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belirtir; bunu onurumla dogrularim.
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beyana aykirt bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki

sonuglara katlanacagimi bildiririm.
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II

OZET

Tiiketimin ¢ok oldugu ve markalarin rekabette birbirinin Oniline ge¢meye c¢aligtigt
giiniimiizde reklam etkinligi tartigilan ve goz oniinde tutulan bir konudur. Bu ¢alismada da
geleneksel basili reklamlar ile dijital reklamlar ele alinarak bu reklamlarin etkinliginin

arastirtlmasi ve grafik tasarimciya tasarim yaparken yol gosterecek bilgiler sunulmaktadir.

Giliniimiiz teknolojileri ile gelisen ve gelismekte olan dijital reklamlarin geleneksel
basili reklamlarin etkinliginin yerini almasi ve bununla birlikte dijital reklamlarin markalar i¢in
reklam etkinligini her yoniiyle inceleme olanagi sunmasi ayrica her iki reklam mecrasindaki

yenilikler, 6zellikler ve farkliliklara deginilmistir.

Yayinlanan reklam tasarim Ornekleriyle geleneksel basili reklamlar ile dijital
reklamlarin karsilagtirilmast somut verilere dayanarak yapilmig. Bu aragtirmadan ¢ikarilan
sonuglarla birlikte hizla gelismekte olan reklam tiirleri karsisinda grafik tasarimcinin bu

siiregteki yapmasi gerekenler, bakis agis1 ve gelisime acik olmasi gerekliligi vurgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel Reklamlar, Dijital reklamlar, Tasarim



III

ABSTACT

Advertising effectiveness is a subject that is discussed and considered today when
comsumption is high and brands are trying to get ahead of each other in compeition. In this
study, traditional print ads and digital adsa re adressed and information is presented to

investigate the effectiveness of these ads and guide the graphic designer when designing.

Today’s evolving and emerging technologies take the place of traditional print
advertising effectiveness of digital advertising and digital ads for brands advertising
effectiveness advertising methods providing the ability to rwview all aspects to innpvations in

both the features and the differences are discussed.

A comparison of traditional print ads and digital ads with published advertising desing
examples was made based on concrete data. In the face of rapidly developing advertising types,
the graphic designer’s needs in this process, perspective and the need to be open to development

have been amphasized.

Key Words: Traditional advertising, digital advertising, desing
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GIRIS

Gilintimiizde kullanilan bir¢ok reklam tiirii bulunmaktadir. Hizla gelisen teknolojiler ve
sosyal medya platformlar1 ile bu ¢esitlilik giin gectikce artmaktadir. Caligmanin kapsami
geleneksel basili reklamlar ve dijital reklam tiirleri ile siirli tutulmustur. Caligmanin amaci
grafik tasarimcilarin bu reklam tiirlerini somut bir sekilde goérmesi ve reklam mecralarina
yaratici igerik liretirken goz dniinde bulundurmasi gereken tasarim 6gelerine yer vermek ayni
zamanda geleneksel basili reklamlar ile dijital reklam tasarim etkinliklerinin karsilastirarak;
hazirlik siireci, igerik, maliyet, liretim teknikleri yoniinden bilgiler 151ginda grafik tasarimciya
yol gostermektir. Bu kapsamda geleneksel basili reklam tasarimlar1 ve gelisen teknoloji ile
ortaya c¢ikan dijital reklam mecralarinin grafik tasarim ydniinden incelenmesi uygulama

alanlarindaki yenilikleri ve kolayliklar1 vurgulanmastir.

Calisma ii¢ ana bagliktan olugmaktadir. Birinci ana baslik reklam kampanyasi ve tiiketici
egilimleridir. Bu kisimda reklam kampanyasi olusum siirecinden yaratici ¢aligmalarin yapilist
ve mecra se¢imleri ayrica tiiketici egilimlerine iliskin konulara yer verilmistir. ikincisi ana
baslik reklam tiirleridir. Bu asamada tez konusu ile sinirlandirilan geleneksel basili reklam
tirleri ile dijital reklam tiirlerine ayrintili olarak ornekler ile acgiklik getirilmistir. Ayrica
bahsedilen reklam tiirlerinin grafik tasarim 6geleri agisindan da degerlendirmeleri yapilmistir.
Uciincii ve son ana bashk ise geleneksel basili reklamlar ile dijital reklamlarmn
karsilastirmasidir. Tezin sonu¢ boliimiine de hazirlik olusturan bu ana baslikta her iki reklam
tiirtiniin benzerlik ve farkliliklarina deginilmis ayrica hazirlik siireci, maliyet, igerik, liretim

teknikleri konu basliklari ile de derinlemesine incelemeler ile karsilastirmalarina yer verilmistir.



Bu tezin yazim siirecinde aragtirma verileri, uygulanmis reklam tasarim ornekleri ve
birgok bilimsel kitap, makale, dergi gibi yaymnlardan yararlanilmistir. Arastirma ydntemi
yapilmis olan reklam tasarimlarim orneklerinden yararlanarak geleneksel basili reklamlar ve
dijital reklamlar1 tasarim yoniinden inceleyerek arastirma verileri 1s18inda farkliliklarina,

kolayliklarini, tasarim yontemlerini ve etkinliklerini ortaya koymaktir.



1. Reklam Kampanyasi ve Tiiketici Egilimleri

Reklam kampanyalari, yasam bigimlerini ve aligkanliklarin1 degistirmede ya da
benimsetmede 6nemli etkiye sahiptir. Reklam kampanyasinda kullanilan bir slogan ya da
popiiler kiiltiirde sevilen bir {inlii gorseli tiiketiciyi kendini onun yerine koyma ya da onun gibi
olma mesaj1 verebilmektedir. Her noktada ayni mesaji goren tiiketici bir siire sonra iirlinii

begenir ve kendini o {inlii ile 6zdeslestirir. O {iriine sahip olma istegi artar.

Reklamda tirlinii goren tiiketici iiriinii satin almak i¢in bir takim 6zellikler arar. Bazilart
sadece fiyatina odaklidir, bazilar1 kalite hakkinda bilgi sahibi olmak ister, bu noktada pek ¢ok
degisken etki eder. Uriiniin hedef kitlesini bilmek ve dogru belirlemek ¢ok énemlidir. Dogru

hedef kitleye dogru mesaj ve gorsel igerik gosterilmelidir.

“Tiiketici davraniginin onemli Onermelerinden birisi insanlarin ¢ogunlukla {iriinleri
temel fonksiyonlar1 nedeniyle degil, icerdikleri anlamlar1 nedeniyle satin aldiklarini ifade eder.
Bu ilke iiriiniin yada hizmetin temel fonksiyonunun 6nemli olmadig1 anlamina gelmez. Burada
ifade edilmek istenen sey, tirlinlerin ya da hizmetlerin gordiikleri fonksiyonlarin da 6tesinde bir
rol oynadiklaridir. Ornegin, saatimizin markas1 Rolex olmus, Seiko olmus hig¢ fark etmeksizin
hepimiz bir giinii 24 saat olarak yasariz, ancak hepimizin sozii edilen ve diger markalara yonelik
birtakim fikirleri ve inamslar1 vardir. Uriinlerle ve markalarla kendimiz arasinda birtakim

bagmtilar kurariz.
Bir {iriin ile bir birey arasinda kurulabilecek iligkiler sunlardir;

- Benlik kavrami ile baglanti: Uriin kullanicinin kimligini ifade etmesine

yardimci olur. Ornegin, X iiriinii ile sofistike oluruz, Y iiriinii ile ise maceraci.



- Nostaljik baglanti; Uriin bireyin gegmisinden bir seyler getirir. Sehirlesmenin
getirdigi 6zlem ile reklami yapilan yogurtlar artik saf, katkisiz, halis koy
yogurdudur. Hazir ¢orbalar ise tipki annenizin yaptig1 gibidir.

- Karsilikli bagimlilik: Uriin kullanicinin giinliik faaliyetlerinin bir pargasidir.
I¢ilen sigara, okunan gazete, saciniza siirdiigiimiiz j6le, dis macununuz gibi.

- Sevgi: Uriin sicaklik, ihtiras yada benzeri giiclii duygular verir. Ornegin, Lassa

lastikleri yuvaya ulastirir.” (Odabas1 & Baris, 2018, 5.22-23)

Tiiketici davranigi bu diisiincelerle sekillenir ve reklam kampanyalar1 sayesinde etki
altina alian tiiketici mal ve hizmeti satin alabilir. Kalicilig1 saglamak i¢in miisteri memnuniyeti
ve iiriin kalitesinden memnun kalmasi ¢ok dnemlidir. Boylelikle markaya olan giiven artar ve

bir sonra ki alisverisin de de tercih sebebi olacaktir.

1.1. Reklam Kampanyasi Olusum Siireci

“Kampanya olgusu, pazarlama ve pazarlama iletisiminin tiim unsurlar1 i¢in sz
konusudur. Kampanya; belirli bir siireyi kapsayan bir donemde belli bir amac1 yerine getirmek
icin sistemli olarak bir araya gelen uzmanlardan olusan bir ekibin, stratejik olarak belirlenen bir
harekat plan1 ¢cer¢evesinde gerceklestirdikleri aktiviteler biitliniidiir. Pek ¢ok konuda kampanya
diizenlenebilir; halkla iliskiler kampanyasi, pazarlama kampanyasi, siyasal kampanya, sosyal
sorumluluk kampanyas: gibi... Bu anlamda kampanya kavrami ¢ok genis bir perspektife
sahiptir. Reklam kampanyasi ise genel kampanya kavraminin taniminda yer alan belli bir
siirede, belli bir amaci gerceklestirmek yoniinde gosterilen cabalar biitiinii olarak ifade

edilebilir.” (Ozkan, 2014, 5.78)



“Bu cer¢cevede reklam kampanyalari; yapilacak reklam c¢aligmalarin da hangi
ihtiyaclarin islenecegini, reklam igeriginin nasil olacagini, pazarlama ve reklam
aragtirmalarinin verilerine gore reklam hedeflerine uygun alinacak stratejik kararlari, taktiksel
yurlitmeleri ve reklam etkinliginin Ol¢lilmesi caligmalarint  kapsamaktadir. Reklam
kampanyasinda; ayrintilt bir reklam plani hazirlanmakta, bu planmn biitcesi ¢ikartilmakta,
iiretimi ve uygulamasi yapilmakta, sonra da denetimi/dl¢limlemesi gergeklestirilmektedir.”

(Ozkan 2014, 5.79)

Markalar arasinda hizmet kalitesinin ve fiyatlarin birbirine yaklastig1 rekabetin arttig1
giiniimiiz kosullarinda tek bir reklam yapip tiim iletisim amaglarin1 gergeklestirmek miimkiin
degildir. Tiiketici ile olan iletisim kanalarinin bir cogunu kullanmak ve fark edilebilmek i¢in
reklam etkinliklerine daha fazla 6nem verilmelidir. Iletisimin bir siire¢ olarak ele alinmasi ve

daha stratejik hareket edilmesi daha yarali olacaktir.

Tiiketicinin ikna edilmesinde reklamin 6nemli bir yeri vardir. Ancak reklam iletisiminde
verilen mesajda siirekliligin saglanmasi da énemlidir. Tiim iletisim kanallarinda ayni reklam
kampanyas1 i¢in ayni mesaj kullanilmalidir. Bu sayede hedef kitleye satin alma karari
vermesinde oldukc¢a yarali olacaktir. Farkli mesajlarla ayni reklam kampanyasi iletisimi

yapmak tiiketici lizerinde kafa karigikligina neden olacaktir.

“Reklam kampanyasina baslamadan once reklamveren isletmenin bazi kosullarin
analizini yapmasi, bazi1 kriterleri gozden gecirmesi, degerlendirmelerde bulunmasi gereklidir.
Oncelikle reklam kampanyas1 dncesi gesitli konularda bilgi toplanmali, toplanan bu bilgiler

analiz edilmelidir. Bu agamada su konularda bilgiye ve analize ihtiya¢ vardir;

-Talebin varligi,



-Uriiniin pazardaki durumu, halihazirdaki miisterileri ve potansiyel miisteri kitlesi,
-Benzer ya da rakip iiriin ya da hizmetin varlig1 ve pazardaki etkinliginin ne oldugu,

-Tiketicileri bu mal ya da hizmeti satin almaya yonelten temel ve ikincil giidiilerin neler

oldugu,
-Uriin ya da hizmete olan talebi etkileyen sosyal, ekonomik, siyasal ve hukuki kosullar,

-Tiiketicilerin iirlin ya da hizmete, iiretici firmaya iliskin duygu, dii- slince ve

tutumlarinin ne oldugu,

-Uretici firmanm finans ve isgiicii kaynaklarinin durumu, Reklam ortamlarinin neler

oldugu;

Konularinda bilgi toplanir ve toplanan bu bilgiler ayrintili bir sekilde degerlendirilir,

analiz edilir.” (Ozkan,2014,s.80)

Kisacasi reklam kampanyasi olusumunda bir ¢ok degisken etki etmektedir. Olusturulan
kampanyanin etkinligi ve harcanan biitcenin beklentisinin karsilanmasi i¢in verilerin dogru

analiz edilmesi ve hedef kitleye gore dogru iletisimin yapilmasi 6nemlidir.

“Bir reklam kampanyasi belirli asamalardan gecerek olusmaktadir. Birbirini takip eden

ve her biri digerini tamamlayan bu siiregleri su sekilde siralayabiliriz.
a. Aragtirma ve durum analizi
b. Kampanyanin amaglarinin saptanmast
c. Kampanyanin stratejisinin saptanmasi

¢. Kampanya biitgesinin belirlenmesi



d. Yaratici ¢caligmalar
e. Medya kullanim kararlarinin verilmesi
f. Uygulama

g. Degerlendirme” ( Ozkan, 2014, 5.81)

1.1.1. Arastirma ve Durum Analizi

Reklam kampanyasi daha baglamadan {iretici firmanin reklam pazarinda ki pay,
rakipleri karsisindaki konumu ve miisterilerin tirline yonelik tutumlart mutlaka incelenmelidir.
Geriye doniik 5-10 yil igerisindeki iirlinlin pazar payina bakilmalidir. Reklam kampanyasina
baslamadan once yapilacak bu arastirmalar ve detayli analizler iiriiniin satis hedefini, hedef
kitlesini, reklam iletisimini ve piyasa kosullarinda tutunacagi yeri belirleyecektir, aslinda

kampanyanin ¢atis1 bu asamada olusturulacaktir.

“Durum analizi kapsamli sistemli ve verilere dayali bir caligmay1 gerektirir. Genellikle
iki ana konusu vardir. Birincisi, sirketin dig c¢evresindeki firsat ve igletmenin giiclii/zay1f
yonlerini yansiz bi¢imde degerlendirme olarak nitelenir. Her iki konuda da yapilacak
arastirmalarin amaci, sirket misyonu 1s18inda ortaya ¢ikan ya da ¢ikabilecek firsat ve tehditlerin

korunma kapasitesini, yetenegini ortaya koymaktir.” (Odabas1 & Baris, 2018, 5.58)

Bu asamada iiriin ile ilgili bilgiler toplamak ve iiriiniin iiretim asamalar1 saklama
kosullari, rakiplere gore {istlin yanlari, fiyat ve performans karsilastirmalari, tiiketicinin hangi
ihtiyacina yénelik oldugu gibi arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir. Uriin hakkinda
olabildigince ¢ok sey bilinmesi iiriiniin hedef kitlesini olusturma da ve hedef kitleye verilecek

mesajin iceriginin saptanmasinda katki saglayacaktir. Pazar ve iriin aragtirmasindan sonra



hedef kitlede bu asamada arastirilmasi gerekmektedir. Hedef kitlenin demografik yapisindan,
psikolojik 6zelliklerine ve sosyokiiltiirel yapisina kadar bir ¢ok degiskenin satin alma kararini
etkilemesindeki siire¢ belirlenmelidir. Ikincisi ise firma i¢i degerlendirmeleri icerir. Isletmenin
pazarlama faaliyetlerindeki giiclii ve zayif yonleri ele alinir. Firmanin {iriine olan inanci,
kampanya etkinlikleri ile desteklenmesi, dogru planlama yapilmasi ve eksik yonleri
tamamlayarak kollar1 stvamasi gerekmektedir. Analizi yapilan verilerin 15181n da da kampanya

planini olusturarak harekete gecilmesi gerekmektedir.

1.1.2. Kampanyanin Amac¢larimin Saptanmasi

Reklam kampanyasinin amaci bastan somut bir sekilde belirlenmelidir. Kampanyanin
bu amaglara ulasip ulasmadigi da olgiilmeli ve degerlendirilmelidir. Olgiilebilir terimler
belirlenmeli ve yazili olarak ifade edilmelidir. Ornegin; x iiriinii reklam kampanyasi ile xx adet
satis hedefine x-x tarihleri arasinda ulasilmasi planlanmaktadir. Bu sayede reklama net bir hedef
koyulmus olacaktir. Bu amaglar1 saptarken arastirma ve durum analizi asamasindaki veriler goz
ontlinde bulundurulmalidir. Ayrica reklam iireten ve iiretici firma ile iirlin stratejisi ve amaglari
dogrultusunda ortak bir paydaya varilmalidir. Bdylece etkili ve verimli bir kampanya
yapilabilmektedir. Ayrica amaglar belirlenirken giivenilir aragtirma kaynaklarindan stratejik

bilgiler edinilmelidir. Umutlar ve hayaller degil gercekgi fikirler ortaya koyulmalidir.

