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ÖNSÖZ 
 

 

“Reklam Kampanyalarında DıĢ Mekan Uygulamalarının Tüketiciye Etkisi” 

isimli araĢtırma Haliç Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Grafik Tasarım 

Anasanat Dalı Yüksek Lisans Programı’nda tez olarak hazırlanmıĢtır. 

Açıkhava reklamcılığı ülkemizde hızlı bir geliĢim göstermiĢtir. Ġnsanlar 

zamanlarının çoğunu ev dıĢında geçirmekte; iĢ hayatı, eğitim, eğlence, trafik 

sorunları vb. nedenlerle dıĢarıda geçirilen zaman giderek artmaktadır.  

Modern kent yaĢamında teknolojinin geliĢmesi sonucu açıkhava reklamlarının  

çeĢitliliği artmıĢ ve tüketicinin de ilgisini çekmiĢtir. Bu durum Açıkhava 

Reklamcılığını daha popüler hale getirmiĢtir.    

Bu tezde Türkiye’de ve çeĢitli ülkelerde yapılan anket sonuçları ile medya 

araĢtırma sonuçları incelenerek Reklam Kampanyalarında DıĢ Mekan 

Uygulamalarının Tüketiciye Etkisi incelenmiĢtir.  

AraĢtırmanın her aĢamasında desteğini esirgemeyen danıĢmanım Haliç 

Üniversitesi Grafik Tasarım Anasanat Dalı Öğr. Gör. MemetĢan YILDIZHAN’a 

teĢekkürlerimi sunarım. 

 

 

Ġstanbul, 2014                                                                                                Ece ÖNER 
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REKLAM KAMPANYALARINDA DIŞ MEKÂN UYGULAMALARININ 

TÜKETİCİYE ETKİSİ 

 

 

ÖZET 
 

Bir reklam ortamı olarak günümüzde hızla geliĢme gösteren açıkhava reklam 

ortamları, özellikle hedef tüketicilerin reklamı yapılan ürün, hizmet ya da markalarla 

gün boyu iletiĢim içinde olmaları açısından önemli bir kullanım özeliğine sahiptir. 

Günümüzde hızlı tüketim önem kazandıkça tüketiciye daha kolay ulaĢtığından açık 

havaya olan ilgi de giderek artmaktadır. Açıkhava reklamcılığı ülkemizde hızlı bir 

geliĢim göstermiĢtir. Teknik olarak artması ve dıĢ mekânlarda yer alan reklamların 

daha fazla fark edilmesi birçok yeni açıkhava reklam uygulamasını gündeme 

getirmiĢtir. Hedef kitleyi günün her saati yakalaması açısından reklam 

kampanyasının en önemli parçalarındandır. Açıkhava reklamının çok farklı boyutlara 

sahip olması ve bu özelliğinden kaynaklanan tüketici algısı üzerinde önemli bir etkisi 

vardır. Türkiye’de ve çeĢitli ülkelerde yapılan anket çalıĢmasının sonuçları ve medya 

araĢtırma sonuçları da çalıĢmaya dahil edilmiĢtir. 

 

Anahtar Kelimeler: Açıkhava Reklamcılığı, Reklam Kampanyaları, Tüketici 

DavranıĢları,  
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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



1. GİRİŞ 

Açıkhava reklamcılığı, insanların dıĢarıda bulunma sıklıklarıyla doğru orantılı 

olarak yaygınlaĢmıĢ bir reklamcılık türüdür.   

Açıkhava reklamcılığı tüm dünyada olduğu gibi ülkemizde de giderek önem 

kazanan bir reklam ortamıdır. Bunun nedeni günümüzde bireylerin ev dıĢındaki 

alanlarda bulunması, reklam verenlerin de bu durumu göz önünde bulundurarak daha 

çok ev dıĢı ortamlara yönelmeleridir. Açıkhava reklamcılığı ülkemizde hızlı bir 

geliĢim göstermiĢtir. Teknik olarak artması ve dıĢ mekânlarda yer alan reklamların 

