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Reklam ve Markalasmada Alternatif Mecralar

SUNUS

Reklamecilik sektori, kuresel ekonomik krizde piyasalarin
canlanmasint saglamak i¢in ¢ok 6nemli katkilar sagladi. Kriz-
le birlikte reklam yatirimlari azalmis olsa da 6nimizdeki d6-
nem reklam yatirimlarinin yaklasik yizde 20 oraninda artmast
beklenmektedir.

Sektdr, tim zorluklara ragmen krizin etkilerinin giderilme-
sine calisirken, kendi icerisinde de hizli bir degisim yasiyor.
Bu degisimin kodlarini ¢6zmek i¢in bugiin burada, ¢cok degerli
konusmacilarimizla bu gelismeleri ele alacagiz.

MUSIAD Bastm Yayin Ambalaj ve Reklam Sektér Kurulu
olarak, sektoriin 2010 yilinda biyimeye devam edecegini ve
farkli alternatif mecralarla markalagmaya ciddi katkilar yap-
maya devam edecegini distiniyoruz.

Guntmizde 6zellikle bilisim teknolojilerinin geldigi nokta
itibar1 ile reklam yatirimlart hizla internet mecrasina dogru
kaymaya devam ediyot. internet/dijital mecralar 2010 yilinda
da hizla yukselmeye devam edecek.

Bu siirecte karsimiza sosyal medya, dijital platformlar gibi pek
¢ok alternatif ¢ikiyor. Artik klasik is modelleri ile ginimuziin
rekabet ortaminda yol almak mimkin degil. Bu ytzden seck-
tor olarak, degisimi daha hizli algilayip, is modellerimize bu
degisimi uyarlamak zorundayiz.

Tirkiye'nin glcli markalara ihtiyact var. Ekonomik refahin,

zenginligin en Onemli gbstergesi giicli markalardir. Yizde
99’u KOBI olan isletmelerimize “marka” olma vizyonunu
kazandirmak zorundayiz. Ancak bu sekilde klasik KOBI
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mantigint birakarak, kurumsallasma ve markalagma yolunda
ilerleyebiliriz.

MUSIAD olarak, isletmelerimizin zorlu rekabet kosullarinda
ayakta kalarak varliklarint stirdirebilmeleri ve katma deger
saglayabilmeleri i¢cin marka olmalari gerektigini, gerck faali-
yetlerimizle ve gerekse raporlarimizla siirekli dile getiriyoruz.

Stphesiz bu konuda daha ¢ok ¢aba sarfedilmesi gerekmekte-
dir. Basim Yayin Ambalaj ve Reklam Sektér Kurulu olarak,
bu amag¢ dogrultusunda sektorimiizle daha yakin isbirligi ve
diyalog gelistirerck, daha etkili ¢calismalar yapmak istiyoruz.

Bugiin sektérimizin 6nde gelen cok degerli temsilcilerini
MUSIAD’da bir araya getirmekten ve degerli gérislerini bir
kitap scklinde sizlerle paylasmaktan mutluluk duyuyoruz.

“Reklam  ve Markalasmada Alternatif Mecralar” paneli
kitabimizin, is dinyamiza ve Tirkiye’mize hayirlt olmasini
diliyor, katkilarindan dolay: kiymetli konusmacilarimiza
tesekkirlerimi sunuyorum.

Bilal AKKAYA
Basim Yayin Ambalaj ve Reklam Sektor Kurulu Baskan:
MUSIAD




Reklam ve Markalasmada Alternatif Mecralar

DEGIiSIM SARMALINDA MARKA

Oguz OZCAN
Iletisimei (Panel Yineticisi)

Hayatimizi tanzim ederken aslinda tanimlanmis ya da
kendiliginden gelismis ¢ok basit gerceklerle hareket ederiz.
Etrafimiz1 gézler, tekrarlanan olaylar arasindaki temel
iliskileri zihnimizde tanimlar ve bu tanimlar dogrultusunda
algtlartmizi ve sonrasinda da davranis kaliplarimizi insa
ederiz. En yalin haliyle, yasam boyu bu zincirin halkalarini
izleyen siirecler icerisinde hareket ederiz.

Ancak itiraf etmeliyim ki, insanoglunun igerisinde yer aldig1
hicbir stire¢ bu satirlarda tanimlandigi gibi basit bir dizin
izere akmayacaktir. Insanin kendisini icerisinde buldugu
doga karsisinda aldigi konumu giclendirmek igin trettigi her
edimin yansimasi olarak karsimiza ¢ikan teknik gelismeyi
teknoloji olarak tanimlayarak aciklamamizi yazimizin asil
maksadina dogru yonlendirmeye ¢alisacagim.

Bir zamanlar buhar-demir-kémur Uclusine hikmederek
teknik ilerlemeyi gerceklestiren insanoglu geleneksel kaliplar
icerisindeki yasamin tiim formlarini degistirmistir. Onceleri
yalin haliyle korunmak icin etrafini kollayan, daha sonra ise
sintrltimkanlarla orantisiz olarak meydana getirdigi degisimin
biytsine kapilan insanoglu dogaya hikmetme gayretiyle ken-
disini motive etmeye basladigindan beridir, yasamin tim
formlariyla birlikte, zaman tahayyild hizli bir degisim siire-
cine girmistir.

Gunimizin modern yaklasimlari icerisinde reklam veya

marka diye tanimlayageldigimiz her yeni tanimlama, bu streg
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icersinde gindeme gelmis, tamamen kurgusal temeller Gzer-
ine insa edilmis kavramlardir. Kavramlar, sosyal, siyasal ve
ekonomik yasam icerisinde maddi yansimalarini gérdiigiimiiz,
iliski diizeylerini tanimlamak icin yaptigimiz, soyut ve olgusal
tanimlardan baska bir sey degildir. Hayatin giindeligine bagli
olarak s6z konusu olan her sey gibi, bu kavramsallastirmalar
da giiniin algisal gereklerine bagli olarak degismekte, yenilen-
mekte ve kendisini dinamik olarak yeniden tretmektedir.

I¢inde oldugumuz zaman bir sonraki 4na gecerek degismekte,
insanin kendisi ve ¢evresiyle girdigi mucadeleye baglt olarak
teknoloji degismekte, kendisini yeni gline ve yeni ihtiyaglara
uyumlu hale getirmek i¢in beklentilerini giincelleyen insan-
tiketici degismekte ve kurgusal olarak insa ettigimiz tim kav-
ramlar gibi reklam ve marka algimiz da bu degisim siirecine
baglt olarak degismektedir.

Bu yazimizi insa ettigimiz temel yaklasim, reklam, marka
ve benzeri yasamin igerisindeki iliskileri tanimlamak i¢in
insanin Urettigi tim kavramlarin 6z itibariyle zihinsel
konumlanmalarimiza bagli kurgusal nitelikte oldugu; kendi-
sini degisimin yansimalarina borglu olan her sey gibi kur-
gusal temelli reklam ve marka algisinin da kendisini toplum-
sal yasamin yeni formlarina bagli olarak her giin yeniden
tanimlandigidir.

Zamanin daha yavas aktigr eski dénemlere gére, glinimizde
yasamin daha hizli form degistirdigini séylemek, igerisinde
pek bir yenilik barindirmayacaktir. Ancak bizim bu yaz1 ile
yapmaya calistigimiz da yeni bir sey séylemekten ziyade bi-
linen bir gercegin tekrarlanmasi ve kendisine giindem bulmasi
icin ¢abalamak olacaktir. Guinumuzde dinya insanlari olarak

birbirine Oylesine entegre olmus bir yasami paylasiyoruz ki,
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artik kendimiz i¢in yapacagimiz tim tanimlamalart evrensel
bakis ac¢ilarinin stizgecinden gecirmek bir zorunluluk halini
aldi.

Bireysel ciimlelerimizi kurmaya basladigimizda dahi 6znenin
koltuguna  “kiresel aktorleri” oturtmaktan kendimizi
alamiyoruz. Boylesine birbirine entegre olmus iliskilerle 6rili
bir dinyada, sinirli bir yaklasim gelistirmek giic iken, evrensel
poptler kiltiri kitle iletisim araclariyla oturma odamizda
yasadigimiz bir gindem, reklam ya da marka konulu bir yazida
bu uluslararasi perspektifi vurgulamak zorundayiz.

Artik gunumiizde hangi diizeyde olursa olsun bir marka
yaklagtmindan bahsedeceksek Oncelikle global pazari ve bu
uluslararast pazar igerisindeki hedef kitlenin tiketim ter-
cihlerini géz 6ninde bulundurmak zorundayiz. Pazarin ev-
rensel boyutlara genisleyerek devasa buyikliklere ulastigi
ginimuizde teknoloji dizeyi nanometrik kavramlarla
tanimlanan mikro dizeylere doéniismiistiir. Iste buradaki
paradoks gibi gérinen genlesme-buziisme arasindaki iliskiyi
dogru tanimlayarak marka insa stireglerimizi baslatmaliyiz.
Teknolojinin degismesi karmagtik arka plan siireclerin 6tesinde
insan davranislarinda ve beklentilerinde meydana getirdigi
degisimler nedeniyle ¢ok 6nemli bir fonksiyon icra etmek-
tedir. Hiz ve degisim gibi iki buytld kavramin hayatimizin
yonelimini belirlemede kendisine boylesi sarsilmaz bir yer
bulmasinin en 6nemli sebeplerinden birisi de ginimizde
nanometrik kavramlarla ifade edilen teknoloji faktoridir.