“Reklam amaclar1 belirlenirken {iriin, Pazar, tiiketici ile ilgili ¢esitli sorulara cevap
aramamiz ve bu sorulara buldugumuz cevaplar ¢ergevesinde amaglarimizi ortaya koymamiz
daha gercekgi olacaktir. Ornegin; “satacagimiz iiriin ya da hizmetin tiiketicilere
yararlar1 nelerdir, rakiplerden iistiinliikleri var midir, hangi farkli niteliklere sahiptir?” Sorularin
cevaplari bilinirse tirlinle ilgili amaglarimizi saglikl bir sekilde belirlememiz kolaylasacaktir.

Yine iirlin ya da hizmetin satacagimiz pazarin durumunun ne oldugu, tiiketicilerin satin alma



aliskanliklarinin durumunu, hedef kitlenin medya kullanim aligkanliklarini bilmek dogru

reklam amaglarini belirlemek icin yararh bilgilerdir.” (Ozkan, 2014, s. 85)

1.1.3. Kampanya Stratejisinin Saptanmasi

“Isletmenin kaynaklarini pazar firsatlarma gore belirlenen amaglar dogrultusunda
harekete gecirebilmesini strateji olarak ifade edebiliriz. Bu agidan reklam stratejisi, diger

pazarlama birlesenlerinin bir fonksiyonu olarak gelistirilmektedir.” (Ozkan, 2014, s.86)

Reklam stratejisi hedef kitleye verilecek mesaji, markanin imaji ve konumu, fiyat,
dagitim ve satis taktiklerinin belirlenmesini kapsamaktadir. Dogru hedef kitleye iyi bir strateji
ile dogru mesaj iletilmesi, reklam kampanyasindan beklenen ikna edicilik diizeyini de

arttiracaktir. Bu nedenle ¢ok iyi strateji olusturulmalidir.

1.1.4. Kampanya Biitcesinin Belirlenmesi

Reklam kampanyasinin biitgesi 6nceden planl yillik departman biitcelerinden ayrilan
pay ile olusturulmaktadir. Firmalar genellikle y1l sonlarinda, gelecek yil i¢in bu planlamay1
yapmaktadirlar. Planlama bir 6nceki yillarin gerceklesen hedeflerine ve sirketin ulagsmak
istedigi hedeflere ayrilan biitgeye gore dnce departman bazl olarak ayrilmaktadir. Daha sonra
pazarlama departmanina ayrilan biitce igerisinden tiim pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ile
reklam biitcesi belirlenmektedir. Bu dogrultuda kampanyanin gergeklestirilebilmesi ve
stirdiiriilebilmesi acisindan 6deme planlari, beklenmedik durumlar i¢in ayrilan ek biit¢elerde

olusturulmaktadir.
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“Reklam biit¢enin yerinde ve dogru sekilde kullanilmasi da 6nemli bir konudur.
Ozellikle reklamverenler ile reklam ajanslar1 arsindaki giiveni tesis eden ya da zedeleyen en
onemli unsurlardan birini reklam biit¢elerinin dogru kullanilip kullanilmadigi konusu
olusturmaktadir. Her reklamveren dogal olarak ayirdig: biit¢enin en etkin sekilde kullanilmasini
bekleyecek, harcadig1 paranin karsiligin1 almak isteyecektir. Burada her iki tarafin da birbirine
giiven duymasi dnem arz etmektedir. Reklam ajanslari, kendilerine teslim edilen markalarin
biitgesini harcarken son derece dikkatli olmaya 6zen gos- termeli, en etkili sonucu alabilecek
sekilde stratejiler gelistirmeli; Reklamverenler de markalarini emanet ettikleri reklamcilarin
uzmanliklarina gliven duymali, onlarin iglerine pek karigmamaya gayret etmelidir. Zaten
karsilikli olarak bu giiven duygusu tesis edilemez ise reklamci-reklamveren iligkileri uzun siireli
olmayacaktir. Oysa basarili reklamlarin arkasinda yatan 6nemli ger¢eklerden biri, reklamcinin
reklamverenin dilinden anlamasidir. Birlikte olusturduklari ortak dil ve bakis agis1 basariy1

getirmektedir.” (Ozkan, 2014, 5.88)

1.1.5. Yaratic1 Calismalar

Reklam kampanyasi i¢in yaratici ¢alismalar biiylik 6nem tasimaktadir. Hazirlanan
yaratict ¢aligmalar, hatirlanabilir, tliketiciye dogru mesaj veren, {iriiniin tiiketiciye
faydalarini ve genel olarak iiriiniin avantajlarini yansitan ve marka durusu ile uyumluluk
gostermelidir. Her ne kadar kampanya ile ilgili arastirmalar ve stratejiler yapilmis olsada
yaratict ¢aligma yeterli nitelige sahip degilse marka vermek istedigi imaji ve

mesaj1 veremeyecektir. Aksi takdirde yapilan calisma diiz bir metin ve gorselden oteye
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gecemeyecektir. Reklama ruhunu veren undur yaratict ¢alismadir. Olabildigince 6zgiin ve
iriiniin vermek istedigi mesaja uyumlu olmalidir. Yaratict ¢aligmanin yani sira verilecek
mesajda bir o kadar dnemlidir. Kampanya ile ilgili basliklar, sloganlar, metinler ve taslaklar
onceden olusturulmalidir. Metin yazarlarina bu asamada Onemli bir rol diismektedir.
Kampanyaya uygun yaratict metni olusturmalar1 beklenmektedir. Olusturulan reklam mesaji ile
yaratic1 yonii giiclii tasarimceilar kampanyanin ana gorselini olusturmalidirlar. Tasarimcilarin

0zglin yaklagimi ¢ok énemlidir. Marka imajini olusturmaktadirlar.

1.1.6. Medya Kullammm Kararlarimmin Verilmesi

“Reklam kampanyasinin en 6nemli agamalarindan biri de hangi kitle iletisim araglarinin

kullanilacagina karar vermektir.

Reklam mesajlar1 hedef kitleye iletisim araglar1 vasitasiyla verildigi icin segilecek
mecralar stratejik bir 6onem tagimaktadir. Dogru medya mecralar se¢ilemedigi zaman hem
reklam amaclaria ulasabilmek miimkiin olmayacaktir hem de kampanya biitcesi etkin olarak

kullanilamayacaktir.” (Ozkan, 2014, 5.90)

Reklam amacina uygun medya grubunun se¢imi yapilmaktadir. Medya grubu iginde
basin, yayin veya diger medyalar yer almaktadir. Basin medyalar1 i¢inde gazete, dergi, billboard
ve benzeri mecralar bulunmaktadir. Yayin medyasi ise TV ve radyodur. Bunlarin diginda gerilla
reklam kampanyalar1 da uygulanabilir. Bu medya tiirlerinden kullanilanacak mecralar

belirlenerek reklam mesajinin hangi frekanslarda yayinlanacagina karar verilir.
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1.1.7. Uygulama

Belirlenen medyaya gore yaratici ¢aligmalarin uygulamalar1 gerceklestirilmekte ve
belirlenen medya planlamasi g¢ercevesinde reklam araglarinda yayinlatilmaktadir. Yayin
asamasina ge¢ilmeden 6nce 6n kontrol i¢in tiim ¢alismalarin birebir oranda olmasa bile kontrol
icin kiiclik ebatta birer prova baskist goriilmesi gerekmektedir. Boylelikle baski
sonrasi olusabilecek hatalarin dnlenmesi saglanir. Prova baski onay1 verildikten sonra reklam

kampanyasi artik hedef kitle ile bulusur.

Uygulama hem reklam veren hem de reklamu {ireten taraf icin en keyifli asamadir. Uzun
ugraslar sonrasinda emek vererek olusturulan kampanyanin hedef kitle karsisina gegmesi ve

sonug vermesi beklenmektedir.

1.1.8. Degerlendirme

“Reklam kampanyasinin hedef kitle ile bulustuktan sonra mutlaka degerlendirilmesi,
amaclara ne kadar hizmet ettiginin belirlenebilmesi i¢in l¢iimlenmesi gerekmektedir.” (Ozkan,

2014,s.91)

Reklam kampanyasinda hedef kitlenin gosterdigi ilgi, yapilan yorumlar ve {iriin satis
adetleri ayrica verilmek istenen mesajin dogru algillanip algilanmadigi, markanin
konumlandirildigt yer ve iiriiniin beklentiyi karsilayip karsilamadig: gibi sorularin cevabi bu

asamada degerlendirilmektedir. Sonuglar ayrintili olarak analiz edilmelidir.

Reklam kampanyast dncesin de belirlenen hedeflere bakilir ve {iriiniin satigi, begeni
orani, miisteri iizerinde biraktig: etki, iirtiniin kalitesi ile ilgili yorumlar gibi verilere ulagilir. Bu

asamada belirli arastirma sirketlerinden anket i¢in destek alinabilir.
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Bu asama bundan sonra yapilacak yeni reklam kampanyalar1 igin stratejilerin
belirlenmesin de yol gosterici olacaktir. Kampanyada yapilan hatalar eksikler ayrica
degerlendirilmeli ve bir sonraki siire¢ i¢in nasil iyilestirmelerin yapilacagiyla ilgili ¢oztimler
aranmalidir. Ayn1 zamanda degerlendirme sonrasinda reklam kampanyasi basarili olduysa
reklam verenin de dogru planlama yaparak biit¢esinin bosa gitmedigini gérmiis olacaktir.

Reklam iireten sirket ile de gliven bag1 daha saglam olacaktir.

1.2. Kampanyanin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

“Sirketlerin genel isletme stratejileriyle paralel bir olusum gosteren pazarlama
stratejilerinin olusturulmasi ve gelistirilmesi noktasinda, tiiketicilerin tercihleri, kullanim
aligkanliklari, satin alma sekillerini iceren tiiketici davranislart son derece onemli bir yere
sahiptir. Ciinkli glinlimiiz miisteri odakli yonetim anlayis1 kapsaminda firmalarin, en 6nemli
yasam kaynaklar1 olan tiiketicilerini en yiiksek diizeyde memnun edebilmeleri sart ve kosulu
onem kazanmaktadir. Bu baglamda pazarlama stratejilerinin 6énemli bir boliimiinii olusturan
reklam kampanyalarinin planlanmasi1 asamasinda da tliketici davraniglart  kilit rol
uistlenmektedir. Hedef kitleye en uygun sekilde seslenen dogru bir yaratict strateji icerigi
olusturmak ve bu igerigin hedef kitlenin tercih ettigi reklam ortamlarinda yayimmlanmasini
saglayacak etkin bir medya planlamasi yapabilmek tahmin edilecegi iizere, sirketlerin tiiketici

tercihlerini en iyi sekilde analiz edebilmelerini gerektirir.” (Elden, 2004, s.211)

Rekabetin ¢ok oldugu ekonomilerde tiiketici kendisine sunulan ¢esitli mallar arasinda
ihtiyacina en yakin olan1 se¢mekte 6zgiirdiir. Pazarlama ve reklam faaliyetlerinde bu kadar
benzer liriiniin ve rekabetin s6z konusu oldugu kosullarda tiiketiciye kendi {iriiniinii segtirmek
onem kazanmaktadir. Tiiketici davranigini etkileyen en 6nemli faktorde reklamdir. Tiiketiciye

biraktig1 izlenimin ne zaman ve ne etkide olacagini kestirmek miimkiin degildir ancak
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tiiketiciye iletisim araclar1 ile gdnderilen mesajlar tiiketici davranigini etki altina almaktadir. Bu

etki kisa donemde de uzun donem de de gerceklesebilir.

“Reklamlar, tiiketicilere alternatifler arasindan herhangi bir iiriinii segmede kolaylik
saglamaktadirlar. Reklamlarin tiiketici tizerinde olusturdugu etki reklamlarin, gercegi
anlatmasinda yatmaktadir. Reklam tiikketim toplumunun olusturdugu bir kiiltiirdiir. Reklam;
tiiketiciye, sunulan mal ya da hizmeti satin aldiginda yasaminin eskisine gore daha iyi olacagi

kavramini yerlestirmeye ¢alisir.” (Ozgiir, 1994, s.19, aktaran Yaman, 2019 5.79)

2. Reklam Tiirleri

“Medya se¢imi yapilirken bir¢ok faktdr goz oniinde bulundurulmak zorundadir; karar
verici karar vermeden 6nce medya tiirlerinin muhtemel etkilerini, ulasabilecegi hedef kitle
oranlarini, mesajin hedef kitleye ulagsma sikligini bilmek zorundadir. Tiiketicilerin aligkanliklari
medya secimini etkiler, bu nedenle reklamcilar tiiketicilere etkili ve etkin olarak ulasan
medyalar1 tercih etmektedirler; 6rnegin modacilikla ilgili iiriinler en etkili olarak resimli
dergilerde tiiketiciye ulasirken, polaroid fotograf makineleri reklamlar1 televizyonda
gosterilmelidir. Degisik tipteki mesajlar, degisik medyalar1 kullanmay1 gerektirir. Yarin
satilacak bir {irlinlin anonsu radyoda ya da gazetede, i¢inde ¢ok fazla teknik bilgi i¢eren bir
reklam mesaj1 dergi ya da direk e-mail aracilifiyla tiiketiciye seslenmelidir. Medya sec¢imi
yapilirken maliyet de cok énemli bir kavramdir. Ornegin, televizyon ¢ok pahali bir arag iken
gazete reklamcilig1 maliyeti daha diisiik fakat etkinligi daha sinirh bir reklam aracidir. Diisiik

reklam biitcesi ve yiiksek yaym maliyeti durumunda, reklam mesajinin uzun siire yaymlanmasi
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miimkiin olmayacaktir. Bu durumda daha diisiik yayin maliyeti olan bir medya se¢ilmesi daha

uygun goriilmektedir.

Reklam ortamimin se¢iminde en az maliyetle en verimli reklam aracinin se¢imi

saptanmasina ¢aligilir. Karar verirken su faktorlere de dikkat etmek gerekir;

-Reklam mesajinin satig etkinligi yaratma bakimindan goriintii, renk, ses, baslik, slogan
gibi 6zellikleri dikkate alinmali ve istenen etkiyi yaratacak 6zelliklere uygun reklam ortamlari

se¢ilmelidir.

-Reklamin yoneldigi hedef kitlenin sosyopsikolojik ozellikleri de reklam ortami

seciminde rol oynar.

-Reklamin yaym siklig1, yani reklam ortaminda ayni kisiye ka¢ kez ulastigi ve toplam
olarak kag kisiye ulasilabildigi de dikkate alinmalidir. Burada 6nemli olan, reklama muhatap
olan kisinin harekete ge¢mesini saglayacak siklikta reklam mesajinin yaymlanmasi ve ayni

anda azami sayida kisiye ulagilmasidir.

-Yayina ne denli siireklilik kazandirilabilirse, o denli ¢cok sayida kisiye ulasilabilir. Bu
nedenle kime yoneliyorsa, o kitlenin en ¢ok muhatap oldugu reklam ortami belirlenmeli ve

amaca ulasincaya kadar yayin siirdiiriilmelidir.

-Reklami1 yapan isletme yayimda gerekli degisikligi yapabilme esnekligine de sahip
olmalidir. Ozel reklam ortamini degistirmek istediginde giderlerini kismak istediginde belirli

bir esneklik olmalidir.” (Tasyiirek, 2010, s.25-26)

Reklam mesajlarin1 hedef kitlelere ulastiracak iletisim kanallar1 baglica 3 grupta

toplanabilir.

1) Radyo ve TV gibi gorsel, isitsel araglar,
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2) Gazete, dergi, agik hava, (Afis, Raket, Billboard vb.) brosiir, katalog vb. gibi yazil

araclar,
3) Dijital (Web sitesi, Web bannerlar, Sosyal Medya, Mailing vb.)

Radyo, TV, gazete dergi, acik hava, posta reklam araglar1 gibi basili ve gorsel isitsel
reklam tiirleri geleneksel reklamlar i¢inde yer almaktadir. Internet reklamlari ise teknolojinin
gelisimi ile hayatimiza girmis hareketli interaktif ve dijital reklam tiirleri arasindadir. Her iki
reklam tiiriiniin de avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Geleneksel reklamlar maliyet
acisindan yiiksek ve yayin sonrasi miidahale edilmesi zor olan reklam tiiriidiir ancak TV gibi
cok genis iletisim giicline sahip bir mecray1 barindirmaktadir. Ayrica lokal yapilacak reklamlar
icinde 6nemlidir. Ornegin belirli bir bdlgeye hitap eden bir restoranin bdlgesinde el brosiirii
dagitmasi ulusal bir TV yayinina ¢ikmasindan daha diisiik maliyetli ve hedef kitleye yonelik

olacaktir.

Gelenekselden cok farkli olarak da dijital reklamlar hem hedef kitle dl¢timlerinin
yapilabildigi tiklanma oranlar1 satin alma adetleri gibi verilerin incelenebildigi 6nemli bir
mecradir. Giderek yayginlasan internet ve sosyal mecra kullanimi ile de bir reklamin saniyeler
icerisinde milyonlara ulasmasini kolaylastirmistir. Ya da tam tersi lokal reklamlar icinde o
bolge lokasyonunu kullanan tiiketicilere 6zel hareketli reklam uygulamalari sayesinde de etkili
reklam yollarindan biridir. En biiyilik avantajlarindan biri de hem maliyet olarak diisliktiir hem

de yayin sonras1 olusabilecek bir hatada miidahale edilmesi ¢ok kisa siirede yapilabilir.

