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Yaratici Mecra Uygulamalarinda Giincel Teknolojinin Tiiketici

Algisina Etkisi
Impact of Current Technology on Consumer Perceptions in Creative
Media Applications

Ogr. Gér. Ayse Iri *

Ozet

1980’lerden bu yana yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte reklamcilik sektériinde rekabet ortaminin canlandig
sOylenebilir. Rekabet ortaminin yogunlagsmasi ile pazar payini elde tutmak, tiketiciyi sasirtmak ve marka bagimliligi
olusturmak 6nem kazanmistir. Hedef kitle odakli reklam uygulamalari, tiketicilerin ilgi ve ihtiyaglarina yonelik pazarlama
stratejileri, marka sadakati ve marka bilinirliligi acisindan buytk 6énem tasimaktadir. Tlketici etkilesimli reklamlar ile
birlikte cift yonll iletisim meydana gelir. Yaratici reklam uygulamalari, hedef kitle ile gift yonlu iletisim kurabilen klasik
reklam uygulamalarindan daha etkili oldugu icin reklam verenlerin bu pazarlama iletisimine katilmasini zorunlu kilmisgtir.

Reklam mecrasinda bir¢ok farkli uygulamalarin yapildigi ve bu alanda yeni yaklagsimlara ihtiyac duyuldugu sdéylenebilir.
Teknolojinin gelismesi ile klasik reklam uygulamalarinin yerini yaratici reklam uygulamalari almistir. Klasik reklam
pazarlamasinda yontem olarak kullanilan 4P pazarlama karmasi elemanlarina yaratici uygulamalar ile birlikte eklemeler
olmustur. Bu eklemeler iletisimi ve 6zellikle tuketicinin ilgi ve ihtiyaclarini baz alan olugsumlardir.

Bu galismada teknolojinin dahil oldugu yaratici mecra uygulamalarina tuketicilerin verdigi tepkiler ve reklam stratejileri
analiz edilmistir. Calisma kapsaminda klasik mecra uygulamalari ile yaratici mecra uygulamalari arasindaki farkhliklar
incelenip, bu farkliliklar ile ortaya ¢ikan calismalarin tiketici davranislarina etkisi irdelenmistir. Arastirmanin sonucunda
tuketicinin aldig1 rasyonel ve duygusal kararlar ile marka bagimhhgi olusturdugu tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tuketici, Reklamcilik, Marka Bagimliligi, Teknoloji

Abstract

It could be said that the technological developments that have been experienced since the 1980s revitalized the
competitive environment in the advertising sector. It has become important to keep the market share with the
concentration of competition environment, to confuse the consumer and to create brand dependency. Targeted
audience-focused advertising practices are of great importance in terms of branding, brand addiction and marketing
strategies for consumer interests and needs. With consumer interactive advertising, bidirectional communication has
occurred. Because creative advertising practices are more effective than traditional (classical) advertising applications
that can communicate with the audience in a bidirectional manner, advertisers are required to participate in this
marketing communication.

It could be said that many different applications were made in the advertising media and new approaches were needed
in this area. With the development of technology, creative advertising practices have taken the place of traditional
advertising applications. 4P marketing mix elements, used as a method in classical advertising marketing, has revised by
adding new elements with creative applications. These additions are based on communication and in particular
consumer interest needs.

In this study, the response of consumers to technology included creative advertisement applications and advertising
strategies have been analyzed. Within the scope of the study, the differences between traditional and creative media
applications were examined and the effects of these differences on consumer behaviors were examined. The results
showed that it was determined that consumers receive creating brand addiction with rational and emotional decisions.
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1. Girig

Yaratici reklam uygulamalari her sektor icin uygulanabilir galismalar icerir. Teknoloji ile
birlikte kullanildiginda sirketler icin yeni adimlar, yeni deneyimler anlamina gelmektedir.
Tuketicinin dikkatini ¢ekmek icin interaktif reklam uygulamalari tercih edilmelidir.
Geleneksel reklamlarin gucinin azalmasi ile birlikte, tlketici etkilesimli reklam
calismalari sektorin gelisim slrecini hizlandirmistir. Geleneksel reklam uygulamalari
yerine yaratici reklam uygulamalari reklam verenler tarafindan da tercih edilmeye
baslanmigtir. Bunun sebebi tiketici davraniglarindaki degisimdir. Ginimuzde tuketici
yeni bir Urin almak igin magazaya gitmeden o6nce internet ortaminda Grdndn
Ozelliklerini incelemekte, Urln hakkinda bilgi toplamaktadir. Arama motoruna aradigi
arind yazdigi takdirde, artn ile ilgili reklamlar, firsatlar tiketiciye sunulmaktadir. Bu
noktada pazarlama stratejileri 5Snem kazanmistir.

