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ONSOZ

“Reklam Kampanyalarinda Dis Mekan Uygulamalarinin Tiiketiciye Etkisi”
isimli arastirma Halic Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Grafik Tasarim
Anasanat Dal1 Yiiksek Lisans Programi’nda tez olarak hazirlanmistir.

Acikhava reklamciligr iilkemizde hizli bir gelisim gdstermistir. Insanlar
zamanlarinin ¢ogunu ev disinda gecirmekte; is hayati, egitim, eglence, trafik
sorunlar1 vb. nedenlerle disarida gegirilen zaman giderek artmaktadir.

Modern kent yagsaminda teknolojinin gelismesi sonucu agikhava reklamlarinin
cesitliligi artmis ve tiiketicinin de ilgisini c¢ekmistir. Bu durum Acikhava
Reklamciligin1 daha popiiler hale getirmistir.

Bu tezde Tirkiye’de ve cesitli iilkelerde yapilan anket sonuglar1 ile medya
aragtirma  sonuglar1  incelenerek Reklam Kampanyalarinda Dis Mekan
Uygulamalarimin Tiiketiciye Etkisi incelenmistir.

Aragtirmanin  her asamasinda destegini esirgemeyen danmismanim Halig
Universitesi Grafik Tasarrm Anasanat Dali Ogr. Gér. Memetsan YILDIZHAN a
tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, 2014 Ece ONER
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REKLAM KAMPANYALARINDA DIS MEKAN UYGULAMALARININ
TUKETICIYE ETKIiSi

OZET

Bir reklam ortami olarak giinlimiizde hizla gelisme gosteren agikhava reklam
ortamlari, 6zellikle hedef tiiketicilerin reklami yapilan {iriin, hizmet ya da markalarla
giin boyu iletisim i¢inde olmalar1 agisindan 6nemli bir kullanim 6zeligine sahiptir.
Gilintimiizde hizli tiikketim 6nem kazandikca tiiketiciye daha kolay ulastigindan agik
havaya olan ilgi de giderek artmaktadir. Agikhava reklamciligi iilkemizde hizli bir
gelisim gostermistir. Teknik olarak artmasi ve dis mekanlarda yer alan reklamlarin
daha fazla fark edilmesi birgok yeni agikhava reklam uygulamasini giindeme
getirmistir. Hedef kitleyi gilinlin her saati yakalamasi agisindan reklam
kampanyasinin en 6nemli parcalarindandir. Agikhava reklaminin gok farkli boyutlara
sahip olmasi ve bu 6zelliginden kaynaklanan tiiketici algisi izerinde 6nemli bir etkisi
vardir. Tiirkiye’de ve gesitli lilkelerde yapilan anket ¢aligmasinin sonuglar1 ve medya
arastirma sonuglar1 da caligmaya dahil edilmistir.

Anahtar Kelimeler: A¢ikhava Reklamciligi, Reklam Kampanyalari, Tiiketici
Davranislari,
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THE INFLUENCE OF OUTDOOR EXECUTIONS ON CONSUMER
AS A PART OF ADVERTISING CAMPAIGN

ABSTRACT

As a part of advertising campaign, Outdoor medium has been developing
intensively in recent years. Target consumers are in communication with the
advertised products, services or brands in the course of the day and from that
perspective the outdoor has an important usage. As the fast consumption has gained a
considerable importance, the interest towards Outdoor has been increasing
respectively because of easy access to consumer. Outdoor Advertising is developing
in Turkey. The technology is increasing and advertisements at out of home areas has
become more noticeable therefore a lot of new executions in outdoor industry is
being developed. Outdoor, as reaching the target audience at all hours of the day, is
one of the important part in the whole advertising campaign. Outdoor advertisements
with its different dimensions, have an important affect on consumer perception.
Public surveys and media researches in Turkey and in other countries are also
included in this study.

Keywords: Outdoor Advertising, Advertising Campaigns, Consumer
Behaviours
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1. GIRIS

Acikhava reklamciligy, insanlarin disarida bulunma sikliklariyla dogru orantili
olarak yayginlasmis bir reklamcilik tiirtidiir.

Acikhava reklamciligr tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de giderek 6nem
kazanan bir reklam ortamidir. Bunun nedeni giiniimiizde bireylerin ev disindaki
alanlarda bulunmasi, reklam verenlerin de bu durumu g6z 6niinde bulundurarak daha
¢ok ev disi ortamlara yonelmeleridir. Agikhava reklamciligi iilkemizde hizli bir
gelisim gostermistir. Teknik olarak artmasi ve dis mekanlarda yer alan reklamlarin
daha fazla fark edilmesi bircok yeni agikhava reklam uygulamasini giindeme
getirmistir. Ag¢ikhava reklam ortamlarmnin reklam verenler tarafindan yogunlukla
kullanilmaya baglanmasinda iirlin ve hizmet tiiketicilerinin zamanlarini ¢ogunlukla
disarida geciriyor olmalarmin etkisi biiyliktiir. Reklam kampanyalarinda, biiyiik
reklam verenler i¢in tiim agikhava ve reklam araglar1 biitiin y1l boyunca kampanyanin
izlenebilirliginin ve farkindaliginin devamini saglayacak bir imkan tanir. Agikhava
reklamlan farkindalik, farkli 6zellikler igerdigi zaman bireylerin bilingaltina hitap
eder. Insanlarin hemen fark ettikleri, etkilendikleri ve hafizalardan silinmeyen
reklamlar etkileyici ve basarili reklamlar olarak bilinmektedir.

Agikhava reklamimin ¢ok farkli boyutlara sahip olmasi ve bu 6zelliginden
kaynaklanan tiiketici algisi tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Agikhava reklamlari,
ulasilmast istenilen kisilerin  bulunduklar1 ortamlara dogru bir sekilde
yerlestirildiginde hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi ve farkindaligin artmasinda son

derece etkili olmaktadir.



2. REKLAMIN TANIMI

Bir {irlin ya da hizmetin basin ve yaymn araglarinda ticret karsiliginda
tanitilarak yapilan ¢aligmalarin tiimiine “reklam” adi verilir.

Diger bir tanim ise, bir {iriin ya da hizmetin basin ve yayin araglarinda para
karsililiginda tanitilarak kamuoyuna iletilmesine yonelik faaliyetlerin tiimiine
“reklam” adi verilir (Becer, 2011: 221).

Bir bagka tanimlamaya gore reklam, parali veya iicretli olarak yapilan bir
duyurudur (Teker, 2009: 1).

Reklama tarihsel agidan bakildiginda, sozli reklam, daha insanlar arasinda
aligverisin ilk bagladigi zamanlarda ortaya g¢ikmistir denilebilir. Yazili reklamin
baslangic1 ise, kesin olarak bilinmemekle beraber, ingiltere’de British Museum’da
bulunan ve 3000 yil once bir papiriise yazildigi sanilan bir duyuru olarak kabul

edilmektedir.

2.1. Reklam Kampanyas1 Tanim

Reklam kampanyasi, “belirli bir siire yaymlanmak {izere, ayni strateji
dogrultusunda hazirlanan ve ayni fikri paylasan, gerek icerik, gerekse bigim
yoniinden birbiriyle baglantili bir dizi reklamdir (Elden, 2009: 302 ).

Reklam kampanyasi diger bir tamima gore, c¢esitli reklam ortamlarinda
yaymlanan bir dizi reklam mesajinin aktarildigi, stratejik kararlar almak ve belli
amaglar1 gerceklestirmek i¢in pazarlama ve iletisim ile ilgili durumlarin sistemli
olarak analizini igeren bir siiregtir (Elden, 2009: 303).

Bir bagka tanimlamaya gore, isletmelerin gerek genel pazarlama ve satis
hedeflerine ulagmak ve gerekse reklam etkinliklerinin 6zel amaglarint yerine
getirmek i¢in tiim ayrintilart ile planlanmis bir dizi reklam etkinliginin bir araya

getirilmesine reklam kampanyasi denir (Teker, 2009: 93).



2.2. Reklamin Amaclari ve Islevleri

Reklamcilik belli amaglar gergeklestirme istegi ile ortaya c¢ikmustir.
Reklamlar toplumlar tlizerinde ¢ok etkilidir. Amaci1 dogrudan ve hizli bir sekilde
sonug almaktir. Bir toplumun kiiltiirlinii anlamak i¢in iletisim araglarindaki reklamlar
ve programlar izlenerek sonug¢ almak miimkiindiir.

Reklamin amaglarindan birisi, bir lirtiniin markasini hafizaya yerlestirmek,
digeri de yeni bir yasam tarzi benimsetmektir.

Reklamin genel amaci, basin ya da yaym yoluyla bir {iriin ya da hizmetle
ilgili bir izlenim yaratmak ya da satis saglamaktir (Babacan, 2012: 26).

Reklamin amaglar1 denildiginde, gilinimiizde iki amagtan s6z edilebilir.
Bunlar; reklamin satis ve iletisim amaglaridir.

Tiiketicilerin ihtiyaglarinin 6n plana ¢ikarildigi ve hatta bazi durumlarda
bireylerin zaman igerisinde unuttuklar1 bazi ihtiyaglarinin hatirlatildigi reklamlarda
tiriin ya da hizmetlere yonelik talep yaratma amaci satin almayi saglar. Reklam tirlin
ya da marka ile ilgili bilgiler vererek iletisim amacini gerceklestirirken diger taraftan
da iiriiniin satin alinmasini saglayarak satis amacini da yapmais olur.

Reklamin iletisim 6geleri, bir iiriin veya hizmeti satmak iizere tasarimlanan
ikna edici mesajlar, bir baska deyisle; mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve
nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci ve araglari (basin,
film, televizyon vb) seklindedir.

Reklamlar, bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma gibi islevlere
sahiptir.

Reklamlar, 6zellikle yeni bir iiriin hakkinda bilgilendirmek, hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek, liriiniin ne ise yaradiginin, nasil kullanildiginin agiklanmasi, fiyat
degisikliginin bildirilmesi, tiiketicilerin belli konulardaki kaygilariin giderilmesi
gibi konularda bilgi verme islevi goriirler.

Reklamlarin, {irtinii ya da markayr denemeye ikna etmek, marka tercihi
olusturmak, benzerleri arasinda iiriin ya da markanin 6zelliklerinin daha iyi oldugunu
anlatmak, tiiketicinin diisiincesini degistirmek ve satin almaya ikna etme islevleri de

vardir.



Ayrica reklamlar, yakin zamanda iiriine ihtiya¢ duyulabilecegini ve nereden
satin alinabilecegini hatirlatmak; iiriiniin rakiplerine gére daha ozellikli, giiglii ve

istiin oldugunu gostererek deger katma islevlerini de yerine getirirler.

2.3. Reklam Tiirleri ve Reklam Mecralari

Reklam tiirleri yedi kategoriye ayrilabilir:

Ulusal Reklamcilik, Bolgesel Reklamcilik, Posta Reklamciligi (Direct —
Mail), Ticari Reklamcilik, Endiistriyel Reklamecilik, Mesleki Reklameilik, Kurumsal
Reklamcilik gibi tiirleri vardir.

Bir iirin ya da hizmetin tanitiminda kullanilan gorsel-isitsel iletisim
araglarinin mecralarmin tiimiine medya adi verilir (Becer, 2011: 223). Reklam veren,
hedef kitleye ulasmak icin; Basin, Tv, Radyo, Internet, Dogrudan Reklam (POP),

Agikhava gibi iletisim araglarindan yararlanir.

2.4. Acikhava Reklamcihig ve Tarihsel Gelisimi

Acikhava reklamciligi, insanlarin disarida bulunma sikliklariyla dogru orantili
olarak yayginlasmis bir reklamcilik tiiriidiir.

Acikhava reklamciligi bir baska tanimlamaya gore, trafigin yogun oldugu,
insanlarin ¢ok sik gectigi cadde-sokak ve kullandiklar1 istasyon, durak ve iskelelere
konulan afis, pano, billboard, doviz-pankart vb. sekillerde hazirlanan reklam
mesajlaridir (Usterman, 2009: 23).

Acikhava reklamciligina tarihsel agidan bakildiginda, Antik Yunan ve Misir
uygarliklarina kadar uzanan bir gegmise sahiptir. Ag¢ikhava reklamciligi ilk kez
Milattan Once 3000 yillarinda Eski Misir doneminde, mezar taglarinin iizerine,
tabletlere insanlarin okumalar1 i¢in kazinan gesitli siislemeler ve renkli islemeler
bi¢iminde ortaya c¢ikmistir. Yunan ve Roma doneminde arkeolojik kalintilardan
edinilen bulgularda halka yonelik duyurular i¢in en c¢ok duvarlar kullanilmastir.
Acikhava reklamlar i¢in uygun olan yerler kiliselerin gevresindeki agik alanlar ve
Pazar meydanlaridir.

Acikhava reklam ortami, Ingiltere’de 1740 yilinda; Amerika’da ise;
1835’1lerde reklamcilar tarafindan kullanilmaya baslandig bilinmektedir. A¢ikhava
reklamciliginin en yaygin oldugu donem 1789 Fransiz Devrimi sonrasidir. 1915
yilinda acikhava reklamlari gereksinimleri karsilamak ve sektdrdeki gelismeleri

izlemek amaciyla Ulusal Ag¢ikhava Reklamciligr Biirosu (NOAB) kurulmustur. 1925



yilinda ise, Amerikan Agikhava Reklamcilari Dernegi (OAAA) kurulmustur.
Outdoor Advertising Association of America (OAAA), Agikhava reklamciligi
konusunda belirli formatlarin  ve Olgiinlerin  saptanmasinda 6ncli  kurulus
niteligindedir (Sar1 Sezer, 2009: 24). 1930’1u yillarda basim tekniklerinde ilerlemeler
ve reklamciligin gelismesi agikhava reklamciligi adina ¢ok biiyiik yarar saglamistir.

Agikhava reklamciligi tiim diinyada oldugu gibi lilkemizde de giderek 6nem
kazanan bir reklam ortamidir. Bunun nedeni giiniimiizde bireylerin ev disindaki
alanlarda bulunmasi reklam verenlerin de bu durumu g6z oniinde bulundurarak daha
cok ev dis1 ortamlara yonelmeleridir.

Tirkiye’de agikhava reklam ortamlar1 6zellikle 1995 yilindan bu yana
cogalmigtir. Bir bagka gelisme de, 2011 yilinda Agikhava Reklamcilar1 Vakfi’nin
(ARVAK) kurulmasidir.

Acikhava reklamciligi iilkemizde hizli bir gelisim gostermistir. Teknolojinin
gelismesi ve dis mekanlarda yer alan reklamlarin daha fazla fark edilmesi bir¢ok yeni

acikhava reklam uygulamasini giindeme getirmistir.

2.5. Ag¢ikhava Reklamciliginin Avantajlari ve Dezavantajlari

Acikhava reklamlarimin reklamcilar acisindan birtakim avantajlar1  ve
dezavantajlar1 vardir. Avantajlari:

Acikhava reklamlarinin en 6nemli 6zelligi hemen hemen her yerde biiyiik
kitlelere kolayca ulagabilmesidir, bu nedenle reddedilme olasilig1 yok denecek kadar
azdir. Reklamlar kendilerini otomatik olarak kitlelere sunmaktadirlar. Bireyler bu
reklamlar i¢in bir bedel 6demek zorunda degildirler. Agikhava reklamlarinin bu
0zelligi reklami1 yapilan, tanitilan iiriinlerin ya da markalarin hafizalara yerlesmesini
kolaylastirmaktadir. Boylece akilda olmayan ihtiyaclarin giderilmesi i¢in ¢agrigimlar
yaratilmis olur (www.yenimakale.com, 2014).

Reklamlarin hedef kitlelere ulastirilma maliyeti acisindan agikhava reklamlari
en avantajli ortam olarak bilinmektedir.

Uygun mekanlarda yer alan agikhava reklamlar1 hedefledigi kitleye dogrudan
kisa bir siirede ulasir; bunun i¢in reklamcinin yaratici ¢aligmalarla reklamin istenen
amaglara kolayca ulagsmasina yardimci olacaktir. Boyutlarin gesitliligi sayesinde

acikhava reklam araglariyla istenen her tiirlii mesaj verilebilir. Birbiriyle iliskili genis
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tirtin dizileri, ulusal yerel kampanyalar, iiriin kimliginin taninmas1 agikhavadaki genis
secenek alternatiflerinin sundugu bir avantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Farkl1 yerlerde, farkli olgiilerdeki reklamlarin kolayca konumlandirilabilmesi
ile yol kenarlarina, yliksek tepelere, kopriilere konumlandirilabilen agikhava
reklamlar1 adeta dis mekanlar1 tamamlayici birer aksesuar goriinimiinde hedef
kitlelere ulasmada avantaj saglayacagi bilinmektedir.

Agikhava reklamcili@i gider ve igerik bakimindan da ¢ok esnektir. Reklam
veren, biitgesine gore birgok farkli agikhava reklam tiiriinden, istedigi ebatlarda,
istedigi sayilarda satin alabilmekte veya kiralayabilmektedir

Bir aragtirmaya gore, 30 giinliikk bir slirede 100 adet tabela, ortalama bir
pazardaki her 10 kisiden 9 tanesinin goziine ¢arpmaktadir. Bu siire icerisinde reklam
mesaj1 bu saymin 31 kat1 kadar olas1 aliciya ulagsmis olmaktadir. Diinkii gazete veya
TV reklam olgusunun tersine acikhava reklami giin boyu insanlarin aklinda
kalmakta, bu potansiyel alicilara drlinleri hatirlatma ve satma iglevini
kolaylastirmaktadir. Reklamlarin boyutlar1 gézden kagmayan bir pekistirmeyi
saglamaktadir (Www.yenimakale.com, 2014).