Marka iletisim tercihlerinize, markanizi nerede konumlandiracaginiza ve hedef kitle
gibi faktdrlere gore kullanacagimiz reklam tiirii degisebilir. Her reklam tiiriiniin markaniza geri
doniisti de farkli bicimde olacaktir. Burada 6nemli olan gelistirdiginiz {irlin veya hizmetin ne
amagla satisa c¢ikacagi, reklam biitgesi, hedef satis miktar1 gibi etkenleri de g6z Oniinde

bulundurmanizdir.
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2.1. Geleneksel Reklam

“Geleneksel veya klasik reklamcilik olarak ifade edilen reklamcilik; en genel anlamu ile
klasik sloganlarin veya gorsellerin kullanildigi, {irlinlerin promosyon {izerinden miisterilere
tanitildig1 ve markalarin farkli markalar ile tasarladig siradan bir pazarlama yaklagimi olarak

tanimlanabilir.” (Heper, 2008, aktaran Erinmez, 2018, s.440)

“Geleneksel mecralar temel olarak mesajlarin1 tek bir kaynaktan bir c¢ok kisiye
iletmektedir. Birey geleneksel mecra ile iletisime gecerken, daha c¢ok pasif konumda yer
almaktadir. Geleneksel mecra ortamina giren tiim iletisim araglarinda siirekli bir mesaj verme
faaliyeti yatmaktadir. Tiiketicilerde bu durum karsisinda kendine gore pek fazla hareket etme

sans1 bulamamaktadir.” (Becan, 2013, s. 28, 29)

Geleneksel reklam kaynaktan okuyucuya, izleyiciye, dinleyiciye dogru isleyen tek
yonlii iletisim bigimine sahiptir. Ayrica belirli bir yer ve zaman sinirida mevcuttur. Yayinlanan
reklamin mutlaka orada kalma siiresi vardir. Tv ve radyo reklamlar1 gibi gorsel ve isitsel
reklamlardan ziyade sadece gorsel reklamlar Ornegin; dergi, afis, poster, acikhava gibi
kullanilan mecralarinda ciddi bir hazirlik siireci ve baski maaliyetleri s6z konusudur. Bu

nedenle iyi aragtirma yapilmali ve dogru reklam dogru kanallarda verilmelidir.

2.1.1. Geleneksel Basili Reklam Mecralari

Geneksel basili reklam mecralar1, markalarin mesajini gorseller ile destekleyerek medya
araciliila belirli hedef kitleye aktaran kanallardir. Basili reklamlarda slogan, yazi, fotograf,

sema ve benzeri gorsel elemanlar kullanilmaktadir. Basili reklam mecralarinin kullanimini
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birebir satis yapmak gibi de goriilebilir. Bu nedenle kafa karistiran ve lriinden tiiketiciyi
uzaklastiran her sey reklam etkinligini azaltacaktir. (Okumus, Cetintiirk, Cetin, 2010, s. 181)
Bu nedenle reklam tasarimlari yapilirken sade ve dogrudan iiriiniin islevi yada ¢ekiciligine dair
mesaj net verilmelidir. Kullanilcak mecrada dikkatli se¢ilmelidir. Basili reklam mecralari
giinliik ya da belirlenen zaman dilimlerinde yayimlanir. Geneleksel basili reklam mecralari ¢ok

cesitlidir, baslica su sekildedir;

e Acik Hava Reklam Mecralari

e Elllanlan

e Dergi

e Gazete
e Brosir
e Katalog

2.1.1.1. Acik Hava Reklam Mecralari

Acik hava reklam mecralar1 kent yasaminda 6nemli bir yere sahiptir. Bu mecralari
giinde milyonlarca kisi maruz kalir ve bu nedenlede reklam yayinlamak i¢in dogru bir tercih
olarak goriilmektedir. Markanin reklamini yaptig iirlin bir giinde ¢ok genis kitlelere ulasabilir
ve taninirligt saglanabilir. A¢ik hava reklamlarini kent ile bir biitiin olarak diisiiebiliriz. Her an
her yerde karsimiza ¢ikabilirler; bir otobiis duraginda, aligveris merkezi girisinde, otoyol
giizergahinda, ya da bir bina yliziinde. “Bu baglamda, reklam mecralari icinde 6nemli bir yer
tutan acgik hava reklamciligi, giinlik yasamda insanlarin her giin kars1 karsiya geldigi,
bilgilendigi, iletisim sagladigi 6nemli mecralardan biri olarak kent yasamindaki yerini almaya
baslamis ve giliniimiize degin gelisimini. Siirdiirmiistiir.” (Demir, 2008, s.48) Acik hava

mecralarinida baslica asagidaki sekilde inceleyebiliriz;
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a.Billboard

b.Raket Board

c.Megalight

d.Giantboard

e.Pole banner

f.Afis Panolar1

g.Bina Cephesi Reklam Panosu

h.Transit Reklamlar

a.Bilboard

“Kenlerin islek merkezlerine, yaya ve tasit trafiginin yogun oldugu alanlarda yere
monte edilen sabit ve genellikle goriis alanin1 engellemeyecek sekilde konumlandirilan agik
hava reklamlarina da “billboard” denilmektedir. Tiirkgeye de yerlesen bu terimdeki reklam
araclari, glinlimiizde ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir. Sehir i¢cinde belli bir standardinin
olmas1 ve siireli olmas1 bakimindan siirekli degisen bu tiir; farkli goriiniimler sergileyerek,
kitlelere dnemli iletisim araglardir. Bu yoniiyle reklam verenlerin, en ¢ok tercih ettigi reklam
araglaridir.” (Demir, 2008, s.49) Billboardlar (Resim 1) ayrica aksamlar1 reklam gorselinin
icine yerlestirilen 1siklar sayesindede hem renklenir hemde dikkat ¢eker. Isiklar reklam
tasariminin bir 6gesi olarak kullanillir. Yayinlanan reklam tiiketiciye ilgi ¢ekici hale gelir.

Billboardlar genellikle insan trafiginde siklikla kullanilan ve gelip gegilen yol giizergahlarinda
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bulundugundan tiiketicinin reklam gorseline maruz kalma siireside kisitlidir. Bu nedenle
billboardlarda yayinlanacak gorsellerin daha az 6ge ve net mesaj iceren sekilde tasarlanmasi

gerekir.

Resim 1 Billboard Reklam Ornegi

Note. Fotograf, Kir, 2020

b. Raket Board

“Genis kaldirimlarda, refiijlerde, biiyiik meydanlarin islek yerlerinde konumlandirilan
“raket board” olarakta bilinen acik hava reklam araglarinin her iki yiizide kullanilabilir.
Cogunlukla 1siklandirilan bu araglara, biiylik boyutlu afisler yapistirilir. Denetimli, planl ve
stireli olarak islev goriip kentleri siisleyen bu iletisim araglart ayn1 zamanda kent mobilyasi
niteligini gosterirler.” (Demir, 2008, s.49) Raket boardlarin 1s1kl1, 151ks1z ve hareketli cesitleri
vardir. Raket boardlar i¢indeki reklam afisleri hareket ederek bellirli araliklarla degisebilir.
Boylelikle ayni anda birden ¢ok marka bu reklam alanina reklam verebilir. Hareket edebilen
raket boardlar bu sayede tiiketicinin de dikkatini ¢eker. Reklam goriiniirliiliigiide artmis
olacaktir. Otobiis duraklar1 (Resim 2), acik alandaki islek yollarda yani inasan trafiginin ¢ok

oldugu bolgeler de kullanilir.
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Resim 2 Durak Raket Board Reklam Ornegi

Note. Fotograf, Kir, 2020

c. Megalight

Yerden oldukca yiiksek, biiylik ve genellikle {i¢ boyutlu uygulamalar yapilan bir
mecradir. Reklamciligt sinir tanimaz bir boyuta ulastirmistir. Aksamlart 1siklandirilarak her
zaman goriinen yeri ile tiikketiciye dogrudan mesaj iletmek i¢in dogru bir tercihtir. Biiyiik

markalar genellikle bu alanlar1 kullanmak isterler. (Resim 3)
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Resim 3 Megalight Reklam Ornegi

Note. Fotograf, Kir, 2020

d. Giantboard

En merkezi ve islek noktalara konumlandirilan giantboardlar 1s1kl1 151ksiz ve {i¢ boyutlu
uygulamara imkan verir. Yaklasik 10 metrelik devasa boyutu ile marka logosu ve slogan biiyiik
sekilde gosterim elde etme sansina sahip olur. Buda markalar i¢in ¢ok cazip bir segcenek
olmasin1 saglar. Yaratici bir bicimde planlanan reklamlar giantboardlar (Resim 4) kullanilarak
yaymlandiginda 1siklandirma ve diger detaylar sayesinde insanlarin akillarinda kalici bir imaj

birakmasi saglanabilir.

Resim 4 Giantboard Reklam Ornegi
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Note. Fotograf, Kir, 2020
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e. Pole banner

Marka bilinirligini arttiran pole bannerlar genellikle elektrik direklerine dikey bigcimde
konumlandirilmaktadir. Otoyol ve ara sokaklarda bulunan pole bannerlar marka reklamlarinin
arka arkaya direklerde sergilenmesi sayesinde tiiketiciyi yonlendirme islevleride vardir.
Ornegin agikmis bir insan aracinda seyir halinde iken elektrik direklerinde bir gida markasinin
istah acan reklamin1 goriir, ayni elektirik direklerinde marka restoranizimiza sadece 100 metre
kald1 iletisimi de verebilir ve tiiketiciyi restoranina oklar ile yonlendiren bir reklam gdsterebilir.
Bu sayede tiiketici o reklamdan etkilenmis ve a¢ ise restorani tercih etme ihtimalini ortaya
¢ikarmis olur. Ozellikle yeni agilan hastalener ve saglik merkezleri acildig sokaklardaki
elektrik direklerinin kullanarak miisterilerine varliklarint gostermis olurlar. Sonrarinda
doktorlarin1 ve hizmetlerini yayinlayarak bilgi verme amaglida kullanmis olacaklardir. Bu ve
bunun gibi pole banner (Resim 5) olarak yayinlanan reklamlar hem markanin varliginin
bilinirligine hemde miisteriyi bilgilendirme ve ydnlendirme giiciine sahiptir. Bircok reklam

farkl glinlerde hizlica degisim yapilabilir.

Resim 5 Pole Banner Reklam Ornegi
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f. Afis Panolan

Afis panorali genelikle 70x100cm ve ya 50x70cm afislerden olugsmaktadirlar. Genellikle
metro girisleri ve merdiven duvarlarinda (Resim 6), magaza camlarinda ve benzeri alanlarda
ya da ayakli secenekleri ile magaza girisi kaldirimlarda sergilenebilir. Uzaktan goriiniirligi
diisilk ancak yakindan gecen insanlarin tiim reklam afisinde verilen mesaji gorebilmesi
acisindanda islevseldir. Bu alanlarda genellikle yeni ¢ikan filmerin tanitimlari, e-ticaret

sitelerinin indirimleri, yada magazalarin kendi tirlinlerini tanittiklar1 afisler kullanilir.

Resim 6 Metro Girisi Bir Reklam Afisi Panosu
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iYi HABER!
(AvDA 705 928

EASLAYAN FIVETLARLA
EV SAHIBI OLMA FIRSATI
MESKEN FINANS TAS

soEpngy A
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Note. Fotograf, Kir, 2020
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g. Bina Cephesi Reklam Panosu

“Pek ¢ok aligveris merkezinde ve binalarin 6zellikle sagir duvarlarinda kullanilan

tinitelerdir. Cok rahat goriiliir, bu ylizden o anda o aligveris merkezinde yiiriitiilen kampanya

cephe panolarina yansitilir. Bina sagir cephelerinin bu yolla kullanimi sehir estetigine de olumlu

katkilar saglayabilir.” (Demir, 2001, s.40) Trafik yogunlugunun oldugu bolgelerdeki bina

duvarlar1 6zellikle markalar tarafindan tercih edilir. (Resim 7)

Resim 7 Bina Cephesi Reklam Ornegi
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h. Transit Reklamlar

Otobiislerde, tramvaylarda, metrolarda, banliyd trenlerinde ve diger araclarda folyo
kaplama ile yapilan reklamlardir. Bu islemde tasitin belirli bir kismi yada tamami markanin
mesajini iceren reklam ile kaplanabilir. Bu reklam mecrasini gériinme orni ¢ok fazladir. Maliyet
olarakta diger reklam mecralarini maliyetlerine gére daha diisiik oldugu i¢in yerel bazda reklam

veren firmalar tercih etmektedir. (Olug, 199, aktaran, Kizilca, 2010, s. 65)

Arag lizeri reklamlar firmaninda bulundugu bolgede siirekli hareket halinde olduklar:
icin bu sayede aslinda hedef kitlelerinede en kolay yoldan etkilesim i¢ine girmis olacaklartir.
Bunlara en yaygin Ornegi restoranlarin servis araclarina kaplanan reklam gorsellerini 6rnek
gorterebiliriz. Daha genis kitlelere hitap eden ulusal bir reklam yapilmak isteniyor isede toplu
tagima araclar1 kullanilabilir.Ayrica markanin kendi iiriinlerini tagiyan tirlarda giydirilebilir.
Uzun yol yapan tirlar iilke genelinde hareket halinde olduklari i¢in marka bilinirliginide

arttiracaklardir.(Resim 8)

Resim 8 Transit Reklam Ornegi

TR
TRSIR!

2.1.1.2. El ilanlan

Genellikle A5 veya A4 boyuttlarinda olan el ilanlar1 daha c¢ok local pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Bulunduklar1 bélgedeki hizmetin veya bir {irlinlin reklami bu

mecraya basilir ve bolgede bulunan apartman, isyeri, yurt ve benzeri yerlesimlere dagitilir.
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El ilanlarinlar tasarimlarinda genellikle o bdlgede bulunan markanin direk hizmet
alabileceginiz telefon numarasi, web sitesi adresi bulunur. Bu da miisterinin direk iletisime
gecmesini kolaylastiracaktir. Ozellikle yeni iiriin tanitimlarinda veya o bolgede yeni agilmus bir

markanin tanitiminda siklikla kullanilir.(Resim 9)

Resim 9 Domino’s Pizza El Ilani Ornegi
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Note. Fotograf, Kir, 2020

2.1.1.3. Dergi

“Derginin hedef kitle tarafindan belirli bir amag¢ dorultusunda bilingli olarak alinip
okunmasi sebebiyle takipgileri iizerinde diger mecralara oranla daha etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Bu diisiincenin en 6nemli sebeplerinden birirsi dergi igeriklerinin yasam
bicimi, ilgi alanlar1 ve aktivitereri ortak olan belirli bir hedef kitleye hitaben hazirlanmalaridir.”
(Shon, 2009, aktaran Esiyok, 2017, s.642) Boylelikle dergilerdeki reklamlar hedef kitlenin
egilimine iliskili olduklar1 igin daha etkili oldugu sdylenilebilir. Ornegin Perakende Cagi

dergisi, parekende firmalar1 ve bayilikleri ayrica sektore yonelik yeni haberleri iceren bir
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dergidir. Bu dergide yaymlanan reklamlar da daha ¢ok bayilik verilmesi ve markanin giiclinii

yansitan bilgiler lizerine kurgulanmaistir. (Resim 10)

Resim 10 Parakende Cagt Dergisi Reklam Ornegi
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Note. Fotograf, Kir, 2020

2.1.1.4. Gazete

“Gazeteler icerik acisindan incelendiginde ise degisik konulara agirlik verdikleri
gorliliir. Bazilar1 ekonomi haberlerini, bazilar1 siyasi haberleri, bazlari ticari haberleri,
bazilarida magazine haberlerini 6n planda tutar. Bu Ozellikleri gazetelere degisik sosyal
gruplara ait olan degisik konulara ilgi duyan kisilere seslenme olanagi saglamaktadir. Gazeteyi
reklam ortam1 olarak segen reklam veren icin de bdylelikle spesifik tiiketici kitlesine
seslenebilme olanagi sunar.” (Topsiimer & Elden, 2016, s.34-35) Gazetelerin sadik degismeyen
giinliik okuyucu kitleleri vardir. Bu sayede de gazete reklamlarinin hedef tiiketicisi ile bulugsma

olasilig1 ytiksektir.
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2.1.1.5. Brosiir

“Uriin yada hizmet hakkinda genis kapsamli bilgi vermek igin kullanilir. Ancak maliyeti
cok yiiksek oldugu i¢in, satisga doniik tepki alinmasi yliksek ihtimal olan kisilere
gonderilmelidir. En Onemli mesajlari, gercekten etkileyici bicimde iletmek {izere
tasarlanir.”(Topsiimer & Elden, 2016, s.38, 39) Ayrica brosiirler reklamverenin {iriin veya
hizmeti hakkinda ciddiyeti ve giivenirliligini de yansitir. Tiiketicininde ayrintilt bilgiler aldig1

brostirler satin alma karariin daha rahat ve kolay verilmesine imkan tanir. (Resim 11)

Resim 11 Brosiir Ornegi

Note. Fotograf, Kir, 2020

2.1.1.6. Katalog

“Basili reklam araglarindan biri olan katalog, {iriin ya da hizmet hakkinda bir takim
bilgiler vermek iizere hazirlanir. Genellikle dogrudan bir satis mesaji igermez. Ancak {iriin
tiirleri, ozellikleri, fiyatlar1 hakkinda tiiketiciye ayrintili bilgi vermek amaci ile kullanilir.”