Pazarlamadaki temel amag kar saglamaktir. Pazarlama eylemleri kdra dénlismuyorsa
bir seyler yanhs gidiyor demektir. Yaratici reklam uygulamalari dogru pazarlama
stratejilerine sahip olunca hizli meyve verir. ideal olan, pazarlama calismalarinin
¢agdas olusumlar icermesini saglamaktir. Cagdas adimlar reklam sektoriinde sikga
karsimiza c¢ikan olgulardan biridir. Zamaninin iletisim diline ayak uyduran reklam
calismalari “cagdas” olarak adlandirilabilir. Reklam verenlerin ve pazarlamacilarin
sektorli  yakindan takip etmesi dogru stratejilere sahip reklam calismalari
olusturmalarina yardimci olur.

iletisim cift yonlii gerceklesen bir bitiindiir. iletisim génderici ve alici olarak adlandirilan
iki insan ya da insan grubu kitlesi arasinda gerceklesen bir duygu, distince, davranig
ve bilgi aligverisi olarak tanimlanabilir (Becer, 1997). Tuketici ile marka arasindaki
iletisim de markanin aliclya génderdigi mesaj ile baslar. Gorsel iletisim ise; gorsel
elemanlarin yaratici bir sekilde olusturulmasi ile gerceklesen iletisim cesididir. Gorsel
iletisimde mesajin icerigindeki bilgiler gérsel goruntuler olarak aktarilir. Teknolojinin de
gelismesi ile gorsellerin  sunumu, imajlarin goérintileme sekilleri ve tasarim
elemanlarinin Uretimlerinde birtakim degigikliklerin gerceklestigi sdylenebilir.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte iletisimin glcu artmigtir. Dolayisiyla daha az maliyete
sahip pazarlama olanaklarinin olustugu soylenebilir. Posta yoluyla bilgilendirme
(mailing) uygulamalarinin populer hale gelmesi ve reklam bandi (banner) gibi reklam
icerikli iletisim oOgelerinin artmasi, reklam verenlere internet araciligi ile hizli ve
ekonomik reklam uygulamalarinin mimkudn oldugu bir ortam olusturmustur.

Gulncel teknoloji ile birlikte tuketicinin ilgi ve ihtiyaclarinin degismesinin yani sira Grin
satin alimindaki karar mekanizmasinda da bir takim degisiklikler meydana gelmistir. Bu
degisiklikler ile birlikte reklam verenler ile tlketici arasindaki iliski farkli boyut
kazanmaya baslamistir. Yeni teknoloji, reklam verenlere hedef kitlesini tanima firsati
sunmustur. GUnimuzde tuketici ilgisinin ihtiyaclarin éniine ge¢gmesi ve surekli degisim
gOstermesi ile birlikte iletisimde gelismeler yasanmaya baslanmistir.

Bltlnlesik pazarlama iletisimine temel teskil edecek uygulamalarin oldugu bu yeni
pazarlama anlayisinda ise:

¢ Ne Uretmeliyim ki satabileyim?
e Nerede Uretmeliyim ki satabileyim?

¢ Hangi fiyattan satabilirim?
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e Hangi kogullarda Uretim yapmaliyim?
e Ne kadar uretirsem satarim?
e Urlinlerimi nerede satmallyim?

seklinde, temelinde Uretim bazli pazarlama anlayisini sorgulayan, migsteri ve olasi
musterilerin talep ve beklentilerini merkeze alan pazarlama stratejileri uygulanmaya
baslanmistir. “Modern pazarlama anlayisi” olarak da adlandirilan bu anlayigin temel
Ozelligi, pazarlama sistemine iletisim olgusunu katmasi ve musteri odakli olmasidir
(Bozkurt, 2005). Pazarlamacilarin modern pazarlama anlayisina ayak uydurabilmeleri
icin sektdrdeki gelisimleri yakindan takip etmeleri gerekmektedir. Pazarlamacilarin ve
yoneticilerin daha etkili galismalar Uretebilmeleri igin yeni calismalari analiz etmeleri, var
olan teknolojiyi etkili kullanmalari gerekmektedir.

Pazarlama arastirmalari; tlketicinin Grinl deneyimlemesi sonucunda gergeklestirilen
anketler, tiketiciyle yapilan birebir goérismeler, uygulamalar sirasinda tiketiciyi
gbzlemleme gibi analizler yapilarak ortaya ¢ikarilan bilgi batinudr.

2. Yaratici Mecra Uygulamalar
2.1. interaktif Uygulamalar

Yaratici reklam tasarimlari her gin yeni gelismeler ve uygulamalarla karsimiza
cikmaktadir. Yaratici reklam uygulamalari tlketicileri sasirtmaya, eglendirmeye ve
tiketicilerin reklam mesaijlari Gzerinde digtnmelerine firsat vermektedir. Tuketicisi ile
zaman gegciren reklam uygulamalari akilda kalici olmaktadir.

‘Gerilla’, gizli kapakli savas durumunu akla getirir. 1990'larin sonlarinda gerilla kelimesi,
sinirlari zorlayan kentsel reklam kampanyasi tirii anlaminda kullaniimigtir. Gerilla
yontemleri gok pratik bir sebepten dolayl hayata ge¢mistir. New York Universitesi'nden
tarihgi Stephen Duncombe’in belirttigi gibi, ‘Reklamcilik tim genisligi ve Onemiyle
sikintidadir.” izleyicilerin reklamlari timilyle saf disi etmesine olanak saglayan dijital TV
kayit cihazlarinin dogusu ile birlikte, kablolu TV ve internetin getirdigi rekabet, geleneksel
reklam medyasinin (TV aglari, gazete ve dergiler) kiiglilmesi, reklamcilarin kitleleri aktif
bir sekilde etkilemesinin zorlastigi anlamina gelir (Aktaran: Bayrak, 2016, s. 200).