Acgikhava reklam ortamlarinin bazi dezavantajlari da bulunmaktadir. Hedef
Kitle acikhava reklamlarina, hareket halinde, bir yerden bir yere yaya olarak ya da
tasit icinde yolculuk ederken ve dikkati baska uyaranlar ile boliinmiisken birkag
saniye maruz kaldigi i¢in, her ne kadar reklamlarda carpici gorsel oOgeler ve
yaraticilik saglanmaya ¢alisilsa da, ¢ok simirli miktarda bir mesajin akilda kalmasi
s06z konusudur. Bu agidan agikhava reklamlarina hedef kitlenin dikkat ve ilgisinin
¢ekilmesi son derece zor olmaktadir (Elden, Yeygel, 2006: 48).

Ozellikle basili kitle iletisim araglarinda yayimlanan reklam mesajlarmin
gorsel dgeleri ve tiim metinleri okumak ve degerlendirmek ya da yeniden gbz atmak
i¢in kiginin zamani vardir. Ancak agikhava reklamlarinda ¢ogu zaman bdyle bir
imkan yoktur. Reklam ortamlar1 ig¢inde Ol¢im yapmanmn en zor oldugu alan
acikhavadir. Bunun en Onemli nedeni ise hedef kitlenin hareketli olmasidir.
Televizyon ve gazetede oldugu gibi belli bir noktaya, belli bir siire dikkat
verilememektedir (www.stroer.com.tr, 2014).

Acikhava reklamlarinin teknolojik gelismelere ragmen, 1siklandirma, yagmur,
giines, insan etkisinden kaynaklanan dis etkiler nedeniyle zarar gérmesi, reklamin
hedef kitleye istenildigi sekilde aktarilmasi noktasinda olumsuzluklara neden
olabilmektedir (Elden, Yeygel, 2006: 49).
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2.6. Acikhava Reklam Araglar:

Acikhava reklam araglari, trafigin ve insan topluluklarinin yogun oldugu
alanlarda kapali mekanlar disinda yer alan ¢esitli reklamlardir (Teker, 2009: 138).
Hedef kitleyi giiniin her saati yakalamasi agisindan reklam kampanyasinin en énemli
parcalarindandir. Ulkemizde yaygin olarak kullanilan agikhava reklam araclarmi
sOyle siralayabiliriz:

Acgikhava Reklam Araglar1 hareketsiz ve hareketli olabilirler.

Afigler: Bir {irlin ya da hizmetin tanitimi igin caddelerde, acik ve kapali
mekanlarda yer alan en O6nemli reklam araglarindan birisidir (Teker, 2009: 139).
Afisler garpici, goz alici ve renkli olarak hazirlanirlar (Tayfur, 2010: 169).

Biiyiik boyutlu dis mekan afisleri, duvar yiizeylerine ve ilan panolarina asilir.
Ic mekan afisleri ise lobi, salon ve koridorlarda kullanilmak iizere tasarlanan daha
kiigiik boyutlu afislerdir.

Afigler insanlar iizerinde estetik bir etkilenme yaratir. Bu etkilenme sayesinde
insanlarin glinlik aliskanliklar1 ve diisiince bigimlerini yonlendirir (Becer, 2011:
201). D1s mekan afislerini izlenme siiresi kisadir. Buna karsin, i¢ mekan afigleri daha
uzun siire incelenebilir. Afisin izlenme siiresi, tasarim asamasinda dikkate alinmasi
gereken bir kriterdir. Dijital baski teknolojisinin gelismesiyle birlikte dis mekanlarda
hava sartlarina daha uzun siire dayanirlar. Afis, yalin tipografik ve gorsel tasarimi ile
mesaji hedef kitleye en etkileyici ve hizli bir sekilde ilettigi i¢in en 6nemli reklam
aracidir: 70x100 cm kagit standardina gore genellikle 50 x 70 cm veya 70 x 100 cm
boyutlarda basilir. Konularina gore; reklam afisleri, kiiltiirel afisler ve sosyal afisler

olmak iizere ig tiire ayrilir.

Sekil 2.1: Reklam Afisi Ornegi
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Pankartlar / Donkartlar: Pankartlar afislere gore daha kiigiik boyutlu
ilanlardir (Teker, 2009: 142). D1s ya da i¢ mekanlarda da kullanilabilirler. Kisa mesaj
ve sloganlar1 duyuran, genellikle mukavva gibi sert malzemeler {izerine sivanan ve
dik durmasi i¢in arkasi desteklenmis olan reklam araglaridir. Boyutlari, 25x35, 35x50
veya 50x70 cm arasinda degisebilir.

Doénkartlar ise; ayni mantikla hazirlanmistir. Ama kendi ayagi iizerinde

durmaz, ip veya tel gibi bir seyle tavana asilirlar.

Sekil 2.6: Pankart Ornegi Sekil 2.7: Pankart Ornegi
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Raketler (Miniboard): Miniboard ve raket olarak bilinen bir reklam aracidir.
Billboardlardan daha kiiclik reklam alanlarina sahip, reklam ve tanitim alanlari igin
olusturulmus kisa ayakli ve tanitim araglaridir. Raketler i¢ten aydinlatmali, 6n yiizii
giivenlik cam1 kaplidir. Cift yiizlii olan bu aracin her iki tarafi da afis yapistirilarak
kullanilabilmektedir. Raketler (Miniboardlar), kirilmayan bir cam g¢ergevesi
icerisinde olduklar1 i¢in afislerin zarar gérmemesi i¢in en glivenli reklam aracidir.
Baski boyutu 118, 5 x 175 cm. dir. Reklam veren tarafindan genellikle genis kaldirim
kenarlari, reflijler ve otobiis duraklar1 birlikte kullanilmaktadir. Kii¢iik ve estetik

olmasi agisindan en sik tercih edilen bir reklam aracidir.

Sekil 2.10: Raket (Miniboard) Ornegi

Sekil 2.11: Raket (Miniboard) Ornegi
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Billboardlar: En yaygin olarak kullanilan billboardlar reklam mesajlarinin
hedef kitlelere iletilmesini saglayan agikhava reklam aracidir. Agikhava’daki reklam
panolarinin birgoguna giinliik kullanimda billboard denilmektedir. Ancak genel
olarak “reklam panosu” seklinde algilanan billboard agikhava reklam araglarindan bir
tanesidir. Bu panolar sehrin islek yerlerine, aligveris merkezlerine ve anayollarin
kenarlarina yakin yerlere konumlandirilir. Billboardlar; demir ve aliiminyumdan imal

edilir. Billboardlarin ortalama boyutu 350x200 cm. dir.

Sekil 2.13: 3 D Billbord Ornegi
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Billboard Pluslar: Agikhava reklamciligr igin ileri teknoloji ile gelistirilen
Billboard Plus, 3 gorseli doniisiimlii olarak gosterir, hareket 6zelligi sayesinde dikkat
ceker, goz yakalar. Modern, sik goriiniimlii Billboard Plus igten aydinlatma
ozelligine sahiptir. Bu 0Ozellik reklam panosunun esit ve dengeli bigimde
aydinlatilmasini saglar, afisler biitiin gece piril piril goriintir. Billboard Plus’in 6n
yizi cam kaplhdir. Cam kapli reklam panolar1 koruma saglar, afislerin omriinii
uzatir. Billboard Plus insan ve arag¢ trafiginin her zaman yogun oldugu, sehrin
merkezi noktalarinda konumlanmistir. 7 metrekarelik genis reklam alaniyla Billboard
Plus, acikhavada markalarin daha biiyilk ve etkili gorinmesini saglar

(www.stroer.com.tr, 2014).

Sekil 2.14: Billboard Plus Ornegi
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Sekil 2.15: Billboard Plus Ornegi
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Megaboardlar: Billboardlardan daha biiyiik oOlgiilerde olan ve genellikle
sehir dis1 yollara veya biiylik aligveris merkezlerine yakin yerlere konumlandirilan

acikhava reklam aracidir. 2 boy vb. farkli boyutta olabilirler.

Sekil 2.16: 3 D Megaboard Ornegi
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Sekil 2.17: Megaboard Ornegi
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Giantboardlar: Markalara biiyilk boyutlu reklam alanlarin1 network’ler
halinde kullanma firsati veren bir agikhava reklam aracidir. Boyutlar1 nedeniyle
dikkat c¢eken, aymi zamanda g6z hizasinda konumlandiklar1 ig¢in maksimum
goriiniirliik saglayan Giantboard’lar Istanbul’da merkezi noktalarda bulunmaktadir.
Giantboard networkleri, minimum 10 noktada 10 giinliik periyodlar halinde
pazarlanmaktadir. Giantboard’lar, 2,7 m ile 16 metre standart boyutlu reklam
araglaridir. Yatay veya dikey konumlanabilirler. Biiyiikk boyutu sayesinde gii¢lii ve
etkili mesaj verme imkan1 sunar. Network seklinde pazarlanmasi sayesinde yiiksek
erisim ve frekans saglar. Boylece markalar yiiksek goriiniirliik saglayarak daha ¢ok
kisiye mesajin1 daha sik gosterir. Ozel uygulamalar sayesinde markalara farkindalik

yaratarak ayrigsma imkani saglar (www.stroer.com.tr, 2014).

Sekil 2.19: Giantboard Ornegi
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Sekil 2.20: Giantboard Ornegi
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Megalightlar: Megaboardlarin kasalarla ¢ergevelendirilip 1siklandirilmast ile

olusturulan bir reklam aracidir.

Sekil 2.21: Megalight Ornegi

Sekil 2.22: Megalight Ornegi
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Totemler: Yol kenarlarina veya isletmelerin (Fabrika, ishmi gibi) on
kisimlarina konulan kolay goriilebilen ayakli veya zemine yerlestirilmis profil ve
kromdan yapilmis panolardir (Tayfur, 2010: 175). Teknolojinin gelismesi ve reklam

diinyasindaki yeni arayislar neticesinde gelistirilmistir.

Sekil 2.23: Totem Reklam Ornegi

Sekil 2.24: Totem Reklam Ornegi
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Silindir: Adin1 seklinden alan Silindir, igten aydinlatmali, biiyilk boyutlu
yapilar1 ve govde kisimlarindaki reklam alanlar1 sayesinde 3 cephede 3 afisle dikkat
¢eken kuleler 360 derece doner ve hareketle goz yakalar (www.stroer.com.tr, 2014).
Genel olarak alt tablasi ile birlikte 2.5 metre boya ve 1.2 metre ¢apta silindir seklinde
bir yar1 ¢ap igin bir afis seklinde dizayn edilmis reklam araclaridir. Bu dlgiiler aracin
kullanildig1 mekana uyumu bakimindan degisik sekillerde kullanildigi bilinmektedir.
Bu reklam aracinin 6zelligi meydanlar gibi genis alanlarda silindir seklindeki
yapisiyla her yonden rahat¢a goriilmesi agisindan tercih  edilmektedir

(www.grafikerler.org, 2014).

Sekil 2.26: Silindir Ornegi
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Tabelalar: Genellikle isyerlerinin giris yerlerinde, firma ismi, unvani ya da
logosunun yazilmasi amaciyla kullanilir (Teker, 2009: 142). Isikli ve 1s1ksiz tiirleri
vardir. Isikli tabelalarda 1s1ksiz tabelalarin gordiigii islevi gece ve kapali mekanlarda

yerine getirmek amaciyla kullanilirlar (Tayfur, 2010: 170). Onemli 6zellikleri, uzun

Oomiirlii ve kalic1 reklam malzemelerinden yapilmaktadir.

Sekil 2.27: Tabela Ornegi
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Sekil 2.28: Tabela Ornegi
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Durak Reklamlari: Yayalar, arag siiriiciileri ve toplu tagima kullanan hedef
kitleye ulasmak icin etkili reklam aracidir.

Duraklarin sag ve sol cephelerine bakan kisimlari reklam alani olarak dizayn
edilmigtir. 70x100 ya da 90x130’luk afislerle teshir edilmeye baslanilmigtir
(www.grafikerler.org, 2014).

Sekil 2.30: Durak Reklamm Ornegi
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Transit (Mobil) Reklamlar: Belediye otobiisleri, metro, tren, vapur gibi
toplu tasima araglarinin i¢inde ve disinda kullanilmak iizere hazirlanan reklamlardir.
Tasitin bir kism1 veya tamami reklam mesajlarini igerir. Transit reklamin gériinme

orani ¢ok yliksek oldugu i¢in reklam veren firmalar tarafindan tercih edilmektedir.

Sekil 2.31: Transit (Mobil) Reklam Ornegi

Sekil 2.32: Transit (Mobil) Reklam Ornegi
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Duvar ve Cati Reklamlari: Teknolojinin gelismesiyle, billboard
mantigindan yola ¢ikarak gelistirilmistir.

Genellikle biiyiik sehirlerde yliksek binalarin ¢atilarinda veya bos duvarlarin
biiyiik kismini kapsayacak sekilde hazirlanan, standart olmayan reklamlardir (Teker,
2009: 143). Uygun durumlarda 3 boyutlu ya da 1sikli prodiiksiyonlarin

sergilenebilecegi etkili agikhava reklam araglaridir.
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Sekil 2.34: Cat1 Reklanm Ornegi
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Cam Grafikleri: Yapilarin duvar ve catilarinin yani sira cam yiizeyleri
kullanilmaktadir. Ozel bir cam grafigi folyosu (One Vision: Disaridan bakildiginda
opak, iceriden bakildiginda ise saydam o6zellikte) ile binalarin genis dis cephe cam
alanlan giydirilmektedir. Giinlimiizde de binalarin cam yiizeylerinin disinda belediye
otobiislerinin camlari, magazalarin vitrin camlar1 da agikhava reklam mecrasi olarak

kullanilmaktadir.

Sekil 2.36: Cam Grafigi Ornegi
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Eskavizyonlar: Billboardlar gibi yaya ve tasit trafigin yogun oldugu
bolgelere yerlestirilir. Olgii ve boyutlar1 kullanim alanlarma gore farklilik gdsteren
teknolojik imkanlarin kullanildigi modern reklam aracidir. Dijital ortamda yapilan
hareketli reklamlardir. Cizim, animasyon vb. gorsel unsurlarla eskavizyonlar
aracilifiyla yayinlanabilmekte, hareketli goriintiiniin yarattig1 etkiyle hedef kitlenin

dikkatinin reklama ¢ekilmesini kolaylastirir.
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Sekil 2.37: Eskavizyon Ornegi

Sekil 2.38: Eskavizyon Ornegi
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Yer Grafikleri (Floor Graphics): I¢c ve dis mekanlarda kullanilir. Avm,
metro, market vb. mekéanlarda insanlarin sik¢a yiiriidiigli zeminler iizerinde
gerceklestirilen ve sesli olarak da dizayn edilebilen reklamlardir.

Bu alanlar disinda yer grafikleri, ara¢ trafiginin olmadig1 diizgiin zeminlere,
kaldirimlara uygulanarak, triin reklamlari, sponsorluk veya festival duyurular ile
insanlar1 bir magazaya ya da bir alana yonlendirmek amagli kullanabilmektedirler

(Civelek, aktaran Elden 2009: 256).
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Sekil 2.40: Yer Grafigi (Floor Graphic) Ornegi
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Stadyum Reklamlari: Stadyumda tiiribinlerin 6niinde yer alan ayakli ve
monteli reklam aracidir. Kapali spor salonlar1 ve hipodromlara da uygulanmaktadir.

Stadyum reklam aracinin mobil ve dijital olan g¢esitleri de vardir.
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Sekil 2.42: Stadyum Reklanm Ornegi
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3. DIS MEKAN REKLAM KAMPANYALARININ TUKETICIYE
ETKISI

Acikhava reklamlarinin tiiketici tizerinde diistintildiigiinden daha fazla etkisi
vardir (Y1ldiz, aktaran Elden 2009: 253). Acikhava reklam ortamlar tiikketiciyi gliniin
her saati ve her aninda yakalama 6zelligine sahiptir. Hedef kitle ise giderken, okula
giderken, aligverise giderken, otobiis beklerken, yogun trafik karmasasinda ozel
aracinda ya da otobiiste takilip kaldiginda acikhava reklam ortamlarinda yer alan
reklamlarla kisa bir siireyle de olsa kars1 karsiya kalabilmekte ve bu reklamlara ilgi
gosterebilmektedir (Elden, 2009: 251).

Hedef kitlenin dikkatini belirli bir yonde reklama ve dolayisiyla iiriine
cekebilmek ve hedef Kitleyi istenen bir davranisa dogru yonlendirebilmek her zaman
icin kolay gerceklesebilecek bir durum degildir. Bu nedenle reklamcilar, tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarina cevap verecek ve onu harekete gegirecek bir reklam igerigi
hazirlayabilmek i¢in yaraticiliklarin1 kullanarak, yenilikleri takip ederek siirekli bir
oncekinden daha iyi yeni tirtinler ve mecralar sunmak zorundadirlar.

Agikhava reklaminin c¢ok farkli boyutlara sahip olmasi ve bu 6zelliginden
kaynaklanan tiiketici algis1 lizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Agikhava reklamlarinin
konumlandirildiklar1 yerler de 6nemlidir. Reklam kampanyalarindan iyi sonuglar
alinmas1 reklam mesajin1 hedef kitleye iletecek dogru yerlerin belirlenmesi ile
miimkiin olmaktadir. Yol kavsaklari, arag ve yaya trafiginin yogun oldugu cadde,
kose baslari, meydanlar, alis-veris merkezleri yakinindaki yerlere konumlandirilan ve
tanitim1 yapilan iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerinin ¢ogunlukla bulundugu yerlere

yerlestirilen acikhava reklamlarn tiiketici kararlar iizerinde son derece etkilidir.