(Topsiimer & Elden, 2016, s. 38)
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2.1.2. Geleneksel Basili Reklamlarin Ortak Ozellikleri ve Tasarim Ogelerinin

incelenmesi

“Geneksel basili reklam mecralari, reklamverenlerin mesajlarint hedef kitleye fotograf,
grafik vb. gorsel Ogelerle hedef kitleye ulastirdiklart reklam araglaridir. Basili reklam
ortamlarinda yer alan reklamlar, yayin yapan reklam ortamlarinda yer alan reklamlara gére daha
az biitgelerle gerceklestirebilmektedirler. Bunun yani sira reklam verenin, reklami son teslim
tarihinin kisa olmasi dolayisiyla, giincel olaylarla baglantili reklam verebilme sansi vardir.
Ayrica istenildigi takdirde basili reklamlarin kesilip saklanma olanagi ve yine istenildiginde
tekrar gdzden gegirebilme 6zelligi vardir.” (Topsiimer & Elden, 2016, s.33) Ayrica geleneksel
basili reklamlarda tek yonlii iletisim s6z konusudur. Tiiketici reklami goriir ve kendi iginde
degerlendirir, fikrini o an reklam iizerinden reklamverene yansitamaz. Bu yilizden aslinda
gordiigii reklam dolayisiylami {iriin satisa dondiigli sayisal olarak net 6l¢iimlenemez. Basili
reklamlarda hedef kitle bellidir ve tiiketiciye gore Ozellestirilmis reklamlar sunma imkani
saglayamaz. Basili reklamlarin en biiyiik 6zelligi ayn1 anda bir ¢ok mecrada reklamverenin
reklaminin gdsterim imkan1 bulmasidir. Bdylece ayni anda milyonlarca kisiye ulasabilir. Bu
nedenle glinde milyonlarca yayinlanan reklamlar arasinda tiiketicinin ilgilisini ¢ekebilmesi igin
yaratict ¢aligmalarina 6nem vermesi gerekmektedir. Basili metaryallerde kullanilan gorsel,
mesaj, fotograf, illustrasyon veya sekiller; net, sade ve sunulan iirlin yada hizmetin islevini
kolayca algilatabilir nitelikte olmalidir. Bu agidan diisiiniildiigiinde basili reklamlarin tasarim
Ogeleri agisindanda incelenmesi gerekir. Tasarimi olusturan 6geler bir biitiinlik icinde
sunulmalidir. Yaratict ¢alismalarinin 6nemide burada ortaya cikacaktir. Tasarim ogeleri

acisindan baslica agagidaki basliklar altinda incelemek miimkiin olabilir.

e Renk

e Metin
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e Tipografi

e Gorsel

2.1.2.1. Renk

“Basin teknolojisin de renkli baskilar1 gergeklestirmek i¢cin Cyan (Mavi), Magenta
(Pembemsi kirmizi), Yellow (Sar1), Siyah (Black) kisacast CMYK adin1 verdigimiz renkler

kullanilir.” (Ugar, 2004, s.174)

CMYK renk degeri (0:100) arasindadir. Asagida her bir rengin kendi i¢inde 100

degeri verilmis 6rnegini inceleyebilirsiniz. (Resim 12)

Resim 12 C:100, M:100, Y:100, K:100 Degeri Verilmis Renk Ornegi

Ornekte de goriildiigii gibi renkler dogada bulunan veya dijital diinyada gordiigiimiiz
renklere gore donuk ve soluk goziikkmektedir. Bunun nedeni basim teknolojisinde kullanilan
CMYK renk birlesenidir. Baski zemini beyaz olarak kabul edilir ve 0:100 arasinda verilen

degerlerle renk tonlar1 olusturularak istenilen renkler elde edilir.
2.1.2.2. Metin

“Tasarimda igerigin iyi plnlanmasi, yani mesajin dogru secilmesi, diizgiin bir metnin
olusturulmas: gerekir. Metinde, benzer sesler yardimiyla yapilan uyaklar, c¢ogunlukla
hatirlanmay1 kolaylastiri. Mesaj en kisa ve vurgulu yoldan panoya yerlestirilmelidir.” (Demir,

2001, s.54) Yapilan bir aragtirmaya gore poster tasariminda metin olarak 7 kelimeye gegmeyen
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basliklara izin verilmis. Bir siiriicii 50km hizla giderken Sm yiikseklikteki bir panoya 5 saniye
siireyle bakarsa mesaj1 ne kadar yakalayabilir? Bu arastirma da 500 farkli poster incelenmistir.

Elde edilen sonuglarda asagidaki tabloda yer almaktadir.(Tablo 1)

Tablo 1 Kelime Uzunluguna Gore Afisteki Sloganlarin Hatirlanma Yiizdesi

Poster Sayisi Yiizde
Hi¢ KelimesSiz ......ccccvvueeiecinnsnniccnscsnnnneccsscsnnssesnes 3.5
Tek Kelimeli ......ueeeeeeeeeeeeeeiinnccneneeeeeecceccencsnnnans 3.1
TKi KEHMEL ..ucecvererrececnerercrcnerennenaescsesennsesene 9.8
LU 0 171 1T 16.5
Dort Kelimeli......ccoceeeeeeeeieciercccccnnnneeseeecccccnnns 21.2
Bes Kelimeli .......eeeeeeeeeeeeeeeenrnneeeeeeeeeecececcsssnnnnee 16.1
Alt1 Kelimeli .......ccoceoneeeiiiinnneeiiccnicneeeccccsnnnees 113

Note. Kaynak: (Burton, 1990, s.200; aktaran; Demir, 2001, s.54)

Bu arastirmada gosteriyor ki tasarimlarda 3 ve 4 kelimeli sloganlardan olusan metinler
kullanildigin da hem akilda kalicilik artiyor hem de tasarim etkinligi artmis oluyor. Kolay
algilanan ve rahat okunan sloganlarda tiiketicinin zihninde daha kolay yer ediyor. Asagidaki
Orneklerde Bauhaus (Resim 13) ve Trendyol (Resim 14) markalarmin 2 afis reklam 6rnegi
bulunmaktadir. Bauhaus reklaminda hem metin ¢ok fazla kullanilmis hem de g6z hangi metine
odaklanacagini sagirarak asil dikkat ¢gekmesi gereken iirlin etkisini kaybetmistir. Zemininde
iiriinle ayn1 renkte kullanilmasiyla {iriin tamamen tasarimda geri planda kalmistir. Trendyol
reklaminda 4 kelimelik bir slogan ve aligveris icin harekete gecirecek “INDIR, ALISVERISE

BASLA!” aksiyon ciimlesi ile daha etkili bir metin kullanimi1 yapilmaistir.



Resim 13 Metro I¢i Afis Reklam Ornegi
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Note. Fotograf, Kir, 2020

Resim 14 Trendyol Reklam Ornegi

ARADIGIN NE VARSA
TRENDYOL'DA!

iINDIR, ALISVERISE BASLA!

Note. Fotograf, Kir, 2020
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2.1.2.3. Tipografi

“Yaz1 karakterlerinin iki boyutlu bir ylizeye yerlestirilmesi sanatina — tasarimina
“tipografi” denir. Tipografi, yazinin mantik sinirlarini zorlamasini saglar, dikkati diri tutar,
insan ruhunu oksar, ¢ileden ¢ikarir, heyecan verir. Bu nedenle tasarimcinin slogani; “basit, etkin

ve derin olmalidir.” (Pektas, 2001, s.72)

Tipografinin amac1 tasarimda bulunan mesaji tiikeiciye net, anlasilir, ilgi ¢ekici ve kolay
bir sekilde okutmaktir. Kullanilan yazi karakteri, biiytikliigii, kalin, ince, egik yazi, tirnakli veya
tirnaksiz olusuna kadar bir ¢ok degisken bu durumu etkilemektedir. Bu nedenle tasarimci

tipografiyi iyi bir sekilde planl se¢imler yaparak diizenlemelidir.

“Yaz1 karakteri yalin, net ve kolayokunur olmalidir. Bu konuyla ilgili temel kurallar

vardir;

-Biiyiik harflerin kullanimi miimkiin oldugunca az olmalidir.

-Harfler ve kelimeler arasindaki espasa (harf aras1 bosluklar) ¢cok dikkat edilmelidir.

-Secilen karakterler ne olursa olsun ¢ok bold (kalin) ve cok light (ince) cesitleri

kullanilmamalidir.

-Se¢ilen karakter miimkiin oldugunca yalin olmalidir.

Resimde, tablonun sag tarafinda, tercih edilmesi gereken kullanimlar

gosterilmistir.”(Demir, 2001, s.56), (Tablo 2)
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Tablo 2 Tipografiye Ornek Tablo

READABLE | Readable
Outdoor Outdoor

Colorful Colorful
Large Large

Note. Kaynak: (Demir, 2001, s.56)

Ayrica sadece yazi karakter veya kullanim seklinin yani sira yazi ve zemin iliskisi de
bir o kadar 6nemlidir. Kontrast renk kullanimi yazi1 okunurlulugunu arttirirken zemin ile benzer

renk se¢imleri yazi okunurlugunu olumsuz etkileyebilir.

“Tasarimimizda renkleri kullanirken “Kontrastlik” konusunu da iyi bilmemiz
gerekmektedir. Kontrast zeminlerde okunakliligin iyi bir sekilde saglanabilmesi igin, harf
zemin arasindaki ton farkli olmalidir. Ayni tona yakin renkler, harfin, zemin {izerinde
titresmesine neden olur, bir de buna zeminin hareketliligi eklenirse yazinin okunmasi zor hal

gelir.” (Akyil, 1996, 5.49)

Altiny1ldiz markasini metro i¢inde kullandigi reklam (Resim 15) kontrast renk kullanimi
ve dogru tipografi se¢imine drnek olarak gosterilebilir. Reklam tasariminda fiyat ve ana slogan
zemin renginden kontrast olarak siyah kullanilmistir. Uriiniin manken iizerindeki fotografinin
kullanim1 ve slogan, fiyat, marka logosunun orantili kullanimi da {iriiniin 6niine gegmemesi bu

tasarimu etkili bir hale getirmistir.
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Resim 15 Metro I¢i Altinyildiz Reklam Ornegi

/

. o
axess | | CARDFINANS » OTAKSIT

Note. Fotograf, Kir, 2020

Bir diger metro i¢ci Water Grup reklaminda (Resim 16) kullanilan bir ¢ok font rengi ve font
cesitliligi kullanimi kurumsal algidan uzaklastirmistir. Ayrica satilan {iriin, model ve tipografi
dengesi iyi saglanamamistir. Her tasarim 0gesi birbirine yakin biiyiikliiklerde kullanilarak
dikkatin bir yerde toplanmasi ve gorsel akiciligi geri planda kalmistir. Metin uzunlugu da

slogandaki vurucu etkiyi azaltmigtir.
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Resim 16 Metro ici Water Grup Reklam Ornegi

‘Tamamen

UCRETSIZ

Deneme Firsatr

Kogulsuz Sartsiz lade

ister ara
0212 415 24 15
iSter wikia

vw.watergrup.com
denemeye hemen basia

Note. Fotograf, Kir, 2020

Sadece tipografik 6geler kullanilarak da reklam tasarimlari yapilabilir ve gorsel ile
kullanilan reklamlar kadarda etkili olabilmektedir. Bu reklam tasarimlarinda tipografi verilmek

istenen mesaj ile baglantili olarak akillica bir tipografik diizen ile sergilenir.

2.1.2.4. Gorsel

Tasarimda gorsel Oge olarak illustrasyonlar! ve fotograflar kullanilabilir. Gorsel
elemanlar mesaj1 en kolay yoldan iletebilmesi i¢in iyi tasarlanmasi gerekmektedir. Dikkati
cekmesi i¢in kontrastta siklikla kullanilir. Tiiketicide en iyi etkiyi birakacak gorseller
secilmelidir. Bu her zaman {iriiniin kendiside olmayabilir ama tasarimdaki mesaji net verecek
bir gorsel olmalidir. Cok fazla gorsel eleman dikkat dagilmasimna ve istenen etkinin
yaratilmasina engel olabilir bu nedenle azla ¢ok anlatilmali ve bir araya getirilen elmanlar

biitiinliigli olusturmalidir. (Demir, 2001, s.57)

! [llustrasyon: Resimleme, benzeme. Bir metin ya da konu ile ilgili ¢izilen desen simge ve benzeri
siisyelen resim.
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Kaliteli ¢ekilmis bir fotograf veya iyi tasarlanmig bir illustrasyon (Resim 17) reklam
tasariminda markanin vermek istedigi mesajin etkisini direk slogana bakmadan da tiiketiciye

yansitabilir.

Resim 17 Illustrasyon Gorsel Kullamimi Reklam Ornegi

www.panoffect.com

o i
KAHRAMANLAR

Note. Fotograf, Kir, 2020

2.2. Dijital Reklamlar

“Dijital teknolojilerin artmasi dijitallesmenin sundugu yeni imkanlar ile internet
kullanicilarin sayis1 artmaya devam etmis ve bu sebeple internet iizerinden reklam vermek artik
onemli bir tiiketici bilgi kaynagi haline gelmistir. Ozellikle son on yirmi yildir pazarlama
tanitim cabalar1 telefon ve el cihazlar gibi dijital cihazlar araciligiyla olmaya baslamasi
geleneksel tiplerden dijital tiplere bir gecis oldugunu gdstermektedir.” (Arat, Kazan, 2019,

s.451, 452) Dijital reklamlarda ayrica c¢ift yonlii iletisimde s6z konusudur. Tiiketici reklama
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internet ortamindan yorum yapabilir, interaktif bir sekilde katilabilir yada iiriinii satin alabilir.

Bu sayedede reklamin etkinligi diger reklam tiirlerine gore daha fazladir.

2.2.1. Dijital Reklam Mecralar:

Dijital reklam mecralar1 internet ve sosyal medyaninda gelisimi ile ¢ok c¢esitlilik
gostermektedir. Ayni1 zamanda gelisen teknoloji ilede her gegen giin yeni mecralarda eklenerek

stirekli bir dinamik ortam saglayarak cagada ayak uydurmaktadir.

Dijital reklamlar ile tiiketiciler istedikleri iirlin yada hizmete hizlica ulagabilme imkanini
elde ederler. Bu nedenle dijital mecralar reklamveren markalar i¢in ¢ok dnemli bir pazarlama

islevine sahiptir.

“Dijital mecralarin pazarlama diinyasina yaptig1 en dnemli katkinin marka ile tiiketici
arasinda etken ve ¢ift yonlii etkilesimi saglamasi oldugunu belirtilmistir. Bunun sonucunda
tiiketicinin geri bildirimlerinin etkin ve es zamanh toplandig1 ve takip edilebildigi, {iriin ve
hizmetlerin, pazarlama mesajlarinin hizli bir sekilde tiiketici istek ve ihtiyaglarina uyum

sagladig1 sOylenmistir.” (Varnali, 2013, aktaran Yilmaz, 2019, s.21)

Teknolojininde gelismesi ile dijital reklam tiirleri degiskenlik gostermesi ile birlikte bu

caligmada asagidaki baglica dijital reklam tiirleri incelenecektir;

e Banner Reklamlari

e Zenginlestirilis (Rich) Reklamlar

e Icerik sponsorluklari

e Agcilir Pencere (Pop-up) Reklamlari
e Gegis Reklamlar

e Video Reklamlari

e FElektronik Posta
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Arama Motoru Reklamlari

Link reklamlan

Oyun I¢i Reklamlar

Sosyal Medya Reklamlar1

Dijital reklam tiirleri en genel ve giincel halleri ile gruplandirilmistir. Degisen teknoloji

ve geligsmeler ile bu tiirlerde de degisim devam etmektedir.

2.2.1.1. Banner Reklamlar

Web sitelerinin {ist, alt ya da site igerisinde farkli noktalarda yatay ve ya dikey olarak
konumlandirilmis gorsel igerikle zenginlestirilmis reklam bantlar1 ya da kutucuklaridir. (Aktas,
2013, s.158) Bu kutucuklarin boyutlari site icerisinde reklam veren tarafindan verilen reklama
gore degiskenlik gosterebilir. Burada amag ilgi cekici bir yaratici ¢alisma ile tiiketiciye
yayinlanan bannera tiklatmak ve gosterilen {iriin ya da hizmeti satin almasini saglamaktir.

Bannerlar hareketli veya hareketsiz hazirlanabilir. (Resim 18)

Resim 18 Banner Reklam Ornegi

onedio et vickeo vemek GOnoem ViRIN vazo oiceR v o w0 @ 2 a &

VICTORIA'S SECRET

%0 () iNDIRIMi £z
|\

| —— - - w—

‘\""'

W EEE—

-

Note. kaynak: onedio.com Erisim Tarih/Saat:28-01-2021/17:17
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2.2.1.2. Zenginlestirilmis (Rich) Reklamlar

“Bannerler yenilenen ve gelistirilen sekilleri ile daha da ilgi ¢ekici hale getirilmeye
caligilmaktadir. Internette sesli, degisen goriintiilii hatta interaktif olan ve sayfalarin
kenarlarinda yer alan zenginlestirilmis reklam (rich media) adi1 verilen seritler, gerek gelir

gerekse tercih acisindan bannerlari geride birakmaya hazirlanmaktadir.” (Cakir, 2013, 5.127)

Zenginlestirilmis bannerlar hem tiiketici ile interaktif bir iletisim kurmus olurlar. Bu da
reklam veren i¢in 6nemli bir 6zelliktir. Bu bannerlar (Resim 19) sayesinde markanin iiriin veya

hizmetinin ilgi ¢ekiciligi artmis olur ve markanin akilda kalma oran1 da yiikselmis olacaktir.