Bunun yaninda artik karsimiza ¢ikan tuketici profili de cok
farklt 6zelliklere sahiptir. Oncelikle hemen ve en farkls olani
istemektedir. Doyumsuzluga karst tahammili olmayan bu
tiketici tipini teklestirerek algilamak mumkin degildir. Artik
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her bir tiiketici i¢in farkli bir arz tanimlamasinin giindeme
geldigi gunimizde markalarimizi alisageldigimiz tiketici
kaliplarina gére konumlandirmak dogru olmasa gerektir.

Marka  konumlandirmasinin  yaninda  markamiz  igin
planlayacagimiz iletisim stratejisinde de bu genis vizyonlu
yaklagim ile harecket etmek zorunluluktur.

Zira dikkat edildiginde reklamdan degil iletisim stratejisin-
den bahsetmekteyiz. Clinki marka insa siireci ya da markamiz
icin gelistirecegimiz yeniden konumlandirma herhangi bir
reklam sireciyle sinirlandirilamayacak kadar farkli veche-
leri olan ve aynt anda isletilmesi gereken bir iletisim stratejisi
konseptine ihtiya¢ hissedecektir. Reklam kullanabilecegimiz
iletisim enstrimanlarindan sadece birisidir. Bu sebeple marka
konusunda bir enstriman olarak reklamin kullanilmas:
kacinilmazdir; ancak tek basina reklam calismast uzun ve
mesakkatli marka siirecini yonetemeyecek kadar sinirli bir
alandir.

Diinya ile entegre olma unsurunu veri olarak kabul ettigimiz
bu actklama diizeyinde, marka ve reklam konusunda alternatif
bakis agilar: gelistirme konusunda ti¢ temel degisim strecinin
dinamik olarak izlenmesi ka¢inilmadir. Teknoloji déntsuyor,
insanlarin ihtiya¢ ve beklentilerine bagli olarak zaman algisi
daima degisiyor. Bu degisim ¢ok hizli gerceklesiyor. Hiz ve
degisimin yoninin dogru algilanmasina bagli olarak dretil-
ecek iletisim stratejileri butinsel bir yaklasimla marka
sireclerine kanalize edildiginde, rekabet¢i global pazar
icerisinde sarstlmaz markalara sahip olmak icin artik geriye

bu siireci tamamlayacak istikrarli ve kaliteli Gretim bantlarina
sahip olmak kaliyor.
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REKLAM MECRALARI VE GELISIMI

Bilal ARIOGLU
Yedirenk Iletisim

Bugiin hangi Grint veya hizmeti sunarsaniz sunun, onun di-
rekt baglantili oldugu bir sektérden bahsetmek zorundayiz.
Yani reklam sektortinden... Artik bir malr Gretmekten ¢ok
pazarlamasinin 6nem kazandigt bir c¢agda yasiyoruz. Sizin
drettiginiz malin veya hizmetin belki onlarca c¢esidinin
tretildigi bir dénemdeyiz.

Tiketiciler, bu onlarca ¢esidin igerisinde sizin Grettiginiz mali
veya hizmeti nigin alsin? Diyebiliriz ki; benim drintim veya
hizmetim daha kaliteli. Peki iriinim veya hizmetim kalitesiz-
dir, diyen tretici var m1? Dahasi, benim Grinim veya hizme-
tim daha ucuz, diyebilirsiniz. Peki, neye gére daha ucuz? Ama
benim Grinimi veya sundugum hizmeti kabul edip benimse-
yen bir gelencksel misteri potansiyelim var ve bu bana yeter de
diyebiliriz. Peki, bu misteri sadakatini daha ne kadar devam
ettirebileceginize inaniyorsunuz? Artik yerytzinde tretilen
her malin veya hizmetin 6zelliklerini, sundugu avantajlari
6grenebilme imkanina sahip misteri neden sizin drintntzi
tercih edecek?

Buyuk dustnir ve fikir adami Mevlana “Ne varsa dine ait
dunle gitti cancagizim. Artik yeni seyler séyleme zamani,” di-
yor. Bizim sekt6rimiizi bundan daha iyi tarif edebilen bagka
bir s6z var midir?

Reklam calismalarini artik bir “Pazarlama Iletisimi” algist

tzerinden yuritebilecegimiz bir doneme girdik. Hizla gelisen
iletisim kaynaklart icerisinde amacimiz hedef kitlemize en et-
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kili ve en uygun maliyetlerle ulasmak zorunda kaldigimiz bir
dénemi yastyoruz.

Jean Baudrillard, “Tiketim toplumu hem bir mal dretimi
hem de hizlandirilmis iliski dretimi toplumudur. Hatta tike-
tim toplumunu tanimlayan hizlandirilmrs iliski Gretimi-
dir,” demektedir (Tiketim Toplumu, s. 223). Sanayi Gretimi
arttik¢a, buna paralel olarak s6z iretimi de artmaktadir. Yani
bir mali veya trtint pazarlayabilmek igin iki temel reklam
kuralint her zaman goz 6niinde tutmamiz gerekiyor: Uriinii-
muzi farklilastiracagiz ve digerlerine gore tercih edilmesini
saglayacagiz. Peki bu nasil gerceklesecek? Elbette gelencksel
ve alternatif reklam mecralarini kullanarak. Buradan konu-
muza girebiliriz. Turkiye’de reklam sektéri ne durumda diinya
ile kiyasladigimizda nasil bir sonu¢ ortaya ¢ikiyor?

Turkiye’de reklam sektéri 6zellikle 1970’11 yillardan itibaren
hizli bir gelisim trendine girdi. 80’li yillarda televizyonun
renklenmesi ve 1989 yilindan itibaren de 6zel TV kanallarinin
acitlmast ile televizyon toplam reklam pastasinin % 40’tan
fazlasini alir hale gelmistir. Ozellikle TV kanallarinda giin-
lik 40 civarinda reklam kusag: acilmaktadir. Her kusakta
6+1 dakika reklam hakki kullanilmaktadir. Her kusakta 6’sar
dakikalik reklam seyrettigimizde giinde televizyon kanali
basina dort saatin tizerinde bir reklam yayini yapilmaktadir.

Ozetle, giinlik ortalama 1500 reklam spotuna maruz

kaliyoruz. Toplam televizyon yayininin % 16 ila 20’si reklam-
lardan olusmaktadir. Bu kusaklar toplumun tamamina hitap
edebilmektedir. Yapilan istatistiklere gore giinlik 5 saatimizi
TV basinda gegiriyoruz. farkinda bile olmadan giinde bir saa-
tlik reklam izliyoruz.
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Ulkemizde ulusal yayin yapan televizyonlarin artmast ve uydu
ve kablo baglantist sebebi ile giinde ytzlerce TV’yi birden
izleme sansi elde ettik. Artik izleyici tzerinde farkindalik
yaratma ve olumlu hatirlanabilir bir etki olusturabilmek son
derece gii¢ hale gelmistir. Eskideni, yani 90’11 yillar 6ncesinde
TRT tek kanalken belki izleyicilerin % 80 veya % 90’1na
ulasmak mimkinken, bugiin dért biyiik kanalla biz toplam
izleyicinin ancak % 40’tna ulasabiliyoruz.

Artik tek bir mecrayla hedef kitlemize ulasmamiz ve bu kitle
tzerinde kalici ve hatirlanabilir bir etki birakabilmemiz
neredeyse imkansiz hale gelmistir. Reklam bombardimani
icindeki toplumumuz artik ¢ogu reklam: gérmemekte veya
farkinda dahi olmamaktadir. Bir gtn igerisinde televizyon-
larda, gazetelerde, dergilerde, kullandig: bilgisayarda hatta so-
kakta, hemen hemen her yerde binlerce reklama maruz kalan
tiketiciler sizin reklaminizi nasil fark edecek.

Ulkemizde GSMH’nin ortalama 700 milyar dolar oldugunu
dusinirsek, bu miktardan reklam harcamalarina disen pay 3
milyar dolar civarindadir. Yani reklam yatirimlarinin toplam
GSMH’den aldigt pay % 0,5 ¢ivarindadir. Kisi bagina 10.000
dolar olarak diisen milli gelirden reklam sektériintin aldigt pay
ise, kisi basina 40 dolar: bulmaktadir. Bu orani diger AB ul-
keleri ile kargilastirirsak; Almanya’da GSMH 2,3 trilyon dolar
ve kisi basina disen milli gelir 28.000 dolardir. Almanya’da
kisi basina reklam harcamast ise 250 dolar civarindadir. Yine
GSMH’si 1,4 trilyon dolar civarinda olan Fransa’da kisi basina
milli gelir 24.000 dolardir. Kisi basina reklam harcamasi ise,
206 dolar civarindadir. Yani bu iki AB ilkesi bizden yaklasik
6 kat fazla reklam harcamasi yapmaktadirlar. Ingiltere’de ise
kisi basina reklam harcamasi 300 dolart bulmaktadir. Diger
bir deyisle bizde % 0,5 olan reklam yatirimlari AB ilkelerinde
% 1’in tzerindedir.
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Buradan su sonuca ulasabilirizz Oniimiizdeki 5 yil
icerisinde Turkiye’deki reklam harcamalarinin 100 dol-
ara ulasacagini soéyleyebilmek mimkindiar. Cinkd reklam
sektorii  ekonominin normal oldugu dénemlerde orta-
lama % 20 civarinda biyime go6sterebilen bir sektdrdir.
94 ve 2001 krizinden sonraki doénemlerde 1995-1998 ve
2002-2007 arast dénemlerde blyime bu sekilde olmustur.