daha fazla fark edilmesi birçok yeni açıkhava reklam uygulamasını gündeme 

getirmiĢtir. Açıkhava reklam ortamlarının reklam verenler tarafından yoğunlukla 

kullanılmaya baĢlanmasında ürün ve hizmet tüketicilerinin zamanlarını çoğunlukla 

dıĢarıda geçiriyor olmalarının etkisi büyüktür. Reklam kampanyalarında, büyük 

reklam verenler için tüm açıkhava ve reklam araçları bütün yıl boyunca kampanyanın 

izlenebilirliğinin ve farkındalığının devamını sağlayacak bir imkân tanır. Açıkhava 

reklamları farkındalık, farklı özellikler içerdiği zaman bireylerin bilinçaltına hitap 

eder. Ġnsanların hemen fark ettikleri, etkilendikleri ve hafızalardan silinmeyen 

reklamlar etkileyici ve baĢarılı reklamlar olarak bilinmektedir.  

Açıkhava reklamının çok farklı boyutlara sahip olması ve bu özelliğinden 

kaynaklanan tüketici algısı üzerinde önemli bir etkisi vardır. Açıkhava reklamları, 

ulaĢılması istenilen kiĢilerin bulundukları ortamlara doğru bir Ģekilde 

yerleĢtirildiğinde hedef kitlenin dikkatinin çekilmesi ve farkındalığın artmasında son 

derece etkili olmaktadır.  
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2. REKLAMIN TANIMI 

Bir ürün ya da hizmetin basın ve yayın araçlarında ücret karĢılığında 

tanıtılarak yapılan çalıĢmaların tümüne “reklam” adı verilir.   

Diğer bir tanım ise, bir ürün ya da hizmetin basın ve yayın araçlarında para 

karĢılılığında tanıtılarak kamuoyuna iletilmesine yönelik faaliyetlerin tümüne 

“reklam” adı verilir (Becer, 2011: 221). 

Bir baĢka tanımlamaya göre reklam, paralı veya ücretli olarak yapılan bir 

duyurudur (Teker, 2009: 1). 

Reklama tarihsel açıdan bakıldığında, sözlü reklam, daha insanlar arasında 

alıĢveriĢin ilk baĢladığı zamanlarda ortaya çıkmıĢtır denilebilir. Yazılı reklamın 

baĢlangıcı ise, kesin olarak bilinmemekle beraber, Ġngiltere’de British Museum’da 

bulunan ve 3000 yıl önce bir papirüse yazıldığı sanılan bir duyuru olarak kabul 

edilmektedir.  

 

2.1. Reklam Kampanyası Tanımı 

 Reklam kampanyası, “belirli bir süre yayınlanmak üzere, aynı strateji 

doğrultusunda hazırlanan ve aynı fikri paylaĢan, gerek içerik, gerekse biçim 

yönünden birbiriyle bağlantılı bir dizi reklamdır (Elden, 2009: 302 ). 

Reklam kampanyası diğer bir tanıma göre, çeĢitli reklam ortamlarında 

yayınlanan bir dizi reklam mesajının aktarıldığı, stratejik kararlar almak ve belli 

amaçları gerçekleĢtirmek için pazarlama ve iletiĢim ile ilgili durumların sistemli 

olarak analizini içeren bir süreçtir (Elden, 2009: 303). 

Bir baĢka tanımlamaya göre, iĢletmelerin gerek genel pazarlama ve satıĢ 

hedeflerine ulaĢmak ve gerekse reklam etkinliklerinin özel amaçlarını yerine 

getirmek için tüm ayrıntıları ile planlanmıĢ bir dizi reklam etkinliğinin bir araya 

getirilmesine reklam kampanyası denir (Teker, 2009: 93). 
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2.2. Reklamın Amaçları ve İşlevleri 

Reklamcılık belli amaçları gerçekleĢtirme isteği ile ortaya çıkmıĢtır. 

Reklamlar toplumlar üzerinde çok etkilidir. Amacı doğrudan ve hızlı bir Ģekilde 

sonuç almaktır. Bir toplumun kültürünü anlamak için iletiĢim araçlarındaki reklamlar 

ve programlar izlenerek sonuç almak mümkündür.  