Resim 19 Rich Reklam Ornegi

Dong_quang_cao [X]

Véiba me i} qUé, Tét chi dén khi...? m, OMO TET 2016 — XUAN SUM H...

Hay click d€ chon

Hoa dao mai Nha c6 day
ndrd banh mit
= From YouTube W

m,c,m ts

Vic Darchinyan Announces — h
Move from Boxing to MMA - A e
SHOWTIME ( 7

»

Note. kaynak: https://www.richmediagallery.com/detail?id=11996 Erigim Tarih/Saat:04-01-2021/13:49

2.2.1.3. i¢erik sponsorluklari

“Igerik sponsorluklar1, markalarin belirli mal veya hizmetlerini tanitmak amac ile belirli

bir icerik hazirlayarak bu igeriklerin internet sitelerinde yer almasini saglamalaridir. Bu
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icerikler bir reklam gibi degil bir haber ya da igerik gibi sunulmakta ve bu icerige tiklayan

kullanict reklaminin tamamina ulasacaktir.” (Kogyigit, 2017, s.104)

“I¢erik sponsorluk modelinde reklamveren, tiiketicilere daha ¢ok bir markay1 tanitmak
ve zamanla marka bagliligin1 yaratabilmek amaciyla, belirli bir donem i¢in internette satin

aldig1 bir alanda iiriin/hizmetlerini 6zel kurgulanmis igerikle tanitir.” (Elden, 2012, 5.272)

2.2.1.4. Acilir Pencere (Pop-up) Reklamlar:

“En popiiler internet reklam tiirii olmasinin yaninda en ¢ok tepki ¢eken reklam tiirii olan
pop-up reklamlar, herhangi bir web sayfasi yiiklendiginde, acilan sayfadan bagimsiz olarak yeni
bir pencere agilmasi temeline dayanmaktadir. Acilan bu yeni pencerenin boyutlari oldukca
degiskendir ve bu konuda bir standart yoktur. Kullanicilarin istegi disinda ortaya ¢ikmasindan
dolay1 pop-up uygulamalarina kars1 glinlimiizde bir¢ok engelleyici program gelistirilmistir.”

(Ozen & Sar1, 2010 ,5.17) (Resim 20)

Resim 20 Pop-up Reklam Ornegi

Bagvurular devam ediyor!
Son bagvuru tarihi 11 Ocak.

KATEGORILERI INCELE

Note. kaynak: www.pazarlamasyon.com Erigim Tarih/Saat:03-01-2020/21:10
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2.2.1.5. Gecis Reklamlar:

“Kullanicilar web sayfasin lizerinde dolasirken yada web siteleri arasinda gecis
yaparken karsisina ¢ikan tam sayfa reklamlar gecis reklamlar1 olarak adlandirilir.”’(Babacan,
2015, aktaran Kogyigit, 2017, s.105) Sayfa gecisleri sirasinda tiim sayfay1 kaplar ve aslinda
tilketiciyi ulagmak istedigi sayfaya gidemedigi icin rahatsiz edebilir. Ayn1 zamanda da
tilketicinin dikkati gecis yapacag sayfada fazlaca toplandigi i¢in reklam gorseli (Resim 21)

daha dikkat ¢ekici hale gelebilir.

Resim 21 Gecis Reklam Ornegi

Uygulamalar M Gmail @ YouTube @ Haritalar

onedio TeST VIDEO YEMEK GUNDEM VITRIN YAZIO DIGER v ﬂ-« e Q &

Reklami Geg

NE ALIRSAN 1 LiRA"
BU HEDIYELERI
KACIRMA!

“Cekilisle kazanilabilecek hediyelerin degeri

Note. kaynak: www.onedio.com Erisim Tarih/Saat:03-01-2020/19:49

2.2.1.6. Video Reklamlar

Genellikle 10 ile 30 saniye arasinda olan video formatinda hazirlanmis reklamlardir.
Kullanicilar video izledigi ya da bir internet sitesinde gezindigi sirada ¢ikar ve iiriin ya da
hizmetin tanittimi1 yapilir. Cogunluklu reklam ge¢gme butonuna tiklanir. Hareketli icerigi

sayesinde diger reklam tiirlerine gore daha giiclii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Resim 22)
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“Video reklamlari, ozellikle kendisi video olarak hazirlanmis olan reklamlar1 degil,
videolarin oncesinde, sonrasinda veya igerisinde yer alan kisa olarak hazirlanmig ve video
izlerken birden kullanicinin karsisina ¢ikan igerik veya video formatl reklamlardir. Ayrica
video izlerken ekranin altinda bant seklinde beliren igerik reklamlari da video reklamlari
kategorisinde yer almaktadir. Bu reklamlar yazili veya gorsel sekilde sunulabilmektedir.”

(Babacan, 2015, s.341, aktaran Kogyigit, 2017, s.107)

Resim 22 Video Reklam Ornegi
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Note. kaynak: https://www.adwordsturkey.com/youtube-video-reklamlari-nedir/

Erisim Tarih/Saat:03-01-2021/21:08

2.2.1.7. Elektronik Posta Reklamlari

“Sirketlerin internet reklam calismalarinda kullandiklar1 bir bagka uygulama ise, daha
onceden kim olduklari, 6zellikleri ve e posta adresleri belirlenmis hedef kitlelere birebir

seslenen mesajlarla olusturulmus e-postalar yoluyla yapilan reklamlardir.

Sirketlerin e-postalari belirlenmis hedef kitlelere gonderecekleri e-postalarin hig

okunmadan silinip gitmesinin dnlenmesi yani spam mail olmaktan kurtulmasi i¢in kurumlarin
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belli bir strateji izleyerek hareket etmeleri rasgele e-posta gonderiminden kaginmalar1 gerekir”
(Elden, 2012, s.274) Kisacas1 markalar tarafindan gonderilen mesaj icerigi tiiketiciyi harekete
gecirecek nitelikte olmalidir. Ornegin dogum giiniine dzel ek indirimler, yeni ¢ikan iiriin yada
hizmetin 6zelliklerini anlatan icerikler ya da 6zel giinlerde uygulanan siirpriz kampanyalar gibi

tiiketiciyi heyecanlandiran igeriklerden olugsmalidir. (Resim 32)

Resim 23 E-Posta Reklam Ornegi
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Note. kaynak: Gmail.com Erigim Tarih/Saat:04-01-2021/16:59

2.2.1.8. Arama Motoru Reklamlari

Glinlimiizde birgok tiiketici bilgi edinmek, alisveris yapmak, hava durumunu 6grenmek
vb. talepleri i¢in bilinen arama motorlarini tercih etmektedirler. Bunlar Google, Yahoo, Yandex
gibi arama motorlaridir. Arama motorlarina tiiketicilerin yazdiklar1 kelimeler web sitesindeki
belirlenen anahtar kelimeler ile eslesir ve reklam olarak iist siralarda karsilarina ¢ikar. “Kisi
bilgi almak istedigi konuyla ilgili acik bir hale geldigi gibi, zaten aligveris i¢in degerlendirdigi
seceneklerin reklamlarina da tam bir hazir hedef haline gelir.” (Aktas, 2013, s.162) Arama

motoru reklamlarimin da etkinligi boylece ¢ok yiiksektir. (Resim 24)
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Resim 24 Arama Motoru Reklam Ornegi
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Note. kaynak: Google.com Erigim Tarih/Saat:01-04-2021/16:26

2.2.1.9. Link Reklamlari

“Internette gezindigimiz baz sitelerde site iceriklerindeki bazi kelimelerin altiin cizili
oldugunu goriiriiz. Fare imleci ile {izerine geldigimizde agilan bir reklam penceresinde ya bir
marka, logo ya da kisa bir video ile reklam yapilir. Alt1 ¢izili ya da farkli renkte kelimeler
aslinda link baglantilarina sahiptir ve o kelimenin {izerine gelmek, ya da tiklamak o linkle

belirtilen adrese gitmeyi saglamaktadir.” (Aktas, 2013, 5.162) Ornegin; www.milliyet.com.tr

haber sitesinde “bir aile i¢in Tv keyfi nasil saglanir? 4 adimda kesfet” baslikli yazida, igerikte
bulunan nostaljik filmlerden kelimelerinin alti ¢izili ve kirmizi renkte yazilmistir. Bu

kelimelere fare imlecini gotiiriip tikladigimiz da D-Smart reklami agilmaktadir. (Resim 25)
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Resim 25 Link Reklam Ornegi

Diinyanin Eglencesi
D-Smart Ekranlarinda

Note. kaynak: https://www.milliyet.com.tr/kesfet/bir-aile-icin-tv-keyfi-nasil-saglanir-4-adimda-kesfet-

6379259 Erisim Tarih/Saat: 04-01-2021/15:37

2.2.1.10. Oyun I¢i Reklamlar

“Glintimiizde isletmeler kurum, {iriin, hizmet markasinin tanitimini internet sitelerindeki
elektronik reklam ve promosyonlarla yapmakta ve sitelere ugrayan izleyici sayisini arttirarak
hedef kitlelerinde farkindalik yaratmaktadir. Reklamlarin oyunlarla i¢ice gegmis bir bigimde
siber mecrada aktif izleyicilerini kusatmasiysa oldukea yenidir.” (Yiiksel, 2007, s.318) Oyle ki
tilketiciler aktif oyuncu iken reklamlar1 bile isteye izlemektedir. Bunu oyun ici reklamlar
sayesinde oyundan bir hediye vererek de saglamaktadirlar. Isteyerek izlenen reklamda
tiiketiciye daha olumlu etki birakmaktadir. Ornegin mobil oyunlardan biri olan ¢iftlik kurup
biiylitilen HAYDAY oyununda reklam izleme se¢enegini kullandiginizda reklam bitiminde
size oyun i¢inde kullanabileceginiz 6zel bir hediye vermektedir. Oyun {iiretenleri bu gibi
durumlar1 oyun i¢ine entegre ederek de reklamlarin biiyiik izlenme oranlarina ulagmasini

saglamaktadir. Bu sebeple de oyun i¢i reklamlarda markalar i¢in cazip hale gelmistir.
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Resim 26 HayDay mobil oyunu oyun i¢i reklam izleme tercih ekrani
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2.2.1.11. Sosyal Medya Reklamlar:

Sosyal medya tipki e-posta, telefon gibi hayatimizin bir parcasi haline gelmis ayni
zamanda tiiketicilere kolay, acik bir yolla ulasilabilen iletisim aracidir. Kisilerin ortak bag
kurmalarini birlikte hareket etmelerini elinde bulundurduklar kitleyi etkilemelerini etkin hale
getirmistir. Sosyal medyada takip ettigimiz bir kisi ne aliyor ise onu alir ne yiyor ise onu yer

hale gelinmistir. Ayn1 zamanda bizim ilgi alanlarimiz demografik 6zelliklerimiz ya da takip
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etigimiz kisilerin alanlari ile baglantili reklamlar markalar tarafindan bize sunularak da satin

alma egilimimiz artirilmastir.

“Online sosyal ag sitelerinin (6rnegin Facebook, Twitter gibi) hizla artan popiilaritesi
hem pazarlamacilarin hem de tiiketicilerin, online marka topluluklariyla tiiketici-marka
iligkileri kurmalarim1 ve tesvik etmelerini saglamistir. Bu online marka topluluklarinda,
pazarlamacilar ¢ok yonlii bir marka insa araci olarak online marka topluluklarmi kolay hale
getirebilirler ve boylece iiriin ve hizmetler icin ikna edici reklam mesajlar1 yaratabilir,

diizenleyebilir ve yayabilirler.” (Atar & Ispir, 2019 5.308)

Sosyal medya en biiyiik 6zelligi ise yayinlanan reklamlarin 6l¢iilebiliyor olmasidir.
Ornegin kag kere tiklanmis, izlenme sayisi, satin alma sayisi, goriintiilenme say1s1 gibi birgok
veriye ulasilabilir. Bu verilerde markalar i¢in neyi iyi yapip neyi iyi yapmadiklari, iiriin veya
hizmetlerinin ne denli begeni aldigmnin 6l¢iimlenebilmesinin en kolay yoludur. Bu nedenle
sosyal medya reklamlarinin biiyiik bir avantaji vardir. Reklam verilen baslica sosyal medya

platformlar1 sunlardir;

e Instagram
e Facebook

e Youtube

2.2.1.11.1. Instagram

“Instagram, 2010 yili Ekim ayinda kullanima agilmistir. Ucretsiz olarak fotograf ve
video paylagmaya imkéan taniyan bu site, kullanicilarin ¢ekmis oldugu fotograflar ve videolar
izerinde diizenleme yapma imkani tanimaktadir. Kullanicilarin tercihlerine gore diizenledikleri
fotograf ve videolar1 sosyal medya lizerinden yaymlama olanagi sunmaktadir” (Kogyigit, 2017,

s.94)
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Gilinlimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan instagram’in
Tiirkiye’de yaklasik 39 milyon kullanicisi var. Buda basli basima reklam yayinlamak i¢in
markalar tarafindan bir tercih sebebi olmas1 durumunu ortaya ¢ikartmaktadir. Asagidaki tabloda

da bu ¢ok acik goriilmektedir. (Tablo 3)

Tablo 3 Diinya’ da Instagram Kullanim Sayilart

Leading countries based on Instagram audience size as of April 2020 (in millions)

United States
India

Brazil
Indonesia
Russia
Turkey
Japan
Mexico
United Kingdom
Germany
Italy

France
Argentina
Spain
Canada
South Korea
Saudi Arabia
Thailand
Colombia
Malaysia
Ukraine
Egypt
Philippines

Iray

0 20 40 60 80 100 120 140

Addttional Information:
Reportal Worldwide; DataReportal; Apri 2020

Note. kaynak: https://teknoted.com/2020-toplam-instagram-kullanici-sayisi/

Instagramin bir diger ozelliklerinden biri yiiklenen gorsel veya video igeriklerine
begeni, yorum ve paylasim yapma olanagi sunmasidir. Bu sayede begenilen bir reklamu tiiketici
bir bagka kullanici ile paylasabilir ve o reklami1 bagka bir tiiketicinin gérme imkanini saglamis
olabilmektedir. Ayrica tiiketici tarafindan markalarin verdigi iiriin ve hizmetlere yapilan

yorumlarda markanin geri bildirimi agisindan c¢ok degerlidir. Hikaye veya Post olarak
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iceriklerin paylagim imkan1 sunmaktadir. Hikaye kisminda takip ettigimiz kisilerin 24 saat aktif
kalacak ve sonradan kaybolacak sekilde 1080x1920px olgiisiinde paylasilan gorseller yer
almaktadir. Hikaye kisminda sponsorlu igerik olarak paylasilan reklamlarda kendi takip
ettigimiz kisilerin hikayelerine bakarken arada reklam olarak karsimiza ¢ikar. Simdi siparis ver
gibi aksiyon butonlar1 veya 6zel giin okazyonlari ile beraber tiiketicinin ilgisini ¢eken ve satin
almaya doniik reklam tasarimlarinin yayinlanmasina olanak saglanir. (Resim 29) Ayrica bu

gorsellere tiklanarak reklam tasariminda kullanilan {iriin veya hizmeti kolaylikla satin alinabilir.

Resim 29 Instagram Reklam Ornekleri

o tektuslabisu . rkd @ Kfcturkiye
Sponsorlu : byt
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o 3
er Sali
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inferi McDonald'a gelenlere tgp ’”md‘.j . . 2 Adet Chicken Royale® + Biiyiik Boy Patates ¥

f:f}ygsﬁ'r'pmmoom::n; -;{gy,::::::ua. 40 TL INDIRIMLI 1 L. Coca-Cola + 2 Adet Algida Mini Nogger

indir, me T T Ly

BEpava tathykagirmat ) 2 TAVUK PILAV MEND

= sandvi 7 weyada ST
e simdi Yiikle 7 BK  gimdi Aligveris ap ¥ [RUELS

‘gimdi Aligveris Yap

Post olarak paylasilan 1080x1080px 0l¢iistindeki reklamlarda (Resim 30) ise yine ayni
sekilde kendi takip ettigimiz post akisinda reklamlar sponsorlu olarak karsimiza ¢ikar. Postu,
hikaye reklamlarindan ayiran 6zellik post reklamlarinda yorum yapilabilir. Post reklamlarin da
simdi aligveris yap, instagram profiline git ya da daha fazla bilgi al gibi butonlara tiklayarak da
icerigi yayimnlayan markanmn kendi instagram profiline gidebilir magaza kisminda aligveris
yapabilir. Ayrica Reels (15 saniyelik kisa video) sekmesinde yiiklenen tanitict video igeriklere
de ulasabiliriz. Bu sayede hem eglenceli igerikler seyredip hem de iiriin veya hizmet hakkinda
merak ettigimiz sorularin cevabina ulasmis oluruz. Buda marka ve tiiketici arasinda kurulan

iletisimde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.