1993

Milyar TL.|Pay%
Basin 4,000 50,9
TV 3,400 43,3
Radyo 150 1,9
Gazete
Sinema 52 0,7

1983 (%) Yapim
32 Dergi
1997 Internet

Below the line
Acikhava 280 3,2
Toplam 7852 100

505

W Baiow the Ine 1 280
B pgkhaa
W 4000

Kaynak R.D.

Artik  bir mali Uretmeden ¢ok pazarlamasinin O6nemli
oldugu bir doénemi yasiyoruz. Reklama yapilan harcama
bir tiketim harcamas: olarak degil, bir yatirim harcamasi
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olarak degerlendirilmektedir. Kig¢ik isletmeler bile yillik
bilangolarint hazirlarken reklam yatirimlarini gésterebilir du-

ruma gelmistir.

Hedef kitleye ulasmanin iyice zorlastigr ginimizde isletmeler
alisilmis mecralarin  disinda c¢ok daha farklt mecralara

1995
Mecra Trilyon TL.| Pay%
Basin (dergiler Dahi) 13,1 44,86
TV 11,5 39,38
Radyo 1,7 5,82
1995 (%) Acikhava 2,3 7,88
Sinema 0,6 2,06
7.88 Yapim 1,3
2,06 Dergi
Internet
582 Below the line
Toplam 32 100
44 86
39-33 Kaynak R.D.
W Basn W1V Radyo Gazets M Sinema
M Yapgm M Dergi © intemet B Below the ine M Agikhava
Hazpn Eps H4y u Tos
W13 ] | n mza3

basvurmaktadir. Artik her tiirli obje ve nesneyi bir alternatif
reklam mecrasi olarak degerlendirmek mimkindar. Reklamin
girmedigi bir alan neredeyse kalmamistir; kaldirimlarda, ba-
lonlarda, taksilerde, tuvaletlerde, izledigimiz dizilerde sanal
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reklam olarak, hatta elimizdeki kalemde, sahadaki oyuncunun
sirtindaki formada hemen her yerde reklamlari gérmekteyiz.
Bugiin Tirk dizi ve filmleri 50’ye yakin tlkede gosterilmekte-
dir. Gosterildigi ilkelerde ciddi izlenme paylar: da almaktadir.
Thracattan sorumlu devlet birimleri dizi yaptmcilarinin dizil-
erde yerli markalarin kullanilmasini 6zendirici c¢alismalar
yapmaktadirlar.

Ginimizde reklam mecralart geleneksel ve gelencksel olma-
yan reklam mecralari olarak ayrilmaktadir. Diger bir ayrimi da
ana mecra, destek mecra olarak da yapmak mimkindir.

Televizyon, gazeteler, dergiler ve radyolar bundan belki

2000
Trilyon TL. Pay%
Basin 271,8 40,64
TV 2845 4254
2000 Radyo 47,4 53
%) Gazete 229,5
Sinema 8,2 0,9
Yapim
Dergi 423
Internet

Below the line
Acikhava 56,9 4,6

Toplam 668.8 100
40,64

¥ Basn W1y Radyo Gazets M sinema

W vapim ™ Dargi Intemat M Below the ine ™ Ackhawa

W2rie M2eas5 Mavs W 2295 a2

u B423 O u -3

Kaynak R.D.
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bes-on yil 6nce geleneksel reklam mecralarint olusturuyorsa
da, dogrudan postalama, acik alan (outdoor), hatta internet
de artik geleneksel reklam mecralari icerisinde kabul edilme-
lidir. Internet reklamlar1 ilkemizde 6zellikle 2000°1i yillarin
basindan itibaren strekli gelisme gdsterebilen bir yapiya
kavusmustur. Ekonominin istikrarli oldugu 2002-2008 arasi
dénemde ortalama her y11 % 50°lik bir biytume gosterebilmistir.
Turkiye’de internet reklamlarinin hacmi 2003 yilinda yaklasik

2005 |
Milyon YTL. Pay%
Basin 890 39,59
TV 1,140 50,71
2005 (%) Radyo 80 3,56
Gazete 805 35,81
Sinema 28 1,25
Yapim
Dergi 85 3,78
Internet
Below the line
Acikhava 110 4,89
Toplam 2,248 100
35,81
50,71
3.56

W Basin M TV Radya Gazete W Sinema

W yapim M Dergi [ intemet M Below the ine M Agikhava

W as0 W 1140 W0 ™ BOS 28

u W W u T1o Kaynak R.D.

10 milyon dolar iken 2006’da 25 milyon dolara, 2007°de 40
milyon dolara 2008°’de 70 milyon dolara gelmis 2010 yilinda
ise 100 milyon dolart asmast beklenmektedir (Kaynak: Portal
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Reklam).

2008

Milyon YTL. Pay%
Basin 1,066 29,36
TV 1,687 52,06
Radyo 111,51 3,44
Gazete 952,08 26,37
Sinema 39,43 1,22
Yapim
Dergi 113,66 3,51
Internet 94,9 2,93

Below the line
Acikhava 247,37 7,48

Toplam 3,241 100
52,08
| | W Basn TV Radyo W Gazete W Sinema
Myapm | Dergi Mintemet ™ Below the ine ™ Acikhava M Milyar YTL
W07 Mqgar 11151 Mosz 08 W4z O
Wii356 Woss W W 247,37 Kaynak R.D.

Burada internet reklamciliginin diger reklam mecralarina
karst 6nemli avantajlarindan da bahsetmek mimkindir.
Hem goérsel hem isitsel hem de kisiye 6zel olabilme 6zelligi
sayesinde internet reklamlari kendini gésterebilmektedir. Siz
sadece haberlerin ve kése yazilarinin icerisindeki bir kelime
ile istediginiz reklam etkisini saglayabilirsiniz. Mesela x pat-
tisi veya markast icin sadece gliven kelimesini satin alabilir
ve her giiven kelimesinde kendi parti reklaminiz1 ¢ikarabilme
imkanina sahip olabilirsiniz.
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Alternatif reklam mecralart dedigimizde ise sinirsiz mecra
sayabilecegimiz gibi, bunlardan 6nde gelenleri su sekilde
stralayabiliriz: Mobil mecralari, interaktif mecralar, blog ve
vloglari, sinema ve film mecralar1, satis noktas: reklamlar:
vS...

Alternatif reklam mecralart 6zellikle reklam veren konu-
munda olmayan kitleleri reklam veren konumuna getirmekte
de 6nemli bir islev ytiklenmektedir. 2004 yilindan bu yana
son bes yilda reklam veren sayist % 100 artarak on binden
yirmi bine ¢tkmistir. Bu firmalara hizmet veren reklam ajansi
sayist da bini asmistir. Bu rakamlarin AB standartlarinin
altinda oldugunu da belirtmeliyiz. Burada reklam ajans: konu-
munda olan sirketleri en az bir kreatif direktor, bir art direk-
tér, bir metin yazari ve bir grafikere sahip olanlar seklinde
degerlendirdik.

Ayrica sunu da belirtmek gerekir ki; geleneksel reklam
mecralarinin kullanimi da eskiye oranla ¢ok daha alternatifli
bir sekil kazanmistir. Artik herhangi bir bolgede veya sehirde
vereceginiz lokal reklamlarla pazar payinizi artirabilirsiniz.
Kotler’in de belirttigi gibi “Mecralarin gelecegi kitlesel
yayinda degil, daha ¢ok kesimsel yayinda yatmaktadir.”

Alternatif mecralarin kullanimiile daha az maliyetle dogrudan
hedef kitleye ulasmak mimkiindir. Reklamlarin artik ihtiyag
olusturma gibi bir 6zelligi de vardir. Tiketici reklamin bu
6zelligi sebebi ile bazen ihtiya¢ 6nceliginde olmayan bir mals
veya hizmeti de satin alabilmektedir. Camasir makineleri icin

satin alinan kire¢ sékiiciler buna giizel bir 6rnektir. Siz artik
bu reklamlarin etkisi ile belki arizada 6deyeceginiz paranin
kat be kat azina kire¢ sOkiict alabilirsiniz.
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Yine aynt 6rnek tzerinden gidersek, ¢amasir makinesi igin
aldigimiz deterjanlara bakalim: Renkliler i¢in ayri, beyazlar
icin ayri; leke ¢ikarmak i¢in ayri, yumusak bir camagir elde
edebilmek i¢in ayri deterjan veya katk: maddesi kullanmak
durumundayiz. Bitmedi, ¢amasirlarinizin mis gibi kokmasi
icin ayri bir Grtin almak zorunda kalirsiniz. Sirf reklamin bu
6zelligi sayesinde.