 Reklamın amaçlarından birisi, bir ürünün markasını hafızaya yerleĢtirmek, 

diğeri de yeni bir yaĢam tarzı benimsetmektir.  

Reklamın genel amacı, basın ya da yayın yoluyla bir ürün ya da hizmetle 

ilgili bir izlenim yaratmak ya da satıĢ sağlamaktır (Babacan, 2012: 26).  

Reklamın amaçları denildiğinde, günümüzde iki amaçtan söz edilebilir. 

Bunlar; reklamın satıĢ ve iletiĢim amaçlarıdır.  

Tüketicilerin ihtiyaçlarının ön plana çıkarıldığı ve hatta bazı durumlarda 

bireylerin zaman içerisinde unuttukları bazı ihtiyaçlarının hatırlatıldığı reklamlarda 

ürün ya da hizmetlere yönelik talep yaratma amacı satın almayı sağlar. Reklam ürün 

ya da marka ile ilgili bilgiler vererek iletiĢim amacını gerçekleĢtirirken diğer taraftan 

da ürünün satın alınmasını sağlayarak satıĢ amacını da yapmıĢ olur.  

Reklamın iletiĢim öğeleri, bir ürün veya hizmeti satmak üzere tasarımlanan 

ikna edici mesajlar, bir baĢka deyiĢle; malların ve hizmetlerin elde edilebilirliğiyle ve 

nitelikleriyle ilgili bilgilerin geniĢ bir kamuya bildirilmesi süreci ve araçları (basın, 

film, televizyon vb) Ģeklindedir.  

 Reklamlar, bilgi verme, ikna etme, hatırlatma, değer katma gibi iĢlevlere 

sahiptir.  

Reklamlar, özellikle yeni bir ürün hakkında bilgilendirmek, hedef kitlenin 

dikkatini çekmek, ürünün ne iĢe yaradığının, nasıl kullanıldığının açıklanması, fiyat 

değiĢikliğinin bildirilmesi, tüketicilerin belli konulardaki kaygılarının giderilmesi 

gibi konularda bilgi verme iĢlevi görürler.  

Reklamların, ürünü ya da markayı denemeye ikna etmek, marka tercihi 

oluĢturmak, benzerleri arasında ürün ya da markanın özelliklerinin daha iyi olduğunu 

anlatmak, tüketicinin düĢüncesini değiĢtirmek ve satın almaya ikna etme iĢlevleri de 

vardır.  
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Ayrıca reklamlar, yakın zamanda ürüne ihtiyaç duyulabileceğini ve nereden 

satın alınabileceğini hatırlatmak; ürünün rakiplerine göre daha özellikli, güçlü ve 

üstün olduğunu göstererek değer katma iĢlevlerini de yerine getirirler.  

 

2.3. Reklam Türleri ve Reklam Mecraları 

Reklam türleri yedi kategoriye ayrılabilir:  

Ulusal Reklamcılık, Bölgesel Reklamcılık, Posta Reklamcılığı (Direct – 

Mail), Ticari Reklamcılık, Endüstriyel Reklamcılık, Mesleki Reklamcılık, Kurumsal 

Reklamcılık gibi türleri vardır.  

Bir ürün ya da hizmetin tanıtımında kullanılan görsel-iĢitsel iletiĢim 

araçlarının mecralarının tümüne medya adı verilir (Becer, 2011: 223). Reklam veren, 

hedef kitleye ulaĢmak için; Basın, Tv, Radyo, Ġnternet, Doğrudan Reklam (POP), 

Açıkhava gibi iletiĢim araçlarından yararlanır.  

 

2.4. Açıkhava Reklamcılığı ve Tarihsel Gelişimi 

Açıkhava reklamcılığı, insanların dıĢarıda bulunma sıklıklarıyla doğru orantılı 

olarak yaygınlaĢmıĢ bir reklamcılık türüdür.  