52

Resim 30 Instagram Post Reklamlart Ornegi

o= %19814:02 NE@ =l %75 @ 22:47 =l %82 M 22:08
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2.2.1.11.2. Facebook

“2004 yilinda Hardvard Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckerberg ve arkadaslar
tarafindan kurulan Facebook, ilk olarak sadece Hardvard Universitesi 6grencilerinin
kullanimma sunulmus, daha sonra sirastyla Boston Koleji, Boston Universitesi, MIT, Ivy
kolejlerinin kullanimina sunulmustur. Cok kisa siirede biiyiik ilgi ¢eken ve kullanimi hizla
yayilan Facebook Eyliil 2006 tarihinde ise tiim diinyada kullanilmaya baglanmistir.” (Kogyigit,

2017, 5.91)

Facebook’ta bireyler olusturduklar1 profiller ile sosyal ¢evrelerindeki ya da diger
insanlarla iletisim kurabildikleri bir sosyal ag olustururlar. Kisiler fotograf, video ya da hikaye
paylasimlarinda bulunup begeni yapip yorum yapabilirler. We are social’in, Digital in 2020
raporuna gore (Tablo 4) Tiirkiye’de yaklasik 37 milyon aktif kullanicis1 var. Bu durumda
Facebook sosyal medya platformunu markalar i¢in reklam verme icin cazip bir alan haline

getirmektedir. Ayrica Facebook reklam modellerinde hedef kitlenizi, reklam ¢ikilacak konumu,
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yas araligini, cinsiyet, dil gibi sipesifik olusturacaginiz 6zelliklerle reklaminizin daha dogru bir

iletisimle yaymlanmasini saglama imkanina ulasabilmektesiniz. (Resim 31)

Tablo 4 Tiirkiye Facebook Kullanim Orani

FACEBOOK REACH RANKINGS

COUNTRIES AND TERRITORIES * WITH THE GREATEST POTENTIAL FACEBOOK ADVERTISING REACH

#  COUNTRY

01 INDIA
USA
INDONESIA
BRAZIL
MEXICO
PHILIPPINES
VIETNAM
THAILAND
EGYPT
TURKEY
UK

BANGIADESH

260,000,000
180,000,000
130,000,000
120,000,000
84,000,000
70,000,000
61,000,000
47,000,000
38,000,000
37,000,000
37,000,000

34,000,000

AQoQ

-10,000,000
[UNCHANGED]
+10,000,000
[UNCHANGED]
+2,000,000
+2,000,000
+1,000,000
[UNCHANGED]
+1,000,000
[UNCHANGED]
[UNCHANGED]

+2,000,000

PAKISTAN
COLOMBIA
FRANCE
ARGENTINA
ITALY
GERMANY
NIGERIA
MALAYSIA
PERU
CANADA
MYANMAR

N2

33,000,000 +1,000,000
32,000,000 % [UNCHANGED]
31,000,000 % [UNCHANGED]
29,000,000 L [UNCHANGED]
29,000,000 % [UNCHANGED]
28,000,000 [UNCHANGED]
24,000,000 +1,000,000
22,000,000 % [UNCHANGED]
22,000,000 % [UNCHANGED]
21,000,000 [UNCHANGED]
21,000,000 [UNCHANGED]

21,000,000 [UNCHANGED]

we
are,
social

Note. kaynak: https://wearesocial.com/digital-2020 Erigim Tarihi/Saat: 24-01-2021/19:35

Resim 31 Facebook Reklam Hedef Kitle Secimi
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Facebook reklamlari post ve hikaye kisminda; gorsel, video, slayt gosterisi gibi

seceneklerle yaymnlama imkani sunmaktadir. Simdi aligveris yap gibi yonlendirici butonlar ile

de markanin aligveris sayfasina yonlendirmektedir. Burada 6nemli olan etkili bir tasarim ve

icerik aciklamasi ile tiiketiciye reklami tiklatarak aligveris yapma eylemini saglamaktir. (Resim

32)

Resim 32 Facebook Reklam Ornekleri
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TRENDYOLMILLA YOYOSO Ke
Kadin Giyim | siMDi ALISVERis YAP
00:
o Begen (D vorum vap £ Paylas oY Begen O Yorum vap 2> Paylas
2.2.1.11.3. Youtube

Youtube internet tabanli video igerik paylasim platformudur. Diinya capinda da ¢ok

kullanicisi olan Youtube Tiirkiyede de en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformdur. We wra

social’in Digital 2020 Turkey raporuna gore 16-64 yas arasindaki internet kullanicilarinin

%90’1 Youtube’u tercih etmislerdir. (Tablo 5)
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Tablo 5 We Are Social Tiirkiye Sosyal Medya Kullamim Raporu

MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USER

4 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

YOUTUBE

INSTAGRAM

‘WHATSAPP

FACEBOOK

TWITTER

FB MESSENGER

PINTERE ST

LINKEDIN

SNAPCHAT

TIKTOK
SKYPE

TWITCH
TUMBLR
REDDIT
WECHAT
UNE

S we 3
° o are. .| Hootsuite

social

Note. kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey

Youtube igerik iireticileri ilgi alanlari ile ilgili videolu igerikler yaratarak bu platformda
paylasirlar. Paylasilan igerikleri izlerken de sponsorlu igerik olarak markalarin reklamlar

yayinlanir. (Resim 33) Bu reklamlara tiklandiginda markalarin sitelerine ulasilir.

Resim 33 Youtube Reklam Ornegi

N2 Rl 59%m
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408K views - 1 week ago

A v

Share Download Save

Note. kaynak: Youtube.com, Erigim Tarih/Saat: 24-01-2021/20.51
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2.2.1.12. Led Ekranlar

“ Gilinlimiiz de digital teknoloji temelindeki agik hava reklamcilig1 ¢ok ¢esitli alanlarda
(AVM’lerde, metrolarda, stadyumlarda, terminallerde ve hava limanlarinda vb.)
yiiriitiilmektedir. Ulkemizde 2000 sonrasi baslayan dijital ekran kullanimi giiniimiize degin
yayginlasmis ve gerek yerli, gerek kiiresel marka, magaza veya sirketlerin reklam ve
tanitimlarin1 yapmalarina olanak saglamaktadir. Bu yeni reklam mecralariin Bati iilkelerinde
gelistirildikten ve kullanildiktan sonra {ilkemize geldigi ve kullaniminin yayginlastig
goriismektedir. Bu sebeple bu alandaki yeni medya 6gesi olan etkilesimli LED ekranlarin

kullanimt tilkemizde heniiz az sayida goriilmektedir.” (Sarikavak, 2019, s.530)

Led ekranlarda reklamlar1 yayilamak basili mecraya gore ¢ok daha kolaydir. A¢ik hava
ve Ozellikle aligveris merkezi igerisinde led ekran (Resim 34) kullanimi giin gectikge
artmaktadir. Led ekranlar dijital reklamlara ilk gec¢is adimlarindan biri olarak da goriilebilir.
Hem igerikler hareketli hem de sabit olarak kullanim olanag: sunmaktadirlar. Ozellikle aligveris
merkezlerinin dis cephelerinde igeride bulunan markalara ait reklamlar gegisli olarak

yaymlanir.

Resim 34 Aligveris Merkezi I¢ci Led Ekran Kullanimi Ornegi
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2.2.2. Dijital Reklamlarin Ortak Ozellikleri ve Tasarim Ogelerinin Incelenmesi

“Dijital iletigim, dijital iletim teknolojisini kullanarak isletmeler ve miisterileri arasinda
dogrudan bir iliski kurmayir amaglamaktadir. Dijital pazarlama artik internet baglantis
gerektiren kanallarla sinirli kalmamakta, ¢ok daha otesine ge¢cmektedir. Dijital teknolojileri,
etkilesim, Olgiilebilirlik, miisteri katlimi, 6zellestirme, erisebilirlik, ve biiylik bilgilendirici
kaynaklar1 yonetme gibi benzersiz 6zellikleriyle iletisim bakis acisin1 yeniden tanimlamaktadir.
Isletmeler, miisterilere gercek zamanli, kisisellestirilmis hizmetler ve igerik sunmalarina izin
verdigi i¢in dijital pazarlama iletisimine bagvurmaktadir. Dijital kanallar araciligiyla
miisterilerle etkilesimli ve hedefli iletisim, dijital pazarlama iletisiminin merkezinde yer

almaktadir.” (Gedik, 2020, s.65)

Dijital platformlar hedef kitleye yonelik reklam gosterim olanagi da sunmaktadir.
Tiiketicilerin yasi, cinsiyeti, konumu gibi 6zellikler reklam gosterimlerini hedefe yonelik
yapmay1 planlamada 6énemli unsurlardir. Bu gibi 6zelliklere markanin karar verip reklami hedef

kitleye yonelik yaptiginda da geri doniis ve erisim ylizdeleri bir o kadar yiiksek olacaktir.

Dijital reklamlarin en biiyiik avantaj1 dlciilebilir olmas1 ve markanin iirettigi reklamin
etkilesimli bir bigimde tiiketiciye ulagabilmesidir. Yayinlanan reklamlar tiiketicinin bir tik
hareketi ile erisebilecek mesafesinde bulunmaktadir. Buda tliketici ve marka arasindaki

mesafeyi azaltan ve tiiketicinin marka ile daha biitiinlesik iletisim kurmasini saglamaktadir.

Dijital reklamlari tasarim olarak da giiglii bir imajla yapmak hedef kitleye ulagmada ¢ok
onemlidir. Kullanilan renk, tipografi, metin, gorsel gibi dgeler reklama tiklatma acisindan
markalar i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Ayrica tasarimda yapilan hata veya iiriin, fiyat gibi
icerikle ilgili degisikliklerde dijital reklamlarda baski gerektirmedigi i¢in ¢cok daha kolay ve

kisa zamanda yapilmaktadir.
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2.2.2.1. Renk

Dijital tasarimlarda kullanilan renk modu RGB ‘dir.(Resim) Banner, sosyal medya
reklami, e-posta reklami vb. tiim dijital iceriklerin tasarimi yapilirken bu renk moduna gore
hazirlanir. “RGB renk uzayi; Red (Kirmizi), Green (Yesil), Blue (Mavi) renklerinden
olusmaktadir. Bu tilir renk uzayina 1giksal renlerde denir. Bu renk uzayinda dogadaki tiim
renkler; Red, Green, Blue renk birlesenlerinin farkli oranlarda karisimi ile elde edilir. RGB
farkli degerlerde karigtirildiklarinda yeni renk ve tonlarin1 olustururlar. RGB renk
birlesenlerinin her biri i¢in (0:255) arasinda sayisal degerler alarak farkli degerlerde
karistirildiklarinda yeni renk ve tonlarini olustururlar.”(Kisa, 2019, s.27) RGB renkler 151k
bazhdir, dijital ekranlarda goriilen renkleri temsil eder. Dijital ekranlarda renkler daha canli
goziikmektedir. Dijital reklam tasarimlar1 da RGB (Resim 35) renkler kullanildig: i¢in renkler

acisindan tasarimlar daha dikkat ¢ekici olur.

Resim 35 RGB Renk Ornegi, R:255, G:255, B:255

2.2.2.2. Metin

Dijital reklamlara bir ekrandan bakildigi i¢in metinlerde buna gore diisiiniilerek
olusturulmalidir. Bazen bir telefon ekrani bazen bir bilgisayar ekran1 vb. ekranlardan dijital

reklamlar tiiketiciler tarafindan goriilmektedir. Cogunlukla en sik kullanilan teknolojik alet olan



59

telefondan da bakildig1 diistiniilerek, teknolojik aletlerin boyut olarak sinirli olduklar
unutulmamalidir. Bu nedenle dijital tasarimlarda kullanilan metin boyutu ve igerigi cok

onemlidir. Sade, anlasilir, net ve kisa olmasi1 gerekmektedir.

Tiiketiciler web sitelerinde gezinirken karsilarina bir siirii dijital reklam tasarimi
cikmaktadir. Bu nedenle bazen tek bir saniye reklam tasarimina bakmalar1 miimkiin olabilir.
Tamda o bir saniye igerisinde tiiketiciyi harekete gegirecek kisa ve net mesajlar verilmelidir.
Reklami yapilan iirlin veya hizmet ile ilgili kisa ve anlagilir ana slogan ile beraber, hemen
tiklayin, simdi aligveris yap, indir aligverise bagla gibi aksiyon iceren kisa metinler
kullanilabilir. Tiiketici dili kullanilarak da {irlin veya hizmet ile ilgili dnemli noktalar slogan
icinde verilebilir. Milliyet.com adresinde ¢ikan Vakif Katilim bankasi reklaminda (Resim 36)
Ana slogan olarak tiiketici diline uygun “Akilli Tercih” slogani ile reklam devamin da “365 giin
24 saat aninda transfer” metni kullanilarak verilen hizmet ile ilgili bilgi vererek tiiketicinin de
dikkatini ¢ekici kisa metin kullanimi1 yapilmistir. Tasarimda dogru kullanilmis bir metin se¢imi

olarak gosterilebilir.

Resim 36 Banner Reklam Ornegi

//,Mi“ivgl D) SonDakka Gindem Ekonomi Dinya Yaza' UzmanPara Skorer Pembenar Cadde Q = Meni

SICAKHABER (9 () +Sinop'ta kablo hirsizigi operasyonunda 3 gézalt

VAKIF IS
P KATILIM

Note. kaynak: Milliyet.com, Erigsim Tarih/Saat:28-01-2021/16:48
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Dijital reklamlarin en biiyiik avantajlarindan birisi hareketli i¢eriklerde birden ¢ok metin
kullanabilme imkani sunmaktadir. Boylelikle reklam tasariminda metinler gegisli olarak
kullanilmaktadir. Uriin veya hizmet hakkinda daha ¢ok iletisim yapmak miimkiin olmaktadir.

(Resim 37)

Resim 37 Hareketli Banner Metin Gegis Ornegi
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7 PLATINUM
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L L E—

- — . . - -

Note. kaynak: Milliyet.com, Erigim Tarih/Saat:28-01-2021/17:28

2.2.2.3. Tipografi

“Tipografinin gorevi mesaj1 kullaniciya en net ve okunakli bir sekilde iletmektir. Grafik
iiriin tasarimlarinda oldugu gibi dijital tasarimlarda da kullanilan yazi karakteri, metnin puntosu
dogrudan reklam verenin kampanyasini etkilemektedir. Kullanict web sitelerinde reklam
bannerlariyla karsilastigi zaman dikkatini ¢ekmesi i¢in dogru kullanilmis bir tipografi Bu
noktada ¢ok Onemlidir. Dijital tasarimlarda birden fazla yazi karakteri kullanilmasi algi

karmasasi yaratacagindan dolay1 ¢ok risklidir. Segilecek yazi karakteri reklami yapilacak {iriin
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veya hizmetin marka degerini diisiirmeyecek ve o {irlinle uyum saglayacak sekilde

belirlenmelidir.”(Varli, 2019 s.58)

“Okuma hizi, bilginin hatirlanmasi, harf bicimlerinin taninmasi vb. gibi okumanin farkl
yonlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi i¢in yazi karakteri lizerine kapsamli arastirmalar
yapilmistir. Tlging bir sekilde, bu arastirmalar gosteriyor ki, kiiltiiriimiizde ve ¢agimizda ¢ok
fazla metin kullanildiginda okumak i¢in serifli yazi karakterlerinin daha kolay ancak kisa

metinlerde serifsiz yazi karakterinin daha aninda taninir, dogrudan ve net olma egilimindedir.”

(Williams, 1996, 5.43)

“Tam olarak neden olduguna dair tartigmalar olsa da yapilan arastirmalar gosteriyor ki
giiniimiizde uzun metinlerde okunurluk serifli (tirnakli) yazi karakteri kullanildigin da daha
kolaydir. Belki de gozii bir karakterden digerine yonlendiren, harfleri kelimeye baglayan

seriflerin kendisidir.” (Williams, 1996, s.35)

Dijital tasarimlarda genellikle kisa metinler, iki li¢ kelimelik sloganlar ve agiklamalar
kullanilmaktadir. Ayrica dijital reklamlarda ekran ¢oziintirlikleri de diislintilmesi
gerekmektedir. Diisiik ¢oziiniirliiklerde bile okunurlugu saglayacak sekilde yazi karakteri
secilmelidir. Serifsiz yazi karakterleri (Resim 38) serifli (Resim 39) yazi karakterlerine gore
dijital tasarimlarda daha kolay okunurlugu saglamaktadir. Tirnaksiz fontlarin harf formundaki

diiz hatlar1 sayesinde tipografik diizenleme yapilmasini da kolaylastirmaktadir.
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Resim 38 Serifli Yazi Fontu Ornegi

Times New Roman
Times New Roman
Times New Roman
Times New Roman

Resim 39 Serifsiz Yazi Fontu Ornegi

Avenir Light

Avenir Light Oblique

Avenir Light Book

Avenir Light Roman

Avenir Light Book Obligue

Avenir Light Oblique

Avenir Light Medium

Avenir Light Medium Oblique
Avenir Light Medium Black

Avenir Light Medium Book Oblique
Avenir Light Medium Heavy

Avenir Light Medium Heavy Oblique

Dijital reklamlarda kullanilan mesajin dogru ve net sekilde iletilmesi ig¢in sadece
okunakli bir yazi karakteri secilmesi tek basina yeterli degildir. Tasarimci ayni zamanda
verilecek olan mesajin harf biiyiikligii, kelimeler arasi bosluklari, satir aras1 bosluklar, harfin
et kalinlig1, kullanilan renk, zemin yazi iligkisi gibi mesaj1 diizenledigi diger etkenleri de goz
onlinde bulundurmahdir. Asagidaki iki banner tasariminda kullanilan tipografiler
karsilastirildiginda birinde serifli digerinde ise serifsiz yazi karakteri kullanilmugtir. Ilk 6rnekte
Bella Maison markasinin kahvaltilik tirlinlerinde yaptigi indirim i¢in tasarlanmis reklamda
(Resim 40) birden fazla yaz1 karakter kullanimi yapilmistir. Ayrica “kahvaltilik” kelimesi serifli
yazi karakteri kullanilarak okunurluk olarak dogru bir kullanim olmamastir. Tipografik olarak
karmasaya neden olan bir diizenlemeye gidilmistir. Ayrica marka logosu bu banner tasarimina

eklenmemis ve marka bilinirliginin arttirilmas1 anlaminda da hatali bir 6rnek olmus diyebiliriz.
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Resim 40 Bella Masion Banner Reklam Tasarimi

m

3 YouTube @ Haritalar

onediO TEesT VIDEO YEMEK GUNDEM VITRIN YAZIO DIGER v ﬁ 100 @ /{,2 Q 3

KAHVALTILIKLARDA

56+10

iNDIRIM iNDIRIM

Note. kaynak: onedio.com, Erisim Tarih/Saat:20-01-2021/09:49

Ikinci Ornekte Teknolojik iiriinler satan Teknosa firmasmnin siipiirge {iriinii igin
hazirladigi reklam (Resim 41) tasariminda serifsiz iki yaz1 karakteri kullanilmistir. Kisa metin
kullaniminda okunurlugun daha fazla oldugu serifsiz yazi karakteri ve kontrast renk kullanimi
tipografik olarak dogru bir diizenleme olmustur. Ayrica “aligverise basla™ gibi tiiketiciyi
harekete gecirecek bir aksiyon metni kullanim1 ve bu metnin zemin renginin kontrasti olan mavi
iizerine yazilmasi da tiiketici dikkatini ¢ekebilecek bir unsur olmustur. Firma logosu da metin

ve lrilin gorseli ile esdeger biiytikliiklerde kullanilarak marka ismi 6n plana ¢ikarilmstir.