3.1. Acikhava Reklam Kampanyasi Etki Arastirmasi

Acikhava Reklam kampanyalarinda hedef kitlenin kampanyayr hatirlama,
markay1 ya da tirtinii tanima ya da reklamin satisa neden olup olmadig: gibi konular
yapilan anketler ve arastirmalar ile ortaya konmustur. Bu c¢alismalarla, reklam
kampanyasmin gerek iletisim gerekse satig arttirma amacina ne Olgiide katkida

bulundugu anlagilmis olur. Reklam kampanyasinin hedef kitleyle bulugmasini
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saglayacak medya kararlarinin alinmasi gereklidir. Kampanyanin hedef kitleye
ulagmasi ve etkinligin iyi bir sekilde sonuglanabilmesi i¢in dogru kararlarin alinmasi
Oonemlidir.

Reklamin yayimnlanacagi yerin Dbelirlenmesi siireci medya planlama
calismalarinin temel konularindan biridir. Bir medya planlamasi ¢alismasi agisindan
reklam mesajinin kag kez hedef kitleyle bulugsmasinin yeterli oldugunun belirlenmesi
oldukg¢a 6nemli bir karardir (Elden, 2009: 471, 497).

Agikhava Reklamcilar Vakfi'nin (ARVAK) arastirma sonucuna gore;
Acikhava reklamlart medya’nin etkisi ile %16’lik bir biitceyle %27°lik farkindalik

yaratmistir.

Tablo 3.1: Acikhava Medya Arastirmasi (www.arvak.com.tr, 2014)

Reklam Farkindalig Reklam Biitgesi
3%
T BTV . ‘ - =TV
= OOH m OOH
Radio T30 ' Radio
® Print M Print
m Diger " Diger

Stroer’in agikhava reklamlart igin test edilen 23 kampanya bazinda
katilimcilara; begeni, farklilasma, bilgilendirme, ikna edicilik ve agizdan agiza
pazarlama basliklar1 altinda 15 ifadeye katilim dereceleri soruldu. Kampanyay1
acikhavada  gorenlerle, acikhavada  gormeyenlerin  ifadelere  katilimlar
karsilagtirildiginda, kampanyayr agikhavadan gorenlerin pozitif ifadelere daha
yiiksek oranlarda katildigi goriilmektedir. Ornegin begeni diizeyi kampanyayi
acikhavada gérmeyenler bazinda %62 iken, gorenler bazinda %67'e ¢ikmaktadir.
Kampanyay1 agikhavadan goérenler ile gérmeyenler arasindaki en yiiksek fark “ikna
edicilik”te goriilmektedir. Kampanyayr “inandirict bulma”, “ikna edici bulma”,
"reklam1 gordiikten sonra iirlin ve marka hakkinda arastirma istegi uyandirma” ve
“deneme / satin alma istegi uyandirma” ifadelerinin ortalama %52 olan katilim
skoru, kampanyayr acikhavada gorenler bazinda %61'e yiikselmektedir.

(www.stroer.com.tr, 2013).
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Tablo 3.2: A¢ikhava Reklam Kampanyasi (www.stroer.com.tr, 2014)

Kampanyayi Agikhavada Gérenler Kampanyayi Agikhavada Gdrmeyenler
N=930 N=365

BEGENI Ortalama %67 Ortalama %62
Reklami begendim D—— 7 2 | S——— -
Akilda kalici . 74 B 68
ilgi gekici oldugunu disiniyorum B 69 S 61
Tekrar tekrar bakma / izleme istegi uyandiriyor I s B 51
IKNA EDICILIK Ortalama %61 Ortalama %52
inandirici buldum 3 B S2
Reklam, Uriini deneme / satin alma istegi uyandiriyor R 62 B 54
ikna edici buldum I 63 I 57
Reklami gordiikten sonra hakkinda arastirma istegi N 55 B 44
uyandirryor

BILGILENDIRME Ortalama %68 Ortalama %63
Anlagiimasi kolay 73 69
Bilgilendirici I 7 N 59
Yepyeni bir bilgi veriyor I G2 — 54
Markaya uygun reklam I 69 B 68
FARKIIEAS AR Ortalama %65 Ortalama %58

Her zamanki ....... reklamlarindan farkl 63 55
Goz alicidir | S———————— i b 60
wom Ortalama %59 Ortalama %45
Hakkinda eg dost arkadas sosyal cevremle I 50 B 45

konusabilecegim bir reklam

Stroer Kentvizyon’un agikhava etki arastirmasi Ocak - Mayis 2013 tarihleri
arasinda, 4 biiyiik ilde (Istanbul, Ankara, izmir ve Bursa), 12 farkli kategoriden 16
farkli reklam kampanyasi, en az 3 giin disarida vakit geciren kisilerle goriisiilerek
yapildi. Bilgisayar destekli yiiz yiize anket tekniginin kullanildig1 ¢aligmaya 15-50
yas arasi, 2407 kisi katildi. Yapilan arastirma sonucuna gore; haftada ortalama 6 giin
ve giinde ortalama 1 saat 50 dakika disarida vakit geciren kisilerin en sik disari
¢ikma sebeplerinin basinda is ve okul gelirken, en 6nemli motivasyonlari ise gezme
ve aligveris. Yogun mobil kisilerde disarida kalma siiresi ortalama 4 saat 22 dakikaya
kadar cikiyor. Goriisiilen kisilerin %80'1 sehir i¢i ulagimlarini toplu tagima aracglar
ve/veya servis ile saglarken, 6zel otomobil ve taksi ile seyahat %35; yaya olarak
ulagim ise %34 oraninda. Toplu tasima araglarinda giinde ortalama 1 saat 14 dakika
gecirilirken, 6zel arac ile 1 saat 16 dakika, yiirliyerek ise 61 dakika geciriliyor.
(www.stroer.com.tr, 2013).
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Stroer Kentvizyon’un yapmis oldugu diger bir arastirmada; Sokaktaki insanin
acikhava reklam araclarina bakisi, agikhavanin reklam kampanyalarina katkist,
mecra karmasi igerisindeki etkisi ile ilgili sonuglara bakildiginda; Kentsel
hareketliligin yogun oldugu 4 biiyiikk kentte (Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa)
goriisiilen kisilere agikhava reklam araglari ve reklam kampanyalar1 hakkinda sorular
yoneltildi ve acikhava mecrasinin sokaktaki insanlar iizerindeki etki ve algisi
sorgulandi.

Arastirma i¢in gorisiilen kisilere, fotograf ve agiklamalar ile desteklenmis
acikhava reklam araglar1 gosterilerek, son bir hafta icerisinde reklam panolarini
goriip gormedikleri soruldu. 10 kisiden 9’u en az 1 agikhava reklam araglarini
gordiigii sonucu ortaya ¢ikmistir.

Acikhavada en cok bilinen acikhava reklam araclarmm basinda Istanbul icin
billboard (% 95) gelirken, 3 biiylik Anadolu ilinde ¢ok az bir farkla en fazla bilinen
reklam iinitesinin otobiis duraklari (% 96) oldugu ortaya c¢ikti. Istanbul'da
billboard’u, otobiis kaplama (% 94), durak ve raketler (% 93) takip ediyor. Anadolu
illerinde ise en ¢ok bilinen reklam {initelerinde ikinci sirada billboard (% 93), tiglincii
sirada raket (% 91) ve dordilincli sirada sayilari her gecen giin artan aligveris
merkezlerindeki reklam panolar1 (% 90) yer aliyor. Katilimcilara sokaklarda
gordiikleri acikhava reklam panolar1 hakkindaki fikirleri soruldugunda; Her 10
kisiden 7’si “hareketli / donen” ve “biiylik” reklam panolarinin daha fazla dikkatini
cektigini belirtiyor. Nitekim 2013 itibari ile sadece Istanbul'da boy gdstermeye
baslayan dev billboard “Giantboard” , arastirma sonucuna gore; her 10 kisiden
9’unun hafizasina girmis. Istanbul caddelerinde sene basinda boy gdstermeye
baslayan cam kapli ve i¢ten aydinlatmali Billboard Plus reklam iiniteleri de kisa
stirede %91 oraninda bilinirlikle “hareketli, donen” 6zelligin etkisini kanitlamistir.

(www.stroer.com.tr, 2013).
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Tablo 3.3: A¢ikhava Reklam Kampanyasi Etki Arastirmas1 (www.stroer.com.tr, 2014)

istanbul | Ankara+izmir+Bursa
. % %
Billboard | ©5 Otobiis duraklar S 96
Otobis Gizeri 94 Rillboard _93
Otobiis duraklar | O3 -
Roket | 53 Raket | — 51
Megalight G 92 Aligveris merkezleri - | 90
Bina duvarlan | ©2 Otobis izeri | 86

Alisveris merkezleri | ©?

Bina duvarlan [ 86 l
Billboard Plus | 91 |

Otobiisici N 0 Metro istasyonlari _ 86
Elektrik direkleri | °0 Megalight | 84
Giantboard _ 89 OtObUSIGI _ 83

Dev dijital ekranlar | 89
| Metro er |
Metro igleri | 36 ero e | 8

Metro istasyonlari | 85 Dev dijital ekranlar _ 79
Baz: Tiim gériisiilenler-istanbul (1147) Baz: Tiim gériisiilenler-Ankara, izmir, Bursa (1266)
Glamtboard N=588 Metro istasyon ve igi (lzmir haric) N=869

Yapilan diger bir aragtirma sonucuna gore, katilimcilardan her 10 kigiden 7°si ilgi
cekici buldugu sokak reklam panolarinin ayni zamanda TV'de gordiikleri reklamlari
hatirlatict 6zelligi oldugunu ifade ediyor. Bu yonii ile frekans yaratan agik hava
mecrasinin reklam kampanyalarinda tamamlayict 6zelligi 6nemli bir etki olarak
karsimiza ¢ikiyor. Goriisiilen kisilerin % 61°1 “aligverise giderken sokak reklamlarina
daha ¢ok dikkat ederim” derken, bu oran agikhava reklamlarinin daha fazla dikkat
cektigi kadinlar arasinda % 67’ye yiikselmektedir. Ayn1 sekilde sokaktaki reklam
panolarinda yer alan indirim haberleri de kadinlarin daha fazla ilgisini cekmektedir
(% 67). (www.stroer.com.tr, 2013).

Arastirmaya katilan her iki kisiden biri kampanya ve {iriinler hakkinda bilgi aliyor ve
bunlar hakkinda arastirma yapiyor. Yaratici tasarimlarin agikhava reklamlarinin
algisinda ve kampanyalarin hatirlanmasinda 6nemli bir fark yarattigini ortaya
koyuyor. Diger bir yandan her 3 kisiden biri agikhava reklamlarini karisik buldugunu
da ifade etmektedir. Goriisiilen tiim kisilere, gesitli mecralarda yaymlanan reklamlar
hakkinda hangi ifadeleri uygun bulduklar1 soruldu. Deneklerin birden ¢ok secenegi
isaretleyebilecekleri bu soruya verilen cevaplar incelendiginde, disarida vakit geciren

kisiler icin, acikhava reklamlarinin TV reklamlar1 kadar 6nemli etkiye sahip oldugu
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izlendi. Hatta bu kitle icin en dikkat ¢eken reklamlar, agikhava reklamlari. Merak
uyandirma ve bilgilendirme konusunda da agikhavanin TV’yi yakindan takip ettigi
gortiliiyor. Goriisiilen kisilerin pek dikkatini ¢cekmese de, okuduklari zaman en fazla
bilgilendikleri reklamlar, daha uzun ve net anlatima olanak saglayan gazete
reklamlari. Reklamdan en rahatsiz olunan temas noktalarinin ise, kitlesel olmayan,
kisiye 6zel, SMS ve sosyal mecralarda kisisel alana giren reklamlar oldugu ifade

ediliyor (www.stroer.com.tr, 2013).

Tablo 3.4: Acikhava Reklam Kampanyasi Etki Arastirmas1 (Www.stroer.com.tr, 2014)

Sokaktak; 'reldamlac

Hareketli reklam panolan daha ¢ok dikkatimi ¢eker.

‘ |
~
[y

ligimi/dikkatimi ceker

a
o

Beni rabatsaz etmez

TV'deki gordigim reldamlan hatirlatyor

o
o

N
~

! Aligverige giderken sokaktaki posterlerde yer alan indirim
haberleri hemen dikkatimi geker

2

Aligverise giderken sokak rekdamiaring daha ok dikkat
edernm

(=3
iy

OrGnler, kampanyalan ile ilgili bilgi alinm

v
©«

Marka ve Uriinler hakkinda Aragtirma yapanm,

w
=

Sokakta gordigum panolardaki reklamiar cok kansik

1

|

| I
w
w
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3.2. Acikhava Reklamlarinin Satin Almaya Etkisi

Insanlar vakitlerinin biiyiik bir boliimiinii kapali mekéanlar disinda hareket
halinde gegirmektedirler. Disarida bulundugumuz zamanlarda agikhava reklamlariyla
karsilasiriz. Acgikhava reklamlarinin en Onemli 6zelligi disaridaki kalabaliklara
dogrudan kisa siirede erisir, yiiksek oranda goriiniirlik ve farkindalik yaratir, reklam
mesajlarm kitlelere defalarca ulastirir. Tiiketici ile direkt iletisime girer. insanlar
acikhava reklamini sokaga ¢iktiklar1 anda ve asili oldugu siire boyunca goriir, bir
noktadan bagka bir noktaya giderken uzun siire ve siklikla gormeye devam ederler.
Goriis alanina girdigi andan itibaren de etkilemeye baslamaktadir. Glinlimiizde hizli
gelismeler gosteren agikhava ve transit reklam ortamlari, 6zellikle hedef tiiketicilerin
reklam1 yapilan {irlin, hizmet ya da markalarla giin boyu iletisim iginde olmalari
acisindan 6nemli bir yere sahiptir.

Acikhava reklamlar tiiketicilerin para vermeden maruz kaldigi tek reklam
aract olup, gerek gorsel agidan biiyiikliigli ve etkinligi, gerekse bilgi vermesi gibi
Ozellikleri bakimindan tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerinde biiyik etki
yaratmaktadir. Sektorde yasanan bu olumlu gelismelerle birlikte agikhavanin
gelecekte kullanimi her gegen yil artan dnemli bir reklam mecrasi olacagi ve reklam
yatinmlarindan aldig1 payin ¢ok daha {iist seviyelere c¢ikacagi diisiiniilmektedir
(www.izto.org.tr, 2014).

Acikhava Reklamciligi, miisteri, marka ve tiiketici agisindan sagladig
avantajlar dikkate alindiginda agikhava reklamciligiin en etkili mecra oldugu kabul
edilmektedir.

Acikhava reklamlarindaki bir fikrin kelimelerle ifade edilis bigimi tiiketiciyi
sasirtabilir veya resimleriyle heyecanlandirabilir. Mizahin veya dramanin
kullanimiyla agikhava reklam tasarimlar tiiketicilerin kararlarini etkiler ve iriinleri
sattirir. Iyi dizayn edilmis bir agikhava reklamn tiiketiciyi eglendirecek ve tiiketiciyi
esir edecek etki yaratacaktir. Agikhava reklamlarinin igeriginde kullanilan mizah,
entrika, siirpriz, estetik gibi kavramlar tiiketici tizerinde diistindiiriici, sasirtict
slirpriz yapan, duygusallastiran, eglendiren tepkiler yaratir (Www.0aaa.org, 2000).

Tiketici ilizerinde marka tanima ve hatirlama yoniinde dogrudan etkisi
oldugu bilinmektedir.

Bir tiiketicinin satin alma davranisini sosyal ve kiiltiirel, demografik ve

psikolojik faktorler etkiler. Tiketicilerin demografik 6zellikleri yas, medeni hal,
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egitim, meslek, cinsiyet ve gelir durumudur. Bu demografik 6zellikler ile satin alma
karar1 arasinda bir iligki oldugu kabul edilir (Y1lmaz, Can, 2013).

Konuyla ilgili olarak yapilan arastirmalara bakildiginda bazi ¢alismalarin
yapildig1r goriilmektedir. Mustafa Gililmez, Siikran Karaca ve Olgun Kitapgr 2010
yilinda Sivas ilinde yaptiklart “Agikhava reklam araglarmin tiiketiciler {izerindeki
etkisi” adli ¢aligma bunlar arasinda gosterilebilir. Calisma agikhava reklamlarinin
satin alma davranislar1 tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla yapilmistir. Analiz
sonuglar1 genellikle insanlarin agikhava reklamlar1 hakkinda olumlu goriislere sahip
oldugunu gostermistir. Katilimeilar agikhava reklamlarinin diger reklam ortam
tiirlerine gére daha goz alici, yaratici ve fiziksel boyutlarindan dolay: etkili bir gorsel
oldugunu diisiinmektedirler. Katilimcilar ayni zamanda agikhava reklamlarinin
cesitliligi, glizelligi ve ¢evre kirliligi agisindan kentsel ¢evreye katkida bulundugunu
belirtmislerdir. Ancak bazi katilimcilar arasinda agikhava reklamlarinin fark edilme
oranlar1 nispeten disiik ¢ikmistir. Calismanin sonuglari, agikhava reklamlarinin
insanlarin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi yoniinden (farkli fikirler yaratan ve
cevreye duyarl) tiiketiciler tarafindan olumlu bulundugunu gostermistir. Ozellikle
egitim ve gelir diizeyleri yiliksek tiiketiciler arasinda agikhava reklamlarinin
goriiniirlik ve goze ¢arpma orani yiiksek diizeydedir. (Giilmez, Karaca, Kitapgi,
2010)

Konuyla ilgili diger bir arastirma ise Hiiseyin Giirbiiz, Ozlem Giiltekin ve
Miijdat Ozmen tarafindan 2009 yilinda Kirgizistan’in baskenti Biskek’te yapilmustir.
Arastirmada billboardlarin tiiketiciyi nasil etkiledigi ve tiiketicilerin satin alma
kararlar1 iizerinde dogrudan bir etkisinin olup olmadigi konusu ele alinmustir.
Arastirma sonuglarina gore billboardlar gazete ve dergilerde yayimlanan reklamlara
kiyasla daha etkili bir reklam aracidir. Ancak tiiketici {izerinde televizyon ve radyo
reklamlar1 daha etkilidir. Billboardlar tiiketicilere iletisim fonksiyonu agisindan
kismen fayda saglamaktadir. Ayrica billboardlarin tiiketiciler iizerinde dikkat
olusturmak ve hafizada yer etmek suretiyle farkindalik yarattigi ancak billboardlarin
satin alma kararini etkilemedigi sonucglarmin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. (Giirbiiz,
Giiltekin, Ozmen, 2009)

Bir diger arastirma ise Abdugapar Haitkulov’un Kirgizistan’in Biskek
sehrinde agikhava reklamlar1 ile dergi reklamlarinin etkinligini karsilastirmak

amaciyla yaptigi calismasidir. Calismanin sonuglart agikhava reklamlarinin hem
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haberlesmeye hem de satisa etkisi acisindan dergi reklamlarina gore daha etkili
oldugunu ortaya koymustur (Haitkulov, 2010).

