek istedigi gibi sunan reklam, bu
baglamda isletmeler igin siirekli iletisimin
garantorlerinden biri olarak dikkate alinir.” Ko-
nuya stratejik yonetim perspektifinden yaklagil-
diginda, giinlimiiziin isletmelerinin yonetim fel-
sefelerinin ve pazarlama stratejilerinin temelin-
de; tek ses, imaj ve goriintii yansitmak suretiyle
farklilig1 yakalayarak, tiiketicilerin zihninde ay-
11 bir konuma sahip olmak bulundugu goriiliir.
Ve reklam so6z konusu hedeflere etkin erisimin
saglanmasi noktasinda, agiklamalardan da anla-
silabilecegi iizere, kilit rol oynamaktadir. Basa-
ris1 veya etkinligi ise, pazarlama hedef ve amac-
larina paralel amaclar belirlenmesine bagh ola-
rak degismektedir. Amaclar belirlendiginde de,
strateji belirginlesmektedir.

Gergekte reklam stratejisinin belirleyicisi
reklam veren ve miisterilerdir. Stratejinin yonii,
onlarin yeniliklere acik ya da kapali olmalarina
bagl olarak degisir. Ornegin yeniliklere agik
isletmeler, daimi bir gelisimi yani dinamizmi
benimsediklerinden farkliliklarin aktarilmasi ya
da fark yaratilmasi icin dinamik stratejilerle
hareket edilebilir. Baz1 isletmeler ise, iki ucun

24 AVERY, Jim, (2000), Kampanya Planlamasi-Reklam Temelli Pazar-

lama Plani, Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yaynlari, s.23.

25 BROADBENT, Sam, (1999), Hesap Verebilen Reklam, Istanbul:
Reklamcilik Vakfi Yayinlart, 5.69.



arasinda bir yerlerde yer alir ve sadece
rakiplerinin gelisimlerini cesitli arastirmalardan
takip ederek, lider olma gibi bir amac
tasimazlar. Ote yandan sadece cevreden tepki
geldiginde bir seyler yapmayi tercih eden
isletmeler de vardir. Kisacasi, reklam stratejisi
hakkinda ne
soyleyeceginiz de reklam veren olarak ilgili

yani iriin veya hizmet
isletmenin istek ve ihtiyaglari, hedefleri
dogrultusunda sekillendirdigi yasama iligkin
stratejilerine paralel olarak tespit edilir.

3.2. I¢c Ve Dis Cevrenin Degerlendirilmesi

Her sart altinda unutulmamasi gereken temel
nokta, belirsiz stratejilerin baglayici, kesin
stratejilerin ise Ozgiir oldugudur. Ve reklam,
ozgiirliigii tercih eden bir iletisim formudur
ciinkii yaraticidir.” Zaten stratejiye reklam
bakildiginda,
calismalara destek veren art1 bir giic oldugu ve

perspektifinden yaratici
herhangi bir isletmenin sadece pazarlama
faaliyetleri ile yaratabilecegi firsat ve/veya
avantajdan daha fazlasini Onerdigi acgikca
izlenebilir bir gercektir. Tabii ki Onerinin
zenginligi, cesitliligi, hareketliligi de oncelikle
reklam veren olarak isletmenin yOnetim
felsefesine ve stratejisine baglidir. Farkli bir
sekilde ifade edilecek olursa, siyasal reklam
kampanyas1 hazirlanirken belirlenebilecek
negatif veya pozitif reklam stratejisi, dayanikli
tiketim mallar1 veya oOzellikli iiriinler soz
konusu oldugunda tercih edilebilecek bir star
stratejisi, yaratict ve yenilikci cabalarin yogun
oldugu isletmelerin kampanyalarmin U.S.P.
(Unique Selling Proposition-Tek Satis Vaadi)
ya da konumlandirma (Positioning) stratejileri
cercevesinde belirlenmesi vb temel kisitlayici
isletmedir. Dolayisiyla da dogru pazarlara
dogru reklam stratejileri ile girilebilmesi

acisindan etkin faktorler 6zetlenecek olursa;
» Reklam veren olarak isletmenin stratejisi

+ Faaliyet gosterilen sektoriin ozellikleri ve
rekabet durumu,

e Hedef pazarin yapisal 6zellikleri ve iiriin ile
markanin degerleri,

+ Isletmenin yasamini devam ettirdigi

bolgenin ve iilkenin 6zellikleri,

« Diinya konjunktiiriinde yasanan degisimler,
olusumlarin sektore ve tabii ki ilgili
isletmeye reklam veren olarak etkileri.

3.3. Uygulama Siireci

S6z konusu kisitlayicilar1 dikkate alarak
degerlendirme yapan kimi pratisyen ve
teorisyenlere gore reklam kampanyalarinin
etkinliginin saglanmas1 yani dogru pazarlara
dogru stratejilerle ulasilarak  belirlenen
hedeflere erisimin tek yolu vardir ve bu da
“Kampanyanin Neyi Gergeklestirmesinin
Beklendiginin Net Olarak Belirlenmesi” dir. Bu
belirleme yapildiktan sonra esas soru giindeme

’

gelir; “Nasil?...” ve bu sorunun ayrintilarina
inildiginde de gercekte bunun “Tek Yolu”nun
olmadigi reklam
kampanyasina iliskin herhangi bir karar

verilmeden oOnce bazi sorular yoneltilmesi

goriilir.  Dolayisiyla

gerekliligi agiga cikar. Bunlar;

» Ne yapilacak?

e Neden Yapilacak?