Her gecen guin markalara bir yenisi eklenmektedir. Her marka, Urdnunin diger
Ureticilerden farkh oldugunu ileri surerek tiketici ile bag kurup maksimum verim elde
etmeye calisir. Ureticinin pazarda farkli olmasi igin reklam stratejilerinden biri de “gerilla
reklamcilik”tir. Bu reklam galismalari ¢ok fazla para harcamak anlamina gelmez. Gerilla
reklamcilik, fikir bazl gerceklesen reklam metodudur. Ureticinin markasina, uriinlerine,
tutum ve davranislarina, hedeflerine génderme yapan iceriklerden olusur.

En etkili reklam fikirleri, tiketicinin kendinden bir seyler bulabilecegi reklamdir. Abbott'a
gore, “En iyi iletisimin kokeninde bir tanidiklik kivilcimi vardir. Bu bir resim ya da bir
roman iginde gegerlidir, iyi bir reklam iginde...” (Aktaran: Aitchison, 2006, s. 15). Tiketici
ile etkilesimli reklam calismalarinin, duygu aktarimi streci gergeklestirmesinden dolayi
daha verimli calismalar oldugu soylenebilir. Bu konuda Nick Cohen reklamciligin
temelinde insanlar ve markalar arasindaki sadakat duygusunun dnemini vurgulayarak
“Insanlar bugiin ¢ok fazla secenege sahip, fakat sonugcta oylarini ceplerindeki parayla
veriyorlar. Ozdeslestikleri ve onlara hitap eden markalari segiyorlar’ séziyle, degisen
pazarlama stratejilerinin  dnemini vurgulamistir (Aitchison, 2006, s.15). Reklam
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sektoriiniin en 6énemli dinamiklerinden biri de hedef kitleyi tanimaktir. Kisiyi tiketime
surikleyen onlarca mesaj bombardimanina kargi dncu ve tercih edilme orani yuksek
marka olmak bir hayli zor olmakla birlikte reklam verenlerin en énemli hedefi haline
gelmistir.

Yerden almak aci veriyorsa, bizi aramak i¢in kullanin.

Gorsel 1. Reklamin sifresini kirmak (Goldenberg ve Levav, 2013, s. 39)

Yerden almak aci veriyorsa, bizi aramak igin kullanin, slogani birka¢ yil dnce gecenin bir
saatinde, Chicago kaldirmlarina goérsel 1’deki 25 sentlikler sagildi. Ertesi sabah isine
kosturanlar pirildayan paralari fark etti ve yerden aldi. Ama onlari bir sirpriz bekliyordu
paralarin tGzerinde, ‘Bunu yerden almak agri-sizi verdiyse bizi aramakta kullanin.” metnini
bir fizik tedavi merkezi'nin telefon numarasi tamamliyordu. Para diger bitiin 25 sentlikler
gibi, telefon kullibelerinde kullanilabiliyordu (Goldenberg ve Levav 2013, s.39).

Tuketici memnuniyeti ile birlikte igletme kazanclarinin arttigi gunumuzde, tuketicinin ilgi,
intiyag ve davraniglarina gore hareket etmek gereklidir. Reklam stratejileri
olusturulurken hedef kitle analizi yapilir. Ayrica tlketicinin sosyal statlisi de
incelenmesi gereken degiskenler arasindadir.

New York'taki Kirshenbaum Bond ve Partners'tan Bill Oberlander gsoyle
belirtmektedir:

Markalari satan reklamciligin nasil yapildigini gésteren Harvard Ticaret Okulu - Procter
ve Gamble carki bozuldu. Birgok insan Ogilvy’'nin ve Leo Burnett'in kurallari hatta Doyle
Dane Bernbach'’in kurallari gibi kitaplarin modasinin ge¢gmis oldugunu fark etti. Onlar
eskidi. Musterilerle nasil konusulacagi Uzerine yeni paradigmalar var. Coca Cola gibi
markalara ve girisimcilere bakmalisiniz. Bu adamlar musterilerle konugsmasini bilen 6zel
timler, gizli bombacilar gibidirler (Aktaran: Aitchison, 2006 s. 21).
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Reklam alaninda yaratici fikirler oldukga énemli bir yere sahiptir. Fikrin 6zgunligu
markaya kargi tutumu olumlu yonde etkilemektedir. Coca Cola gibi glincel stratejilere
ayak uyduran, cagdas adimlar atan markalar tiketicileriyle guclu iletisim kurmaktadirlar.
Dolayisiyla bu markalarin édnci markalar oldugu soéylenebilir. Coca Cola gibi lider
markalarin reklam stratejileri oldukga yaratici fikirlerden olusmaktadir. Lider markalar
reklam stratejilerini olustururken yaratici reklam uygulamalarindan faydalanmaktadirlar.