Açıkhava reklamcılığı bir baĢka tanımlamaya göre, trafiğin yoğun olduğu, 

insanların çok sık geçtiği cadde-sokak ve kullandıkları istasyon, durak ve iskelelere 

konulan afiĢ, pano, billboard, döviz-pankart vb. Ģekillerde hazırlanan reklam 

mesajlarıdır (Üsterman, 2009: 23).  

Açıkhava reklamcılığına tarihsel açıdan bakıldığında, Antik Yunan ve Mısır 

uygarlıklarına kadar uzanan bir geçmiĢe sahiptir. Açıkhava reklamcılığı ilk kez 

Milattan Önce 3000 yıllarında Eski Mısır döneminde, mezar taĢlarının üzerine, 

tabletlere insanların okumaları için kazınan çeĢitli süslemeler ve renkli iĢlemeler 

biçiminde ortaya çıkmıĢtır. Yunan ve Roma döneminde arkeolojik kalıntılardan 

edinilen bulgularda halka yönelik duyurular için en çok duvarlar kullanılmıĢtır. 

Açıkhava reklamlar için uygun olan yerler kiliselerin çevresindeki açık alanlar ve 

Pazar meydanlarıdır.  

Açıkhava reklam ortamı, Ġngiltere’de 1740 yılında; Amerika’da ise; 

1835’lerde reklamcılar tarafından kullanılmaya baĢlandığı bilinmektedir. Açıkhava 

reklamcılığının en yaygın olduğu dönem 1789 Fransız Devrimi sonrasıdır. 1915 

yılında açıkhava reklamları gereksinimleri karĢılamak ve sektördeki geliĢmeleri 

izlemek amacıyla Ulusal Açıkhava Reklamcılığı Bürosu (NOAB) kurulmuĢtur. 1925 
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yılında ise, Amerikan Açıkhava Reklamcıları Derneği (OAAA) kurulmuĢtur. 

Outdoor Advertising Association of America (OAAA), Açıkhava reklamcılığı 

konusunda belirli formatların ve ölçünlerin saptanmasında öncü kuruluĢ 

niteliğindedir (Sarı Sezer, 2009: 24). 1930’lu yıllarda basım tekniklerinde ilerlemeler 

ve reklamcılığın geliĢmesi açıkhava reklamcılığı adına çok büyük yarar sağlamıĢtır.  

Açıkhava reklamcılığı tüm dünyada olduğu gibi ülkemizde de giderek önem 

kazanan bir reklam ortamıdır. Bunun nedeni günümüzde bireylerin ev dıĢındaki 

alanlarda bulunması reklam verenlerin de bu durumu göz önünde bulundurarak daha 

çok ev dıĢı ortamlara yönelmeleridir.  

Türkiye’de açıkhava reklam ortamları özellikle 1995 yılından bu yana 

çoğalmıĢtır. Bir baĢka geliĢme de, 2011 yılında Açıkhava Reklamcıları Vakfı’nın 

(ARVAK) kurulmasıdır.  

Açıkhava reklamcılığı ülkemizde hızlı bir geliĢim göstermiĢtir. Teknolojinin 

geliĢmesi ve dıĢ mekânlarda yer alan reklamların daha fazla fark edilmesi birçok yeni 

açıkhava reklam uygulamasını gündeme getirmiĢtir.  

 

2.5. Açıkhava Reklamcılığının Avantajları ve Dezavantajları   

Açıkhava reklamlarının reklamcılar açısından birtakım avantajları ve 

dezavantajları vardır. Avantajları:  

Açıkhava reklamlarının en önemli özelliği hemen hemen her yerde büyük 

kitlelere kolayca ulaĢabilmesidir, bu nedenle reddedilme olasılığı yok denecek kadar 

azdır. Reklamlar kendilerini otomatik olarak kitlelere sunmaktadırlar. Bireyler bu 

reklamlar için bir bedel ödemek zorunda değildirler. Açıkhava reklamlarının bu 

özelliği reklamı yapılan, tanıtılan ürünlerin ya da markaların hafızalara yerleĢmesini 

kolaylaĢtırmaktadır. Böylece akılda olmayan ihtiyaçların giderilmesi için çağrıĢımlar 

yaratılmıĢ olur (www.yenimakale.com, 2014).  