Burada reklamin olumsuz etkilerini de unutmamamiz
gerektigini hatirlatmak istiyorum. Bugiin reklam kiltird
tzerinden, toplumsal aidiyet baginin kuruldugu bir diinyada
yastyoruz. Reklamlar bizim ihtiyaclarimizi da belirler bir
yaptya kavusmustur.

Ginimiizde dretilen mallar ihtiyaca gére degil, cogunlukla
pazarda satilmak amact ile dretilir hale gelmistir. Lodziak
Ihtiyaglarin Manipiilasyonu adli kitabinda bu durumu ¢ok gii-
zel tarif etmistir: “Bizim gérevimiz kadinlarin sahip olduklar:
seylerden mutsuz olmalarint saglamaktir. Onlari o kadar mut-
suz etmeliyiz ki kocalar1 hesaplarinda biriktirdikleri paralarla
mutluluk ve huzura kavusamayacak hale gelsinler,” diyor.

Iliskisel pazarlamanin gelismesi ile genis pazarlara yonelme
thyact alternatif reklam mecralarinin gelismesine yol agmistir.
Tiketicinin merkeze alindigt bir pazarlama faaliyetinde onu
iyi tanima, anlama ve ona yakin olma ihtiyaci alternatif reklam
mecralarinin etkin kullanimina ihtiya¢ olusturmustur. Artik
alternatif reklam mecralari her yerdedir. Mesela son ABD
secimlerinde Obama’nin reklam kampanyasini yiritenler,
mobil reklam mecralarint etkin bir sekilde kullanarak rakibine
karst 6nemli bir avantaj saglayabilmislerdir.

Burada Alternatif mecra kullaniminin 6nemini anlatan bir
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o6rnekle konumuza son verelim: Hollanda’da 1997 yilinda
Mitsubishi yetkilileri, bir reklam kampanyasi dizenleyerek
80. yi1ldénimlerini kutlamak amaciyla 80 Mitsubishi Carisma
hediye edecegini duyurdu. Bunun igin bir sartlart vardi. Mit-
subishi tarafindan hazirlanan 6zel afisleri katilimcilar ev-

lerinin camlarina disaridan net bir sekilde gérilmek tizere
asacaklardr. Yapilan c¢ekilis sonucu gezici ara¢ evlerdeki
afisleri kontrol ederek ¢ekilis sonucunu onaylayacakti. Sonug-
lar inanilmazdi: posteri 2.160.000 hane asmigtt. Carisma’nin
Mitsubishi ile 6zdeslestirilen bilinirligi kampanya sonrasinda
% 74’c firladi, hedef ise % 50’ydi (Kergrohen; s. 221-225).
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YENI DONEMDE PAZARLAMA ILETISIMI

Kemal KAPTANER
Tiirkiye Finans Kurumsal letisim Miidiirii

Basliktaki “pazarlamailetisimi”, alt1 ¢izilmesi gereken bir kavram.
Konusmalarimizda sik sik “reklam” diyoruz ama reklam kavrami
ele almak istedigimiz konuyu tam olarak aciklamiyor maalesef.
Reklam, halkla iligkiler, ambalaj, prodiksiyon, matbaacilik...
Bunlarin hepsini i¢ine alan, hatta daha da sayilabilecek seyler
var, bunlarin hepsini konusacaksak, “pazarlama iletisimi” demek
daha dogru olur. Reklam kelimesi yetersiz kaliyor artik. Bugiin
konusacagimiz ve sonugta doénip dolasip gelecegimiz nokta
aslinda “strateji”dir.

STRATEJI

Gerek kendi kuruluslarimiz ve Grtnlerimiz i¢in, gerekse hizmet
verecegimiz migsterilerimiz i¢in Oncelikle belirlememiz ger-
cken, mutabik kalmamiz gereken sey strateji... Stratejinizin ne
olmasi gerektigini benim burada anlatmam mimkiin degil. Bu
sizin kafanizda olusturmaniz gercken bir sey. Ama bu konuda,
¢ok 6nemli bir insan, Apple’in kurucusu Steve Jobs’u anlatan bir
kitaptan aldigim notlar var: Kitabin ad1 Nasil Steve Jobs olunur?
MediaCat Yayinlarr’ndan ¢ikmis. Orijinali Inside Steve’s Brain
yani “Steve’in Beyninin Iginde”... Hakikaten kitabt okurken
Steve’in ne yapmak istedigini anliyorsunuz. Burada Steve Jobs,
reklamcilara, pazarlamacilara ve bu sektérde herhangi bir sey yap-

mak isteyenlere 151k tutuyor. Onun basari hikayesinin en basinda
belirledigi hedef; “mimkiin olan en genis kitleler i¢in, kullanimi
kolay bir teknoloji yaratmak”... Bunu 1976’da hedefliyor ve
hakikaten su anda hepimizin elinde, cebinde, isyerinde mut-
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laka bunlardan birini kullandigimizi gériiyoruz. iPhone’lardan,
iPod’lardan tutun da bu hafta dinya lansmani yapilan iPad’lere
kadar... Cogumuzun ¢ocugu farklt markalarda mp3 kullaniyor,
ama hepsine iPod diyorlar. Artik jenerik bir marka haline déniisti.

Cok kisa bir sekilde Steve Jobs’un hayatint 6zetlersek; hayatinda
¢ dénem var. 1976’da kuruyor Apple’t ve ¢ok basarili oluyor
hakikaten. 1989’da biz dért ortak bir Macintosh almistik. O za-
manlar 6grenciydik ve Mac’ler ¢ok pahaliydi. Simdi herkes bir
PC ya da dizusti alabiliyor. Biz ancak dért ortak bir Macintosh
alabilmistik. Apple sirketi hizla buytyor, fakat yeni y6netimle
ters diisince 1985’te atiyorlar adami. Apple’dan, kendi kurdugu
sirketten atiliyor Steve Jobs. Cizgi film sektérine giriyor, Pixar
sirketine ortak oluyor. Toy Story. Bir Bécegin Hayati, Cars, Kayip
Balik Nemo gibi gise rekorlar: kiran filmler yapiyor. Cocuklarin
doéntip dontp izledigi, bizim de severek izledigimiz filmler. Steve
Jobs’un kuralr belli, mantik hep ayn1. Yani genis kitlelere ulasan
bir seyler yapmak istiyor ve basariyor. Bir siire sonra “ne olur geri
dén” diye tekrar Apple’a cagiriyorlar. Ayrilirken Pixar hisselerini
Disney’e 8 milyar dolara satityor... Ve 1997°den itibaren yeni bir
dénem baglatiyor. Simdi iPod, iPhone, iPad dénemini yasiyoruz
dinyada.

Piyasada Steve Jobs ve Apple’la ilgili iki ti¢ tane kitap var. Biri
MediaCat Yayinlart'nin (bu arada Mediacat Yayinlari’nin eser
sayist 400’4 ge¢mis). Reklam ve pazarlamayla ilgilenen herkesin
kutiphanesinde olmasi gereken ¢ok sayida eser var. Kendi strate-
jimizi belirlemek i¢cin yasanmis basart éykileri buytk bir ilham

kaynagi olusturuyor.
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IS MODEL1

Gegenlerde  dinleyici  olarak  katildigim = “Perakende
Gunleri’nde, Rifat Hisarciklioglu “Simit Saray1” mod-
elini 6rnek verdi; hakikaten cok carpici bir 6rnek. Rifat
Hisarciklioglu malum, TOBB Turkiye ¢capinda genis bir kitl-
eye hitap ediyor. Simit, bizim ¢ocuklugumuzda, gencligimizde
en gariban yiyecek maddesiydi. Iste camekanlarda, tablalarda
satilan simit. Ama simdi en kalabalik merkezlerde, Taksim’in
gébeginde 5-6  katlt bina, Istiklalde Simit Saraylari,
Kadikéy’de, Umraniye’de, Mecidiyekoy’de, en kalabalik cad-
delerde 5-6 katlt Simit Saraylart var. Buna akademisyenler ya
da kitap yazanlar ‘is modeli’ diyorlar. Yani orada simidi Griin
olarak degil simit satisini bir is modeline ¢evirmek dikkati
ceken. Dinyadaki 6rneklere baktigimizda bir Starbucks efsa-
nesi var, kitaplar yazild: hakkinda. Cok yazildi ¢izildi. Haki-
katen o da cok basit bir fincan kahveyi, yani 10 sentlik bir seyi
5-6 dolara satabilen bir is modeli. Ve diinyada binlerce subesi
var. Benim en ¢ok garibime giden, sadece Bagdat Caddesi’nde,
ayni cadde tzerinde dért bes tane subesi olmasi.

Sadece magazaciliga dayanan is modellerinden bahsetmeye-
lim. Amway, Tupperware, Oriflame gibi is modelleri de
gelisti. Bunlar da “network” modeli ile kitlesel reklamlari
kullanmayan, televizyon, gazete, acik hava reklam: yapmayan
fakat kendi modeliyle insanlari bir pazarlama network’ine
dontsturen is modelleri. Amway daha ¢ok temizlik malze-
meleri; Avon makyaj, kisisel bakim, kozmetik; HerbalLife
bitkisel triinler... Rainbow, elektrikli siiplirge denilmesini
hakaret kabul ediyor, o ev temizlik sistemi, daha havali bir
sey. Iste biitiin bunlar da birer is modeli ve hepsinin de 6nii
actk, belki siz de matbaacilikta, reklamcilikta ya da her ne is
yaptyorsaniz yeni bir is modeli gelistirebilirsiniz.
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INOVASYON iCiN PRATIK BiR FORMUL: DEGiISTIRIN!