Eylal 2015'te Ogilvy ve Mather reklam ajansi tarafindan “icilebilir poster’ adi altinda
hazirlanan kampanya, akilli telefonlara yiklenen “Shazam” uygulamasi ile etkilesimlidir.
Uygulamayi ylUkledikten sonra ekrana gelen pipet gorintisu ile telefonla egimini
saglayarak icer gibi ses cikardikca afis Uzerindeki kolada azalma meydana gelmektedir.
Bu islemi belirli hizlarda yapan kigilere SMS ile kod goénderilir. Kisi gelen kodu
dokunmatik ekrana ekledikten sonra kullaniciya 1,5 litre kola hediye edilir (iri, 2016).
Bircok markanin pazarlama stratejisinde hedef kitlesi belli bir grup olarak belirlenirken,
Coca Cola markasinin tlketici kitlesi toplumu olusturan batlin bireyler olarak
belirlenmistir. Coca Cola gibi evrensel, 6nci markalar mesajlarini aktarirken yaratici
reklam uygulamalarini tercih eder. Gorsel 2 ve 3’te gorulebilecegi gibi Coca Cola’nin
online uygulamalar ile entegreli yaratici reklam uygulamasi soyledir:

Gorsel 2. Coca-Cola: Drinkable billboard (www.campaignsoftheworld.com/, Erigim Tarihi: 30.01.2018)
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Gorsel 3. Coca-Cola: Drinkable billboard (www.campaignsoftheworld.com/, Erisim Tarihi: 30.01.2018)

Her reklam tiketicisine “Bu UrGni al, para harca ve mutlu ol” alt mesajini
yansitmaktadir. Yaratici fikirlerle olusturulan kimi reklamlar tlketicinin ilgisini toplumsal
sorunlara gekmektedir. Bazi reklam uygulamalari ise; sadece aktarilmak istenen mesaj
hakkinda bilinglendirmek amaci ile gergeklestirilir. Bazi reklamlarda aktariimak istenen
mesajin gorselini kullanmak yerine, o mesajin ¢agrisimini yapan gorseller kullanilir. Bu
teknige “metafor kullanimi” denir (Ambrose ve Harris, 2013).

3. Tiiketici Davraniglari

Tuketici davraniglarinin analiz edilmesi, reklam stratejileri olusturulurken bilinmesi
gereken en oOnemli unsurlardan biridir. Pazarlama stratejileri tuketicinin ilgi ve
ihtiyaclarina gére belirlenmeye baslanmistir. ilgi ve intiyag kavramlari birbiri ile yakindan
iliskili olan kavramlardir. Bu iki kavram arasinda kiiciik farkliliklar vardir: ihtiyag,
herhangi bir seyin yoklugunun vyarattigi gerilim halidir (Siegel, 1996). Yoklugu
hissedilen, dzellikle hayatta kalmak ve kendimizi iyi hissetmek acgisindan dénemli ise,
yoklugun yaratacagi gerilim daha glgli hissedilir. Bu nedenle ihtiyaglar biz tiketicileri
harekete gegirir, bir bagka deyisle bizleri gliduler (Odabasi ve Barig 2017). Guduleyen
bu ihtiyacglar kimi zaman faydaci tiketim ihtiyaci ile gergeklesir. Kimi zaman ise hedonik
tiketim ihtiyaci ile gerceklesmektedir. Yeni bir telefon gereksinimine karsilik, A marka
telefonun bataryasinin uzun sudre kullaniimasindan dolay! tercih edilmesi faydaci
tiketim ihtiyacina érnektir. B markasinin Itiks bir tasarima sahip olan telefonunun tercih
edilmesi ve bu durumun kigiye haz vermesinin ise hedonik tuketim ihtiyacina ornek
olusturdugu sdylenebilir.

iigi ise ihtiyacimiz olan metalarin markasidir. Spor ayakkabiya ihtiyaciniz oldugunu
distinelim. ihtiyag olma durumu ayakkabinin yoklugunun hissedilmesinden
kaynaklanirken, ilgi durumu ayakkabinin markasinin Nike, Adidas gibi alternatifler
icerisindeki secimlerdir. Var olan ihtiyacimizin doyum saglamasi icin tercih edilen
markalar, tiketicinin rasyonel ve duygusal karari ile ortaya ¢ikar. TUketici davraniginin
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onemli 6nermelerinden birisi insanlarin Urdnleri temel fonksiyonlari nedeniyle degil,
icerdikleri anlamlari nedeniyle satin aldiklarini ifade eder (Odabasi ve Barisg 2017). Her
bir Grinlin tuketicideki etkisi farkhidir. Kullandigi trinden memnun kalan tiketicilerin
marka bagimlihdi olusur. Hizmete karsi duydugu her ihtiyagta bagimli oldugu markayi
tercih eder.

Satin almaya karar verilen Uriinin sdz konusu ihtiyaci karsilamasi durumunda x veya y
markasinin énemi yoktur. Her iki tGrln de ihtiyaci karsilayacaktir. Burada bazi baglanti
noktalari vardir.