Reklamların hedef kitlelere ulaĢtırılma maliyeti açısından açıkhava reklamları 

en avantajlı ortam olarak bilinmektedir. 

Uygun mekanlarda yer alan açıkhava reklamları hedeflediği kitleye doğrudan 

kısa bir sürede ulaĢır; bunun için reklamcının yaratıcı çalıĢmalarla reklamın istenen 

amaçlara kolayca ulaĢmasına yardımcı olacaktır. Boyutların çeĢitliliği sayesinde 

açıkhava reklam araçlarıyla istenen her türlü mesaj verilebilir. Birbiriyle iliĢkili geniĢ 

http://www.yenimakale.com/
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ürün dizileri, ulusal yerel kampanyalar, ürün kimliğinin tanınması açıkhavadaki geniĢ 

seçenek alternatiflerinin sunduğu bir avantaj olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Farklı yerlerde, farklı ölçülerdeki reklamların kolayca konumlandırılabilmesi 

ile yol kenarlarına, yüksek tepelere, köprülere konumlandırılabilen açıkhava 

reklamları adeta dıĢ mekanları tamamlayıcı birer aksesuar görünümünde hedef 

kitlelere ulaĢmada avantaj sağlayacağı bilinmektedir.  

Açıkhava reklamcılığı gider ve içerik bakımından da çok esnektir. Reklam 

veren, bütçesine göre birçok farklı açıkhava reklam türünden, istediği ebatlarda, 

istediği sayılarda satın alabilmekte veya kiralayabilmektedir    

Bir araĢtırmaya göre, 30 günlük bir sürede 100 adet tabela, ortalama bir 

pazardaki her 10 kiĢiden 9 tanesinin gözüne çarpmaktadır. Bu süre içerisinde reklam 

mesajı bu sayının 31 katı kadar olası alıcıya ulaĢmıĢ olmaktadır. Dünkü gazete veya 

TV reklam olgusunun tersine açıkhava reklamı gün boyu insanların aklında 

kalmakta, bu potansiyel alıcılara ürünleri hatırlatma ve satma iĢlevini 

kolaylaĢtırmaktadır. Reklamların boyutları gözden kaçmayan bir pekiĢtirmeyi 

sağlamaktadır (www.yenimakale.com, 2014).  

Açıkhava reklam ortamlarının bazı dezavantajları da bulunmaktadır. Hedef 

kitle açıkhava reklamlarına, hareket halinde, bir yerden bir yere yaya olarak ya da 

taĢıt içinde yolculuk ederken ve dikkati baĢka uyaranlar ile bölünmüĢken birkaç 

saniye maruz kaldığı için, her ne kadar reklamlarda çarpıcı görsel öğeler ve 

yaratıcılık sağlanmaya çalıĢılsa da, çok sınırlı miktarda bir mesajın akılda kalması 

söz konusudur. Bu açıdan açıkhava reklamlarına hedef kitlenin dikkat ve ilgisinin 

çekilmesi son derece zor olmaktadır (Elden, Yeygel, 2006: 48).  

Özellikle basılı kitle iletiĢim araçlarında yayımlanan reklam mesajlarının 

görsel öğeleri ve tüm metinleri okumak ve değerlendirmek ya da yeniden göz atmak 

için kiĢinin zamanı vardır. Ancak açıkhava reklamlarında çoğu zaman böyle bir 

imkan yoktur. Reklam ortamları içinde ölçüm yapmanın en zor olduğu alan 

açıkhavadır. Bunun en önemli nedeni ise hedef kitlenin hareketli olmasıdır. 