Tiirkiye’de yapilan arastirma konusu ise billboard reklamlarmin tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore satin alma kararina etkisi olarak belirlenmistir. Yapilan
arastirma Hiiseyin Giirbliz ve arkadaslarinin ¢aligmasindan faydalanilarak
yapilmistir. Ancak diger mecralart (televizyon, radyo, gazete ve dergi) dlgen bazi
sorular anketten ¢ikarilmis ve yalnizca billboardla ilgili olanlar birakilmistir. Ankete
billboardlarin tasarim 6zelliklerine uygun oldugu diisiiniilen resim ve yazilarin dikkat
cekiciligi ile ilgili 2, yayalarin billboardlara dikkat etmesi ile ilgili 1 olmak iizere
toplam 3 yeni soru ilave edilmistir. Bu arastirmanin amaci billboard reklamlarinin
tilketicilerin demografik 6zellikleriyle (cinsiyet, yas, meslek, egitim ve gelir durumu)
satin alma karar1 arasindaki iligkiyi 6lgmektir. Arastirmanin temel hipotezi insanlarin
disarida ¢ok vakit gecirmeleri esas alinarak agikhava reklam araglarinin bir tiirii olan
billboardlarin tiiketicilerin satin alma karar iizerine etkisi olduguna dayanmaktadir.
Bu amag dogrultusunda; cinsiyet, yas, meslek, egitim ve gelir diizeyi ile satin alma
karar arasinda iliski vardir. Alan arastirmasinda kullanilan anket yiiz yiize goriisme
yontemiyle uygulanmistir. Toplam 19 sorudan olugmaktadir. Arastirma Ankara’da
yapilmistir. Calismada uygulanan anket 689 kisiye uygulanmistir. Katilimcilarinin
billboard reklamlarini gordiigiinii varsaymaktadir (Y1lmaz, Can, 2013).

Yapilan arastirma degerlendirmesinde ilk olarak demografik oOzelliklere
bakildiginda en ¢ok tekrar eden yiizde dagilim degerlerinin % 53 ile erkek, % 38.3
ile 19-30 yas araliginda, % 25,8 ile devlet memuru, % 50,1 ile {iniversite okuyor ya
da mezun ve % 41,8 ile 0-1000 TL arasinda aylik gelire sahip oldugu gériilmektedir.
Billboard reklamlarinin katilimeilarinin satin alma karar1 iizerindeki etkisini 6l¢meye
yonelik sorulan ylizdelik dagilimlarma bakildiginda, katilimcilarin % 73,6’smnin
dikkatini ¢eken billboardlar1 detayli inceledigi, % 53,7’sinin renklere, % 70,5’inin
resimlere ve % 60,4’{inilin ise yazilara dikkat ettigi anlagilmaktadir. Katilimcilarindan
% 58,51 billboardlarda gordiikleri bir markayi/iiriinii hatirlarken, % 36,9°u satin
alma karar1 vermekte ve sadece % 20,6’s1 lirlin satin almaktadir. Katilimcilarin %
70,7’si billboardlara arabada veya sehir i¢i toplu tasima araglarinda yolculuk
yaparken ve % 70,2’si yaya olarak hareket halinde iken dikkat etmektedir. Billboard
reklamlarinin katilimcilarin zihninde canlanma orami % 47,9, aligveris sirasinda
markay1/lirlinii tanima oran1 % 59,2 ve billboard reklaminin o iriinii satin almaya

yonlendirme orani ise sadece % 28,1°dir. Katilimcilardan % 48,6’s1 billboardlar1 yeni
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bir iriine iliskin etkili bir bilgi kaynagi olarak goriirken sadece % 25,3’i
billboardlardan 6grenilen bir markayi/liriinii daha sonra denemektedirler. Arastirma
temel hipotezi billboard reklamlarinin tiiketicilerinin demografik 6zellikleriyle satin
alma karar1 arasinda iliski oldugunu varsaymaktadir (Y1lmaz, Can, 2013).

Tiiketicilerin cinsiyeti agisindan bakildiginda, erkeklerde % 35’4 ve
kadinlarda % 49’4 oldugu goriilmektedir. Kadin tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerinde billboard reklamlarinin etkisi erkek tiiketicilerden daha fazla oldugu ve
cinsiyet ile satin alma karar1 arasinda % 95 giiven diizeyinde istatistiksel bir iliskinin
var oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Y1lmaz, Can, 2013).

Tiiketicilerin yas agisindan bakildiginda, satin alma kararlarina etkisi
oldugunu sdyleyenlerinin oraninin 19-30 yas aralifinda % 47,4, 31- 40 yas araliginda
% 45,4 ve % 41-50 yas araliginda % 37,4 ve 51 ve iizeri olanlarda % 29,7 oldugu
goriilmektedir. Yas ile satin alma karar1 arasinda % 95 diizeyinde istatistiksel bir
iligkinin var oldugu sonucuna ulasilir. Tiiketicinin yaslar1 arttikca billboard
reklamlarmin satin alma kararlari tizerindeki etkisi azalmaktadir. Bunun nedeni
olarak genglerin tiiketime ve yeniliklere ilgili olmalar1 diistiniilmektedir (Yilmaz,
Can, 2013).

Tiiketicilerin meslek agisindan incelendiginde, 6grenciler arasinda % 53,4,
devlet memurlar1 arasinda % 40,4, ev hanimlar arasinda % 33,8 emekliler arasinda
% 33,7 ve diger meslek mensuplar1 arasinda % 41,7 oldugu yapilan arastirmada
belirlenmistir. Bu sonuca gore, 68renciler billboardlardan etkilenme diizeyi diger
meslek gruplarina gore daha fazla oldugu ve meslek ile satin alma karar1 arasinda
% 95 giiven diizeyinde istatistiksel bir iligkinin var oldugu sonucu ortaya ¢ikmigtir
(Y1ilmaz, Can, 2013).

Tiiketicilerin egitimleri agisindan incelendiginde, ilkdgretim mezunlar
arasinda % 36,7, lise mezunlar1 arasinda % 38,7, tiniversite mezunlar1 arasinda %
33,8 ve lisans iisti mezunlari arasinda % 31,4 oldugu yapilan aragtirmada
belirlenmistir. Bu sonuca gore, egitimli insanlarin reklamlarda tanitilan {iriin ve
hizmetlere duyarli olmalarindan dolay:1 tiiketicilerin egitim seviyeleri arttik¢a
billboard reklamlarinin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi artmaktadir (Yilmaz,
Can, 2013).

Tiiketicilerin gelirleri agisindan incelendiginde, aylik geliri 0-1000 arasinda
olanlarda % 44,5, 1000-1500 TL arasinda olanlarda % 51, 1500-2000 TL arasinda
olanlarda % 38,8 ve 2000 TL ve iizerinde olanlarda % 27,2 oldugu yapilan
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aragtirmada belirlenmistir. Aragtirma sonucuna gore, geliri 1500 TL’ nin altinda kalan
tiiketicilerin billboardlardan etkilenme diizeyi daha fazla oldugu anlagilmistir.
Billboard reklamlari, geng, yiiksek Ogrenimli, geliri, 1500 TL’nin altinda ve
kadinlarin olusturdugu tiiketici grubun satin alma kararini digerlerine gore daha fazla
etkilemektedir (Yilmaz, Can, 2013).

Yukarida anlatilan arastirmalarin sonuglarinin dogrultusunda, tiiketicilerin
cogunlugu agikhava reklamlarimi hatirlamakta ve markayi/iiriinii net bir bigimde
algilamaktadir. Tiketicilerin agikhava reklamlarini inceleme siiresi oldukg¢a kisadir.
Tiiketiciler arabada, yaya ve toplu tasima araglarinda hareket halindeyken kisa siirede
ilgisini ¢ekebilecek, farkindalik yaratabilecek ve kolaylikla akilda kalan agikhava
reklamlarin1 dikkatli incelemektedirler. Satin alma siirecinde tiiketicilerin bu
reklamlar bilgi kaynagi olarak kullandiklar: bilinmektedir.

Reklam yaparken bir mali satmay1 amaglarsiniz; insanlar reklam yoluyla bu
trtintin varhigindan ve islevinden haberdar olurlar; bu durum tiiketicide bir ilgi
yaratir; ilgi reklamin yinelenmesiyle bir istege doniisiir ve nihayet bu istek pek ¢ok
tiiketicide bir satin alma eylemini dogurur (Aksoy, 2007: 104).

Kinetic / Ipsos — KMG isbirliginde yapilan arastirma sonuglarina gore,
arastirmaya katilan tiiketicilerin yiizde 40’1 agikhava reklamlarinin satin almaya
tamamen yonlendirdigini soylilyor. Amerika’da Clear Channel / Market Share
Partners igbirliginde yapilan bir diger arastirmada, agikhavada yapilan reklamlarin
satiglart  dogrudan  bir  asansér gibi  yukar1  ¢ektigini  vurgulaniyor
(www.kineticww.com.tr, 2014).

Acikhava Reklamcilar Vakfi'nin (ARVAK) yaptigi arastirmalara gore,
reklamin goriilme zamani ile aligveris zamani arasinda paralellik oldugunu
gosteriyor.

Aligveris noktasina ne kadar yakinda reklam goriliirse, satin alma karari
reklam1 goriilen iiriin ya da hizmet lehine yapiliyor. Bugiin agikhava ¢ok yaygin bir
mecra, perakende noktalari ¢evresinde ya da AVM’lerin iginde muhakkak agikhava
tiniteleri var. Acikhava satin alma noktalarina en yakin, dolayisiyla satin alma
kararinda en etkili mecradir (www.arvak.com.tr, 2014).

Ingiltere’de Outdoor Media Center tarafindan yapilan bir arastirmanin
sonuglarma gore; her 10 kisiden 7’si reklamlar1 agikhavada gordiigiinii hatirlamakta,
acikhava reklami goren her 3 kisiden 2’si internette arastirma yapiyor, her 3 kisiden

biri agikhava reklaminda gordiigli i¢in satin aliyor ve agikhava reklami goren
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kisilerin sosyal medya paylagimlar1 daha yiiksek oldugu belirlenmistir
(www.arvak.com.tr, 2014).

Stroer’in yaptigi ¢alisma, markalarin genel bilinirlikleri, markalar hakkinda
ne kadar bilgi sahibi olundugu ve markalarin satin alinma ve kullanilma oranlari
sorgulaniyor. Bu bilgiler bir piramit seklinde orgiitlenerek markanin genel
bilinirliginden markanin en sik kullanildigt duruma kadar tim basamaklarda
mecralarin katkisi tek tek analiz ediliyor (www.stroer.com.tr, 2014).

Birbirinden farkli 23 kampanyanin marka piramidi ile kampanyalari
acikhavadan gorenlerin marka piramidi karsilastirildiginda TV ile benzer sekilde
acikhavanin da, bilinirlik yaratmada, bilinirlikten marka hakkinda bilgi sahibi
olmaya, satin almaya niyetlenmeye, markayir denemeye, kullanmaya ve sik
kullanmaya geciste etkili oldugu goriilmektedir. Ozellikle markay1 agikhavadan
goriip, hakkinda bilgi sahibi olduktan sonra satin almaya niyetlenme ve deneme orani
toplam kisilere gore daha yiiksektir. Marka sadakatine giden ilk yol olan bilinirlik
yaratma ve ondan sonraki tim adimlarda TV ve agikhava mecralar1 yiiksek

performans gostermektedir (Www.stroer.com.tr, 2014).

Tablo 3.5: Hatirlanma Saglayan Marka Piramidi (www.stroer.com.tr, 2014)

Toplam Acikhava v
% % %

En Sik Kullanim
Su Anda Kullanim

Deneme

Satin Alma Niyeti

Marka Hakkinda Bilgi

N:2451 N:530

Arastirma sonuglarinda, agikhavayr diger reklam kanallarindan ayiran en
onemli ve belirgin o6zelligi, satis lizerine dogrudan etkisi olmasidir. Dolayisiyla

acikhava reklamlarinin satin alma karari tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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3.3. Acikhava Reklamlarinda Renk Algisimin Tiiketiciye Etkisi

Renk 15181 cisimlere carptiktan sonra yansiyarak goéziimiizde birakmig
oldugu etkidir. Renkler, 1sikla birlikte olusurlar ve insanlarin tizerinde birgok degisik
duygular uyandirabilirler. Hayatimizin her alaninda karsimiza c¢ikan, etkileyen,
yonlendiren unsurlardir.

Reklam araglarmin goriinen kisimlarindaki etkiyi arttirir (Kanat, 2001: 112).
Renk, reklam gorselinde onemlidir. Renk, ¢ekiciligi arttirir ayn1 zamanda tanitimi
yapilan iiriin veya hizmete bir kisilik kazandirir. Uriin ve hizmetin karakteristik
ozelligiyle uyumlu olmasi gerekmektedir. Agikhava reklamlarinda kullanilan renkler,
reklami yapilan {irliniin hedef kitleye benimsetilmesinde ¢ok etkili bir rol oynar.
Uriinii her yerde ayn1 renkler ile gdren hedef kitle, bir siire sonra hafizasinda {iriinii
kullanilan renk ile, dolayisiyla o rengin anlamiyla biitlinlestirecektir. Bir tasarimda
mesajin  daha etkili verilmesine yardimci olur. Tiketicilerin ruhsal olarak
yonlendirilmesi konusunda etkilidir.

Bir reklamin etkisinin ve satisa hazirlayici islevinin, bir reklam planinin
“daimi” olarak uygulanmasinin éneminin, biitiin unsur ve pargalarin devamliliginin
psikolojik gerekgesi, renklerin, tiiketiciler agisindan genel gecer anlaminin ne oranda
tespit edilmis olmasina da dayanir. Insanlarm dogustan vakif degillerse eger renkleri
yorumlamay1 sonradan Ogrenebilmeleri gercegine de dayanir. Bir reklam aracim
izleyen, miimkiin oldugunca ¢ok insanin diisiincelerinde, kullanilmis olan renklerle,
sunulan lriiniin icerigi arasindaki ilgi, otomatik olarak ortaya konuldugunda; ancak
bu durum gerceklesince, reklamci, reklamin dogru olarak yorumlandigini kabul
edebilir. “Uriin imaj1”, “etki alan1” olarak isleyen renkler konusunda da, berrak ve
anlasilir olmalidir (Kanat, 2001: 105).

Renklerin etkisi insanlarin davraniglarini yonlendiren giiclerin toplaminda
aranmalidir. Bu etki, ilk olarak uygulanan reklam araglarinin duyusal uyarilarindan
baglar ve iirlin ya da ambalajin goriilmesi anindaki ani hatirlamaya kadar gider
(Kanat, 2001: 113). Renk, tasarimda dikkati diirtiikler. izleyen iizerinde giiclii,
duygusal ve psikolojik etkileri vardir.

Renklerin insanlar tizerinde biraktigi etkilerini su sekilde siralayabiliriz:

Kirmuzi: Dinamik, enerjik, cinsellik, saldirganlik, siddet, ates ve kanin
semboliidiir. Psikolojik etkisi, azim, kararlilik, mutluluk, heyecan verici, istah agici,
tahrik edici, irade giicii, cesaret verir, insanlar1 tetikte olmaya tesvik eder. Dikkat

cekici bir renktir. Tehlike ve yasaklarin belirtilmesi amaciyla da kullanilir. Sicak bir
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renk olan kirmizi hizli karar vermeye tesvik edici, bakis yakalayici bir dzellige
sahiptir. “Canlan!” mesaj1 verir. Kampanyalarda 6ne ¢ikmak igin bu renk kullanilir.
Kirmizi renkteki nesneler, daha biiylik ve yakin goriintirler.

Siyah: Gecenin rengidir. Giicii, tutkuyu, sikintiyr1 ve oOlimii simgeler.
Psikolojik etkisi, umutsuzluk, olumsuzluk, diis kirikligi, zorunluluk ve baski duygusu
yaratir. Siyah renk gizli, gizemlidir. Isig1 yok ettigi i¢in dikkati dagitacak unsurlarin
algiy1 dagitmasini en aza indiren ve dolayisiyla konsantrasyon saglayan bir renktir.
Siyahin geri planda kullanimi, kullanildig1 alana zenginlik katar.