Inovasyon igin bazi reklam kitaplarinda rastlayabilecegimiz
cok basit bir formil var. Benim de ¢ok hosuma gidiyor.
Birtakim firmalar bunu yapiyor, en ¢ok da modacilar yapiyor.
Simdi 6rneklerde géreceksiniz. Buyitmek ya da ki¢tltmek,
uzatmak veya kisaltmak. Modada bir sene uzun etek moda
oluyor, bir sene mini etek; bir sene dar pa¢a moda oluyor bir
sene bol paga. Nicin? Her sene ya da her sezon yeni uriin-
leri satmak gerekiyor da ondan. Iste modacilarin bu yaptigini
her sektérde uygulamak mimkiin. Yani bundan elli sene 6nce
aile boyu Coca Cola yoktu herhalde, ya da aile boyu icecekler.
Onu aile boyu yaptiginizda daha ekonomik oluyor. Ve yeni
bir segment olusuyor. Bu deterjanda da yapiliyor. Iste eskiden
deterjan tozken simdi tabletlere doniistii filan. Ornekler cok.
Bunlarin disinda belli bagli inovasyon c¢esitlerini asagida be-
lirtmekte fayda var.

Renklendirmek: Beyaz esya bu zaman kadar hakikaten hep
beyazdi yani... Yillarca beyaz buzdolabi, beyaz makineler
kullandik. Ama sonra ne yaptilar? Kirmizi buzdolabi, yesil
camagir makinesi... Koku, baharat, tat katmak. Cipste mesela
eskiden sadece tuzlu ve sariydi. Sonra susamli, iste Trakya
usuli, cikolatalist gibi.

Ters cevirmek: Mesela, ketcap siseleri eskiden dizdd ve dibe
¢Okiiyordu. Sonra ne oldu? “Ters ¢evirelim,” dediler; hakikaten
ters cevrilen ambalajlar yaptilar, sampuanda yaptilar. Ters
ambalajli, yani kapaginin tzerinde duran sampuanlar ¢ikti.
Bu 6rnekleri veriyorum ki, su anda heniz yapilmamis seylere
ilham olabilir. Ve su anda sadece deterjanda degil, elektronik
drtinlerde de olur, mesela 151k ve ses eklemek... Kayserili bir
arkadas Cin’de dua okuyan bebek yaptiriyor. O bebek eskiden
sark1 séyluyordu. Elektronik cipli bebek diigmeye basinca dua

okuyor.
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Farkli Ad Takmak: Bu da bir yontem. Mesela “Betek” diye
bir boya firmasi var, desem belki ¢cogunuz tanimayacak ama
“Filli Boya” desem herkes bilir. Firmanin drettigi boyanin
kutusunda fil resmi var. Ali Taran bu Grtinin reklamecisi; “Bi-
zim boyacilar simdi buna filli boya der” dedi ve hakikaten
artik “filli boya” deyince herkes biliyor. Marka Filli Boya’ya
donusti.

NEW MEDIA = YENI MECRALAR

MediaCat’in Felis Odiilleri diye diizenledigi 6diiller var. Cesitli
gorsel tekniklerin farklt mecralarda ilging kullanim1 6dillen-
diriliyor. Bilal Artoglu Bey sunumunda geleneksel mecralar
ve alternatif mecralar olarak ayirdi. Séyle bir yanlis anlagilma
olmasin, gelencksel mecralar kotudir diye disinmemek
lazim. Bu geleneksel mecrayi, gazete, televizyon, radyo, der-
‘yaratict” ya da “kreatif” dedigimiz, ilging

<

giyi kullanirken
bir sekilde kullanabilmek, modern ya da post-modern sekilde
kullanabilmek... Yani televizyonun veya gazetenin gelencksel
olmast degil sorun, onu nasil kullandiginiz bence esas sorun.

Son zamanlarda moda olan bir uygulama ise “twitter”. Cok
da basit bir mant1g1 var. 140 harften, karakterden olusan bir
mesaj yazip yayinliyorsunuz. Isterseniz cep telefonundan in-
ternete baglanin, “tweet” yapin. Bunun sizi twitter’da izleyen,
diinyanin her yerinden insan aninda gériuyor. Mesela su anda
dinleyicilerden birisi “MUSIAD’da panel izliyorum” diye
yaziyor... iPhone’da da tcretli ya da ticretsiz ¢cok ¢esitli uygu-

lamalar var. Yani herkes oturup bilgisayar basina, web sitesine
girip zaman ayiramiyor belki ama bir uygulama sistemi var
iPhone’da. O sizin karsiniza ¢ikiyor zaten, ya da tikladiginiz
zaman dogrudan gériiyorsunuz zaten faydasini. Google, msn,
SMS bunlar daha ¢ok bildigimiz seyler ama Google’t da daha
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ilging sekilde kullanmak mimkiin. Yani bunun pif noktalarina
biraz kafa yormak lazim.

Reklam oyunlart var, Advergames denilen. Oyun diyoruz ama
aslinda sizi bir Grtne ya da hizmete yénlendiriyor sonucta.
Ornegin bunlardan biri Club Penguin denen, ¢ocuklar i¢in bir
oyun sitesi. Cok kiictiik yaslara hitap ediyor. Cocuk internetten
bu oyunu oynuyor. Oyunu oynadikc¢a internette sanal ortamda
Puffle (pafil) denen renkli yumusak kumas toplari satin aliyor.
Fakat bir stire sonra bu sanal oyuncaklar kesmiyor, gercegini
almak istiyor. Tirkiye’de yok. Babasindan istiyor, babast da
yurt disindan getirtiyor. Gegen giin sordum, ne kadar masraf
yaptin diye, 100 dolar dedi. Aslinda ¢ok zengin bir arkadas
degil. Oglunu kiramiyor, tek cocuk ne de olsa. Yakinlarda
50 dolarlik daha almislar yurtdisindan. Cocuk 150 dolarlik
alisveris yaptirmis oluyor bu oyun sitesi sayesinde. Bu oyun
sitelerinin tabii yetiskinler icin de ¢ok cesitli versiyonlari var.

AMBALA]J

Ambalaj sadece icine bir seyler konulan bir kap degil... Yani
bir karton kutu, kagit torba, plastik sise degil; pazarlamanin
bir parcasi, reklam faaliyetinin bir pargasi ayni zamanda. En
basta ele aldigimiz Apple, takinti derecede ambalaja 6nem
veren bir marka. iPod olsun, iPhone olsun, iMac veya diger
Apple triinlerinin ambalajlarini atmaya kiyamazsiniz. Piril
piril renkli fotograflarla kapli, dstinde bir kapak var onu
acarsiniz, sonra karton kutu, sonra kablolari, CD’si acilir.
Onu yirtmadan, parcalamadan diizgin bi¢cimde agarsaniz iki
dakika icinde calismaya baslar sistem. Yani sistematik, fonksi-
yonel bir ambalajdir. Piril pir1l renkli kutularint hatirliyorum,

ajanstan eve gétirmistim, senelerce atmaya kiyamadim, i¢ine
esyalar koydum.
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Toblerone ¢ikolatalart tggen kutusuyla bir pazarlama
harikasidir, fenomendir. Pringles cipslerinin silindir kutusu,
Coca Cola’nin klasik cam sisesi ve az 6nce anlattigim Apple’in
ambalajlari...

HAYAL PAZARLAMAK

Tum zamanlarin en cok kazandiran, en ¢ok izlenen filmi Ava-
tar... Isin ilging tarafi, hepiniz basindan takip ettiniz, Titanic’i
gecti, aynt yénetmen James Cameron. Titanic’i yapan adam
kendi rekorunu kirdi, gise rekorlart kirdr. Tk on film soyle:
Avatar, Titanic, Yuziklerin Efendisi, Karayip Korsanlar’nin
iki boélimi, Batman’in Déntsi, Harry Potter’in ti¢ bélimi,
Yildiz Savaslart’nin bir bélimi. 10 tane film... Zamanimiz
olsaydi, sizin fikirlerinizi de almak isterdim ama ben hemen
fikrimi séyleyeyim. Cok ¢arpici bir sey. Bu on tane filmin
bir tanesi gercek hayattan alinma, diger dokuz tanesi hayal
drind. Yani insanlara hayal sattiginiz zaman gise rekorlari
kirtyorsunuz. Diger butiin basarilr filmler ilk 10’a girememis
durumda. Sadece sinemada degil, aslinda Apple’in da yaptigi
bu, Apple ¢ok pahali. Yani bir PC 500 dolar ise, muadili bir
Apple en az 1500-2000 dolar, ti¢ dort kat daha pahali. Cinka
Apple’in insanlara verdigi bir “duygu” var. Art direktérler,
grafikerler senelerce ajanslarda grev yapti, “PC istemeyiz, illa
Macintosh olacak” diye...