Televizyon ve gazetede olduğu gibi belli bir noktaya, belli bir süre dikkat 

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

Açıkhava reklamlarının teknolojik geliĢmelere rağmen, ıĢıklandırma, yağmur, 

güneĢ, insan etkisinden kaynaklanan dıĢ etkiler nedeniyle zarar görmesi, reklamın 

hedef kitleye istenildiği Ģekilde aktarılması noktasında  olumsuzluklara neden 

olabilmektedir (Elden, Yeygel, 2006: 49).  

http://www.yenimakale.com/
http://www.stroer.com.tr/
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2.6. Açıkhava Reklam Araçları 

Açıkhava reklam araçları, trafiğin ve insan topluluklarının yoğun olduğu 

alanlarda kapalı mekânlar dıĢında yer alan çeĢitli reklamlardır (Teker, 2009: 138). 

Hedef kitleyi günün her saati yakalaması açısından reklam kampanyasının en önemli 

parçalarındandır. Ülkemizde yaygın olarak kullanılan açıkhava reklam araçlarını 

Ģöyle sıralayabiliriz:  

Açıkhava Reklam Araçları hareketsiz ve hareketli olabilirler.  

Afişler: Bir ürün ya da hizmetin tanıtımı için caddelerde, açık ve kapalı 

mekânlarda yer alan en önemli reklam araçlarından birisidir (Teker, 2009: 139). 

AfiĢler çarpıcı, göz alıcı ve renkli olarak hazırlanırlar (Tayfur, 2010: 169).  

Büyük boyutlu dıĢ mekan afiĢleri, duvar yüzeylerine ve ilan panolarına asılır. 

Ġç mekan afiĢleri ise lobi, salon ve koridorlarda kullanılmak üzere tasarlanan daha 

küçük boyutlu afiĢlerdir.  

AfiĢler insanlar üzerinde estetik bir etkilenme yaratır. Bu etkilenme sayesinde 

insanların günlük alıĢkanlıkları ve düĢünce biçimlerini yönlendirir (Becer, 2011: 

201). DıĢ mekan afiĢlerini izlenme süresi kısadır. Buna karĢın, iç mekan afiĢleri daha 

uzun süre incelenebilir. AfiĢin izlenme süresi, tasarım aĢamasında dikkate alınması 

gereken bir kriterdir. Dijital baskı teknolojisinin geliĢmesiyle birlikte dıĢ mekânlarda 

hava Ģartlarına daha uzun süre dayanırlar. AfiĢ, yalın tipografik ve görsel tasarımı ile 

mesajı hedef kitleye en etkileyici ve hızlı bir Ģekilde ilettiği için en önemli reklam 

aracıdır: 70x100 cm kağıt standardına göre genellikle 50 x 70 cm veya 70 x 100 cm 

boyutlarda basılır. Konularına göre; reklam afiĢleri, kültürel afiĢler ve sosyal afiĢler 

olmak üzere üç türe ayrılır.  

 

 

Şekil 2.1: Reklam Afişi Örneği 
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Şekil 2.2: Reklam Afişi Örneği                                                 Şekil 2.3: Sosyal Afiş Örneği     

 

                                                                                                     

 

                         

       Şekil 2.4: Kültürel Afiş Örneği                                            Şekil 2.5: Kültürel Afiş Örneği         
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Pankartlar / Dönkartlar: Pankartlar afiĢlere göre daha küçük boyutlu 

ilanlardır (Teker, 2009: 142). DıĢ ya da iç mekânlarda da kullanılabilirler. Kısa mesaj 

ve sloganları duyuran, genellikle mukavva gibi sert malzemeler üzerine sıvanan ve 

dik durması için arkası desteklenmiĢ olan reklam araçlarıdır. Boyutları, 25x35, 35x50 

veya 50x70 cm arasında değiĢebilir.  

Dönkartlar ise; aynı mantıkla hazırlanmıĢtır. Ama kendi ayağı üzerinde 

durmaz, ip veya tel gibi bir Ģeyle tavana asılırlar.  

 

                        

            Şekil 2.6: Pankart Örneği                                            Şekil 2.7: Pankart Örneği 

 

                                

           Şekil 2.8: Dönkart Örneği                                                     Şekil 2.9: Dönkart Örneği 
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Raketler (Miniboard): Miniboard ve raket olarak bilinen bir reklam aracıdır. 