Beyaz: Temizlik, saflik, masumiyet, hijyen, zafer, baris, teslimiyet, aydinlik,
sessizlik ve istikrar1 temsil eder. Psikolojik etkisi, 6zgiirliik, olumluluk, hosgori,
baglanma duygusu yaratir. Titizlik ve miikemmeliyetcilik hisleri de uyandirir.

Mavi: Barig, sabir, onur, sadakat, ictenlik, akil, ger¢ek, mutluluk rengidir.
Mavi; insani sicakligi, kalict ve derin duygulari, sinirsizligi, sonsuzlugu, gokyiiziinii,
suyu ve buzu, otoriteyi, verimliligi, huzuru, disiinceyi ve dinlenmeyi simgeler.
Yaraticilik, hayal kurma, zeka, ciddiyet, giivenirlik ve idealizmi ¢agristirir
(www.arvak.com.tr, 2014). Her durumda kullanima uygun bir renktir. Genellikle dis
macunlarinda, deodorantlarda, ¢amasir deterjanlarinda ve sabun reklamlarinda
kullanilir.  Giivenirlik hissi uyandirdigi i¢in ¢ogu banka tarafindan bu renk
kullanilmaktadir. Ayrica fon rengi olarak da kullanilir.

Lacivert (koyu mavi): Sadakati, kaliteyi, istikrari, liderligi, giiveni,
sayginligi, statiiyii, otoriteyi simgeler. Bu renkte bankalar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Biiyiik isletmelerde lacivert rengi logolarinda kullanirlar.

Pembe: Nesenin, sefkatin, sirinligin, mutlulugun, inceligin, nezaketin,
yeniligin, canliligin, sevginin ve yumusakligin simgesidir. Psikolojik etkisi, huzur ve
giiven verici, sakinlestirici bir etkisi vardir. Bayanlar tarafindan tercih edilen bir
renktir. Ozellikle bayan giyiminde pembe ana renktir.

Turuncu: Simgesel anlamda, canlilik, disa doniiklik, giglilik, genglik,
hareketlilik, saglik, yaraticilik, giiven, cesaret, tesvik, dikkat ¢cekme, uyum yetenegi.
Psikolojik etkisi, mutluluk, enerji verici, istah agicidir. Canliligi, yaraticigi, giiveni,
cesareti ve iletisimi arttirdig1 i¢in insan1 yasama motive eder. Sonbahari, sicaklig
temsil eder. Sicak satis, giiven ve alinabilirligi saglar.

Agikhavada bir tiriinde turuncu renk kullanildiginda “bu iirlin herkes i¢indir”
mesaj1 verir. Insanlar, bu rengin kullanildig1 ortamlara kolaylikla girebileceklerini

distintirler. Canli turuncu tonlar, kirmiz1 gibi dikkat ¢ektigi i¢in satis noktalarinda,
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istah agict oldugu icin fastfood mekanlarinda ¢ok kullanilir (www.arvak.com.tr,
2014). Genellikle gida tiriinlerinde ve ¢ocuklara yonelik tirtinlerde kullanilir.

Gri: Siyah ile beyazin birlesiminden olusmaktadir. Duygusuzluk, kararsizlik,
giivenilir, tutucu, agirbasliligin, sadakatin ve sessizligin simgesidir. Psikolojik etkisi,
hiiziin verici, maskeleyici, koruyucudur. Zitliklar arasinda orta noktay1 bulma istegini
temsil eder.

Mor: Saltanat rengidir ama, diger taraftan da yalmzhg ¢agristirir.
Depresyonun, ruhsal ¢okiintliniin ve kederin rengidir. Bu rengin olumlu 6zellikleri de
vardir: ruhsal enerjiyi ve hayal giiciinii harekete gegirip, sezgilerin yani sira diisiince
giiciinii de arttirmaktadir.

Liiks triinler ve egitim ile ilgili markalar icin kullanilir. Soguk ve sicak
ozellikleri ile kiiltiir ve gizem anlamina gelir (www.arvak.com.tr, 2014).

Kahverengi: Simgesel anlamda, konfor, saglikli yasam, al¢ak goniilliik,
fayda ve saglamlik. Psikolojik etkisi, gevsetici, duraganlik, huzur ve giiven verici.
Toprak ve ahsab1 temsil eder.

Sari: Canlilik ve gencgligi sembolize eder. Giinesin rengidir. Simgesel
anlamda, ¢oziilme, parlaklik, aydinlik, degisiklik, macera duygusu, sevecenlik,
atilganlik, mutluluk ve olumluluk. Sar1 ayn1 zamanda gegiciligin gostergesidir.
Psikolojik etkisi, nese, enerji verici. Sar1 renk daha g¢ok besleyici ve vitaminli
tirlinlerde tercih edilir. Yazin ve giinesin rengi oldugu i¢in insanlara sicaklik hissi
verir. Koyu zeminler iizerinde dikkat g¢eker. Dikkat gektigi i¢in tiim diinyadaki
taksiler saridir. Araba kiralama firmalar1 sar1 rengi siklikla kurumsal renk olarak
seger. Mesaj sudur: “Kullandigin arag sana belirli bir siireligine verildi. Kullan ve
geri getir!” Taksilerin renklerinin sar1 olmasmin nedeni budur. Fast-food
restoranlarinda sar1 renk kirmizi ile birlikte siklikla kullanilmaktadir. Burada kirmizi
renk ile “Cok ye!” , sar1 renk ile “Cabuk ye ve git!”” mesaj1 verilir. Diinyada bankalar
geciciligin simgesi olan sar1 rengi logolarinda kullanmaz. Ciinkii bankalar, bankaya
yatirilan paranin gegici olmadigini, kalict oldugunu siirekli vurgularlar. Satis
noktasinda kullanmak i¢in ¢ok uygundur. Otopark duvarlar1 gibi dikkat ¢ekilmesi
istenen noktalarda sar1 ve siyah kombinasyonu ¢ok kullanilir (www.arvak.com.tr,
2014).

Yesil: Tazeligin ve verimliligin rengidir. Cevreyi ve dogayr simgeler.

Rahatlatic1 ve dinlendiricidir. Ayn1 zamanda yeniligin, giivenin, kararligin, sakinligin
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ve siikunetin de simgesidir. Psikolojik etkisi, bireyde sakinlestirici, mantikli diisiinme
ve istiinliik duygular1 uyandirici etkisi vardir.

Yesil renk giiven simgeledigi i¢in diinyadaki pek cok bankanin logosunda
kullanilmaktadir. Dogal ve saglikli bir etki kazandirilmasi hedeflenen gida veya yan
triinleri  siirekli  yesil  agirhikli  ambalajlarda  piyasaya  sunulmustur
(www.arvak.com.tr, 2014).

Renkler insanlar lizerinde sogukluk ve sicaklik duygusu da yaratabilir. Sicak
renkler, dalga boyu yiiksek olan sar1, kirmizi ve turuncudan olusur. Soguk renkler,
dalga boyu diisiik olan renkler ise mavi, mor ve yesildir. Sicak renkler, ¢abuk
algilanabilir ve goriinebilir oldugu i¢in yakinlik, soguk renkler ise uzaklik duygusu
etkisi yapar.

Acikhava reklamlarinda, tiim renk skalasi i¢indeki renkler en canli bir sekilde
diizenli olarak tekrarlanabilmekte ve yeniden olusabilmektedir. Parlak kirmizilar,
yesiller, sarilar ve mavilerle dizayn edilmis bir poster ya da biilten diger reklam
araclar1 ile kiyaslanamayacak 6l¢iide bir etki yaratir (Arens, 2006: 584).

Acikhava reklamlarindaki renklerin se¢iminde, tasarimci, renk tonu (hue) ve
renk degeri (value) arasindaki kontrasti yiiksek oranda gozetmelidir. Bu sayede
reklam tasarimi gorlis mesafesinden daha net olarak algilanabilir ve okunabilir.
Kontrasti az olan renkler birbirine karisir ve mesaji gizler, silik kalmasina neden olur
(Arens, 2006: 584).

Gliniimiliziin ¢agdas ve modern tliketici gruplart tarafindan da metalik
renklerin tercih edildigi saptanmistir.

Renklerin reklam uygulamalar1 agisindan diger dnemli etkilerini su sekilde
siralayabiliriz:

Markanin fark edilme ve taninmasii saglar. Renkler, kelimelerin,
amblemlerin, logo ve diger yazili metinlerin okunaklilig: arttirarak, ilgi ve dikkati
cekici bir etki yapar. Markaya kisilik kazandirir. Her marka miisterileri agisindan
tasidigr renk kombinasyonu ile algilanir ve hatirlanir. Markanin taninmishigini
arttirir. Bir markaya 6zgii renkler, benzer markalar arasindan o markanin kolaylikla
fark edilmesini saglar. Ikna giiciinii arttirir. Renkler uyandirdiklart psikolojik etkiler
nedeniyle, bir {irtiniin daha taze, daha canli goriinmesini ya da hosa gitmesini
saglayabilir. Uriinlerin tiiketiciler tarafindan fark edilmeleri, o6zellikle raflarda

kolaylikla bulunmalari agisindan énem tasir. Bu nedenle sari, turuncu, kirmizi gibi
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renkler drilinlerin kolay fark edilmesini saglayarak tiiketicilere satin almay1
kolaylastirir (Teker, 2009: 65).

Bazi renkler ve bunlarin kombinasyonlar1 biiyiitiicii ya da kiigiiltiicii etkilere
sahiptirler. Renklerin reklamlarda gergekg¢i kullanimi, sadece nesnelerin gosterimiyle
sinirl degildir. Bu kullanim resmin tamamini kapsar. Arka plan da renkli dizayna
dahil edilir. Agik tonlu agik renkler, resmedilmis nesnelerin daha biiyiik gériinmesini,
koyu ve mat renkler ise, ayn1 nesnelerin daha kii¢iik gériinmesini saglarlar (Kanat,
2001: 146).

Renk uyumu genelde sempatik etki yapar. Goz takilip kalir ve izleyene
reklam mesajin1 inceleme firsati verir. Buna karsi olarak uyumlu olmayan zit
renklerin ¢ok karmasik bir goriiniim bu yonde bir tepkiye sebep olur.

Renkler, ¢abuk tanimayi saglarlar. Baski renkleri sayesinde, bir iiriiniin,
tescilli markanin veya ambalajin resmi, gergek¢i renklerde yapilabilmektedir.
Boylece, dikkat ¢cekme etkisi otomatik olarak, belirginlik anlaminda tamamlanir.
Reklamcilikta, beyaz zeminde renk kullanimimin yani sira, renkli zeminde renk
kullanim1 ve renk iizerinde renk kullanimi da 6nemli bir rol oynarlar. Bu sekilde
reklamin etkisi arttirilir (Kanat, 2001: 148, 149).

Fizyolojik ve psikolojik etkenlerin bir arada oldugu uyumsuz olan zit
renkler, reklam araglarinin, Ozellikle de afisin tasariminda ¢ok Onemlidir. Goz
algilamasini arttirirlar. Renkli bir zemine, st tiste farkli renklerle, yazi ya da resimler
konulursa, bu yazi ve resimlerin gorintiilerini bozup, okunurluk ve algilamayi
zorlastirir.

Renklerin hatirlanma degerleri incelendiginde; markali {riinlerin  satig
organizasyonunun hazirliginda meydana gelir. Uriiniin ve ambalajin renkli
tasarlanmasinda, metinsel ve resimsel markanin tasarimi, magazalarin tabelalari,
nakliye araclarinin boyasi ve satis noktalarindaki hatirlatma afislerinin renk tonlari
gibi yapilan biitiin bu ¢aligmalarda renk her yerde 6nemli bir unsurdur. Ciinkii renk,
biitiin reklam araglarinin hatirlanma degerlerini giiglendirir. Renk belirlenirken, 1sik
kosullar1, reklam araglarinin bulundugu c¢evre ve lizerindeki yazinin okunurlugu da
g6z Oniinde bulundurulmalidir.

Renklerin aydinlatilmasinda 1s18in etkisi de onemlidir. Biiyiik sehirlerin
renkli 11kl reklamlari, yalnizca dis goriintiiyli degistirmekle kalmayip, hem
renklerin yogun giigleri hem de 11kl reklamlarin aralikli goriiniimleri sayesinde

sehrin yasantisina yeni bir enerji vermistir.
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3.4. Acikhava Reklamcihiginda Tasarimin Tiiketiciye Etkisi

Acgikhavada tasarim, reklamin etkisini dogrudan etkileyen en Onemli
unsurdur. Bu yiizden tasarim asamasinda bazi temel kurallara dikkat edilmelidir.
Mesajin iletilmesi sirasinda kullanilacak olan tasarim materyalinin  tiirii
belirlendikten sonra, tasarim ilkelerini dikkate almak gerekir. Ciinkii verilmek
istenen mesajin en dogru sekilde iletilmesi ancak dogru bir tasarim siirecinin
gerceklestirilmesi ile miimkiin olacaktir (MEGEP, 2014).

Tasarimda en onemli ama¢ her seyin biitiine ait ve uygun olmasi, higbir
elemanin birbirine yabanci ve uyumsuz olmamasidir. Tasarime1 bunu saglamak icin
gorsel diizenleme elemanlarini belli ilkelerle diizenlemekle yiikiimlidir (MEGEP,
2014).

Farkli agikhava reklam araclarinin farkli algilama siirecleri vardir; bu
stireclerin niteligine bagli olarak tasarim farklilagtirildiginda maksimum fayda
saglanabilir. Ag¢ikhava i¢in tasarim yaparken, hedef kitlenin fiziki durumunu goz
oniinde bulundurmak gerekir:

- Reklami gorecek kisilerle hangi mesafeden etkilesime gecilecek?

- Hedef sokakta yiiriiyen yayalar mi1?

- Yoksa akan trafikte yol alan arag siiriiciileri mi?

Hareket halindeki yaya ve araglar i¢in olabildigince kisa bir anlatim ve  ¢arpic1 bir
tasarim tiretmek gerekir. Otobiis duraklar1 gibi mesaj okuma siiresinin daha uzun
oldugu acikhava tnitelerinde daha fazla bilgi verilebilir. Yiiksek konuma sahip bir
tinite s0z konusuysa gorsel ve yazilar daha biylik kullanilmalidir. En giiglii
acikhava kampanyalar1 diger mecra kullanimlart ile esgiidiimlenmis olanlardir,
sadece tasarim degil kullanim zamani1 olarak da. Kinetic’in yaptig1 arastirmalarin
sonuglaria gore en ¢ok hatirlanan reklamlarin ortak 6zellikleri,

- Kolay anlasilir bir mesajinin olmasi

- Basit ve yormayan gorsellerin kullanilmasi

- Bir kag farkli formatin ayn1 anda kullanima,

- Yogun kullanim ve minimum 2 hafta sahada kalinmasidir.

Yani cesitlilik, yogunluk ve uzun siireli kullanim da tasarim kadar agikhava
reklamlarinin hatirlanmasinda rol oynar.

Acikhava reklamciliginda tasarim ilkelerini sOyle siralayabiliriz:
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Diisiince (Konsept): Etkili bir agikhava reklami i¢in anlasilir, giicli ve
yaratict bir konsept olusturmak, dikkat g¢ekici ve hatirlanabilir bir mesaj i¢in de
yararlanilan fikrin mutlaka yaratici olmasi gerekir.

Tasarim (Dizayn): Acgikhava reklamlarinin kisa ve giigli bir etki
yaratabilmesi i¢in iyi bir tasarim 6nemlidir. Ciinkii tasarim reklam mesajinin dikkat
cekmesini saglar.

Agikhava (Outdoor) dizaynlari, yanlis ve yaniltici iirlin bilgileri veren
dizaynlara kiyasla pozitif iirlin veya sosyal faydalar1 agik¢a resmeder. Boylelikle
izleyenlerden daha olumlu geri bildirimler alir, hatirlanma orani da yiiksektir. Hedef;
izleyiciyi baglayacak etkiletici teknik gelistirmek. Internet adresleri, telefon
numaralar1 ve 6zel ikramlar, teklifler iceren Outdoor gorselleri oldukga etkileyici
sonuglar {iretir. Interaktif mobil iletisim teknolojisi Outdoor mesajlar1 ile
birlestiginde, iirlin ve tiiketici arasinda ¢ift yonlii etkilesim ortaya c¢ikar. SMS kisa
kodlar1 ve Bluetooth teknolojisi, genel outdoor kampanyasinin vuruculugunu arttirir
(www.oaaa.org, 2014).

Mizah: Acgikhava reklam tasarimlarinda Mizah oldukga gii¢lii bir dizayn se¢imdir.
Hem mizah iceren hem de sasirtici dizaynlar, olagan tasarimlara kiyasla daha hizl
marka bilinirligi yaratir. Arastirmalar gosteriyor ki: mizah, izleyenlerin tepkilerini en
olumlu bir bicimde harekete gecirir. Mizah ince bir zeka igerir, sasirtict ve estetik
dizaynlara etkin bir tepkinin saglanmasinda gerekli bir tamamlayict unsurdur
(www.oaaa.org, 2014).

Entrika: Entrika, hemen kavranabilemeyen kelimeler veya resimler araciligi ile
izleyiciyi kendine ¢eker. Mizah siklikla zihinsel odaklanma gerektiren puzzle ve
¢ozlim sunar. Tek bir Entrikaci dizayn tiiketiciyi cezbetmek adina kullanilabilir. Bir
mesaj, birbiri ile ilintili bir dizi gorseller ile izleyiciyi zaman igerisinde yayilan bir
destan icine ¢ekerek nakledilebilir (www.oaaa.org, 2014).