Mesele aslinda insanlara sadece Coca Cola satmak degil, onu
bir tutku haline getirmeye calistyorlar. O ytzden diger kolalar
o kadar basarili olamiyor. Mesela bir siseye gizlice Coca Cola
doldursaniz, tzerinde Pepsi yaziyorsa o duyguyu veremiyor
size. Pepsi sisesine Coca Cola koydugunuzda o mutlulugu ver-

emiyorsunuz insana.




DOGRU PARTNERI SECMEK...

Reklam ajanslarindan, halkla iligkiler sirketlerinden, yapim
sirketlerinden, dogru kuruluglardan profesyonel hizmet almak
lazim. Ozellikle aramizda tiretici firmalar varsa “kendi kend-
ime bu isi yaparim” diyerek hi¢ zaman kaybetmeyin.

Son olarak, bu konularla ilgili tavsiye edecegim tg¢ dergi var.
Marketing Tirkiye, MediaCat ve The Brand Age. MediaCat
yaklagik 18 yildir yayimlaniyor, ben de strekli takip ediyorum.
Marketing Tirkiye dergisi de sanirim 18-20 yila yaklasti. En
son bir yildir, Brand Age dergisi var. Isimleri hlgilizce ama
aslinda tc¢d de yerli ve Tirkge... MediaCat Yayinlari, gercek-
ten bizim sektdrde bir okul oldu; hem yayinladiklari kitaplarla
hem de diizenledikleri organizasyonlarla. Bu ti¢ dergiyi ve web
sitelerini de mutlaka takip etmenizi tavsiye ederim.
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YENI MARKA DEGERI: BILINIRLiK DEGIL
INTERAKTIVITE

Pelin OZKAN
MediaCat Dergisi Genel Yayin Yionetmeni

Oncelikle beni tanimayanlar icin kendim ve markalarim
hakkinda ¢ok kisa bilgi vermek isterim. Ben Kapital Medya
Hizmetleri A.S.’nin genel midiuri ve MediaCat, Digital Age gibi,
sirketimizin ¢ikardigt cesitli dergilerin yayin yénetmeniyim. Biz
bagimsiz bir medya grubuyuz. Aslinda kendimize baska bir isim
bulamadigimiz i¢in medya grubu diyoruz. Belki de iletisim plat-
formu daha dogru bir tantm olurdu.

Biinyemizde MediaCat, PI, Out of Home, Digital Age, Herkese
Saglik dergileri ve bu dergilerin yan triinleri bulunuyor. Ayrica
MCI (MediaCat Communication Institute) catist altinda konfer-
anslar, forumlar, workshop’lar, seminerler ve gesitli yartsmalar
dizenliyoruz.

Bugiin burada “Reklam ve Markalasmada Alternatif Mecralar™t
konusmak tzere toplandik. Dolayisiyla belki de markalasmanin
en 6nemli sonucu olan “marka degeri” meselesiyle baslamak en
dogrusu olacak.

Markalar tarihi boyunca ‘marka degerini’ etkileyen en 6nemli
unsur markanin bilinirligi idi. Biliyorsunuz, yapilan uzun
arastirmalar sonucunda her yil dinyadaki bircok markanin
‘marka degeri’ hesaplaniyor ve kamuoyuna aciklaniyor. Marka
degeri aragtirmalarina baktigimizda ¢ok uzun yillar boyunca

Coca-Cola’nin, marka degeri en yiksek marka oldugunu goéririz.
Bu elbette ki tesadif degildir. Bir baska arastirmaya baktigimizda
tnlid drin tasartmcist Raymond Loewy’nin tasarladigt meshur
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Coca-Cola sigesinin dinyada yumurtadan sonra en ¢ok bi-
linen sekil oldugunu gériyoruz. Yani Coca-Cola dinyanin
en ¢ok bilinen wriini ve markast. Iste bu 6zelliginden 6tiiri
Coca-Cola 2006 yilina kadar dinyanin marka degeri en yik-
sck markast idi. Bugiin Coca-Cola hédla dinyanin en ¢ok bi-
linen Griini olabilir ancak marka degeri agtsindan 3. sirada yer
almaktadir. 2007°de marka degeri en yiksek markalar liginde
birinci siraya oturan Google yerini bugiin de korumaktadir.

Dinyanin En Degerli Markalart Arastirmast’nin 2009 liste-
sine baktigimizda su tabloyu g6rirtz:

Google; 100,4 milyar USD
Microsoft; 76,3 milyar USD
Coca-Cola; 67,6 milyar USD

Peki ne oldu da Coca-Cola yerini Google’a kaptirdi?

Bilgi teknolojilerinin alabildigine gelistigi gliniimtzde mecra-
lar da entegre olmaya basladilar. Marka degerini etkileyen en
6nemli etken bilinirlikten etkilesime kaymaya baslad:. Uzun
siire boyle devam edecek gibi de gériniyor. En ¢ok bilinen
ve taninan markalar hala degerli kuskusuz; ancak insanlarin
etkilesim icerisinde olduklari, interaktif olabildikleri, do-
kunabildikleri, konusabildikleri ve onlar: dinleyen markalar
daha degerli. Bu nedenledir ki 2007°den bu yana yeni medyayla
ilgili iki marka dinyanin en degerli markalar: siralamasinda
liderligi kapmi1s durumdalar.

ANA MECRA... ALTERNATIF MECRA...

Turkiye hala Amerika’dan sonra dinyada televizyonu en ¢ok
seyreden ulkelerin basinda geliyor. Turk halki bir giinde or-
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talama 4,5 saatini televizyon basinda geciriyor. Bu nedenle de
televizyon, reklam yatirimlarinda en biyik pay: kapmaya devam
ediyor.

Ancak dikkatlice baktigimizda internet ve dijital mecralarin her
yil biraz daha ytkseldigini gériiyoruz. Biraz 6nce bahsettigimiz
gibi markalarimizin insanlarla en kolay etkilesim saglayabilecegi
mecra internet. Eger iyi bir fikriniz varsa, tiketici ile etkilesim
kurabiliyor ve dikkati c¢ekebiliyorsaniz tim mecralarda
konusulma sansi yakaliyorsunuz. Yani artik ginimiizde reklam
fikri kadar medya fikri de biytk bir 6nem kazanmis durumda.

Her yil yaptigimiz Felis Odiilleri yarismasinda yiizlerce proje
medya fikirleriyle yaristyor. Size birkag tane 6rnek vermek isti-
yorum:

1. Lipton / Her Seyi Bilen Kadin

2009 yilinda Lipton ‘Her Seyi Bilen Kadin’ isimli bir site yapti.
Bu sitede tUnli oyuncu Senay Girler ‘Her Seyi Bilen Kadin’
olarak, ziyaretc¢ilerin aklindan gegen nesneyi, sordugu sorularla
bilmeye ¢alistyordu. Birka¢ sorudan sonra ziyaret¢inin zihnin-
den gecen nesnenin ne oldugunu bilen ‘Her Seyi Bilen Kadin’,
o kadar poptler hale geldi ki gazetelerde haber olmaya basladi.
Televizyonlar Senay Girler’i ‘Her Seyi Bilen Kadin’ olarak
agirladilar. Boylece Lipton sadece internette yaptigt bir projeyle
gazete, dergi ve televizyon mecrasinda da kendisine yer buldu.
Hem de ekstra bir reklam parast 6demeden, haber olarak yer
buldu.
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2. Numil Meyve Bebekler

Numil Gida 2008 yilinda yeni trettigi organik bebek meyve
sularini tanitmak amaciyla internette bir proje gelistirdi.
Bir site insa ettiler. Bu siteye anneler girerek bebeklerinin
fotograflarini yukleyebiliyor, ayrica bebekleri i¢cin bir mizik
klibi yapabiliyorlardi. Kisa strede bu proje anneler arasinda
yayildi. Anneler klipleri babalara, arkadaslarina ya da
akrabalarina da génderdiler. Bu proje ayni zamanda 2008 Fe-
lis Odilleri’nde ‘En Iyi Internet-Interaktif Medya Kullanimr’
kategorisinde birinci oldu.

ONEMLI OLAN MECRA DEGIL iCERIKTIR

Aslinda buradaki kilit nokta mecraya degil fikre, icerige
yogunlagmak zorunlulugu. Eger iyi bir icerik ve iyi bir me-
dya fikri bulabiliyorsaniz o zaman bagariyorsunuz. Yine
orneklerimizle devam edelim.

3. Aklinda Tatil! Aninda Tatil!

Gezisitesi.com bir internet Grind olmasina ragmen internet
disinda kendisine yeni bir mecra yaratarak dikkatleri tzerine
¢ekmeyi basardi. Marketlerin manav reyonlarinda muzlarin
Uzerine sticker’lar yapistirarak insanlarin dikkatini c¢eken

gezisitesi.com’a bu kampanya ne kadara mal olmustur acaba?
Bence cok cok kiiciik bir yatirima. Hem c¢ok iyi bir fikir hem
de maliyeti yok denecek kadar az.
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Akhinda tatil
Aninda tatil!