+ Kapsam / Icerigi Nedir?

e Nasil Yapilmasi Planlanmakta?

o lI¢ Cevre Analizi

e Dis Cevre Analizi

e Gelecege Yonelik Bir Vizyon ve Misyon
Belirlenmesi

26 SULLIVIAN, L., (2000), Satan Reklam Yaratmak, Istanbul: Media

Cat Kitaplari, s. 82.



+ S6z Konusu Gelecege Iliskin Olarak Amag
ve Hedeflerin Belirlenmesi

e Planin Gelistirilmesi

e Durumun Degerlendirilerek  Planinin

Yapilandirilmasi”

Tabii ki tiim bunlarin yanitlarinin kesisme
noktasinda, daha once de belirtilmis oldugu
iizere reklam veren olarak ilgili isletme , onun
hedefleri ve bunlara bagli olarak belirledigi
strateji vardir. Buna ragmen reklam verenin
belirledigi hedefe reklam ile nasil ulagilacagini
belirlerken farkli rotalar izlenebilir c¢iinkii
terazinin diger kefesinde de tiiketiciler ile
onlarin istekleri, ihtiyaclari, beklentileri, duygu
ve diislinceleri bulunur.

3.4. Reklam Ve Mecra Secimi

Reklamveren gerceklestirilecek kampanya ile
triiniin  kullaniminm1  ¢esitlendirmeyi veya
farklilagtirmay1 hedeflediginde
uyandirici reklamlari kullanabilir. Buna karsin
aynt hedefe aym
programlarina
programlarda

merak
sektoriin  televizyon
sponsor olunmast ve bu
alternatif kullanimlarin
tanitilmasiyla da erisilebilir ve tabii ki reklam
maliyetinden tasarruf bile yapilabilir. Farkli bir
reklam veren ise tiiketicileri satin alma
davraniginda bulunmaya motive etmeyi hedef
olarak belirlediginde ve bu bir Sigorta sirketi
oldugunda, “Gelecek Korkusu” veya “Mizah”
reklam temalar1 ile etkinligin saglanmasi
miimkiindiir. Goriilebilecegi iizere reklam kam-
panyalarinda stratejik planlama siireci biitiinsel
etkiye sahiptir. Dolayisiyla da igletmenin mis-
yon ve vizyonunun gerceklesmesinde hicbir
noktanin digerinden ayr tutulmasi ya da farkli
hareket etmesi miimkiin degildir. Boylesi bir
cabanin 6ziinde ise, organize olmus bir sunum
ile hedef pazar teskil eden miisterilerimizin

kargilarina, yine onlarin istek ve ihtiyaclarini
karsilayacak, onlar icin iiretilmig iiriinlerle
cikmak suretiyle kaynak yaratmak ve yeni
denizlere yelken acabilmek istegi bulunur.
Sayet, kadin niifusunun erkek niifusundan fazla
oldugu bir iilke pazarindaki kozmetik iiriinlere
iligkin paym %80’ini, erkeklere yonelik bir
iirlin arz etmek suretiyle ele gegirmeye
calismak ya da genc¢ niifusun yogunlukta
oldugu bir pazara baston satarak hakim
olacagimizi iddia etmek istemiyorsaniz strateji
ile hareket etmeniz bir gereklilik degil
zorunluluktur. Bu noktada dikkate alinmasi
gereken bir diger husus ise, siirli kaynaklarin
hedefsiz cabalarla tiiketilirken gelecegin
ongoriimlenememesinin yarattif1 tehlikedir.
Reklam ise, isletmeler acisindan hayati 6neme
sahip olan, gerek stratejik hedeflere erigsim
gerekse yeni stratejilere yon verilmesi
baglaminda en etkili, yonlendirici ve yaratici
cabalardan biridir. Reklama yiiklenen bu
misyonun 6ziinde de sekilden de izlenebilecegi
iizere mevcut bilgileri degerlendirme ve analiz,
gerceklestirilen analizler dogrultusunda yeni
bilgiler iiretme, sekillendirme ve tiim bunlari
farkli bir pazarlama teknigi ile sunum yetenegi
bulunmaktadir.”

Gergekte reklam stratejisinin belirlenmesine
iliskin siire¢, oldukc¢a kapsamli ve karmasik bir
dizi islemi gerekli kilar. Cok sayida ve cesitte
verinin derlenerek, analiz edilmesinden
rakiplerden farklilasmak i¢in belirlenecek
taktiklere kadar cevaplanmasi gereken sayisiz
soru s0z konusudur. Ve ozellikle de reklam

verene bir degisim Onerilecekse, tepkilere

27 GUNERI FIRLAR, F. Belma,(2004), “Dogru Pazarlara Dogru Rek-

lam Stratejileri”, Ege Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Nisan, s.
207.
28 (Firlar, 2004, s. 208)



gogiis gerilmesi gerekecegi unutulmamalidir.
Ote yandan, reklam kampanya stratejisinin
temel belirleyicilerinden biri reklam veren ise
digeri de tiiketici olarak insan oldugu dikkate
almacak olursa, dogru pazarlama dogru reklam
stratejileriyle girmek sorun olmaktan ¢ikar.
Farkli bir ifadeyle reklam kampayanlarindaki
stratejik planlama siirecinde reklam veren ve
hedefleri kisitlayici faktorler ise, tiiketici de 6z-
giirliik noktasidir. Buna bagl olarak da strateji-
nin, “Tiketicilerin zihinsel dosya dolaplarmin”
etrafinda planlanmasi gerekir.”