Siirpriz: Siirpriz hi¢ beklenmeyen ve sira dis1 dizayn elementleri kullanarak izleyeni
harekete gecirir, uyarir. Mesajin niteligi anlasildiginda izleyiciden genellikle
duygusal bir tepki alinir. Bazen mesaj ciddi olur, daglayici (oldukga ¢arpici/vurucu)
bir baglikl1 gii¢lii bir gorsel etkili bir dizayn se¢imidir (www.oaaa.org, 2014).
Estetik: Estetik dizaynlar izleyiciye zevkli imajlar veya fikirler sunarlar. Ilk
gozlendiginde vurucu olabilir veya detayli analiz edildiginde eglenceli olabilir.
Estetik dizaynlarda siklikla kelimelerden ¢ok gorsel resimler 6n plandadir. Canls,

renkli fotografcilik estetik olarak outdoor dizaynlarinin etkinligini arttirir, yiiksek
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kalitede, tanimlayici resimlendirme oldukca etkili bir dizayn se¢imi olabilir
(www.oaaa.org, 2014).

Literal - Gergcek (Hakikate uygun, olagan): Literal - Ger¢ek dizaynlar, Outdoor
reklami izleyicileri arasinda en az geri bildirimin alindig1 dizaynlardir. Zayif marka
konumlandirmast uzun vadede etkin olabilmekte, Literal (gercek) reklam marka
bilinirligini hizli bir bigimde arttirmaz (www.oaaa.org, 2014).

Diizenleme (Layout): Gii¢lii bir diisiince (konsept) saglayabilmek i¢in gorsel
ve metinsel dgelerin basariyla birlestirilmesi gerekir. Iyi bir layout i¢in genellikle
giiclii bir gorselle baglanilir, bunu takiben akilda kalict bir baslik ve iiriin hakkinda
bilgilendirmeyle kapanis gerceklesir.

Tipografi: Miimkiin olabildigi kadar sade ve tirnaksiz fontlar segilmesine
dikkat edilmeli. Dekoratif, italik, serif fontlar daha zor okunur. Ince fontlar uzak
mesafeden goriilmez. Kalin fontlar kullanilan kelimelerde harfler birbirinden zor
ayristirilir. El yazis1 fontlar da hangi mesafeden olursa olsun zor okunan fontlardir.
Harfler arasinda yeterli bosluk birakildigi zaman uzak mesafelerden okunurluk
saglanmis olur. Sikisik bir harf diizeni, harfleri i¢ ice ge¢mis gibi gdsterecegi icin
okunaklilig1 azaltir. Harfler arasindaki boslugu dogru ayarlanmamis kelimeler, yanlis
okunabilir. Biitiin metin ve logo hedeflenen mesafeden okunabilir olmalidir. Siirekli
hareket halinde olan hedef Kitlenin, reklama olan mesafesi siirekli degisir. Bu
yiizden uzak mesafeden bile okunabilecek yazi karakterleri kullanilmalidir.

Logo: Uriin veya markanin logosu mutlaka agikhava reklamlarinda yer
almalidir. Ciinkii acikhava reklamlar1 gorsellige seslenen bir reklam ortamidir.
Insanlar bu reklamlarda metinleri okumasalar bile {iriin ya da marka logosu
akillarinda kalabilir.

Renk: Efektif renk kullanimi kreatif afis tasariminin en 6nemli unsurlarindan
biridir. Renkler heyecan uyandirmak ve insanlarda bir takim duygular harekete
gecirmek icin kullanilabilir. Ornegin "Kirmiz1" tutku ve canlilik rengidir, mavi daha
sakin bir hava verirken, yesil biiylimeyi ¢agristirir, doga ile ilgilidir, sar1 sicakkanli,
151kl bir renktir. Renkler tasarimda goriiniirliigiin yan1 sira metinin okunurlugunu da
etkilerler (www.oaaa.org, 2014). Afis {lizerinde ne kadar ¢ok renk kullanilirsa,
mesajin algilanmast o kadar zorlasir. Yazida siyah rengin tercih edilmesi, posterin
daha kolay goriilmesini saglar.

Tiim renk spekturumunun canli ve belirli bir diizen igerisinde tekrarlanmasi,

bir agikhava reklami i¢in farklilastirici bir avantaj saglar. Goz alici renklerle patlama
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yapan bir dizayn, duygusal tepkileri canlandirir ve kalici izlenimleri harekete gegirir
ve durdurma giicii yaratir. Acikhava dizaynlarinin temel o6zelligi kolay
okunabilmesidir. Kontrast1 yiiksek renkler segilmeli. Kontrasti olan renkler uzun
mesafeden daha iyi algilanir. Kontrasti diisiik renkler birbirine karisir ve istenen
etkiyi veremezler (www.oaaa.org, 2014).

Sonu¢ olarak arasgtirmalar gosteriyor ki; kontrastt yliksek renklerin
kullanilmas1 ag¢ikhava reklamlarinin hatirlanmasinda %38 oraninda artis saglar
(www.oaaa.org, 2014).

Reklam Metni: Agikhavanin hedef kitlesi, daha ¢ok evden ise gidip gelen,
aligverise ¢ikan ve trafikte hareket halinde olan kisilerdir. Amag ¢abuk okunabilir
olmaktir. Kelime sayist1 ve basliklarda kullanilan harf sayisi1 artikca mesajin
algilanma hiz1 azalir. Dolayisiyla kisa kelimelerden olusan mesaj, kisa ciimlelerle
iletilmelidir. Genellikle tek satirdan olusan bir baslik ya da iirlinii tanitan, bir yazi
kullanilir. Baglikta {iriin admi belirtmek ve fiyat bilgisi vermek genel ¢ekiciligi
arttirir. Kisa ve ana bagliklar, makul uzunluktaki yazilar ve bir iirlin resmi posterin
yaratici etkinligini arttirir.

Gorsel Oge: Acikhava reklamlarinin en 6nemli ozelligi yiiksek oranda
goriinlirliige sahip olmasidir. Etkili acgikhava reklami igin; gorsel, agik zemin
tizerinde ve kolay anlasilir olmalidir. Tasarimda ilk olarak kullanilan ana gorsel
dikkati ceker ve hedef Kkitlenin reklama bakmasm saglar. Uriiniin ¢ok biiyiik
boyutlarda fotograflar1 kullanilir.

Dergi reklamlariin tersine, agikhava reklamlarinda nazik tasarimlar ve kiiclik
gorsellerle etkili sonu¢ alinamaz. Yaratict 3 boyutlu uygulamalar daha ¢ok dikkat
ceker (www.stroer.com.tr, 2014).

Dikkat ¢ekiciligi saglamak i¢in kalinlastirma ve parlaklik 6nem kazanir.
Cizimler ve animasyonlara kiyasla fotograflar daha dikkat cekici ve duraklaticidir.

Gergek gorsellerin kullanilmasi, agikhava da etkinligi arttiran faktérlerden biridir.
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Sade arka plan iizerinde gii¢lii gorseller dikkat ¢ekici bir etki yaratir.

Sekil 3.1: Gorsel Oge Ornegi

Tekrarlanan Gorseller: Ayni tasarimin farkli uygulamalar1 hatirlanmaya
olumlu katkida bulunur. Farkli reklam gérmiis gibi algilayan beyin diger versiyonlari

hatirladik¢a kampanyanin akilda kalmasi artacaktir.

Sekil 3.2: Tekrarlanan Gorsel Ornekleri
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Mesaj: Dogru mesajin verildiginden emin olunmalidir. Goérenler tarafindan
hatirlanacak ve benimsenecek kisa mesajlar kullanilmali. Merak, mizah vb G6geler
mesajin hatirlanmasinda faydali olabilir. Reklam ne kadar yaratict olursa olsun
mesajla desteklenmelidir.

Mesajin hatirlanmasini etkileyen faktorleri soyle siralayabiliriz:

Coklu Reklam Uygulamalari: Coklu reklam uygulamasi yapan kampanyalar ve
cesitli sergileme formatlar1 zaman igerisinde bir kampanyanin bilinirligini, etkisini ve
stirekliligini arttirir (Wwww.oaaa.org, 2014).

Medya agirhg (etkisi): Acikhava reklam kampanyalariin farkindaligi, tiiketicinin
bir kere mesaj faydalar1 hakkinda bilgiyi 6grenmesiyle, diigme egilimine girer. Bu
yiizden zaman igerisinde taze yaraticit uygulamalarin hayata gecirilmesi kampanyanin
bilinirligini ve etkisini arttirmada 6nemlidir (www.oaaa.org, 2014).

Yerlesmis yapi: Uygun bir medya agirligi kullanan efektif agikhava dizaynlari,
kampanya sonlansa dahi belli bilinirligini stirdiirtir. Caligmalar gostermistir ki; bir
acikhava reklam kampanyasi sonuclandiktan sonra alti haftaya kadar bilinirlikte
kayda deger bir diisiis gézlenmemistir (www.oaaa.org, 2014).

Hedef Kitle: Birincil ve ikincil hedef kitlelerin komposizyonu bir agikhava reklam
kampanyasimin uzunlugunu etkilemektedir. Eger acikhava mesaji belirlenmis bir
cografi hedef ile iligskilendirilmis ise, mesaj bu demografik kitle iizerinde oldukca
kesin bir etki ayartir (Www.oaaa.org, 2014).

Rekabet: Rekabetci unsurlar agikhava reklam kampanyasimin uzunlugunu etkiler.
Benzer iiriin faydalarini ve benzer dizayn unsurlarini kullanan bir rakip izleyenlerin
kafasinin karigsmasina neden olur (www.oaaa.org, 2014).

Mevsimsellik: Insanlar yil boyunca mobildir bu yiizden agikhava reklamlart
mevsimsel donemlerden ve davranislardan etkilenmez.

Hatirlanabilir mesajlar konusunda 2000 senesinde Sensory Logic, Inc.
Outdoor reklamlari igin dizayn edilen yaratici ¢aligmalarin etkinligini 6lgiimlemek
icin ¢181r acan bir calisma yapmis. Toplam 40 konu test edilmis. Body Talk (viicut
okuma) metodolojisi hedeflenen 6rneklem iizerinde uygulanmis. Sonuglar;

1. Kelimeler iizerinde tasvir/imgeler kullan

2. Oyuncu ve yasam dolu unsurlar kullan

3. Hayatin evrensel degerleri lizerine dikkat ¢ek, ev gibi, aile gibi
4

. Huzur, refah 6ner
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5. Markalara “kahramanlar” veya “yardimcilar” vurgusu yap (Www.0aaa.org ,

2014).

Yalinlhik: Tek bir fikir ya da mesaj lizerine yogunlagmak gerekir. Karisik bir
mesaj1 kisa siirede algilamak ¢ok zordur. Hedef kitlenin hatirlamasi istenen tek bir
fikre odaklanmak daha iyi sonu¢ verir. Ne kadar az bilgi kullanilirsa, agikhava
reklami o kadar ilgi ¢ekici ve etkili olur.

Uriin Tammirhg: Acikhava reklamlarmin tasariminda dikkat edilmesi
gereken bir diger onemli nokta da iirlinlin hedef kitle tarafindan taninirhiginin
saglanmasidir. Iyi bir agikhava reklaminda, hedef kitlenin dikkatinin iiriin iizerine

odaklanmas1 saglanmalidir.

3.5. Acikhava Reklamcihiginda Marka Bilinirliginin Tiiketiciye Etkisi

Modern kent yasaminda bireylerin ev disindaki alanlarda gegirdikleri zaman,
giderek fazlalagmaktadir. Giiniimiizde acgikhava reklam uygulamalar1 gittikce yaygin
hale gelmeye baslamistir. Is, egitim, saglik, eglence vb. nedenlerle evden disariya
¢ikmak, bir yerden bagka bir yere gitmek durumunda kalan bireylerin yasamlarinin
biiyiik bir bolimiinii disarida gegirenlerin orani artmaktadir. Agikhavada yapilan
reklamlarin, disaridaki insanlar1 yakalamak ve dikkatlerini ¢gekmek i¢in ideal bir yol
oldugu bilinmektedir. Isletmeler sahip olduklari iiriin ve markalarla birlikte, etkili,
yaratict ve marka farkindaligi ve marka bilinirligi saglayan iletisim faaliyetlerinin
destegine ihtiya¢ duymaktadir. Acikhava reklamlar1 marka bilinirligi ve hedef kitleye
ulasma acisindan en ¢ok tercih edilen yollardan biridir. Markalarin agikhava
reklamciligini tercih etmelerinin en 6nemli nedeni, tiiketiciye dogrudan ve kisa
stirede ulasiyor olmasidir. Acikhava reklamcilig: siireklilik saglar, mesaj kampanya
donemi boyunca ayni yerde kalir. Bir¢ok insan her giin aym1 yoldan giderken ¢ogu
zaman ayni afisi birkag¢ kez goreceklerdir. Bu sayede iiriin ya da markaya yonelik bir
tanmirlik ve bilinirlik olacaktir. Acikhava reklam ortamlarinda bu kadar ¢ok vakit
gecirdiklerini  bilen reklamcilar, reklamlarini tiliketicilerle bulusturabilmek,
markalara, firmalara ait mesajlar1 iletebilmek i¢in iiriin ya da markaya yonelik bir
tanmirlik ve bilinirlik saglanmasi agisindan hedef kitleyle dis mekanlarda
bulusabilme cabasindadirlar. Agikhava reklamlart marka bilinirligini arttirmada
oldukca etkilidir. Yeni bir iirlin ¢ikacaginda veya iriinle ilgili bir yeniligin

duyurulmasinda etkili bir aragtir. Agikhava reklamlari, ulasilmasi istenilen kisilerin
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bulunduklar1 ortamlara dogru bir sekilde yerlestirildiginde hedef kitlenin dikkatinin
cekilmesi ve farkindaligin artmasinda son derece etkili olmaktadir. Alisveris
merkezlerinin bulundugu yerlere yerlestirildiginde tiiketici kararlar iizerinde de ¢ok
etkilidir. Giiglii firmalarin yani sira kiigiik ve orta boy isletmeler de agikhava reklam
ortamlarini kullanmakta ve seslerini duyurabilmektedir.

Agikhavada farkli amaglara hizmet eden reklamlar yapilabilir. Agikhavada
belirli iirlin ya da hizmete dikkat c¢ekerek bilinirlik yaratmak, biiylik ve giiclii
gorsellerle marka degerini arttirmak, kisa ve ¢arpici olmasi kaydiyla bilgi vermek ve
yonlendirmek gibi ¢ok farkli amaglara hizmet eden reklamlar yapmak miimkiindiir.
Bagarili bir acikhava kampanyasinin anahtar1 dogru tasarimdir. G6z yakalayip
yeniden baktiran, bilgi vererck fayda saglayan ya da duygusal olarak etki yaratan
acikhava reklamlari etkilidir. Onemli olan kisa siirede algilanabilecek yalinlikta ve
carpicilikta tasarim yaparak, mesaj ve markayr One ¢ikarmaktir. Etkili ve dogru
tasarlanmis agikhava reklamlart markalarin bilinirligini ve kampanyalarin farkindalik
ve hatirlanma oranlarini yiikseltmektedir. Agikhava reklam ortamlari gogunlukla
basili ya da yayin yapan reklam ortamlarinin baskin oldugu reklam kampanyalarinda
destekleyici amaglarla kullanilmaktadir. Bu nedenle markalarin ve reklam
mesajlarinin akilda kaliciligini arttirmaktadar.

Acikhava sadece satin almayir degil, baska tepkileri de tetiklemektedir.
Acikhava reklamlar1 6zellikle internet aramalarini desteklemekte, mobil cihazlar
tizerinden tiiketicinin marka ve kampanya hakkinda aninda bilgi edinmesini
saglamaktadir (www.arvak.com.tr, 2014).

Acikhava markalagsma yolculugunda markalarin en biiylik destekgisidir.
Milward Brown Brand, arastirma sonuglari reklam harcamalariyla birlikte
degerlendirildiginde agikhavanin marka gelisimine katkisinin ¢ok yiiksek oldugunu
belirtmektedir. Agikhava oncelikle yaygin bilinirlik yaratarak markanin tizerine
oturacagi saglam temellerin olusturulmasinda ¢ok etkilidir. Giiglii ve bliylimekte olan
markalar tarafindan ortalamadan daha fazla kullanildiginda agikhava; marka degeri
ve kimlik olusumuna da katkida bulunmaktadir. Ac¢ikhava kullanan markalarin
giivenirligi ve arzu edilirligi daha fazla ve bu markalar daha iddiali goriilmektedir
(www.arvak.com.tr, 2014).

Stroer Kentvizyon'un yaptigi arastirma kapsaminda Ocak - Temmuz 2013
tarihleri arasinda 23 kampanya igin Istanbul, Ankara ve Izmir’de 15-50 yas arasi

3451 kisi ile goriisiildii. Incelenen konulardan biri de acikhava mecrasinin reklam
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kampanyalarina ve markalara olan etkisidir. Arastirma i¢in goriisiilen kisilere reklam
kampanyalar1 logosuz olarak gosterildiginde ve hangi mecradan hatirladiklar:
soruldugunda kampanyay: hatirlayan her 10 kisiden 7’sinin acikhavadan hatirladigi
ortaya cikmigtir. Gosterilen reklam kampanyasinin hangi mecradan hatirlandig:
soruldugunda en yiiksek oranda verilen TV (% 89) cevabinin hemen ardindan
acikhava geldi (% 72). Markasiz gosterilen reklam kampanyalarini hatirladiklarini
belirtenlerin, markalar1 dogru eslestirip eslestirmediklerine bakildiginda hem TV'de
hem de acikhavada reklami géren her 10 kisiden 8min markayr dogru hatirladig
bulgulanmistir (www.stroer.com.tr, 2014).