Bir Urln ile birey arasinda kurulabilecek iligkiler sunlar olabilir:

e Benlik kavrami ile baglanti: Urlin kullanicinin kimligini ifade etmesine yardimci
olur. Ornegin, X Grtnu ile sofistike oluruz, Y Grlnu ile ise maceraci.

e Nostaljik baglanti: Uriin bireyin gecmisinden bir seyler getirir. Sehirlesmenin
getirdigi 6zlem ile reklami yapilan yogurtlar artik saf, katiksiz, halis kdy yogurdudur.
Hazir corbalar ise tipki annenizin yaptigi gibidir.

e Karsilikli bagimhlik: Uriin kullanicinin giinliik faaliyetlerinin bir parcasidir. igilen
sigara, okunan gazete, sacimiza surdugumuz jole, dis macunumuz gibi.

e Sevgi: Uriin sicaklik, ihtiras ya da benzeri glgli duygular verir. Ornegin, Lassa
lastikleri yuvaya ulastirir (Odabasi ve Baris, 2017, s.43)

:
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:
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Gorsel 4. Kitkat: you laugh, you loose! (www.adsoftheworld.com/, Erigsim Tarihi: 01.02.2018)
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Gorsel 6. Kitkat: you laugh, you loose! (www.adsoftheworld.com/, Erigsim Tarihi: 01.02.2018)

Brezilya'da Haziran 2016’da J. Walter Thompson reklam ajansi tarafindan
gerceklestirilen, Gorsel 4, 5 ve 6'da yer alan, ¢alisma tlketicinin eglenmesini 6n planda
tutarak gerceklestirilen yaraticic mecra uygulamalarindan biridir. YUz algilama
teknolojisine sahip dijital ekranda, oOnlnde duran Kisilerin iki dakika boyunca
gulmemeleri karsiliginda Kitkat ¢ikolata vaadi sunulmaktadir.

Yaratici reklam uygulamalari tuketicinin dikkatini cekmektedir. Bu ¢alismalarin tuketici
tarafindan fark edilmesi ve algilanmasi kolaydir. Urlin ile deneyim gergeklestiren, triine
dogrudan adapte eden calismalar tiketicinin aklinda uzun bir stire kalmaktadir. Yaratici
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reklam uygulamalari reklam bilinirliligi ve marka sadakati orani agisindan verimli
sonuglar elde edilmesini saglar.

3.1. Tuketici Algisi

Tlketici algisinin, ilgi ve ihtiyaclarinin reklam stratejileri olusturulmadan o&nce
belirlenmesinin, ortaya c¢ikarilacak olan reklam calismasina katki sagladigi sdylenebilir.
Tuketici analizi yapmak, pazarlama stratejilerini olusturmakta kolaylik saglar, reklam
verenin ve pazarlamacinin hedefledigi noktaya ulasma olasiligini arttirir. Boylelikle
hedeflenen basari ile gergeklestirilen ¢calisma arasindaki ayrim azalir.

Satin alma noktasinda uyaranlarin kullaniimasi tepkisel kosullanmanin kullanildigi
stratejilerdendir. Ornegin, siipermarketlerde firin reyonundan yayilan taze ekmeklerin
kokusu insanlari ekmek almaya ydneltir. Bu acgidan, yeni pismis ekmeklerin kokusu
kosulsuz uyaran goérevi gorlr. Yilbasi dénemlerinde magaza icindeki muzikler ise
insanlarda yeni gelen yila sevgi ile baslama duygusu yaratabilir. Bu duygu ise hediye
alinmasina yol acgabilir (Peter, 1999). Bu da tiketim kultirintn olusma sebeplerinden
biridir. ihtiyaci sezmek hizli gerceklesen bir siirectir. Satin alma karari ihtiyaci fark etme
sirasindaki problemin ¢6zim sureci ile ilgilidir.

Tlketicinin Urine duydugu ihtiyacin fark edilmesinden sonra, tiketici Grin hakkinda
bilgi toplamaya baslar. Alternatifleri degerlendirir, drinin temel 6zelliklerini analiz eder.
Bazi durumlarda bu slrecler tlketici tarafindan zaman alabilir, bazi sirecler
gegistirilebilir. Satin alma surecini etkileyen belirli faktorler vardir. Bunlar: ekonomik,
psikolojik, sosyal tutumlar ile ilgili faktorlerdir.