4. ORNEK UYGULAMA: POST-TEST
REKLAM ETKINLIK TESTI

(Turkcell Konbara Reklam Etkinlik Degerlendirmesi)

Aragtirma, televizyonda yayimlanan “Turkcell
Konbara” reklaminin internet kullanicilar lize-
rindeki etkisinin degerlendiririlmesi amaciyla
yapilmistir. Arastirmada internet kullanicilari-
nin; Kaginin Turkcell reklamlarim ve Konbara
kampanyasi reklamini izledigi, izleyicilere rek-
lamin carpici gelen yonleri, reklama iligkin ne-
ler hatirladigi, reklamin sloganinin hatirlanirli-
81, reklamdaki begenilen ve begenilmeyen yon-
ler acik uclu olarak sorulmustur. Ayrica rekla-
ma iligkin unsurlar liste halinde gosterilmis
olup, katilimcilardan likert dl¢ek yardimi ile bu
unsurlara ne derece katildiklarini kodlamalari
istenmistir.

Arastirmada deneklerin “Turkcell Konbara”
reklamin1 herhangi bir hatirlatma olmadan ha-
tirlamalar1 amaclanmistir. Bu sebeple oncelikle,
medyada reklami en ¢ok yaymnlanan sektorler
gosterilmis ve birincil olarak hangi sektore ait
reklamlarm hatirlandig1 sorulmugtur. Ardindan
o sektore ait markalarin reklamlarin bilinirligi
sorgulanmistir. GSM sektorii diginda cevap ve-
ren kullanicilara GSM operatorii markalart gos-

terilmis ve burada da Turkcell cevabini isaretle-
meyen kisilerin anketi bitirmesi saglanmistir.
Deneklerin reklam filmini ayni firmanin farkli
kampanyalarina ait reklamlar ile karistirmama-
st icin, izlenen reklamin “Turkcell Konbara”
reklami1 oldugu teyid edilmistir.

Aragtirma e-mail ile anket yontemi ile yapil-
mis olup hosting i¢in SFS-MAN Danigmanlik
ve Enformasyon Teknolojisi Sanayi Ltd.Sti’den
destek alinmigtir. Uygulama i¢in anket formu-
linki®

16.05.2006 tarihinde e-mail ile gonderilmis ve

nun bulundugu internet sayfasinin
kullanicilardan anketi doldurmalar istenmistir.
01.06.2006 tarihinde www.anketevi.com site-
sinden kullanici ad1 ve sifre girisi yapilarak ilgi-
li data cekilmis, gerekli kodlamalar yapildiktan
sonra analiz edilmistir.

Anket formunun bagindaki filtre sorular ile
orneklem secimi yapilmis olup sadece kontorlii
(veya almayi diisiinen) cep telefonu hatt1 kulla-
nicilarmin anketi doldurmasi saglanmigtir. Ay-
rica reklam ajansi, arastirma sirketi veya GSM
operatorii hizmeti veren sirketlerden birinde ¢a-
lisan kullanicilarin anketi cevaplamasi, arastir-
manin giivenilirligini saglamak amacli, 6nlen-
mistir. Anket formundaki sarthi soru sorma
ozelligi bu kapsama girdigini belirten (isaretle-
yen) kisilerin ankete devam etmelerini engelle-
mistir.

4.1. Arastirma Sonuclari

4.1.1. Hatirlama Sorularina Verilen
Cevaplar

Anketi cevaplayan 152 kisinin %6 s1 birincil
olarak GSM operatorii reklami1 gordiigiini

soylemistir.  GSM  operatorii  reklamlarini

29 (Sutherland, Slyvester, 2003, 5.363)
30 Anket linki: http:llwww.Anketevi.comlinterface.asp?
OU=2&UN=mailuser&UP=98250054&LG=TR, (16.05.2006)
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Grafik 1: Reklami En Cok Izlenen Markalarin Sektérleri

[] GSM Operatorii
Reklamlari 22%,

[l Banka Reklamlari 309

B Benzin istasyonu
Reklamlari 6%

[] Beyaz Esya
Reklamlari 1%

[] Cep Telefonu
Reklamlari 16%

L] Diger 3%
[ Gazete Reklamlari 22%

Frekans: 152

Soru: Son zamanlarda televizyonda izlediginiz reklamlar: diisiindiigiiniizde, birincil olarak akliniza hangi sektore ait reklamlarin

geldigini soyler misiniz?

gordiigiinii ifade eden 9 kullanicinin tamami
medyadaki Turkcell reklamlarimi gormiis olup 7
tanesi “Turkcell Konbara” reklamini izlemis ve
hatirlamaktadir.

Birincil olarak farkli bir sektore ait markanin
reklammi gordiigiinii soyleyen kullanicilarin
973’1 herhangi bir GSM markasinin reklamini

izledigini hatirlamaktadir.