Acikhava mecrasinin sadece agikhava kullanilan kampanyalarin marka ve
reklam bilinirligini yiikseltmedigi, agikhavanin ayn1 zamanda genel marka ve reklam
bilinirligine etki ettigi de garpici bir sekilde géz Oniine serilmistir. Bir kampanyanin
testine Oncelikle o kategorideki hangi marka ve reklamlarin bilinip bilinmedigi
spontan bir sekilde sorularak baslanmistir. Ardindan test edilen kampanyanin
bilinirligi ve hangi mecrada gorildiigii sorgulanmistir. Test edilen kampanyayi
acikhavadan gordiigiinii belirten katilimcilarin basta verdikleri genel marka ve
reklam farkindaligi yiiksektir. Spontan marka bilinirligi hem TV hem agikhava igin
%359 iken, spontan reklam bilinirligi; kampanyalar1 acgikhavadan hatirlayanlar

bazinda %55, TV'den hatirlayanlar bazinda %51'dir (www.stroer.com.tr, 2014).

Tablo 3.6: Marka ve Reklam Bilinirligi Arastirmasi (www.stroer.com.tr, 2014)

M Marka Bilinirligi m Reklam Bilinirligi

59

v ACIKHAVA

N:1046 N:930
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KineticTracking aragtirmasina gore, Ocak 2011 senesinde oldugu gibi, Ocak
2012’de de agikhavada en fazla hatirlanan markanin Turkcell oldugu ortaya
cikmistir. Turkcell’i sirasiyla Vodafone ve Avea takip etmistir. 2011 Ocak ING,
Tirk Telekom ve Ttnet reklamlar1 ilk 10°da yer alirken, 2012 Ocak ayinda ise
Limango, Arcelik, Star TV ve Mango reklamlar1 en fazla hatirlananlar olarak one
¢ikmaktadirlar (www.kineticww.com, 2012).

Stroer Kentvizyon, 2013 yili igerisinde yapilan agikhava etki arastirmasinda
topladig1 verilere gore, kampanyalar1 agikhavadan hatirlamanin marka ve kampanya
tizerindeki etkilerini arastirmistir. Cikan sonuglara gore; kampanyalar1 agikhavadan
hatirlamak, markalar1 genis tabana yaymak ve marka piramidinin her asamasinda
daha fazla tiiketiciyi yukar1 basamaklara tasimak i¢in ¢ok onemlidir. Arastirmada
oncelikle marka ve reklam algilar1 test edilmis, hangi kategoride arastirma
yapiliyorsa Oncelikle goriismecilerin o kategori hakkindaki bilgileri alinmistir.
Omegin, gazl igecek kategorisinde tiiketiciye 6ncelikle aklina ilk gelen gazli icecek
markast ve reklamlari, hemen ardindan diger hatirladiklart sorulmustur. Tek bir
marka ya da firiine odaklanmis, farkli kategorilerde farkli kampanyalar1 test
edilmistir. Agikhava kullanan tiim kategorilerdeki marka- reklam-tiiketici iliskisini
kapsamigtir. Bu testte kategoriden bagimsiz olarak kampanyalari agikhavadan
hatirlayanlar ve hatirlamayanlar olarak arastirilmis, ¢ikan sonuca gore; kampanyalari
acikhavadan hatirlayan grubun genel marka ve reklam algisi, agikhavadan
hatirlamayanlara gore c¢ok daha giicli oldugu ortaya c¢ikmistir. Kampanyalari
acikhavadan hatirlayan kisiler, sorgulanan markayr ilk veya yardimsiz olarak
belirten; o markalarin da keza reklamlarint hemen yardimsiz bir sekilde hatirlayan
kisilerdir. Iki grup arasinda tek ayirici faktoriin agikhava reklamlarindan hatirlatma
oldugu dikkate alinirsa, marka-reklam-tiiketici iliskisinde pozitif katkinin agikhava
reklamlarindan geldigi gorilmistiir. Bu sonuca gore, agikhava reklam kampanyalari
kisa siirede kisilerin bilingaltina yerleserek, soruldugunda veya alisveris esnasinda ilk
ya da yardimsiz hatirlamay1 saglamaktadir. Acikhava reklamlar1 sik tekrarlanmasi
ozelligi nedeniyle hatirlamayi kolaylastiran en 6nemli etkendir.

Medya karmasinda acikhava kullanimi yardimsiz marka bilinirligine %7'lik
pozitif bir etki saglarken, yardimsiz reklam bilinirligine katkis1 %30'lara kadar

¢ikmaktadir (www.stroer.com.tr, 2014).
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Tablo 3.7: Acikhavamin Hatirlanma Uzerine Etki Arastirmasi (Www.stroer.com.tr, 2014)

B Kampanyaoy agkhavadon hatidayanlar  ®Kampanyoy agkhavadan hatdomayanlar
63%

lk Akla Gelen Marko Yardimaz Marka Ik Akla GelenReklam  Yaordimsz Reklom
Bilinidigi Bilinidigi

Global Web Index Tiirkiye Arastirmasi’na gore, Tirkiye’deki aktif internet
kullanicilarinin marka hakkindaki diislincelerini en ¢ok olumlu etkileyen mecralarin
basinda acgikhava gelmektedir. Marka hakkinda en giincel bilgileri markalarin
hazirladig1 online videolardan aldiklarimi belirtirlerken, satin alma siirecinde de en
etkili iletisim yontemi yiiz yilize tavsiye olarak dikkat c¢ektigi ortaya c¢ikmaktadir
(www.connectedvivaki.com, 2014).

Kullanicilara markalar hakkindaki goriislerini en ¢ok olumlu etkileyen
iletisim yoOntemleri soruldugunda agikhava reklamlarinin %358 ile en etkili mecra
oldugu goriiliilyor. Acikhavayr blog reklamlar1 (%58) ve gazete reklamlart (%57)
izliyor. TV reklamlar1 %54 ile ancak 8. Sirada yer alirken, yiiz yilize tavsiyenin ise
marka imajini diger iletisim yontemlerine goére en az olumlu etkileyen iletisim

yontemi oldugu dikkat ¢ekiyor (www.connectedvivaki.com, 2014).
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Tablo 3.8: Marka Gériisleri Uzerine Etki Arastirmasi (www.connectedvivaki.com, 2014)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Arikhava reklami

Blog'daki reklam

Gazete reklami

Bilgizayar, kansol oyunlarindaki reklam
Cep telefonundaki reklam

Radyo reklami

Dergi reklami

TV reklami

Sosyal a2 reklami

Tanimadi@in birinin anling tavsiyesi
Etkinlik sponsarlugu

Blyik bir web sitedeki reklam

Arama motoru sanuclan

sirket veya markanin ganderdigi e-mail
farkanin hazifadi@ online video
Markanin web sitesi

Arkadas veya tanidiktan online tavsiyve
Yiz ylze tavsive

Yapilan arastirma sonuglar1 da gosteriyor ki tiiketiciler satin alacaklar iiriine karar
verirken televizyon, internet, ya da basili medya reklamlarindan ayrintili bilgi
alirken, en son karar verme asamasinda en ¢ok agikhava reklamlarindan
etkileniyorlar. Ag¢ikhava reklamlar1 Kimlik olusumuna katkida bulundugu, agikhava
kullanan markalarin giivenirligi daha fazla oldugu ve tiiketici tarafindan daha

giivenilir, iddial1 ve arzu edilir olarak algilandig bilinmektedir.
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3.6. Gerilla Reklamcihigin Tiiketiciye Etkisi

Glinlimiizde ilgisiz tliketicilere klasik reklamlarla yaklagmak gittikce
zorlastigindan bir c¢ok pazarlamaci, insanlarin dikkatini ¢ekebilmek icin ¢esitli
yollara bagvurmaktadirlar. Gerilla tipi pazarlama taktikleri, karsilasmay1 hig
beklemedigimiz yerlere reklam mesajlar1 koyarak tiiketiciyi sasirtmayr amaglarlar.
Bunu yaparken kullanilan en yaygin yollar; hemen goze carpan agikhava (outdoor)
reklamlaridir (Tayfur, 2010: 166).

Gerilla Reklamcilik, dogrudan tiiketici odaklidir ve en az kaynakla en fazla
beklentiyi karsilamak amacghi uygulanan pazarlama tekniklerini tanimlayan bir
kavramdir. Bir bagka tanimlamaya goére, geleneksel olmayan ortamlarda,
beklenmedik yontemlerle, en az pazarlama yatirimlari ile (hatta fazladan higbir
yatinm yapmadan) en c¢ok geri bildirimlerin alindig1 pazarlama etkinlikleri ve
stratejileri biitiintidiir (Sar1 Sezer, 2009: 107).

Gerilla sozciigiiniin kokeni Ispanyolca’dir ve kii¢iik savas anlamma gelir.
Diger dillerde ise bu sozciik vur-kag eylemleri ile kitlesel sok ve psikolojik etki
yaratir. Gerilla pazarlamasi ilk defa 1984 yilinda Jay Conrad Levinson tarafindan
gelistirilmistir. Bu reklamlar ani ¢ikis yapar, herkesi sasirtir ve etkileri uzun
solukludur. Gerilla kavrami dilimize 1990’11 yillarda girdigi bilinmektedir.

Gizmodo Scientific American’da yer verilen bir makalede betimlenen “ii¢
tekerlekli baski makinesi” ele aliniyor. 1895 yilinda Paris sokaklarinda goriilen bu
makine aslinda, arkadaki iki tekerlegi istenen bir mesajin yol {lizerine basilmasini
saglayacak sekilde modifiye edilmis bir li¢ tekerlekli bisiklet. Tekerlekler siiriicii
seviyesinde yer alan bir miirekkep tankindan besleniyor. Gizmodo, Scientific
American’da yer alan ¢izimlerden, baski kalitesini artirmak amaciyla yoldaki tozu
uzaklastirmaya yarayan kiigiik fanlarin da unutulmadiginin anlasildigini séyliiyor

(www.mediacatonline.com, 2013).
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Sekil 3.3: Diinyanin ilk Gerilla Reklam Ornegi

Gerilla Reklamecilik ya da bir bagka adiyla Gerilla Saldirist meydan okuyucu,
kiiglik, donemsel, sasirtic saldirilarda bulunarak, rakibinin moralini bozmaya, bitkin,
yorgun ve tedirgin, bezmis kilmaya ¢alisir. Bu saldiridaki amag, tutunacak bir yer
yakalamaktir. Bu stratejide fiyat indirimi, yogun tutundurma kampanya
diizenlemeleri, degisik yasal eylemler uygulanabilir (Sart Sezer, 2009: 110).

Gerillalar, kitle gézetmeyen, hedef kitleye kilitlenmis, daha kisisel ve satisa
yonelik reklamlari tercih etmektedirler. Gerilla Pazarlama’da 6nemli olan para degil
hayal giiclidiir. Tiiketicinin beklemedigi anlarda, sasirtici, orijinal, eglenceli,
kurnazca planlanmis sekillerde karsilasmayi, bu sayede akilda kalmayir amaglar.
Mesajin, miimkiin oldugunca fazla kisiye ulastirillmasi hedeflenir. Mekan sinirlamasi
yapilmaksizin tiiketicinin ilgisi ¢ekilmeye caligilir. Gerilla pazarlamada zamanlama
¢ok onemlidir. Esnek olmak, her durumda hizlica hareket edebilmek onemlidir.

Uzun soluklu pazarlama stratejisine dayanan, az maliyetle ¢ok bilinirlik
saglama ozelligi ile kiiciik ve orta Olgekli markalara hitap ettigi diisliniilen, ancak
bugiinlerde daha ¢ok biiylik markalar tarafindan kullanilan, yaratici, akilda kalici,
vurucu mesaj verilebilmesine olanak taniyan, beklenmedik bir anda karsilasilarak
sarsan igerikleriyle tiiketiciyi biiyiileyen, “beni al” demek yerine iirliniin 6zelliklerini

derinden akillara yerlestiren ve markanin tercih edilmesini saglayan bu yontemin asil
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amaci hi¢ kuskusuz rakipleri demoralize ederek markanin piyasada yer edinmesini
saglamak ve pazar payini yiikseltmek (www.kineticww.com, 2011).

Son yillarda hemen her markanin tercihi olan “Gerilla Reklamcilik ve
Pazarlama” furyasinin fikir babasi Jay Conrad Levinson, isin ruhuna uygun olarak
yapildig: takdirde gerilla tekniklerinin aslinda ana akim pazarlama haline geldigine
isaret ediyor. Bir¢ok cesidi olan gerilla reklamciligin en ¢ok tercih edilen sekli
acikhava diinyasi. Tiiketicinin tercihleri dogrultusunda son yillarda geleneksellikten
armarak sinirlar1 yok etmeye baglayan yeni nesil reklamcilar, sinirsiz agikhavanin
tiim olanaklarini gerilla stratejileriyle birlestirerek sira dis1 marka iletisimini saglama
telasindalar. Ac¢ikhavanin sonsuz olma 6zelligi, gerilla reklam anlayisinin yaraticilig
ile birlestiginde dogrudan tiiketicinin algilarma hitap ediyor ve tiiketici markaya
sempati duymaya basliyor (www.kineticww.com, 2011).

Gerilla Reklamcilikta yapilacak ilk 6nce reklamin amacini ortaya koymak,
amacin gerceklestirmenin ortaya c¢ikaracagi temel yarar1 belirgin bir bicimde
vurgulamaktir. Reklamin dogrudan hedef alacagi kitlenin iyi belirlenmesi, bu Kitlenin
ozelliklerine gore agik olarak ne yapilacaginin ve reklamin gerektirdiklerinin
saptanmasi, biitcesinin belirlenmesi gerekmektedir.

Gerilla pazarlamasinda pazar odakli bir reklam planina sadik kalmak da
oldukg¢a 6nemlidir. Ancak buradaki “sadik kalmak” ibaresini hi¢ degismemek olarak
algilamamak gerekir. Hazirlanacak olan esnek bir reklam kampanyas1 sayesinde olasi
aksakliklar zaman gegirilmeden kolaylikla tespit edilip giderilebilecektir. Reklamda
esneklik; olusturulacak konsept veya karakterin uzun zaman siiresince degisik
hikayelere ve iiriiniin farkli versiyonlarma da uydurulabilmesi anlamini tagimaktadir.
Ciinkii zaman i¢inde gelistirilen {iriiniin farkli versiyonlari, tutundurma c¢abalarinda
biitiinliik olmas1 ve tiiketicilerin daha kolay hatirlayip akillarinda tutabilmeleri
acisindan  karakterlerin veya konseptlerin  ayni  kalmasini  gerektirebilir
(Levinson,1994:186). Ornegin, Marlboro’nin yiiriitmiis oldugu reklam kampanyasi
birgok farkli {riiniin ayni1 konseptte tanitilmasi acgisindan yeterince esnektir.
Marlboro, birgok farkl: tiriiniinii (Marlboro Uzun, Marlboro Box ve Marlboro Light
gibi) gazete, dergi ve televizyon reklamlarinda ayni at ve kovboyu kullanmak
suretiyle uzun zaman boyunca basarili bir sekilde tanittmini  yapmistir
(Levinson,1994:187). Ulkemizde de Turkcell Firmasi uzun yillar “dzgiir kiz” ve

“celocan” karakterleriyle birgok iiriin ve kampanyasini basarili olarak tanitmistir.
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Geleneksel yaklasima gore biiyiik pazarlama ve basarili reklamin aninda
etkisini gosterecegi sanilir. Ancak birinci sinif satiglar ve siirli zamana dayali biiyiik
teklifler, aninda etkisini gosterir. Bu tiir ¢abalar miisterilerin ilgisini ¢eker; fakat
miisteriler, isletmeye sadik kalmaz ve en diisik fiyati verene giderler. Gergek
anlamda pazarlama ise sadece satistan ve sinirli zamana dayali tekliflerden ibaret
degildir. Bu noktada pazarlama, kalifiye miisteri adaylarinin zihinlerinde isletmenin
iirlin ve /veya hizmetlerine yonelik bir istek yarattiktan sonra onu satis ve zamana
dayal1 teklifler ile slislemektir. Hizl1 sigrayisi temel alan bir pazarlama anlayisi, cogu
zaman ilgisizlikle sonuglanir. Amerika’daki en iyi pazarlama kampanyasinin
tutunmast epey zaman almistir. Ne Marlboro reklamlarinda kullanilan kovboy ne de
Yesil Dev’in kullanildigi kampanyalarin higbiri, birdenbire etki gdstermemistir;
aksine, etkilerini gostermeleri yillar almigtir; fakat halen etkileri siirmektedir
(Levinson, 1994:189).

Ulkemizde uygulanan gerilla reklam uygulamalarindan baz1 6rnekler verecek
olursak; gectigimiz yillarda Vodafone’un billboard’larda afislerin iizerine sprey
boyayla uygulanan mesajlari, Vodafone 3G kampanyasinin tanitiminda sandalye
tizerinde oturan gergek insan kullanilan billboardlari, Seker Bayraminda Kent’in
sokaklarda raketleri kullanarak dagittigi bayram sekerleri, Crunch’in “Patlat bir
Crunch” slogani ile raketlerin Ttzerine koydugu Crunch Hindistan Cevizli
goriiniimiinde tasarlanmis balonlu ambalajlar1 tiiketiciye patlattirmasi, gerilla

reklamciligin Tiirkiye’de ilk 6rneklerindendir.

Sekil 3.4: Gerilla Reklam Ornegi
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Sekil 3.5: Gerilla Reklam Ornegi

Diger bir 6rnek de; DenizBank bireysel bankaciligin iiriinii olan kredi karti
uygulamasiyla olarak basarili bir gerilla pazarlama 6rnegi sunmustur.