Billboardlardan daha küçük reklam alanlarına sahip, reklam ve tanıtım alanları için 

oluĢturulmuĢ kısa ayaklı ve tanıtım araçlarıdır. Raketler içten aydınlatmalı, ön yüzü 

güvenlik camı kaplıdır. Çift yüzlü olan bu aracın her iki tarafı da afiĢ yapıĢtırılarak 

kullanılabilmektedir. Raketler (Miniboardlar), kırılmayan bir cam çerçevesi 

içerisinde oldukları için afiĢlerin zarar görmemesi için en güvenli reklam aracıdır. 

Baskı boyutu 118, 5 x 175 cm. dir. Reklam veren tarafından genellikle geniĢ kaldırım 

kenarları, refüjler ve otobüs durakları birlikte kullanılmaktadır. Küçük ve estetik 

olması açısından en sık tercih edilen bir reklam aracıdır.  

 

 

 

              Şekil 2.10: Raket (Miniboard) Örneği 

 

 

 

          Şekil 2.11: Raket (Miniboard) Örneği 

 



11 

Billboardlar: En yaygın olarak kullanılan billboardlar reklam mesajlarının 

hedef kitlelere iletilmesini sağlayan açıkhava reklam aracıdır. Açıkhava’daki reklam 

panolarının birçoğuna günlük kullanımda billboard denilmektedir. Ancak genel 

olarak “reklam panosu” Ģeklinde algılanan billboard açıkhava reklam araçlarından bir 

tanesidir. Bu panolar Ģehrin iĢlek yerlerine, alıĢveriĢ merkezlerine ve anayolların 

kenarlarına yakın yerlere konumlandırılır. Billboardlar; demir ve alüminyumdan imal 

edilir. Billboardların ortalama boyutu 350x200 cm. dir.  

 

 

           Şekil 2.12: Billbord Örneği 

 

 

             

               Şekil 2.13: 3 D Billbord Örneği 
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Billboard Pluslar: Açıkhava reklamcılığı için ileri teknoloji ile geliĢtirilen 

Billboard Plus, 3 görseli dönüĢümlü olarak gösterir, hareket özelliği sayesinde dikkat 

çeker, göz yakalar. Modern, Ģık görünümlü Billboard Plus içten aydınlatma 

özelliğine sahiptir. Bu özellik reklam panosunun eĢit ve dengeli biçimde 

aydınlatılmasını sağlar, afiĢler bütün gece pırıl pırıl görünür. Billboard Plus’ın ön 

yüzü cam kaplıdır. Cam kaplı reklam panoları koruma sağlar, afiĢlerin ömrünü 

uzatır. Billboard Plus insan ve araç trafiğinin her zaman yoğun olduğu, Ģehrin 

merkezi noktalarında konumlanmıĢtır. 7 metrekarelik geniĢ reklam alanıyla Billboard 

Plus, açıkhavada markaların daha büyük ve etkili görünmesini sağlar 

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

 

    

Şekil 2.14: Billboard Plus Örneği 

 

 

Şekil 2.15: Billboard Plus Örneği 

http://www.stroer.com.tr/
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Megaboardlar: Billboardlardan daha büyük ölçülerde olan ve genellikle 

Ģehir dıĢı yollara veya büyük alıĢveriĢ merkezlerine yakın yerlere konumlandırılan 

açıkhava reklam aracıdır. 2 boy vb. farklı boyutta olabilirler.  

 

 

Şekil 2.16: 3 D Megaboard Örneği 

 

 

 

Şekil 2.17: Megaboard Örneği 
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Giantboardlar: Markalara büyük boyutlu reklam alanlarını network’ler 

halinde kullanma fırsatı veren bir açıkhava reklam aracıdır. Boyutları nedeniyle 

dikkat çeken, aynı zamanda göz hizasında konumlandıkları için maksimum 

görünürlük sağlayan Giantboard’lar Ġstanbul’da merkezi noktalarda bulunmaktadır. 