Birincil olarak farkli GSM sektorii disindaki
bir sektérden bir markanin reklamini hatirlamig
ancak son zamanlarda herhangi bir GSM
operatorii reklami izlemis kullanicilarin %63’
niin ilk olarak aklina gelen reklam Turkcell
reklamlaridir.

Grafik 2: Birincil Olarak GSM Sektorii Disinda Bir Markanin Reklamin
Izleyen Orneklemin GSM Markas: Reklami Izleme Oran:

[ ] Evet hatirliyorum

E Hayir hatirlamiyorum

Frekans: 141

Soru: Peki son zamanlarda herhangi bir GSM Operatorii reklami izlediginizi hatirliyor musunuz?
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Grafik 3: Birincil Olarak GSM Sektorii Disinda Bir Markanin Reklamini
Izleyen Orneklemin Izledigi GSM Markasi Reklamlarin Dagilimi

[0 Avea

[l Telsim

B Turkcell

e

30%

Frekans: 103

Soru: Asagidaki GSM Operatorii reklamlarini diisiindiigiiniizde ilk olarak akliniza gelen reklamin hangi GSM operatoriine ait

oldugunu belirtir misiniz?

Grafik 4: Turkcell Markas: Reklamlarini izleyenlerin “Turkcell Konbara”

Reklami Izleme Oram

[ Evet hatirliyorum

B Hayir hatirlamiyorum

82%

Frekans:74 Soru: Peki, son zamanlarda televizyonda Turkcell Konbara reklami izlediginizi hatirliyor musunuz?

Birincil olarak GSM sektoriine ait markalarin
reklamini gormiis 9, ve yardim ile Turkcell
markas: reklamlarin1 hatirlayan 65 kullaniciya
“Turkcell

hatirlamadig1 sorulmus ve %82’sinden olumlu

Konbara” reklamint hatirlayip
cevap almmistir. Bu %82’lik dilimin diginda

kalan kullanicilarin anketine son verilmistir.

Filtre sorulart gecen oOrneklemin, reklamin
hatirlanabilirligi ile ilgili verdigi cevaplar
reklamin izlenme oranmi ortaya koymustur.
Sonug olarak; filtre sorulari gecen 152 kiginin
53’ti “Turkcell Konbara” reklamini izlemistir.
Yani internet kullanicilariin %35°1 “Turkcell
Konbara” reklam filmini izlemistir.
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Grafik 5. “Turkcell Konbara” Reklamina Iliskin Genel Degerlendirmeler
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Frekans: 61
4.1.2. Reklam ile Ilgili Kriterlere Verilen lanmagtir.

Cevaplar

Deneklerden reklama iliskin kriterlere ne 6l-
ciide katildiklarini likert 6lgek™ yardimu ile kod-
lamalar1 istenmistir. Olgek, “Katiliyorum”,
“Kararsizim” ve “Katilmiyorum” sekilde grup-
landirilip yiizdelik degerlerden Grafik 5 elde
edilmigtir.

Olgekteki degerler 1 ile 5 arasinda agirhiklan-
dirilip kullanicilarin o kriterle ilgili algi notlari
hesaplanmistir. Algi notlar1 arasinda en yiiksek
deger reklamin “Seyrettikten Sonra Akilda Ka-
lict” olmast ile ilgili kriterde hesaplanmistir
(3,94). En diisiik deger ise 2,34 ile “Bu Benim
Markam Dedirtecek Reklam” kriterinde hesap-

4.1.3. Yas Farkinin Marka Bagimhligina
Etkisi
Hy: Yas grubu farkliligr reklamin tiiketicinin

markaya bagimliligi ile ilgili algisinda bir
farklilik yaratmamaktadir.

H,: Yas grubu farklilig1 reklamin tiiketicinin

markaya bagimhilig: ile ilgili algisinda bir

31 Kullamicilardan reklam ile ilgili kriterleri asagidaki dlgek yardimi

ile yanitlamalart istenmigtir.

Secgenek Agirhik
Kesinlikle Katiltyyorum 5
Katiliyorum 4
Ne Katiltyorum ne de Katilmiyorum 3
Katilmiyorum 2
Kesinlikle Katilmiyorum 1




Tablo 5: Yas Farkinin Marka Bagimhiligina Etkisi Uzerine Yapilan Ki-kare Sinama Tablosu”

BU BENIM MARKAM DEDIRTECEK REKLAM

‘ KATILMIYORUM‘ KARARSIZIM‘ KATILIYORUM’ Loplam

|
s | a4 | 7 1 5 | a ]
20-2
%yas | 364% | 182% | 455% | 100% |
S 36
wus/ R ayt | | | 8 | 46 |
%yas | 783% | 43% | 174% | 100% |
SV | T BRI
35-48  @yas | 750% | 250% | 0% | 100% |
‘ Sap | 3 | | BT
Toplam
%yas | 705% | 82% | 213% | 100% |
| Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)|
Pearson Chi-Square l 9,963 ‘ 4 ‘ ,041 |
Likelihood Ratio | 9,807 | 4 | ,044 |
N of Valid Cases | 61 | ‘ |

farklilik yaratmaktadir.

Tablo’daki degerin 0,05 degerinden kiiciik
oldugu i¢in Hj, hipotezini reddedilip, alternatif

hipotez kabul edilmektedir.