Resim 41 Teknosa Banner Reklam Tasarimi

:om

© YouTube @ Haritalar

onediO TESsT VIDEO YEMEK GUNDEM VITRIN YAZIO  DIGER w ﬁ,qmv 99’/}; a o

FC9323 POWER PRO
COMPACT TORBASIZ
SUPURGE

+799

ALISVERISE BASLA

Note. kaynak: onedio.com, Erisim Tarih/Saat:29-01-2021/09:51
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2.2.2.4. Gorsel

Dijital reklamlarda fotograf ve hareketli gorsel kullanimi miimkiindiir. En biiyiik
avantajlardan biri video igerik (Resim 42) ya da hareketli gorseller reklamin yayinlandigi
mecraya gore kullanim imkani sunmaktadir. Dijital reklamlar da reklam tasariminin igine
markanin reklam filmlerini bile entegre edilebilmektedir. Markanin reklamini yaptig1 iirlin veya
hizmetin fotografinin slayt gosterisi gibi degiserek reklam icerisinde kullanilmasi ayrica o
reklama tiklanarak miisterinin iirlinii veya hizmeti satin almasina kadar uzanan bir siireci

baglatma gibi bir durumda s6z konudur.

Resim 42 Videolu Banner Reklam Ornegi

<« C @ richmediagallery.com/detail?id=15962 * @ :

I Uygulamalar M Gmail @3 YouTube @ Haritalar

Mars

—J—1—1—

SICKERS,

Note. kaynak: https://www.richmediagallery.com/detail?id=15962 Erigim Tarih/Saat:31-01-2021/19:22
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3. Geleneksel Basih Reklamlar ile Dijital Reklamlarin Karsilastirmasi

“Geleneksel basili medya; Gazete, Dergi, A¢ikhava vb. olaylarin bu kanallar vasitasiyla
insanlara haber olarak duyuruldugu ve bu yolla iletisim kurulan bir ortamdir. Bu yayin organlar1
genel olarak tek yonlii bir iletisim siirdiiren bir nevi propaganda yapan ve gerek yayinlanan
icerigin, gerekse yapilan reklam ve duyurularin tam olarak hangi kitleye, nasil ulastigini ve bu
caligmalarin sonuglarimi dl¢imleyemeyip, sonuglarini analiz edemeyen bir yapidadir.” (Can,

2019, 5.22)

Geleneksel basili medya hem maliyet olarak sirketlere daha fazla yiik yansitmaktadir.
Clinkii geleneksel basili reklamlarda basim, yayinlanacak mecranin kiralama bedeli ve dagitim

gibi ekstra maliyetleri s6z konusudur. Bu maliyette reklam veren markaya yansitilir.

“Geleneksel medyada birey olarak sadece tiiketiciyiz. Medya icerigini (Haber, Eglence,
Goriintii gibi) liretenler, bize tiikketmek {izere bunlar1 sunarlar ve karsiliginda biz bunlar tiiketir
ve yorum yapamaz, igerik lizerinde degisiklikler yapamaz ve yayinlayamayiz. Direkt olarak
baglantimiz yoktur ve iiretenler ve tiiketiciler farkl kisilerdir.” (Yiiksel, 2012, aktaran Can,

2019, 5.22)

Bu durum dijital reklamlarda tam tersi sekildedir. Dijital mecralarda yayimnlanan
reklamlar karsilikli etkilesime sahiptir. Tiiketiciler yorum yapabilir, begenebilir hatta reklam
tizerine tiklayarak iirin yada hizmetin fiyatini gorebilir ve satin alma islemini bile
gerceklestirebilirler. Geleneksel basili reklamlarin aksine dagitim ve basim gibi maiyetlerde s6z

konusu degildir.

“Interaktif ortamda pazarlama faaliyetleri icine giren sirketler, ortamin sahip oldugu
ozelliklerden dolay1 pazarlama uygulamalarim1i ¢ok daha diisiik maliyetler ile

gerceklestirebilmektedirler. Rekabetin de kiiresel bir nitelik kazandig1 glinlimiizde, sirketler
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ozellikle internet yoluyla kisa siirede ve etkili tanitim yontemleri ile diinya pazarlarina agilma

imkani1 kazanmaktadir.”(Elden, 2012, s.261)

“2000’11 yillarda 6zellikle 2004 ve sonrasin etkilesimli internet yapist olan web 2.0 ve
pesinden sosyal aglarin dogumu ile yeni ve sinirsiz bir mecraya daha kavusan reklamecilik
dijitaldeki biiylimesini globalde ve Tiirkiye’de son hizla devam ettirmistir. Giiniimiizde reklam,
sosyal aglar iizerinden, gerek kurumsal sayfalarda gerek kullanici sayfalarinda gerekse de
fenomenlerin sayfalarinda ve igeriklerinde aktif bir sekilde yer almaktadir. Bununla birlikte
sosyal aglarin degismez bir parcasi haline gelen reklam bu aglarin yapisinda, genislemesinde
ve gelismesinde Onemli bir rol oynayarak internet ile iliskisini karsilikli olarak

siirdiirmektedir.”(Aslaner, 2020, s.28)

Sayin Gedik’in Pazarlamada yeni bir pencere:dijital pazarlama derlemesinde de bulunan
asagidaki tablo (Tablo 6), cok acik gdosteriyor ki geleneksel reklam ve dijital reklam
karsilastirildiginda bir ¢ok yonden birbirlerinden ayrigmaktadir. Gerek tiiketiciye ulagim
yonleri gerekse Ol¢limlenebilme acisindan bu iki mecra farkli noktalardan bakmaktadir.
Giinlimiiz teknolojileri de diigiiniildiigiin de basili mecralarin biraz daha geri planda kalip dijital
mecralarinda atak yapmasi ve tiiketici ile etkilesimin yogun olma olanagi sunmasi da en biiyiik
farklardan biridir. Iletisimden maliyete, erisim olanaklarindan dl¢iimlenebilmesine kadar

bir¢ok yonden karsilastirilarak ele alinmistir.
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Tablo 6 Geleneksel Reklamlar ile Dijital Reklamlarin Karsilastirilmasi

Geleneksel basili reklamlar Dijital reklamlar
Basin medya (gazete ve dergi Cevrimigi reklameilik, web
reklamlari, biiltenler, brosiirler siteleri, sosyal aglar, e-posta
ve diger basili materyaller igerik pazarlamasi ve diger

tiim dijital mecralar
Geleneksel pazarlama yontemleriyle Dijital pazarlama diinyasinimn her
yerel kitleye / tiiketicilere ulasmak yerinden kiiresel olarak hedef kitleye/
kolaydir. tiiketicilere ulagsmayi saglar.

Tanitim araglar tiiketicinin etkilesimini =~ Tiiketicilere sosyal paylasim siteleri,

igerecek kadar esnek degildir. web siteleri vb. ile tiriin/hizmetlerini
iletebilecekleri geri bildirimleri
toplamak i¢in farkli uygulamalar sunar.

Basili yayin reklamlart maliyetleri Hersey ¢evrimi¢i ve sosyal web

yiiksektir. sitelerinin kullanimi ticretsiz oldugu
icin geleneksel pazarlama
yontemlerinden daha az maliyetlidir.
Pazarlama gereksinimine bagli olarak
isletme, isterse iicretli reklamlari tercih

edebilir.
Isletmelerin anketlere ve pazarin Veriler ve bulgular ¢evrimigi olarak
bulgularina giivenmesi gerektiginden, kaydedilmekte ve saklanmaktadir, bu da
sonug analizi karmasiktir. pazarlamacilarin pazarlama sonuglarini

analiz etmesini kolaylagtirir.

Geleneksel pazarlama yontemleriyle, Dijital pazarlama hizli sonuglar verir ve
isletmenin sonug alabilmesi igin bu nedenle gergek zamanli pazarlama
haftalarca veya aylarca beklemesi sonuglari elde etmek kolaydir.
gerekebilir.

Pazarlama araglar oldukea kat1 Iki yonlii iletigimi tesvik eder ve
oldugundan tek yonlii iletisim igerir. boylece miisteriyi memnun etmeye

ve miisterinin dinlendigini ve hizmet
edildigini hissetmesini saglar.

Pahali ve zaman alic1 bir siiregtir. Uriinleri veya hizmetleri tanitiminin
makul ve hizli yoludur.

7/24 satis miimkiin degildir. 7/24 satis miimkiindiir.

Viral olma yetenegi yoktur. Viral olabilme yetenegi vardir.

Note. kaynak: Pazarlama da yeni bir pencere dijital pazarlama (Gedik, 2020 s.65)

Ulasilan verilerde degerlendirildiginde geleneksel basili reklamlar ile dijital reklamlar:
dort ana baglikla farkliliklarini incelemek miimkiin olabilir. Bunlar; Hazirlik siireci, maliyet,

icerik ve tiretim teknikleri olarak ele alinacaktir.

3.1. Hazirhik Siireci

Gerek geleneksel basili reklam gerekse dijital reklam tasarimin da olsun mutlaka
tasarimi yapacak olan ajansa brief (Tablo 7) gonderilmelidir. Oncelikle fikir yaratici ekip
tarafindan markanin isteklerine gore olusturulur ve yapilacak reklam kampanyas: markaya
sunulur. Fikrin onaylanmasi ardindan yaratici ¢alismalar baslar. Bu asamada yayinlanacak

mecra, slogan, gorsel ve markanin kurumsal kimlik kilavuzuna vb. unsurlara gore tasarim
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alternatifleri hazirlanir. Markanin verecegi revizeler varsa yapilir ve yaratict calisma

hazirlanmis olur.

Tablo 7 Yaratic1 Brief Formati Ornegi

Yaratci Brief / Creative Brief
Miisteri / Client

Marka / Brand

Proje/Project

Proje ve Marka/Uriin/Hizmet Hakklnda Genel Bilgi
Project Summary and Brief about the

Markanin giincel durumu, rakipler karsisindaki poziyonu ve intiyag duyulan iletisimin veya
kampanyanin genel tanimi ve bu ihtiyacin sebebi genel olarak birkag ciimle ile belirtiimelidir.

lietisim hedefleri neler ve ne basariimasi gerekiyor?
What are the communication objectives and what should be achieved?

nedir? (Tuketicinin zihninde istenen
dusunoe ve algi, davranis (harekete gegirme), varsa rakamsal satis hedefleri gibi) ATL Gizgi Ustii BTL Gizgi Alts Interaktifiweb
Kirilmasi gerekn bir rezistans, istenmeyen bir imaj varsa kaynakh
Televizyon Dogrudan Postalama E-mail
Hedef kitle kim, kime sesleniyoruz? Gazete POP yalleri) SMS
Whu is the target audience we are talking to? Dergi Stand Websitesi
yapilacag hedef kitle profii, varsa demografik bilgiler ve yasam tarzi ozelikleri Radyo pany
Bu durumda bir personalkisi tanimlama ve bu Kisiyi tim zellikleri ile (yas1, meslegi, egitimi, Sinema E-bulten
cinsiyeti, dinledigi mizik, gittigi mekanlar, giyim tarz, hobileri vs.) anlatmak hedef kitlenin Outdoor Intranet
ve hayatin iginden drekler bulmaya yardim eder. Internet
Advertorial
Hedef kitlenin algisi nedir? Markaliiriin hakkinda ne distniyor? CRM| 1e1 Pazarlama Bayi/Sube/Magaza
What is the key insight, perception of the user? Kampanya Cekilig Aktiviteler
Hedef kitle arnle ilgili ne distiniiyor? Neden bu driine intiyag duyar? Bu marka ve rakipler Call Center Yarnigma Satig Artirma ve 6dil
hakkindaki diisiinceleri, tercih sebepleri ve beklentileri nelerdir. Harekete gegiren veya irini Sadakat Programlari
segme sebebi Omanlznynn Dogrudan Pazarlama Diger
I iletisim Guerilla B28
Sats fikri nedir? Sponsorluk Saha Aktiviteleri
What's the selling idea? Ozel aktiviteler Roadshow
Bu rinan / hizmetin tercih edilmesinin en onemli sebep nedir? Farkiilastiran ozellik veya Denettirme!tattirma/sample
vadedilen durum belirtiimelidir. Door-to-Door

Hedef kitle bize neden inanmali? (mevcut veriler ve gergekler)

Why should the 'arga( audience believe us? (existing information and facts)

Harekete ile iigili ici veriler ve gercekler. Bu teknik
bir bilgi olabilir, bir ustunluk veya farklilik olabilir. Sektore ait

Uyulmasi gereken tasanim kurallari, kurumsal zovunluluklar var mi? Varsa neler?
Is there any creative guideli

Uyulmasi gereken durumlar, kurumsal zorunluluklar, yasal dizenlemeler var mi?
gereken logo, genel gegerli renkler, anlatim dili vs. olabilir.

Sunulmasi planlanan materyaller?
Presentation materials?

Hedef kitienin ne yapmasi hedefleniyor?
What kind of reaction is expected from the target audience?

Kampanyaliletisim sonunda hedef kitlenin ne yapmasini istiyoruz (satin almasini mi, Proje igin gereken ilan-brogir-dis mekan b-
bilinirliginin artmasi ile bundan gevresine bahsetmesini mi, markaya glivenmesini mi, Griind ilk dogrudan fikri vs).
kez ini mi, web sitesine girip {rlin veya hizmet hakkinda bilgi almasin mi?)

Bltge ve teslim zamani?
Budget constraints and deadline?

Projeye ayrilan biitge ve isin sunuimas gereken, Gretime girmesi gereken ve tesiim ediimesi
Marka veya hizmetin hedeflenen kitle ile lietisim tonu beliienmelidir. (bilgilendirici, samini, gereken zaman (Bunun igin proje onaylandiktan sonra bir zaman gizelgesifimeline
eglenceli, giiven uyandinci ve ciddi, bir topluluga aidiyet hissettirici, Grinle duygusal bag ).

kuran)

Hangi tonda ve nasil konusulmali?
What is the tone of the communication?

Anahtar mesaj nedir? Tek bir kelime veya ciimle ile ifade etmeye ¢aligin.

What is the targeted message? State a single-minded appropriate word or phrase.

Bu brieften gikarabileceginiz genel konsept yavatma ve slogan fikridir. Tek cimle ile
i iz yaratici fikri tetikler, 6niintizi

Kullanilacak iletigim alanlari / mecralar nelerdir?
What are the commuication channels/mediums?

[ gereken mecralar, hedef kitleye i Brnekler. mesajinizi

Note. kaynak: Dog. Dr. Ozlem Mutaf Biiyiikarman-GRA 519 Tasarim ve Sosyal Sorumluluk Ders Notu

Hazirlik siirecinde geleneksel basili reklamlar ile dijital reklamlarin ayiran en biiyiik
ozellik zamanlama konusudur. Ciinkii basili metaryeller hem basim hem de dagitim siireci
gerektirdigi icin geleneksel basili reklamlarda brief tasarlanan reklam kampanyasinin
yaymlanma tarihinden ¢ok daha Once ajansa gonderilmelidir. Basimi1 yapilan metaryel de
yayinlandiktan sonra degisim imkani olmadigi icin olsa da reklam verene ekstra maliyet
cikaracagindan dolayi igerik ¢ok titizlikle ve 6zenle hatasiz hazirlanmalidir. Yapilacak olan en
ufak harf ve metin hatalar1 reklam vereni maddi olarak zarara ugratabilir. Bu durum dijital
reklamlarda s6z konusu degildir. Ciinkii dijital reklamlar tek bir tusla yaymlanan reklami

degistirme imkan1 sunmaktadir. Bu nedenle dijital reklamlarda yaratici ¢alismalarin teslimi igin
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reklam kampanyasi yaymlanma tarihine daha yakin bir tarih teslim tarihi olarak yaratici ekibe

bildirilir.