DenizBank gerilla pazarlamasinin 6nemli uygulamalarindan birisi olan
“rekabeti gegici bir siire unutarak, rakip isletmelerle is birligi saglamak suretiyle yeni
firsatlar {izerinde durma” stratejisini basarili bir sekilde uygulamistir. Ulkemizde
bankalar arasinda yasanan yogun kredi karti rekabeti, bir kredi karti markasi
yaratmak ve onu tutundurmak igin gerekli olan zaman ve sermayenin bu bankalar
icin 6nemli birer maliyet unsuru olmasi DenizBank’in bu stratejiyi uygulamasina
neden olmustur. Bu durumda DenizBank kendi kredi karti markasini yaratmak yerine
Garanti Bankasi ile yapmis oldugu bir anlasma ile miisterilerine Bonus Card’t
sunmustur. Uygulamaya koydugu bu strateji ile DenizBank % 0.5 olan kredi karti
pazar paymni ek maliyetsiz bir sekilde % 2’ye ¢ikarmistir (Wwww.capital.com.tr, 2004).
Gilinimiize gelindiginde ise bu strateji Vakifbank tarafindan da uygulamaya
konulmus, Vakiflar Bankasi 2009 yilinda Yap1 Kredi Bankasiyla yaptigi bir anlasma

dogrultusunda miisterilerine “World Card”1 sunmustur.
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Bir baska ornek ise bir araba kiralama sirketinin hayata gecirdigi ilging bir
uygulamayla ilgilidir. “Carpuzz” Istanbul’da faaliyet gdsteren cok sayida “Rent a
Car” tarz1 hizmet veren isletmelerden birisidir. Bu isletmeyi digerlerinden ayiran en
biiyiik 6zelligi, sundugu hizmetlerin ucuzlugu ve is yapma anlayisindaki farkliliktir.
Sirket hayata gegirdigi bu uygulama sayesinde ginligii 8-39 TL aras1 degisen
fiyatlarla araba kiralamayr miimkiin hale getirmistir. isletmenin bu kadar uygun
fiyata araba kiralamasini miimkiin kilan ise; arabalarin iizerine alinan reklamlarla
ilgilidir. Ilgili kiralama sirket arabalarin iizerine cesitli firmalardan reklam almak
suretiyle hem arabayi kiralayan tiiketiciden hem de arabaya reklam veren isletmeden
kazang elde etmektedir. Boylece tiiketici otomobili ¢ok diisiik bir bedelle kiralarken
reklam veren isletmenin reklami da farkli cografik bolgelerde kendini gdsterme
firsat1 elde etmektedir. Ayrica bu isletme reklam verenlerine global positioning
system (GPS) yardimiyla reklamlarmin nerelerde dolastigini gosterebilmektedir.
Reklam mecrasia son derece etkin bir seffaflik kazandiran bu uygulama araglarin
daimi sekilde trafikte oldugunu izlenebilir hale getirmekte bununla da yetinmeyip
reklam verenlerin bu isletmenin veri tabanina giris yapmasmi saglayarak, reklam
verdigi araglarin kimler tarafindan kullanildigini gorebilmesini saglamaktadir
(Terzioglu, 2007:1).

Yapilan diger bir gerilla pazarlama arastirmasi da; Tofas’mn Sitilo modeliyle
ilgilidir. Tofag bu modelinin tanitiminda gerilla pazarlamasi stratejilerinden
yararlanmistir. Bu kapsamda Tofas ii¢ Stilo otomobilini giindiizleri Istanbul
sokaklarinda dolastirilmakta geceleri ise bu otomobilleri hedef kitlenin yogunlastigi
bar ve restoranlarin 6niine park etmek suretiyle halkta bu otomobile karst merak
uyandirmaya c¢alismistir. Bu uygulama esnasinda Stilolarin yaninda bulunan
gorevliler, hem Stilo ile ilgili bilgi vermis hem de isteyenlere en yakin bir bayide ya
da o esnada Stilo ile test yapma imkani1 sunmustur. Tofas bu strateji sayesinde 5 bin
Kisiyi Stilo modeli hakkinda bilgilendirmis ve 450 kisiye de test siiriisii yaptirmistir

(www.hurriyetim.com, 2004).
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Gectigimiz yillarda Volkswagen Polo i¢in Londra sokaklarinda yapilan ve bir

gerilla pazarlama taktigi olarak degerlendirilen "buzlu otomobil" ¢alismasi...

Sekil 3.6: Gerilla Pazarlama Ornegi

Kanada'da bir kahve firmas1 seffaf bardak gibi goriinen bir bardak {iretiyor.
Merak ve istek uyandiran bir reklam (resme bakanlar bu resimdeki bayanin ne
ictigini merak ediyordur) Cok diisiik bir maliyet ile akilda kolay kalabilecek bir
uygulama. Karton olmasina ragmen bu bardagi satin alma giidiisii yaratabilecek bir

pazarlama teknigi. (www.yenimakale.com, 2011).

* -
o

Sekil 3.7: Gerilla Pazarlama Ornegi
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Mona Lisa ve bir sampuan markasi. Firma, Mona Lisa'nin saclarin1 kendi
sampuanlariyla yikamis. Tiiketiciyi kendi sampuanlarini kullandirmaya 6zendirecek

bir reklam uygulamasi (www.yenimakale.com, 2011).

Sekil 3.8 : Gerilla Pazarlama Ornegi

Bir kahve firmasi tarafindan kullanilan yontem ¢ok ilgi ¢ekici: “Hey, City
that never sleeps. Wake up” slogani ile zemine bilboard uygulamasi yapiyor. Buraya
kadar her sey normal. Ilgi cekici ve fark yaratan sey, uygulamanin dumani tiiten
kanalizasyon régarlarinin tstline yapilmasi. Boylece goriintiide kahvenin dumani da
tamamlaniyor. Yaraticilikta smir olmadigini gosteren Orneklerden biri. Kent

yasaminin giindelik gercekligi ile tirliniin etkinlestirilmesi (www.izto.org.tr, 2011).
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Sekil 3.9: Gerilla Pazarlama Ornegi

64



Gerilla pazarlama yaparken ne kadar teknolojiden faydalanilirsa yaraticilik da
daha fazla artmaktadir. En basarili gerilla kampanyalar1 ¢izgi dis1, goriillmemis fikre
sahip olanlardir. Riayetsiz / saygisiz bir uygulama ve siirpriz unsurlar. Ornegin; Blu
Dot, Minneapolisli bir mobilya magazas1 $ 129 degerinde “Gergekten lyi Sandalye”
olarak adlandirdiklar1 sandalyelerini Newyork sehrinin belirli kaldirim kenarlarina
yerlestirmis. Sandalye kurtaricilarinin evlerine kadar sandalyeyi takip etmek
amaciyla her bir sandalyeye GPS cihazi gizlice yerlestirilmis ve Google haritasi
firmanin sitesine eklenmis ve yol boyunca Twitter geri bildirimleri saglanmis. Cadde
ekibi daha sonra evlere gonderilmis ve gorligme yapmak isteyen evlere ikinci
sandalye bedava olarak verilmis (Belch, Belch, 2009: 462).

Bu oOrnekler dogrultusunda, gerilla pazarlama kampanyalar1 geleneksel
reklam kampanyalarina kiyasla daha yliksek algilama degerine sahiptir.

Gerilla pazarlamanin gelismesi ve yayginlasmasi ile arastirmalar gostermistir
ki; gerilla pazarlama kullanan daha az bilinen markalar, benzer tipte kampanya
kullanan daha iyi bilinen markalara kiyasla daha degerli reklama sahip olarak
algilanmigtir ve bu daha az bilinen markalarda kullanilan gerilla pazarlama
kampanyalari, ayn1 markalarin geleneksel reklam kampanyalarina kiyasla tiiketiciler
tarafindan daha fazla degerli bulunmustur (Dahlen, Granlud, Grenros, 2009). lyi
bilinen firmalarda maliyetleri verimli kullanmak amaciyla yapilan gerilla pazarlama
kampanyalar tiiketicinin bu markalardan bekledigi yiiksek algilanan gideri gozler
Oniline sermedigi i¢in daha diisik degerde algilanir. (Ducoffe and Curlo, 2000).
Reklamlar geleneksel olmayan araglar ile konumlandirildiginda, reklam verenler
mesajlarinin  etkinligini daha fazla artirirlar ve tiiketicinin kafasindaki reklam
semasini hazirda ve kolayca aktive etmediginden dolayi, tiiketicilerin inancin1 daha
fazla kazanir ve daha pozitif yaklagim alir (Dahlen and Edenius, 2007).

Gerilla kampanyalar1 diger geleneksel reklamlarin rekabet edemeyecegi
Olclide tiiketiciyi etkiler. Yeni ve heyecanli kampanyalar ile tiiketiciyi sasirtir,
zihnine girer uzun siire kalir. Kampanyalar, takip i¢in hedef tiiketicilerini bir web
sitesine yonlendirebilir, kupon dagitabilir, kullanimin1 takip edebilir veya tiiketici

deneyimledikten sonra aragtirma yapabilir.
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Sekil 3.10: Gerilla Reklam Ornegi

Gerilla reklamciligin amaci iirliin ve/veya markayi tiiketiciye en dogru sekilde
tanitmaktir. Basit ve yaratici fikirlerle ve gorsellerle desteklendiginde ve sadece afis,
billboard, raket gibi reklam araglariyla bile bilinirlik saglamada ¢ok etkili oldugu
aragtirmalarla belirlenmistir. Ozellikle satis noktalarina yakin yerlestirildiginde
tilkketicinin satin alma kararina etkisi ve kisa siirede satin almanin gerceklesmesi
miimkiin olmaktadir. Uriiniin denenmesine, 6rnegin kullanilmasina, tadilmasina
imkan verildigi takdirde tiiketiciyle iirlin veya marka arasinda bir baghlik

yaratabilmektedir.

Sekil 3.11: Gerilla Reklam Ornegi

66



4. SONUC

Acgikhava reklamciligi, insanlarin disarida bulunma sikliklariyla dogru orantili
olarak yayginlagsmis bir reklamecilik tiirtidiir.

Agikhava reklameciligr tiim diinyada oldugu gibi lilkemizde de giderek 6nem
kazanan bir reklam ortamidir. Reklam kampanyalarinda en ¢ok tercih edilen reklam
ortamlar1 olarak bilinmektedir. Ozellikle hedef tiiketicilerin reklami yapilan {iriin,
hizmet ya da markalarla giin boyu iletisim i¢inde olmalar1 agisindan 6nemli bir
kullanim 6zeligine sahiptir. Giin i¢inde gectikleri yollarda karsilastiklar1 billboardlar,
otobiis duraklari, metro istasyonlari, vapur iskelelerinde ya da yollarda gordiikleri
toplu tagima araglari ve taksiler tizerindeki reklamlar1 gorecekler ve bu reklamlardan
etkileneceklerdir. Giiniimiizde hizli tiikketim 6nem kazandikga tiiketiciye daha kolay
ulastigindan agikhavaya olan ilgi de giderek artmaktadir.

Acikhava reklaminin ¢ok farkli boyutlara sahip olmast ve bu 6zelliginden
kaynaklanan tiiketici algisi lizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Teknolojinin gelismesi
ve dig mekanlarda yer alan reklamlarin daha fazla fark edilmesi bir¢cok yeni agikhava
reklam uygulamasii glindeme getirmistir. Acikhava reklamlar1 farkindalik, farkli
ozellikler icerdigi zaman bireylerin bilingaltina yer eder.

Acikhava reklamciliginda olumlu bir sonu¢ alinabilmesi i¢in ilk Once
Acikhava reklamciliginin birtakim 6zellikleri oldugunun bilinmesi dnemlidir.

Acikhava reklam ortamlarimin konumlandirildiklar: yerler de Onemlidir.
Agikhava reklamlari, ulagilmasi istenilen kisilerin bulunduklar1 ortamlara dogru bir
sekilde yerlestirildiginde (yol kavsaklari, ara¢ ve yaya trafiginin yogun oldugu cadde,
kose baslari, meydanlar, alis-veris merkezleri) hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi ve
farkindaligin artmasinda son derece etkili olmaktadir.

Agikhava Reklam kampanyalarinda hedef kitlenin kampanyay1 hatirlama,
markay1 ya da iiriinli tanima ya da reklamin satisa neden olup olmadig: gibi konular

yapilan anketler ve arastirmalar ile ortaya konmustur.

67



Marka bilinirliginin tiiketiciye etkisi ile ilgili yapilan arastirma sonucunda;
acikhava reklamciligi hedef kitleye ulagma agisindan en ¢ok tercih edilen
mecralardan biridir. Markalarin agikhava reklamciligini tercih etmelerinin en 6nemli
nedeni tliketiciye dogrudan ve kisa siirede ulasiyor olmasidir. Agikhava reklamlari
marka bilinirligini arttirmada oldukca etkilidir. Yeni bir iiriin ¢ikacaginda veya
tirtinle ilgili bir yeniligin duyurulmasinda etkili bir reklam aracidir. Acgikhava
reklamlari, ulasilmasi istenilen kisilerin bulunduklar1 ortamlara dogru bir sekilde
yerlestirildiginde hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi ve farkindaligin artmasinda son
derece etkili olmaktadir. Aligveris merkezlerinin bulundugu yerlere yerlestirildiginde
tiikketici kararlari tizerinde de ¢ok etkilidir.

Acikhava reklamciliginin satin almaya etkisi ile ilgili olarak yapilan
arastirmalarin sonuglar1 dogrultusunda, tiiketici lizerinde marka tanima ve hatirlama
yoniinde dogrudan etkisi oldugu bilinmektedir. Bir tiiketicinin satin alma davranigini
sosyal ve Kkiiltiirel, demografik ve psikolojik faktorler etkiler. Tiiketicilerin
demografik 6zellikleri yas, medeni hal, egitim, meslek, cinsiyet ve gelir durumudur.
Bu demografik ozellikler ile satin alma karar1 arasinda bir iliski oldugu kabul
edilmektedir. Tiiketicilerin agikhava reklamlarini inceleme siiresi oldukg¢a kisadir.
Tiiketiciler arabada, yaya ve toplu tagima araclarinda hareket halindeyken kisa siirede
ilgisini c¢ekebilecek, farkindalik yaratabilecek ve kolaylikla akilda kalan agikhava
reklamlarmi  dikkatli incelemektedirler. Satin alma siirecinde tiiketicilerin bu
reklamlan bilgi kaynagi olarak kullandiklar1 bilinmektedir. Aligveris noktasina ne
kadar yakinda reklam goriiliirse, satin alma karar1 reklami goriilen {iriin ya da hizmet
lehine yapiyor. Ac¢ikhavay: diger reklam kanallarindan ayiran en dnemli ve belirgin
ozelligi, satig lizerine dogrudan etkisi olmasidir. Dolayistyla agikhava reklamlarinin
satin alma karar1 lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Acikhava reklamciliginda tasarimin etkisi de 6nemlidir. Dis mekan reklamlari
planlanirken ve olusturulurken nasil bir yaratici igerige sahip oldugu, metinlerin,
gorsellerin ve renk kullanimlarindaki uygunlugun sonucun alinmasini saglayacagi
bilinmektedir. Etkili bir reklam kampanyasi i¢in bir biiyiik fikir 6nemlidir. Reklamda
blyiik fikir tiiketicinin ilgisini ¢ekecek, tepki goOstermesini, reklami okumak,
dinlemek ve izlemek i¢in durdurmasini saglayacaktir. Giiniin biiylik bir bolimiini
disarida geciren hedef kitlenin dikkatinin kolaylikla c¢ekilebilmesi i¢in agikhava
reklamlarindaki mesaj ve sloganlarin garpici, akilda kalici, rahat okunabilen ve

miimkiin oldugu kadar kisa kelime ve ciimlelerden olusturulmasi gereklidir. Bu tarz
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kisa mesajlarin kullanilmasi da tiiketicinin mesaji kolayca benimsemesi ve akilda
kaliciligin saglanmasinda etkilidir. Mesajda tiiketicinin giinliik dili kullanilmali ve
mesaj giinliik yasamda tekrarlamaktan zevk alacag sdzlerden olusmalidir. Ozellikle
reklam goriintiilerinde mesajin hedef kitleye ulasabilmesi ve tliketici tarafindan
dogru algilanmasi, reklami yapilan {iriin ya da hizmetin satisint dogru orantili
bicimde etkiler. Agikhava reklam metinlerinde tiiketiciyi dogrudan etkileyecek
mesajlarin kullanilmasi ve hedef tiiketicinin istenen yonde bir davranista bulunmasi
icin, harekete ge¢mesini saglayacak olumlu onerilerin sunulmasi da Onemlidir.
Bunun yani sira agikhava reklamlarinda fark edilebilir olmak i¢in kullanilan renkler
parlak ve zit olmalidir. Okunmay1 kolaylastiracak kontrast renkler tercih edilmelidir.
Uriin &ne ¢ikarilmalidir. Uriiniin normalden biiyiik, carpict ve sanki dokunulacakmis
gibi gosterilmesi reklamin etkin olmasini saglayacaktir.

Acikhava reklamciligi {ilkemizde hizli bir gelisim gostermistir. Gegmisten
giintimiize bakildiginda hedef kitleyle bulusmanin daima ¢esitli yollar1 olmustur. Bir
zamanlar afigler ya da cigirtkanlar araciligiyla tiiketicilere ulasilmaya ¢aligilmas,
giinlimiizde teknolojinin gelismesine paralel olarak c¢esitli reklam araglariyla ¢ok
tercih edilen bir reklam mecrasi olarak degerlendirildigi ve tiiketiciyi de etkiledigi

gozlenmektedir.
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