“Bu benim markam dedirtecek reklam”

sorusunun yas grubu kirilimma bakildiginda

20-24 yas grubunun di8erlerine gore

Tablo 6: Yas Artisimin Reklam ile Ilgili Kriterlere Katilim Derecesine Etkisi ™

farklhilastig1 gozlemlenmektedir. Bu fark 0,05
anlam diizeyinde anlamlidir. Reklam, kiiciik
yag gruplar iizerinde daha fazla baglhlik
olugmasina sebep olmustur.

4.1.4. Yas Artisinin Kriterlere Katilim
Derecesine Etkisi

Reklam ile ilgili unsurlara alman cevaplar

3

SIKILMAYACAGIM BiR REKLAM

35-
= - - Korel
Reklam 1le Ilgili Unsurlar 20 45 alyer i
Yas Yas Katsayisi
Yas
SEYRETTiKTEN SONRA AKILDA KALICT
Sviii 1 ‘ 4,00 ‘ 398 ‘ 3,00 ‘ -0,9045 ‘
SATIN ALMA iSTE&i UYANDIRAN BiR
‘ 2,64 ‘ 257 ‘ 225 ‘ -0,9595 ‘
TURKCELL MARKASINA UYGUN BiR
REKLAM ‘ 355 ’ 3,02 ‘ 275 | -0,9701 ‘
DiKKAT CEKiCi BiR REKLAM | 364 | 328 | 275 | -09987 |
1TiCi / SOSUK BiR REKLAM || 227 || 263 | 200 | -048%2 |
BU BENIM MARKAM DEDIRTECEK BiR
ma DR Y| os1 | 220 | ws | ami |
DIGER GSM MARKASI REKI AMI ARINDAN
FARKLI BIR REKLAM Bl ‘ 17 ‘ 2400 ‘ WEEE ‘
TURKCELL MARKASI iLE il GiLi BILG
il ‘ 3,64 ‘ 291 ‘ 225 ‘ -0,9960 ‘
ZEVKLE SEYREDILEN BiR REKLAM | 309 | 28 | 250 | 09989 |
i 'YRETMEKTEN
IS AE DI AL ABID ‘ 2,82 ‘ 2,85 ‘ 2,00 ‘ -0,8822 ‘

32 ERDOGAN, j/‘f(m, (2003), Porzitivist Metodoloji, Ankara:Genel

Yayin ve Dagitim, s. 306.

33 BUYUKOZTURK, Sener, (2005), Veri Analizi El Kitab, 5. Baski,
Ankara: Pegem Yaywncilik, s.31.



Tablo 7: Sosyo Ekonomik Sinif Farkliliginin Reklamin Dikkat Cekici Olarak Algilanmasi

edilmistir.

Reklam ile ilgili unsurlara yas gruplarinin

verdigi not ortalamalar1 incelendiginde
“Itici/Soguk Bir Reklam” kriteri disindaki
biitiin  kriterlerde yas gruplari
ortalamalar1 arasinda negatif yonli giicli

Yas

ile not

korelasyonlara rastlanmigtir. grubu

Yoniindeki Etkisi
DIKKAT CEKiCi BIR REKLAM |
‘ KATILMIYORUM‘ KARARSIZIM‘ KATILIYORUM‘ Toplam ‘
. Say1 | 3 | 3 | 10 | 6 |
Bses | 188% | 188% | 625% | 100% |
Sayr \ 1 |
B Bses | 33% | 60,0% | 367% | 100% |
SES . = % |5 T 5 [ %]
% ses | 429% | 214% | 357% | 100% |
» e e e e |
Pses | 0% [l 0% | 1000% | 100% |
Sayr | 10 ] 2 | o | & |
Terian Dses | 164% | 393% | 43% | 100% |
Asymp. Sig. (2-
‘ Valne ‘ @ ‘ sided) ‘
Pearson Chi- ‘ 18,360 ‘ 6 ’ ,005 ‘
Square
Likelihood Ratio | 18494 | 6 | ,005 |
N of Valid Cases ‘ 61 ‘ [ ‘
agirliklandirilarak  asagidaki Tablo elde biiytidiikge reklam ile ilgili kalite kriterlerine

olan duyarlilik azalmaktadir. (45+ yas

grubundan reklami hatirlayan 6rnekleme

rastlanmamustir.)

4.1.5. Sosyo Ekonomik Simif Farkhihi@imin
Reklamin Dikkat Cekici Olarak Algilanmasi
Uzerindeki Etkisi

H,: Sosyo ekonomik sinif farklilig1 reklamin

Tablo 8: Cinsiyet Farkliliginin Reklamin Dikkat Cekici Olarak Algilanmasina Etkisi

DIKKAT CEKICI BIR REKLAM

KATILMI-

KARAR-

KATILI-

|
YORUM SIZIM ‘ YORUM ‘ 1Rl ‘
B Sayi | D) 17 | 11 | 30 |
Cinsi %Cinsiyet | 6795 567% | 367% | 100% |
insiyet IN Sayl | 3 7 ‘ 16 I 3l ‘
o= S E% 226% | 51,6% | 100% |
e Sayr | 10 0w | |
oplam e — - —
5 %Cinsiye{ | 16,4% 393% \ 44,3% \ 100% |
‘ Value ‘ df | Asymp. Sig. (2-sided) ‘
Pearson Chi- ‘ 8,679 ‘ 2 ,013 ‘
Square
Likelihood Ratio | 9,066 | 2 ,011 |
N of Valid Cases ‘ 61 ‘

|




dikkat cekici olmasi ile ilgili algisinda bir
farklilik yaratmamaktadir.