Pazarlamanin temelinde (Ureticinin kar etmesini saglamanin yani sira tilketicinin
ihtiyaclarina ydnelik c¢alismalar ortaya cikarmanin da o6nemli bir unsur oldugu
sOylenebilir. Tuketiciye Grind satin aldigi zaman ihtiyacinin giderilecegdine, hayatinin
kolaylasacagina dair bir takim mesajlar sunulur. TUketici bu sekilde gudulenir. Durtt
tiketiciyi hareketlendiren kuvvetli bir uyarandir. Reklamcilik sektériinde uyaran siklikla
kullanihr; fakat her uyaran tiiketiciyi satin alma eylemine itmeyebilir. Urln
pazarlamasinin gerceklesecegi noktada wuyaranin hedef kitleye gobre secilmesi
gereklidir. Ornegin taze ekmek kokusu ile yemek kokusuna tepki verecek gruplar farkli
olabilir. Ya da caz muzige tepki veren grup ile arabesk muzige tepki veren grup farkli
olabilir.
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Gorsel 7. The virtual crash billboard (www.serviceplan.com/, Erigsim Tarihi: 05.02.2018)

Gorsel 8. The virtual crash billboard (www.serviceplan.com/, Erisim Tarihi: 05.02.2018)
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Gorsel 9. The virtual crash billboard (www.serviceplan.com/, Erisim Tarihi: 05.02.2018)

Avrupa’nin buyuk sehirlerinde her yil binlerce trafik kazasi meydana gelmektedir.
Sadece Paris’'te yasanan kazalar, yilda yaklasik olarak 4.500 Kkisinin olimua ile
sonuglanir (www.serviceplan.com). Fransa’da Serviceplan reklam ajansi tarafindan
olusturulan calismada ani fren ve ¢iglik sesi uyaran olarak kullaniimistir. Bu uyaran
insanlar trafik kazalari hakkinda bilinglendirmeye ydnelik gerceklestiriimistir. Kirmizi
Isikta karsidan karsiya gegen kisilerin sok olmus yUzleri billboard kamerasi tarafindan
yakalanip, kaydedilmektedir. insanlarin korkmus yiiz ifadelerini yansitip “Oliimle
ylUzlesme riskini alma. Caddeyi gecgerken trafik isiklarina dikkat edin” slogani ile
blatinlestirmiglerdir. Goérsel 7, 8 ve 9da gosterilen reklam uygulamasinin sosyal
sorumluluk projelerinin en gu¢li érneklerinden biri oldugu sdylenebilir.

Pazarlamada marka cagrisimi yapan uyaranlarin kullaniimasi tlketicide tepkisel
kosullanmanin olusmasina sebep olur. Marka ve drtndn tiketicinin zihninde belirli bir
konuma sahip olmasi ile “jenerik marka” olgusu gerceklesir. insanlar Selpak
dediklerinde, aslinda mendili ifade etmek istiyorlar. Ayni zamanda insanlar Uhu
dediklerinde yapistirici malzemesini ifade etmek istiyorlar.

Hedef kitlenin markaya olan tutum ve davraniglarini degistirmek icin tiketicinin sunulan
arind denemesi gerekmektedir. Dolayisiyla tiketicinin tutumu Grind deneyimlemesiyle
anlam kazanir. Tiketicinin memnuniyetinden sonra marka bilinirliligi artar. Ur{n
deneyiminden sonra tlketici davranislarini incelemek gerekir. Bu konuyu Jim Aitchison
soyle aciklamaktadir:

Reklamin geri donusu ile satin alma davranisi arasindaki dogru orantiyr gosteren her
calisma icin ters orantiyl gdsteren bagska bir ¢alisma vardir. Bu nedenledir ki tuketici
davranisinin reklamin geri donuslyle degil ancak, marka adinin geri doénusu ile
ongorulebilecegini inanmak daha akillica olur (Aitchison, 2006, s. 30).
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Reklamdaki iletigimi arttirmak igin mesajin dikkatle olugturulmasi gerekmektedir.
Olusturulan bu mesajin hedef kitleye aktariimasini ve hedef kitlenin zihninde vyer
edinmesini saglamak icin yaratici uygulamalar kullanilmasi gerekir. Mesaji uygulama ile
batunlestiren, hedef kitlenin dahil oldugu mecralarla mesajin akilda kalicihigr arttirilabilir.
Mesajin ve tiketicinin aktif oldugu reklam fikirleri dogru iletisimi yakalamis olan
uygulamalardir.  TUketiciye godnderilen her bir mesaj tiuketici tarafindan
yorumlanmaktadir. Bu konuda Jim Aithison sdyle demistir:

Basarimizi belirleyen mesajinizin okuyucuya ne yaptigi degil, okuyucunun mesajinizla ne
yaptigidir. Gugll bir mesaji verirken, mesajin gucunlin uyandiracagdi tepkiye gercek bir
génderme yapiyoruz. lletisim izleyici verdiginiz mesajla bir sey yaptiginda gergeklesir.
izleyici mesaji yorumlayacak giice sahiptir. lletisim sirecindeki esas gii¢ budur
(Aitchison, 2006, s. 31).

GlnUmuzde tuketiciler yogun mesaj bombardimanina tutulmus bir ortamda satin alimi
gerceklestirmektedir. Bu sebepledir ki tiketici her mesaji alip degerlendiren bir
mekanizma degildir. Pazarda rekabetin artmasi ile birlikte stratejilerde de bir takim
degisiklikler meydana gelmistir. TUketicinin reklam ile ilgili ne hissettigi ve sonug olarak
ne yaptigi 6nem kazanmistir.

SMALL
SPACE
SITTING

>

THE IKEA CITY-LIGHT-POSTERS THAT OFFER SPACE

WHERE NONE WAS BEFORE.