‘Fq‘emive:mm
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4. Exotic Meyve Sulari

Exotic Meyve Sular1 sipermarketlerdeki kendi dolaplarinda
yaptig1 bu tanitimla bizden ‘En Iyi Instore Medya Kullanim?’
odialint kazandi. Nar suyunu Gretmeden 6nce aylarca bos nar
suyu siselerini reyonlarda sergiledi ve tiiketicilere nar mevsi-
minde nar suyu da ¢tkaracaklarint duyurdu.
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"fmwm gzlsm%m stkacagiz!

otic market ici stand etklnllﬁl

ve
diriinberin tazeligini vurgulamak icin farkls bir market i uygulama tasarland:.
Urimberin sergilendidi market ralinin bir siras bog nar gigeleriyle dolduruldu,
Exotic standartianinan yilksekliini anlatmak igin “Adziniza layk nar hendz yok!
Mevsimi gelsin, hemen sikacale" mesa]l terclh edildl. Uygulamada, tiketicllerin
taze dran imajmin artirim, Klasik mecralann digmda da
markanin 360" iletisimi hedeflendi.
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5. Pepsi Yasatir Seni

Satislarin ev tiketimine yoéneldigi kriz yilinda Pepsi, 2009
yaz kampanyasinda pazar payini artirmak istiyordu. Pepsi’nin
daha 6nceki promosyonlarda ana hedefi gen¢ler ve kutu kola
tiketenlerken, bu kez ana hedef buylik ambalaj boylarini
satin almasi istenen ve evin market alisverisini yapan ev
kadinlariydi. Pepsi Geng¢ Turkcell’le yaptigt daha 6nceki iki
biytk kampanyasinda her kapakta 5 kontér hediye ederek
buyik bir satis bagarisi elde etmisti. Kriz yilinda tim hane
halkinin cep telefonuyla konusmak icin kontdre ihtiyact vardi.
Kontérin yant sira bu kampanyayla sunulan bazi para 6dil-
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leri pek ¢ok aile i¢in zor ekonomik ortamda ¢ok cazipti. An-
cak hedeflenen ev kadinlari kisa mesajla sifre yollamak ve
promosyonlara katilmak konusunda gencler kadar becerikli
ve istekli degildi. Bunun tizerine ev kadinlarini promosyona
katilmaya tesvik edececk, onlari sasirtacak, agizdan agiza an-
latmak isteyecekleri bir mobil kurgu gelistirildi.

Arastirmalar Turkiye’nin séziine en giivenilen inlisiintiin Seda
Sayan oldugunu gosteriyordu. Kampanyanin slogant ‘Sabah
programlarinin sultant Seda Sayan’ oldu. Seda Sayan televi-
zyon reklamlarinda Pepsi kutu halkalari ve kapaklarindan
¢tkan sifreleri géndermeye ¢agirdi. 5757 ye sifre génderen her-
kes birkac¢ saniye sonra ayni numaradan Seda Sayan tarafindan
arandi. Kampanyanin hazirlik asamasinda Seda Sayan’dan her
hafta farkls teknik kayitlar alindi. Bu sayede 10 hafta boyunca
sifre génderenler farkli Seda Sayan aramalariyla karsilagti.
Iste bunlardan bir 6rnek: “Aloo Seda Sayan ben. Hadi bakalim
10 kontéri kaptin. Bir yandan da 10 bin lira bana ¢iksa ne
yaparim diye, basla simdiden disinmeye bakalim. Artik
borglart m1 kaparsin, paralart alip gébek mi atarsin, bilemem.
Kazaninca yine ben seni bu numaradan ararim.”

Yine bu kampanyada Turkcell’in kontér servisinden kontdr
yukleyen katilimcilarin telefonlarinin ‘calma’ sesi, Pepsi
sarkisina veya Seda Sayan’in karsilama mesajina dénisti. Bu
sayede bir katilimciyt arayan en az 4 kisi bu kampanyadan
haberdar oldu ve cep telefonu tzerinden biyik etki yaratildi.
Kampanyada ayrica mobil oyunlar, duvar kagitlar: gibi destek-
leyici pek ¢ok mobil uygulama kullanildi. Ayrica Turkcell’in
yeni sundugu ‘tikla kazan’ servisi de Turkiye’de ilk kez ‘Pepsi

yasatir seni’ kampanyasinda denendi.
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Kampanyada gunlik ortalama 200 bin, toplamda ise 15 mi-
lyon sifre génderildi. i1k sekiz haftada 2,3 milyon farkls kisi
bu kampanyaya katildi. Bunlardan 1,9 milyonu ge¢misteki
kampanyalarda hi¢ SMS yollamamis yeni katilimcilardi. Ev
kadinlari promosyona buytk ilgi gésterdi. Katilimlarin ytzde
63’ ilk kez buyik ambalajlardan geldi. Cep telefonu tzeri-
nden yaptlan bir reklam erisim rekorlart kirdi. Mobil medy-
ada tum tiketiciyi dért koldan kucaklayan bu ¢alisma, krize
ragmen gelmis ge¢mis en basarili Pepsi kampanyast oldu.

Bu ajansin génderdigi sunumda gecgen iddialart Pepsi yoneti-
cilerine de sunduk. Sonu¢ onlar icin de cok sasirtict olmustu.
Kampanya o kadar basari yakalamistt ki sirket Seda Sayan’la
cips drtinleri icin de bir anlagma yapti.Sonu¢ olarak bugiiniin
pazarlama dinyasinda yeni bir trend olarak etkilesim karsimiza
ctkiyor. Markaniz hedef kitlenizle ne kadar etkilesiyor? Hedef
kitlenizin fikir ve beklentilerini pazarlama sireclerinize ve
markanizin ruhuna ne kadar yansitiyorsunuz? Tuketiciler
markanizla etkilesime ge¢meye ne kadar gonillir Kisacasi
markaniz ne kadar interaktif? Gintimizde markalarin degerini

en az bilinirlik kadar, bu sorulara verilen yanitlar da belirli-
yor. Ancak klasik bir kurali hentiz hicbir trend yikabilmis
degil: Icerik her zaman 6nemliydi, simdi daha da énemli!
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DIJITAL CAGIN PAZARLAMASI

Yiice ZEREY
THY e- Ticaret Miidiirii

Ben de, diger konusmacilarin vermis oldugu 6rneklerin arka
planlarinda neler var, degisen alternatif mecralarda bir seyler
yaparken hangi kurgularla ilerlemeliyiz, stratejileri nasil
yorumlamaliy1z gibi sorulara kisitli zamanda cevap aramaya
calisacagim.

Bugiin pazarlama dinyasinin geldigi noktay1 dogru analiz ede-
bilmek i¢in, bu noktaya nasil gelindigi tizerine disinmek ge-
rekiyor. 80’ler ve 90’1ar, konvansiyonel mecralarin, tek tarafls
iletisimin, birlesmenin, tek tip mesajlarin hayatimizda oldugu
yillard:.

2000’lerden itibaren tamamen bir par¢alanma dénemi basladi.
Eskiden bir ka¢ TV kanali varken 2000’lerden sonra artik
evinizdeki ¢ocugunuza ait, hatta cocugunuzun da buyigine
ya da kiigiigiine ait ayr1 kanallari, televizyonlar bulunmaktadir.
Bu da bize 2000’lerden itibaren daha cok dilimlenmis, daha
bireysel ve daha sosyal bir medya ile karst karsiya oldugumuzu
gosteriyor.

Simdi bu degisimin arka planindaki mantig:r anlamak ic¢in...
John Grant’in degisimin arka planini ¢6zimlemek icin
soyle bir analizi var: 1900’lerin Oncesinde insanlarin za-
man dagiliminin tamamina yakini ise gidiyordu, 1950’lerden
sonra insanlarin zaman dagiliminda gérece biraz daha bos
zamant kalmaya basladi, 2000’lerden sonra insanlarin zaman

dagilimlarinda bos zamanlarina ek olarak 6grenme diye bir
kategori geldi.
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Yasadigimiz ¢aga gelene kadar tarihte bir¢ok toplum medeni-
yette, teknolojide cok u¢ noktalara geldiler. Misirlilar, Ab-
basiler, Simerler, Aztekler gibi toplumlar da hayli gelismis ve
ileri toplumlardi. Ancak mevcut durumun tim bu medeniy-
etlerden daha ileride olmasinin altinda basit bir ti¢li sacayagi
var:

Teknolojik altyap:1 (islemciler vs.)
Yeniden yapilandirilabilen bilgi platformlar1 (internet)
Esnek dagitim kanallari (internet, mobil vs.)

Iste bu madde bir araya geldiginde giiniimiiz medeniy-
etinin ge¢mis medeniyetlerden fark: ortaya cikiyor.
Misir  cografyasinda PI  sayist ile muhatap olunurken,
Inka cografyasinda benzeri neler ile ugrasildigindan iki
cografyanin da haberi yoktu. Az 6nce ifade ettigimiz ti¢ mad-
denin birlikteligi sayesinde, Avustralya’da X kisi herhangi bir
bilgi drettiginde, ¢ok rahat Antartika’da veya Turkiye’de bu
bilgi deger bulabiliyor veya tepki gbrebiliyor.

2000’lerden sonra hayatimizin arka planina 6grenme diye bir
motifin girdiginden bahsetmistik. 80’lerden 6nce hatta 90’lar-
dan 6nce, sirketlerin calisanlarint egitmesi, egitimlere gén-
dermesi gibi hususlar ¢cok 6ncelenen bir konu degildi. Ama
simdi bakiyorsunuz bitin sirketler calisanlarini egitimlere
gonderiyorlar, patronlar/yoneticiler kendileri gidiyorlar ve
egitim isletmelerin en 6nemli unsurlarindan biri oldu.