H;: Sosyo ekonomik sinif farklilig1 reklamin

dikkat cekici olmasi ile ilgili algisinda bir
farklilik yaratmaktadir.

Tablo’daki degerin 0,05 degerinden kiigiik
oldugu icin Hj, hipotezi reddedilip, alternatif
hipotez kabul edilmektedir.

“Dikkat cekici bir reklam” kriterine verilen
cevaplar sosyo ekonomik grup kiriliminda ince-
lendiginde A grubundaki kullanicilarin %62’si
reklami “dikkat cekici” olarak nitelendirmistir.
Bu oran diger gruplara gore 0,05 anlam diize-
yinde farklidir.

4.1.6. Reklamin “Dikkat Cekici” Olarak

Algillanmasina Cinsiyet Faktoriiniin Etkisi
H,: Cinsiyet farklihgi “Reklamin Dikkat
Cekici” olarak algilanmasinda etkili bir faktor
degildir.
H;: Cinsiyet farklilig1 “Reklamin Dikkat Ce-
kici” olarak algilanmasinda etkili bir faktordiir.

Tablo’daki degerin 0,05 degerinden kiigiik

oldugu i¢cin Hy hipotezi reddedilip, alternatif
hipotez kabul edilmektedir.

“Dikkat Cekici Bir Reklam” kriterine verilen
cinsiyet kirtliminda karsilagtirildiginda kadinla-
rin %52 ’sinin, erkeklerin %37’sinin bu ifadeye
katildig1 gozlemlenmistir. Bu fark 0,05 anlam
diizeyinde anlamlidir.

4.1.7. Reklamin “Bilgi Verici” Olarak
Algillanmasina Cinsiyet Faktoriiniin Etkisi

H,: Cinsiyet farkliligi “Reklamin Bilgi
Verici” olarak algilanmasinda etkili bir faktor
degildir.

H;: Cinsiyet farklhilifi “Reklamin Bilgi

Verici”
faktordiir.

olarak algilanmasinda etkili bir

Tablo’daki degerin 0,05 degerinden kiigiik
oldugu i¢cin Hy hipotezi reddedilip, alternatif

hipotez kabul edilmektedir.

“Bilgi Verici Bir Reklam” kriteri cinsiyet ki-

riliminda  karsilastirildiginda  erkeklerin
%70’inin, kadinlarin %29 unun bu ifadeye ka-

rarsiz yaklastiklari gézlemlenmistir. Bu farkli-

Tablo 9: Cinsiyet Farkliliginin Reklamin Bilgi Verici Olarak Algilanmasina Etkisi

BIiLGI VERICI BiR REKLAM |
KATIL- KARAR- KATILI-
MIYO- SIZIM YORUM Toplam ‘
RUM
Say1 | 21 ‘ 5 ‘ 30 |
ERKEK |
Cinsiget % cins 133% | 700% | 167% | 1000% |
Say1 | © | 9 | 12 | 31 |
KADIN
% cins CR3% | 290%  387% | 1000% |
= Say1 14 | 30 | 17 ‘ 61 ‘
b T @ 230% | 492% | 279% | 1000% |
‘ Value ‘ df ‘ Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square | 10240 | 2 ,006 |
Likelihood Ratio | 10,547 ‘ 2 ,005 ‘
N of Valid Cases ‘ 61 ‘ ‘
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Tablo 10: Cinsiyet Farkliligimin Reklamin Birden Fazla Izlendiginde Sikict Olmayacag: Yoniinde

Algilanmasina Etkisi

BIR KEREDEN FAZLA SEYRETMEKTEN SIKILMAYACAGIM REKLAM |
KATILMI- ‘ KARARSI. | KATILL | Toplam ‘
YORUM M YORUM
ERKEK | Sayi | 10 | 13 \ 7 | IECH
Cinsivet % Cinsiyet | 333% | 433% | 233% | 100% |
" KADIN | sap T
% Cinsiyet | 5,6% | 129% | 355% | 100% |
Sayr | 26 | W | E | & |
Toplam —
% Cinsiyet | #26% | 219% | 295% | 100% |
‘ Value ’ df ‘ Asymp. Sig. (2-sided) ‘
Pearson 7,024(a) 2 ,030
Chi-Square
Likelihood Ratio | 7294 | 2 | ,026 |
Nof Valid Cases | 61 | | |

lik 0,05 anlam diizeyinde anlamlidir.

4.1.8. Reklamin “Reklamin Birden Fazla
Izlendiginde Sikici Olmayacagr” Olarak
Algilanmasina Cinsiyet Faktoriiniin Etkisi

Hy: Cinsiyet farkliligt “Reklamin Birden
Fazla Izlendiginde Sikici Olmayacagi” olarak
algilanmasinda etkili bir faktor degildir.

H;: Cinsiyet farklihg1 “Reklamin Birden

Fazla Izlendiginde Sikici Olmayacagi” olarak
algilanmasinda etkili bir faktordiir.