Gorsel 10. IKEA, Small space sitting (www.clios.com/, Erisim Tarihi: 06.02.2018)

IKEA igin Grabarz ve Partner Hamburg ajansi tarafindan hazirlanarak Aralik 2016’da
yayinlanan interaktif reklam uygulamasi bronz 6dil kazanmistir. Bu reklamin igeriginde
IKEA'nin yeni, kiiclk koltuklarini tanitan, ayni zamanda esnek carsaftan olusan bir
raket tasarimi yapilmigtir. Bu 6zel tasarim posterler sadece reklam amach degil ayni
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zamanda insanlarin esnek posteri deneyimleyebilmesi ve oturmalari igin tasarlanmigtir.
Bu yaratici calisma Berlin’de birgok yerde tiiketiciye sunulmustur.

Uriin mesajini tiiketiciye ulastiran en etkili yollardan biri reklamdir. interaktif reklamlar
urin veya hizmet hakkinda bilgi aktaran, tiketicinin bilgi alirken ayni zamanda urdnu
deneyimleyebildigi reklamlardir. TUketicinin etkilendigi ve zaman harcadigi ¢alismalar,
tiketicinin yakinlari ile deneyimini paylagmasina bdylelikle Grin ile ilgili diguncelerinin
agizdan agiza yayilmasina sebep olmaktadir. Dolayisiyla reklam uygulamasinin etkisi
ve marka bilinirliligi artmaktadir.

Yaratici reklam uygulamalarinda, sosyal ya da Kkiltirel konularda gergeklestirilen
calismalarin, Grin tanitim reklamlariyla karsilastirildiginda, daha fazla kisi tarafindan
dikkate alindigi gorilmektedir. Bdylelikle sosyal veya kultirel konulu uygulamalar
tiiketicilerin reklamdaki mesaj hakkinda fikir Gretebilmelerini saglamaktadir. Ote yandan
yaratici reklam uygulamalarinin bazi tehlikeli yénlerinin oldugu sdylenebilir. $ok eden
reklamlarda sinirlarin ¢ok fazla asilmasi, reklamin hedef kitle tarafindan
begenilmemesine neden olabilmektedir. Bu durum ise hedef kitlenin marka hakkinda
olumsuz dusinmeye baslamasina, hatta markaya karsi olumsuz tavir takinmasa yol
acabilmektedir (Raphael, 2003). Herhangi bir reklam c¢alismasi her ulkede
sergilenemeyebilir. Bunun sebebi her Ulkenin kendine ait tutumlari ve toplumsal bir
takim kurallari olmasidir. Herhangi bir tlkede siradan karsilanan bir goérinti bir bagka
Ulkede olaganustl olarak nitelendirilebilir.

D - =D - CID -~ @D

Reklamveren Reklamin Kitle Iletisim Hedef Kitle
Kisi veya Icerdigi Mesaj Araclari 5
Kurulusg Tuketici
TV, Gazete vb.
Gen Besleme ‘
(Etkiler)

Gorsel 11. Pazarlama iletisimi yonetimi (Odabasi, 2013, s. 32)

Reklamcilikta iletisim, kaynak (reklam veren) tarafindan aliciya (tUketiciye) iletiimek
istenen bilgilerin olusturulmasi ile baslayan bir sirectir. Reklam mesaji tasarimci
tarafindan olusturulan, hedef kitlenin uygulamayi hizli bir sekilde kavramasina yardimci
olacak metinler kullaniimasi ile ortaya ¢cikmaktadir. Reklam mesajinin anlagilabilir, net
olmasi dénemlidir. Olusturulan mesaj kanal denilen kitle iletisim araglari vasitasi ile
aliciya ulastirilir (Gorsel 11). Ardindan mesaji alan tiketici algilamaya calisir ve karar
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asamas! baslar. Uriini satin alip, deneyimleyip memnun kalmasi halinde marka
bagimhligi olusmaya baslar. Alicinin sergilemis oldugu bu tutumlar, kaynaga erismesi
“geri besleme”dir. Dolayisiyla bu sekilde ¢ift yonlu iletisimin basladigi sdylenebilir.

Yaratici reklam uygulamalari her sektdrden her kuruma uygulanabilir caligmalar
icermektedir. Yaratici galismalar ile birlikte geleneksel reklam uygulamalarina yeni ve
alternatif stratejiler eklendigi sdylenebilir. Ayni zamanda, yaratici reklam uygulamalari
ile marka bilinirliligi orani artmaktadir. Bu ve benzer sebepler analiz edildiginde kugik
bltceler ve vyaratici fikirler ile binlerce reklam arasindan ayrismak en dogru
stratejilerden biridir. Mesajin icerigindeki gorseller, metinler ile uyumlu degdilse ya da
tiketici tarafindan itici bulunuyorsa bu durumun marka adina olumsuz sinyaller
yansittigi soylenebilir. Olusturulan tum elemanlarin markanin stratejileri ile uyumlu
olmasi gerekmektedir. Vaat edilen mesajin yerine getiriimemesi, markanin var olan
tlketicisinin kaybedilmesine sebep olabilir. Bu sebeple mesajin igerigindeki sdylemin
marka imajina ve marka tutumlarina uygun olmasi gerekmektedir.