3.2. Medya Yatirnmlar

Geleneksel basili reklamlar dijital reklamlara gore daha maliyetlidir. Cilinkii basim,
dagitim ve yayinlanacak mecra kiralama maliyetleri de ekstra olarak markalarin 6demesi
gereken birimlerdir. Dijital reklamlarda da yayinlanacak dijital mecraya belli bir bedel 6denir
ancak bir billboard kiralama bedelinden ¢ok daha diisiik bir ticrettir. Bu nedenle son donemlerde
dijital reklam yatirimlar1 da gitgide artmaktadir. Deloitte’nin Tiirkiye’de tahmini medya ve
reklam yatirimlar1 2019 ilk 6 ay raporunda (Tablo 8) 2019 ve 2018 reklam yatirimlari

karsilagtirmasi arastirmasinda da bu ¢ok agikca goriilmektedir.

Tablo 8 2018-2019 Medya Yatirimlar: Karsilagtirmasi

2018Y1-19Y1 % degisim

Dijital 10.8%
Sinema 8.2%
Aclikhava -1.8%

-3.8%

-5.1%

-7.0%

©

-30.9%

Note. kaynak: Deloitte Tiirkiye’de tahmini medya ve reklam yatirimlar1 2019 ilk 6 ay raporu
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Dijital reklam yatirimlari 2019 yilinda 2018 yilina gore %10,8 artis gosterirken
Geleneksel basili reklamlarin yer aldig1 agik hava %1,8 basin %30,9 azalma egiliminde oldugu

belirtilmistir.

Ayni arastirmada bir diger Deloitte raporuna gore 2019 ilk yarisinda medya ve reklam
yatirimlarini tutarlar verilmistir. (Tablo 9) Yine dijital reklam yatirimlar: televizyondan sonra

diger mecralara fark atarak markalarin en ¢ok tercih ettigi kanal olmustur.

Tablo 9 2019 Yt Medya Yatirumlart

Tiirkiye'de 2019 ilk yari yih medya ve reklam yatirbmlari (milyon TL)
2019 ilk yar yilinda toplam medya ve reklam yatirimlari 5.4 milyar TL olmustur

Medya yatirimlarn | t 4.327
Televizyon Basin Agikhava Radyo Slnema Dijital
2.083 294 395 157 1.343
&8 ravorlana 1.792 BB Gazete 257 P2 Reklam Uniteleri 291 B oisplay 773
[ Raporianmayan 291 [/ pergi 38 m Biiyiik Alan 59 Arama Motoru 499
Dijital 45 flan 59
Diger 12

Note. kaynak: Deloitte Tiirkiye’de tahmini medya ve reklam yatirimlar1 2019 ilk 6 ay raporu

Tiirkiye’de 2019 yilinda toplam medya ve reklam yatirimi 5.4 milyar TL olmustur. Bu
yatirimlarin 1.388 milyar TL °si dijital mecralara ayrilirken sadece 645 milyon TL geleneksel
basili reklam mecralarina ayrilmistir. Dijital medya ve reklam harcamalar1 hesaplanirken tez
kapsaminda agik hava harcamalarin da ki dijital kisimda toplam dijital harcamalara kapsamina
eklenerek aktarilmigtir. Bu arastirmada agik hava kismindaki dijital kapsama acik havada

bulunan led ekranlar eklenmistir.

Bu aragtirma gosteriyor ki medya yatirimlarinda dijital reklam mecralarina egilim
fazladir. Her gecen giin gelisen teknoloji ve yenilikler ile de yatirimlar dijital kanallara dogru

biiyiik bir doniisiim igerisindedir. Geleneksel basili reklamlarin gerek basin gerek dagitim ve
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mecra kiralama bedellerinin artig1 da buna etken olarak gdsterilebilir. Ancak dijital reklamlarin
en biiyiik ozelligi tiiketici ile etkilesimli olmasi ve hedef kitleye yonelik yayin imkani

sunmasidir. Bu da markalar i¢in giiclii bir tercih sebebidir.

“Gelecek her ne kadar dngoriilemez olsa da 2010’lu yillarda reklamciligin dijitaldeki
cesitliligi goz oniinde bulunduruldugunda, 2020°1i ve 30’lu yillar hakkinda bu mecralar ve
onlarin tizerinden gelistirilen reklam stratejilerinin daha da cesitlenecegi sdylenebilir. Ayni
zamanda yeni gelisen/gelisecek sosyal aglar ve bu alanlarda olusacak yeni trendler ve
etkileyicilerinde reklamin gelecekteki serlivenine yon verecegi rahatlikla ifade edilebilir.”

(Aslaner, 2020, s.28)

3.3. icerik

Icerik olarak bir ¢ok 6ge agisindan geleneksel basili reklamlar: ve dijital reklamlar:
karsilagtirmak miimkiin. Ciinkii tiimiiyle farkli iki mecrada yayinlandiklarindan dolay1 icerik

olarak da birbirlerinden ayrismaktadirlar.

Icerik farkliliklarinda tasarim 6geleri acisindan; renk 6gesi en biiyiik farklilik noktasidir.
Geleneksel basili reklamlarda CMYK renk modu kullanilirken dijital tasarimlarda RGB renk

modu kullanilmaktadir.

“Grafik tasarim ortaminda kullanilmak {izere dijital ortamda RGB renk uzayinda
alinmig islenmis ham goriintiiler tasarim programlarinda kullanilmak iizere Photoshop ya da
diger goriintii isleme programlar: tarafindan CMYK renk uzayma doniistiiriilmektedir.

Dontistiirme islemi orijinal gorilintliye oranla renk ve kayiplarina ugramaktadir.

Grafik tasarim programlar1 aracilifiyla goriintiide olusan renk ve tonlari iyilestirme

islemi grafik tasarimeci tarafindan renk olusturan degerlerle oynanarak tecriibeye dayali
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iyilestirme ya da programlar tarafindan komutlarla sinirli olarak iyilestirme yapilabilmektedir.”

(Kisa, 2019, 5.29)

Renk iyilestirmesine 6rnek olarak asagidaki RGB renk modundan CMYK renk moduna

doniistliriilmiis sonrada renklerde iyilestirme islemi yapilmis gorseli inceleyebiliriz. (Resim 43)

Resim 43 RGB Renk Modundan CMYK Renk Moduna lyilestirme Calismast

RGB Pantone Renk CMYK Pantone Renk CMYK fyilestirilmis

RGB Pantone Renk CMYK Pantone Renk CMYK Iyilestirilmis

RGB Pantone Renk CMYK Pantone Renk CMYK Tyilestirilmis

Note. Kaynak: (Kisa, 2019, s5.29)

Bir diger igerik farkliligi da kullanilan metinlerdir. Dijital reklamlar da tasarima tiklama
ve satisa donme olanagi bulundugu i¢in metinlerde daha ¢ok tiiketiciyi harekete gecirecek
“simdi aligverise basla”, “tikla, siparis ver” (Resim 44) gibi aksiyon ciimleleri de yer
almaktadir. Ancak bu durum geleneksel basili reklamlarda farklidir. Ciinkii basili bir metaryel
de yaymlandiklarindan dolay:1 tiiketici tek tarafli iletisim halindedir. Bu nedenle basili
reklamlarda marka reklamini yaptigi {iriin ya da hizmetin satiga doniismesi i¢in web sitesi,

telefon numarasi gibi iletisim kanallarini da tiiketici ile paylasmasi gerekebilir. (Resim 45)
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Ayrica dijital metinler haraketli igerik olarak tasarlanabildigi i¢in birden fazla metin gegisli

olarak tasarim igerisinde kullanilabilir. Bu imkan geleneksel basili reklamlarda yoktur.

Resim 44 Banner Reklami Metin Kullanim Ornegi

onediO TEST VIDEO YEMEK GUNDEM VITRIN YAZIO DIiGER w ﬁ «00 @ Q o

TARIFLE UGRASMA

MASTER BURGER LEZZETiNi\YASA

- " i
Bkda Tikla, Slpans Ver! ""
A =3 _— A %

Detayh Bilgi: Tikla Gelsin Mobil Uygulamasinda

, YEMEK < ° Video Tarifler . Makarna 2 Atigtirmalik r Kahvalti ~% Et / Tavuk / Deniz >

Note. kaynak: Onedio.com Erigim Tarih/Saat:03-02-2021/19:50

Resim 45 Geleneksel Basili Reklam Ornegi

BELEDIYESI

Note. Fotograf: Kir, 2020

Kullanilan gorseller agisindan da geleneksel basili reklamlar ile dijital reklamlar

ayrigsmaktadir. Geleneksel basili reklamlarda fotograf (Resim 46), illiistrasyon veya gorselsiz
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sadece tipografik bir metinle kullanim imkani vardir. Bu durum dijital reklamlarda daha
cesitlidir. Gorsel olarak hareketli icerikler, slayt gosterisi (Resim 47), video, fotograf,
illiistrasyon kullanilabilir. Bu ¢esitlilikte tiiketicinin dikkatini ¢ekmek acisindan geleneksel

basili reklamlara gore daha giicliidiir.

Resim 46 Raket CLP Fotograf Kullamm Ornegi

Note. Fotograf: Kir, 2020
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Resim 47 Dijital Banner Reklami Slayt Gosterisi Gorsel Kullamm Ornegi

Note. kaynak: habertlirk.com Erigim Tarih/Saat: 01-02-2021/09:23

3.4. Uretim Teknikleri

“Basin reklam araglar1 i¢in hazirlanan reklam iizerinde yaratici ekibin ¢aligmalar1 bittigi
andan itibaren sira basim ile ilgili ¢caligmalara gelir. Bu ¢aligmalar reklam dizgisinin yapilmasi,
klise ya da kalip hazirlanmasi veya reklamin filme alinip, basilmasini kapsar. Basim calismalari
artistik ve sanatsal yonii olmayan teknik ¢alismalardir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken
noktalar; renkli reklamlar i¢in renk ayrimlarinin dogru yapilmasi, dizgide hata olmamasi, bask1

kalitesinin miimkiin oldugunca titizlik gostermesidir.” (Topsiimer & Elden, 1997, s.124)

Geleneksel basili reklamlarda dikkat edilmesi gereken diger bir unsurda yapilan yaratict
calisgmanin baskiya uygun hazirlanmasi ve baski dosyasinin kayit edilip basima

gonderilmesidir. Calisma dosyas1 dncelikle baski formatina uygun olarak CMYK renk modun
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da ¢aligilir. Baski yapacak firmanin belirledigi baski pay1 ¢aligma dosyasina verilmelidir. Baski1
pay1 genellikle kiiclik 6lcekli caligmalarda 0,3cm olurken biiylik 6l¢ekli caligmalarda 5-
10cm’lere kadar ¢ikabilmektedir. Baski dosyasinin ¢oziintirliigii kiigiik 6l¢ekli caligsmalarda
300dpi®, biiyiik Olgekli drnegin bir bina cephesi ¢aligmasinda 72dpi’a kadar diismektedir.
Bunun nedeni alan biiyiidiikge yiiksek kalitede c¢oziiniirlige gerek olmadigidir. Caligma
dosyalar1 pdf® veya tiff* formatinda kayit edilir sonrasinda baski merkezine e-posta ile

gonderilir.

Dijital reklamlarda basili bir siire¢ s6z konusu olmadigi i¢in belirtilen 6l¢iiye uygun
hazirlanan galisma yapilan programda jpeg’ veya png® formatinda kaydedilir yayinin yapilacag
mecraya gonderilir. Burada da 6nemli olan ¢alisma dosyasinin dijital renk kodu olan RGB renk

modun da ¢alisilmasidir.

2 Dpi: Dijital goriintiileme sistemlerinde ¢oziiniirliik olarak kullanilan “DOTS PER INCH” kelimelerinin
bas harfleri ile kisaltilmig bir terimdir.

3 Pdf: Platformlar arasi taginabilir ve yazdirilabilir belgeler olusturmak amaciyla iiretilmis dosya
bigimidir.

4 Tiff: Tagged Image File Format, fotograf gibi belgeler igin kullanilan tagmabilir ve yazdirilabilir bir
dosya bi¢imidir.

5 Jpeg: Joint Photographic Expert Group tarasindan tasarlanmus bir sayisal goriintii kodlama bi¢imidir.
Gorilintiintin boliimlerini piksel bloklarina indiren bir sikigtirma sistemi kullanir.

® Png: Portable Network Graphic, dijital cihazlar igin kullamlan sikistirilmig goriintii dosya formatidir.
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SONUC

“Kiiresel rekabette 6ne gecmek ya da hedef pazarlarin1 genisletmek isteyen igletmeler
icin dijital pazarlama Onemli firsatlar sunmaktadir. S0z konusu firsatlar arasinda,
iiriin/hizmetlerle ilgili net ve giincel bilgiler sunabilme, miisterilerin isletmenin web sitesine
yaptig1 ziyaretleri arttirma, {riin/hizmetlerin fiyatlarinin  benzerleriyle daha kolay
karsilastirabilmesi, aninda satin alma, haftanin herhangi bir giinii ya da saatinde aligveris
yapabilme bulunur. Dijital pazarlama, isletmelerin hedef kitlelerine geleneksel pazarlama
yontemlerine kiyasla ¢ok daha diisiik bir maliyetle ve dlciilebilir sekilde ulagsmasini saglar. Bu
noktada, diigiikk maliyetli ve dlciilebilir olmanin altin1 ¢izmek gerekir. Dijital pazarlama ayrica
marka bagimlilig1 yaratmak ve c¢evrimigi satiglart arttirmak i¢inde basvurulmasi gereken bir

pazarlama yontemidir.” (Gedik, 2020, s.73)

Geleneksel basili reklamlar her ne kadar biiyiik kitlelere hitap ediyor olsa da hem grafik
tasarimi1 hem de geri doniislerinin 6l¢iilebilmesi anlaminda dijital reklamlarin olanaklar1 kadar
esnek bir alan saglamamaktadir. Geleneksel basili reklamlarda hem metin hem de gorsel
kullanimt sinirlidir bu da grafik tasarimeinin yaraticiligini sinirlandirmakta ve tiretilen reklam
tasariminin tiiketici tizerindeki etkinligini dijital reklamlara kiyasla daha az olmasina neden
olmaktadir. Metin kullanim dilinde de biiyiik farkliliklar bulunur. Dijital reklamlarda “tikla
aligveris yap” gibi tiiketiciyi harekete geciren kelimelere yer verilirken bu geleneksel basilt
reklamlarda miimkiin degildir. Bir diger biiylik fark ise dijital reklamlarin online satin alma
imkant sunmasidir. Bu durum geleneksel basili reklamlarin sinirliligit ve online islem
gerceklestirme secenegi olmadigi i¢in miimkiin degildir. Gorsel kullanim ¢esitliligi olarak da
dijital reklamlar genis bir yelpaze sunmaktadir. Dijital kanallarda oynatilabilen her tiirlii gorsel
hareketli veya statik olarak kullanilabilir. Geleneksel basili reklamlarda ise bu alternatif

bulunmamaktadir. Ayrica markalarin medya yatirimlari agisindan da son yillarda dijital reklam
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mecralariin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Markalar hem daha uygun ve operasyonel olarak daha
rahat yonetebilecekleri dijital reklamlar1 cogunlukla tercih etmeye baglamislardir. Geleneksel
basili reklamlarda basilan reklamin {iretim ve dagitim siireci bulunmaktadir. Bu durumda

markalara ekstra bir is yiikii ve maliyet olarak yansimaktadir.

Hizla gelisen teknoloji her alani etkiledigi gibi reklam ve grafik tasarim alaninda da
degisim yasanmasinda etkili olmustur. Geleneksel basili reklamlarda kullanilan tek bir gorsel
ve slogandan olusan reklam tasarimlarindan giiniimiizde hareketli gorsel, ses, birden ¢gok metin
ve gorsel kullanimina izin veren dijital mecralar ile grafik tasarimda degisime ugramistir. Hem
tasarimi yaparken hem de tasarimin kullanilan mecrada nasil uygulanacagma dair igerik
tasarimi, tasarimcilar1 daha yaratici igerik iiretme konusunda kendilerini gelistirme firsati
sunmustur. Artik tasarimin etkinligi 6l¢iilebilir ve geri doniisleri sayesinde marka hedeflerine

yonelik yeni reklam tasarimlarini ortaya ¢ikartmakta etkili olmaktadir.

Arastirilan kaynaklar ve ortaya koyulan veriler de gosteriyor ki geleneksel basili
reklamlar ile dijital reklamlar karsilagtirildigin da glinlimiiz de yasanan teknolojik yenilikler ve
yasantimiza dahil olan kolayliklarda g6z oniinde bulundurulursa dijital reklamlar hem tasarim
hem igerik hem de uygulanabilirlik anlaminda geleneksel basili reklamlardan daha fazla tercih
edilmektedir. Tiiketicilerin degisen istekleri ve dijitalin sonsuz erisim olanaklar1 da bu farki

ortaya ¢ikarmaktadir.

Teknolojinin ilerlemesiyle reklam ve pazarlama anlayisina da siirekli yenilikler ve
farkliliklar olmaya devam edecektir. Reklam tasarimlari ve markalarin ihtiyaglar1 da giin
gectikce yenilenecektir. Bu sebeple grafik tasarimci hem yenilikleri takip etmeli hem de gelisen
mecralara yonelik reklam tasarimindaki gelismeleri 6grenip, fark yaratip, uygulayabilir

olmalidir.
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