ABD’de universiteler hari¢, isyerlerinde egitime harcanan
bitce ABD genelinde 67 Milyar dolar. Bu is, inantlmaz bir
scktor haline geldi.
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Su an biz bir isyerinde calistyorsak, ki bugln sizlerin
buraya gelmesi de aynt motivasyonla olmustur, 6grenmeye
ihtiyacimiz var. Ogrenme ihtiyaci, 6ncelikli giderilmesi ger-
eken ihtiyaglarimizdan biri oldu.

Ev hanimlari, sosyal yasantilarina dair, daha 6énceleri anneler-
inden, kayinvalidelerinden 6grendikleri pratik bilgileri, artik
internetten farkls kaynaklardan, hizli bir sekilde tedarik etm-
eye ve bu bilgileri kullanmaya basladilar. Artik ev hanimlari
falanca yemek tarifini x blogundan alip, surasi nasil temizlenir
gibi bir pratik bilgiyi farkli bir yerden alip, kendileri arasinda
farklilagsmaya basladilar.

Dolayisiyla onlar da bu 6grenme motivasyonunu farklilagma
unsuru olarak kullanmaya basladilar. Ogrenmenin sosyal
yasamda ki boyutuna baktigimizda ise, Holywoodun bu mo-
tivasyonu bizlerden ¢ok 6nce kesfettigine tanik oluyoruz.

Jurassic Park yillar 6nce bize genetigi; Gladyatér, tarihi;
Sheakspare in Love ise edebiyat1 6gretti. Yesilcam 6grenme
motivasyonunu biraz ge¢ kesfetti ama sonugta kesfetti. Bugiin
Yesilcam; Yandim Ali, Beynelminel, Mustafa, Veda, 120,
Nefes gibi filmler ¢evirmeye bagladi.

Izleyiciler, =zihinsel kodlamasinda artik tipik, standart
unsurlart barindiran, tamamen popiler kiltira ifade eden
Holywood filmlerinden sikilmaya baslamislardi. Su filme
gideyim bana bir seyler 6gretsin ve 6grendiklerimi bir yerl-
erde anlatayim disiincesi daha ¢cok 6n plana ¢tkmaya basladi.

Markalar da 6grenme motivini etkin bir sekilde kullanmaya
basladilar. Starbucks’t anlamli derecede farklilastiran unsur
kahve kulturinin bilgisini satmasiyd1. Misteri i¢in kahvenin
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tadindan ziyade, kahve kiltirint bilmek, anlatabilmek daha
o6nemli farklilastirict bir unsurdu. Akabinde insanlar evlerine
ckspresso makineleri almaya bagladi.

Tirkiye gibi ¢ayin ¢ok yogun tiiketildigi bir cografyada, bu ka-
dar ¢ok insanin evinde ekspresso makinesi olmasi biraz ironik
duruyor. Bu aksiyonun arka planinda, eve gelen misafirlere
¢esit sunmak, kahve kilturimiz hakkinda bilgi vermek, bir
statlye ait olmak gibi motivler yer aliyor. Starbucks da bu i¢
gOriyl ¢ok iyi yorumladi ve insanlara strekli kahve kiltird
ve kahvenin nasil pigirilecegi hakkinda doneler sundu.

Google tzerinde bir ayda 2,7 milyar arama yapiliyor. Bu
istatistigi okudugumuzda direkt aklimiza su soru geliyor:
Google’dan 6nce 2,7 milyar soruyu kime soruyorduk? Cevap
basit. Bu kadar soru sormuyorduk. Artik ¢ok daha fazla
sabirsiziz, ¢cok daha fazla soru soruyoruz ve hizli bir sekilde
cevap istiyoruz.

Bir giinde g6nderilen sms sayist yeryizindeki insan sayisinin
toplamini gegiyor.

Ingilizce’de yaklasik 540 bin kelime var ve bu Shakespeare’in
yasadigt dénemin 5 kati.

Turkce’de de benzeri bir oran var. Arama kelimesini bilmek
ve motor kelimesini bilmek, arama motoru kelimesini bilmek
anlamina gelmiyor. Cinkd arama kelimesi farkl: bir sey, mo-
tor kelimesi farkl: bir sey, arama motoru farkl:s bir sey.

Yeryiiziinde her giin 3 milyardan fazla kitap basiliyor ve
siirekli bir bilgi bombardimanina maruz kaliyoruz. Internet
portallari, e-book’lar, makaleler, dergiler, kitaplar, magazin
programlari, futbol programlari, sosyallesme siteleri vs. bun-
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lar da aslinda bir algt bombardimanidir.

Bunu iki tarafli yorumlamak lazim. Tuketici olarak, markalar
benim algimi tamamen bloke etmeyi ve kendi reklam algilarini
maksimize etmeye c¢aligtyorlar, marka olarak da tiketicileri
dogru yorumlayip, ben bu kadar kalabaligin icerisinde nasil
yerimi alirim diye optimizasyon yapmaya calistyorlar.

Ortalama tiketici ginde 3 bin, yilda 1 milyon mesajla
karsilasiyor ve bir sipermarket ziyaretinde 10 bin, bir saat tv
izlediginde 40 milyon pazarlama mesajiyla karsilastyor.

Turk Dil Kurumu’nun yaptigt bir arastirmaya goére Tirk
insant 3.500 kelimeyle konusuyor, 5.000 kelime anliyor.
Kozyatag: Carrefour’da 60 bin marka oldugunu dusinirseniz
sizin bu markalar arasindan siyrilip, Kozyatagi Carrefour igin
konusuyorum, o 5.000 marka arasina girmeniz gerekiyor. Gir-
meniz yetmiyor, orada sandalyede strekli oturup, o tiketiciyi
durtip, “bak ben buradayim, buradayim,” demeniz gerekiyor.
Dolayistyla su andaki pazarlama iletisim diinyasi bu sekilde.
Dogru yaklasmak ondan sonra dogru iletisim ve surekli
iletisim gerekiyor. Cunki karsinizda TOM (Tatmin Olmayan
Musteri) var. Tatmin olmayan bir misteri...

Dinyanin en prestijli dergilerinden biri olan Time, 1994
yilinda ilging bir kapakla karsimiza ¢ikiyor ve internet diye

bir seyden bahsediyor ve interneti uzaydan gelen bir sey gibi
tanimliyor. 2007°de ise yine Time yilin insani olarak “Biz”i
seciyor. Bu sene yilin insan1 S1Z’siniz diyor. Time bunu dedigi
icin, Doritos hisseli kampanya yaptyor, Time bunu dedigi i¢in
P&G global Ar-Ge’sinin % 45’ini internet tizerinden topluluk-
larla yapiyor...
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Time’in yilin insani se¢imi, iletisim kanallarinda da radikal
degisiklikler oldugunu isaret ediyor. Iletisim araglarinin 50
milyon kullanictya ne kadar zamanda ulastigina baktigimizda,
sOyle bir tabloyla karsilasiyoruz:

Televizyon, 50 milyon kullaniciya 12 yilda ulasmuis,

Kablo TV, 50 milyon kullantciya 10 yilda ulagmis,

Dijital kamera, 50 milyon kullaniciya 8 yilda ulagmis,
Internet, 50 milyon kullaniciya 5 yilda ulasmus,

Kamerals telefon, 50 milyon kullaniciya 3,5 yilda ulasmis,
Youtube 50 milyon kullantciya 1,5 yildan daha kisa bir strede
ulasmis,

Su anda dinya capinda 180 milyon blog sahibi internet
kullanicist bulunuyor. Internet kullanicilarinin, % 57’si so-
syal aglara dye. % 55’1 fotograf yiuklemis, % 83’4 video klip
yukliyor ve % 39’u RSS’lere tye... Dinyada 2003’te 500 bin,
su anda ise 1,4 milyar insan online olarak yasiyor.

Medya’nin daha sosyal bir hale geldiginden bahsetmistik.
Karmasik tretim sireclerinden, tek yonla, yiksek lojistik
maliyetli medyadan artik sosyal bir medyaya, bloglara, sosyal
aglara ¢ok yonli, diyaloga dayali, kolay, hizl1, disik maliyetli
dagitim kanallarina evrildik.

Medyada artik herkes kendinin patronu oldu, herkes medya
patronu oldu. Kisitli dagitim kanallarindan, sinirsiz dagitim
kanallarina gectik. Milyonlarca baglant: var, herkes birbirine
bagland: ve sistem tamamen kullanicilarin diyaloglarindan
olusuyor. Ve biiyik 6lciide katma degerler tretiyorlar.

Siz bugilin internette bir sey trettiginiz anda ilgi gériiyor-

sunuz, iretmediginiz anda ilgi gérmiyorsunuz.




0)
Reklam ve Markalasmada Alternatif Mecralar @

MUSIAD

Markalar acgisindan deger katmak 6nemli hale geldi. Marka-
lar hakkinda Google’da arama yapildiginda c¢ikanlar tiketi-
cilerin algisint yapilandirmakta. Dolayisiyla, markalar dijital
mecralarda da itibarlarint yapilandirmak zorundalar.
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