4. Sonug

Reklam veren ve hedef kitle arasindaki bag, tuketicinin Grlinld satin alma surecindeki
kararin duygusal ya da akilci kararlar sonrasi Urind deneyimlemesi slrecleriyle
olusmaktadir. Marka bagdimliligi, hedef kitle ile marka arasindaki ¢ift yonla iletisimin
guncel tutulmasi ile gerceklesir. Hedef kitlenin triini deneyimlemesinden sonra marka
ile ilgili olumlu dustncelere (yaklagsima) sahip olmasi, disuncelerini ¢evresindeki
kisilerle paylasmasini saglayacaktir. Ayrica, kisiler béyle bir durumda, markanin farkli
bir zamanda Urune ylksek maliyet eklemesine kargin hoggorull davranis sergileyebilir,
markanin eksikliklerini gérmezden gelebilir. Davraniginin  olumlu sonuglanmasi
tlketicinin mesaja olumlu cevap vermesini gerektiri. Hem bilgilendiren hem de
eglendiren yaratici mecra uygulamalari tiketici tarafindan unutulmaz bir ani
niteligindedir. Tuketicinin deneyimleyebildigi, tGrlinl test edebildigi yaratici ¢alismalar
reklamcilik sektérinde dncu niteliktedir.

Klasik reklam uygulamalarinin yerini  tuketici isteklerinin 6ncelikli oldugu yaratici
uygulamalarin almasi ile birlikte, tlketiciler avantajli duruma gelmislerdir. Klasik reklam
uygulamalarinda sunulan parcalarin tiketici tarafindan birlestiriimesi gerekirken, yeni
uygulamalarda tim veriler tiketicinin 6nline serilmektedir. Uygulamalar tlketicinin
ilgisini ¢ektigi anda markalarin mesajlarini iletmeye yonelik hazirlanmaktadir. Burada
iletisim en temel olgulardan biridir. Teknolojinin gelisimi ile birlikte hedef kitlenin yas,
cinsiyet, demografik grup, ilgi alani gibi 6zelliklerinin belirlenmesi kolaylasmaktadir.
Reklam verenler ve pazarlamacilar strateji gelistirirken bu bilgiler c¢ercevesinde
galismalarini gerceklestirirler.

Reklamcilikta fikrin yaratici olmasi yaratici stratejilerle olusturuldugunun goéstergesidir.
Stratejilerin gelismesi ile reklam brief iceriklerinde bir takim degisiklikler meydana
gelmigtir. Yaratici calismalar ortaya koymak icin ¢ok fazla disiinmek ve analiz etmek
gereklidir. Yaratici stratejiler yaratici calismalarin ¢idir agmasinda kolaylik saglar.
Olusturulan stratejiler diger calisma prensipleri ile benzer pargalara sahipse, diger
calismalardan farkli ¢calisma ortaya ¢ikacagdr sdylenemez. Yeni ilkelere sahip stratejiler
calismanin gelisimini olumlu yonde eftkiler.

TUketicinin pazardaki mesaj bombardimanina karsi duyarsizlasmasi, pazarlama
alanindaki iletisim Kkirliligi, reklam sektériinde yenilikgi uygulamalarin baslamasina
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olanak saglamigtir. Tuketici ilgi ve ihtiyaglarinin énem kazanmasi, globallesme, rekabet
ortaminin gug¢lenmesi, klasik reklam mecralarinin énemini ve etkisini yitirmesi ile birlikte
reklam verenler pazarlama stratejilerinde degisiklikler yapmislardir. Ozellikle acik hava
mecralari araciligi ile tiketici etkilesimli uygulamalar yaparak mesaj iletimi populer hale
gelmistir.

Hedef kitle ve marka arasindaki iletisim her gecen gun farkh boyutlarda
gerceklesmektedir. Bu da reklam verenlerin isini zorlastirmaktadir. Pazarlamacilar
marka ve tlketici arasindaki iligskinin sicak kalmasi igin sUrekli yeni ve yaratici reklam
uygulama analizi yapmaktadirlar. Yapilacak uygulamanin d&lgeklenebilir olmasi ve
mesajin agik olmasi pazarlamacilarin yeni arayislarindandir. Temel amaglar etkili ve
yaraticl uygulamalar gerceklestirmektir.

Tlketici acisindan incelemek gerekirse; bizler de birer tiketici olarak her yeni glne
karar alarak basliyoruz. Hangi ayakkabiyi giyecegimiz, kullanacagimiz mobil cihazin
hangi marka olacagdi, markette hangi UrinU satin alacagimiza kadar binlerce karar
almaktayiz. Bu kararlari alirken markalarin bize sundugu mesajlar olduk¢ca énemlidir.
Uriin satin alirken, almaya iten iki tirlii karar s6z konusudur. ilki duygusal kararlarimiz,
ikincisi ise; akilci kararlarimizdir. Bu iki mekanizma ile triin satin alimini gergeklestiririz.
Dolayisiyla satin alma sirasinda en aktif belirleyiciler olarak bilinir.
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