Tablo’daki degerin 0,05 degerinden kiigiik
oldugu icin Hj, hipotezi reddedilip, alternatif

hipotez kabul edilmektedir. “Bir Kereden Fazla
Izlemekten Sikilmayacagim Bir Reklam” kriteri
cinsiyet  kiritliminda  karsilastirildiginda
kadmlarm %52’sinin erkeklerin %33’iiniin bu

ifadeye katilmadigi gozlemlenmistir. Bu fark

Grafik 6: Izleyicilerin Reklam Filminde Carpict Olarak Nitelendirdigi Unsurlar

[0 Danslar 13%
Diger 5%
Muzikler 24%
Objeler 18%
Oyuncular 29%

[J Slogan 11%

Frekans: 38

Soru: Izlemis oldugunuz Turkcell Konbara reklam filminde en ¢arpict buldugunuz ya da reklami genel olarak diisiindiigiiniizde ilk

akliniza gelen sey nedir?
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Grafik 7: Izleyicilerin Reklam Filminden Gérdiiklerinden Hatirladiklar:

@ Bedava kontér 3%

m Diger 21%

[1 Konbara Logosu 219
[0 Renkler 9%

[ Danslar 45%

Frekans: 33
Soru: Izlediginiz TURKCELL KONBARA reklam filminde neler gérdiigiiniizii reklamin basindan sonuna kadar neler hatirladigimizi
belirtir misiniz?

0,05 anlam diizeyinde anlamlidir.

4.2. Acik Uclu Sorularin Degerlendirilmesi

4.2.1. Ilzleyicilerin Reklam Filminde
“Carpicr” Olarak Nitelendirdigi Unsurlar

Kullanicilarin “izlemis oldugunuz Turkcell
Konbara reklam filminde en ¢arpict buldugunuz
ya da reklami1 genel olarak diisiindiigiiniizde ilk
aklimiza gelen sey nedir?” acik uglu sorusuna
verdikleri cevaplar kodlanmig ve reklamdaki

Grafik 8: Izleyicilerin Reklam Filmindeki Duydugu Seslerden Hatirladiklar:

[

|

|

Diger 10%

istenilen Zamanda
Kontor Yiklenebilecek 17%

Kontoérler Konbarada 59%

Kontérlerin Konbaraya
Akmasi 3%

Reklam Mizigi 7%

Turkcel’den Konbara 3¢9,

Frekans: 29
Soru: TURKCELL KONBARA reklam filminde neler duydugunuzu, konusmalar, sozler veya slogan olarak nelerin séylenmig

oldugunu hatirladigimiz kadart ile belirtir misiniz?
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Grafik 9: Izleyicilerin Reklam Filmindeki Begendigi Hususlar

Danslar 15%

Diger 4%
Diyaloglar 7%
Hareketli olmasi 11%
ilgi Cekici 15%

Mizik 33%

O m B O @ O O

Renkler 15%

Frekans: 27

Soru: TURKCELL KONBARA reklamu, ile ilgili begendiginiz yonlerin neler oldugunu, reklam filmi ile ilgili en begendiginiz

hususlarin neler oldugunu belirtir misiniz?

danslar, miizikler, objeler ve oyuncu cevaplari
alinmistir. Reklamdaki en carpict unsurun
oyuncular oldugu tespit edilmistir.

4.2.2. [lzleyicilerin Reklam Filminde
Gordiiklerinden Hatirladiklar:

Reklami izleyenlerin gordiiklerinden ne
hatirladiklarin1 acik ucglu olarak yazdiklarinin
kodlamasiminda en ¢ok hatirlanan unsurlarin
danslar, renkler ve Konbara logosu oldugu

tespit edilmistir. Izleyicilerin %45’i reklam

Grafik 10: Izleyicilerin Reklam Filmindeki Begenmedigi Hususlar

O Bilgilendirici Degil 13%
Bozuk Sive 4%
Danslar 13%

ilgimi Cekmedi 8%

Mekan 8%

=

|

[

0 inandirici Gelmiyor 25%
[

@ Oyuncular 21%

|

Diger 8%

Frekans: 24

Soru: TURKCELL KONBARA reklamu ile ilgili begendiginiz yonler kadar begenmediginiz yonler de bizim i¢in énemli. Liitfen filmle

ilgili begenmediginiz yonlerin neler oldugunu belirtir misiniz?




filmindeki danslart hatirladigini belirtmistir.

4.2.3. 1zleyicilerin Reklam Filmindeki
Duydugu Seslerden Hatirladiklari

Izleyicilerin reklamda duydugu seslerden

hatirladiklarint ~ yazmalar1t  istendiginde,
izleyicilerin %59’unun reklam slogani olan
Konbarada” y1  hatirladigi

gozlemlenmistir.

“Kontorler

4.2.4. lzleyicilerin Reklam Filmindeki
Begendigi Hususlar

Izleyiciler reklam filmindeki miizik ve dans-
lar1 begendikleri unsurlar olarak belirtmislerdir.
Izleyicilerin %33’ reklam miiziklerini begen-
misgtir.

4.2.5. lzleyicilerin Reklam Filmindeki
Begenmedigi Hususlar

Izleyicilere reklamdaki begenmedikleri
unsurlar soruldugunda %25’i reklamin kendile-
rine inandirici gelmedigini, %21°i de oyuncula-

1 begenmedigini ifade etmistir.
5. SONUC

Bir reklamin degerlendirilmesinde uygun
yontem sec¢imi, reklamin iletisim siireci goz
oniinde bulundurduktan sonra yapilmalidir.
Reklam heniiz yayinlanmadiysa, tasarim
asamasinda ya da tamamlanmis olmasina gore
degisen  birtakim  pre-test  yontemleri
uygulanabilir. Reklam medyada yayinlanmaya
baglandiysa, cesitli rating veya baski-dagitim
sayilar1 hedef kitleye ulasgim orani hakkinda
firmalara fikir verebilmektedir. Firma, reklam
belirli bir oranda yayinlattiktan sonra ise
tilkketicinin algisindaki etkilerini bir anket ile
ogrenebilmektedir. Reklamin satiglara etkisi ise

firmanin tarihsel satis rakamlarma bakilarak

kiyas yapilabilmektedir. Ancak reklam izlen-
dikten sonra iiriin/hizmetin hemen satin alina-
mamakla birlikte, reklam tiiketiciyi daha sonra
satin alma davranigina yoneltebilmekte ya da
markanin degerine katkida bulunabilmektedir.

Yapilan bu c¢alismada mevcut reklam ve
medya degerlendirme Olg¢iitleri degerlendirilmis
ve bu yontemlerin derlenmesinden yola
cikilarak televizyonda yayinlanan “Turkcell
post-test
uygulanmigtir. Reklam etkinlik incelemesi,

Konbara” reklami: icin  bir
reklam veren firmanin pazarlama sistemine
geribildirim saglayacak sekilde tasarlanmig
olup sayisal veriler elde etmek amaclanmistir.
Reklam degerlendirmesi internet kullanicilari
iizerinde yapilmistir.

Anket formunun bagmdaki filtre sorularda,
cep telefonu kullanmayan, cep telefonu
kullanip kontorlii hat kullanmayan ya da satin
almay1 diisiinmeyen kisiler elenmistir. Ayrica
pazar arastirmasi yapan, reklam sektoriinden
veya GSM operatorii hizmeti veren firmalarda
kendisi veya bir yakini calisan kisilerin anketi
cevaplamalar1  engellenmistir.  Deneklere
televizyon seyretme siklig1 sorulmus ve haftada
1-2 giinden az televizyon izledigini sdyleyen
denekler ankete devam etmemistir.

Anket
sorularinda “Turkcell Konbara” reklamim

deneklerin reklami herhangi bir hatirlatma
olmadan

formunun bagsindaki hatirlatma

ilk gordiikleri reklam olarak
belirtmeleri beklenmistir. Bu sebeple, ilk
gordiikleri reklamin GSM sektorii disinda bir
sektorden oldugunu soyleyen deneklere, belirt-
tikleri sektorden rastgele birka¢ marka gosteril-
mis ve reklamini gordiiklerini isaretlemeleri is-
tenmistir. Ilgili soru isaretlendikten sonra GSM

sektoriinden reklam izlenip izlenmedigi, izle-



nen reklamin hangi markaya ait oldugu ve
“Turkcell Konbara” reklaminin hatirlanirligr ile
ilgili sorular gosterilmistir. Bu asamalarda
olumsuz cevap alinan deneklerin reklam filmi
ile ilgili sorular1 gormesi engellenmis ve dolayi-
styla anketi bitirmeleri saglanmistir.

Filtre sorulart gecen Orneklemin, reklamin
hatirlanabilirligi ile ilgili verdigi cevaplar
reklamin izlenme oranini ortaya koymustur.
Filtre sorular1 gecen 152 kisinin 53’# “Turkcell
Konbara” reklamini izlemistir. Bu skor firmada
yapan
departmanlarin ilgisini ¢cekecek niteliktedir.

reklamin  medya  planlamasinmi

Deneklere reklam filminde en carpici
buldugu 6geler ve reklamda gordiiklerinden ve
duyduklarindan hatirladiklar1 agik ucglu olarak
sorularak reklamdaki ogeler, storyboard ve
sesler ile ilgili cevaplar almak hedeflenmistir.
Bu unsurlarin bir hatirlatma olmadan denekler
tarafindan soylenmis olmasi reklami basarili
kilmaktadir.

Deneklere, reklami akilda kalict bulmasi,

satin alma istegi uyandirmasi, marka imajina
dikkat
itici/soguk  bulmasi,

uygun bulmasi, cekici  bulmasi,

marka ile kendini
Ozdeslestirmesi, ayni sektordeki markalarin
reklamlarindan farkli bulmasi, marka ile ilgili
bilgi verici olmasi, zevkle seyredilmesi ve
birden fazla izlenebilecegi 6nermeleri yapilmis
olup bir likert 6lcek yardimi ile bu 6nermelere
ne derecede katildig1 sorulmustur. Likert dlcege
sayisal agirlik verilerek bu kriterlerin sayisal
deger almasi saglanmigtir. Elde edilen sayisal
veriler lizerinden demografik kirilimlar
arasindaki farklar incelenmis ve cesitli yas ve
farkl

cinsiyetlerde reklam ile ilgili 6nermelerin farklh

sosyo ekonomik gruplarda veya

derecelerde algilanabildi8i ortaya konmustur.

Bu aragtirmada bir reklamin etkinliginin
diisiik maliyetli olarak Oolciilebilecegi ortaya
konmustur. Arastirma, diizenli olarak yapildigi
ve firmanin performans sistemine entegre
edildigi takdirde sistemin kendi kendini
yonetmesi de s6z konusu olacaktir.
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