Giantboard networkleri, minimum 10 noktada 10 günlük periyodlar halinde 

pazarlanmaktadır. Giantboard’lar, 2,7 m ile 16 metre standart boyutlu reklam 

araçlarıdır. Yatay veya dikey konumlanabilirler. Büyük boyutu sayesinde güçlü ve 

etkili mesaj verme imkanı sunar. Network Ģeklinde pazarlanması sayesinde yüksek 

eriĢim ve frekans sağlar. Böylece markalar yüksek görünürlük sağlayarak daha çok 

kiĢiye mesajını daha sık gösterir. Özel uygulamalar sayesinde markalara farkındalık 

yaratarak ayrıĢma imkanı sağlar (www.stroer.com.tr, 2014). 

 

  

Şekil 2.18: Giantboard Örneği 

 

 

Şekil 2.19: Giantboard Örneği 

http://www.stroer.com.tr/
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Şekil 2.20: Giantboard Örneği 
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Megalightlar: Megaboardların kasalarla çerçevelendirilip ıĢıklandırılması ile 

oluĢturulan bir reklam aracıdır.   

 

 

Şekil 2.21: Megalight Örneği 

 

 

Şekil 2.22: Megalight Örneği 
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Totemler: Yol kenarlarına veya iĢletmelerin (Fabrika, iĢhnı gibi) ön 

kısımlarına konulan kolay görülebilen ayaklı veya zemine yerleĢtirilmiĢ profil ve 

kromdan yapılmıĢ panolardır (Tayfur, 2010: 175). Teknolojinin geliĢmesi ve reklam 

dünyasındaki yeni arayıĢlar neticesinde geliĢtirilmiĢtir. 

 

 

Şekil 2.23: Totem Reklam Örneği 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 2.24: Totem Reklam Örneği 
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Silindir: Adını Ģeklinden alan Silindir, içten aydınlatmalı, büyük boyutlu 

yapıları ve gövde kısımlarındaki reklam alanları sayesinde 3 cephede 3 afiĢle dikkat 

çeken kuleler 360 derece döner ve hareketle göz yakalar (www.stroer.com.tr, 2014). 

Genel olarak alt tablası ile birlikte 2.5 metre boya ve 1.2 metre çapta silindir Ģeklinde 

bir yarı çap için bir afiĢ Ģeklinde dizayn edilmiĢ reklam araçlarıdır. Bu ölçüler aracın 

kullanıldığı mekana uyumu bakımından değiĢik Ģekillerde kullanıldığı bilinmektedir. 

Bu reklam aracının özelliği meydanlar gibi geniĢ alanlarda silindir Ģeklindeki 

yapısıyla her yönden rahatça görülmesi açısından tercih edilmektedir 

(www.grafikerler.org, 2014).  

 

 

Şekil 2.25: Silindir Örneği 

 

 

Şekil 2.26: Silindir Örneği 

http://www.stroer.com.tr/
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Tabelalar: Genellikle iĢyerlerinin giriĢ yerlerinde, firma ismi, unvanı ya da 

logosunun yazılması amacıyla kullanılır (Teker, 2009: 142). IĢıklı ve ıĢıksız türleri 

vardır. IĢıklı tabelalarda ıĢıksız tabelaların gördüğü iĢlevi gece ve kapalı mekânlarda 

yerine getirmek amacıyla kullanılırlar (Tayfur, 2010: 170). Önemli özellikleri, uzun 

ömürlü ve kalıcı reklam malzemelerinden yapılmaktadır.  

 

 

Şekil 2.27: Tabela Örneği 

 

 

 

Şekil 2.28: Tabela Örneği 
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Durak Reklamları: Yayalar, araç sürücüleri ve toplu taĢıma kullanan hedef 

kitleye ulaĢmak için etkili reklam aracıdır.  

Durakların sağ ve sol cephelerine bakan kısımları reklam alanı olarak dizayn 

edilmiĢtir. 70x100 ya da 90x130’luk afiĢlerle teĢhir edilmeye baĢlanılmıĢtır 

(www.grafikerler.org, 2014).  

 

 

Şekil 2.29: Durak Reklamı Örneği 

 

 

Şekil 2.30: Durak Reklamı Örneği 

 

http://www.grafikerler.org/
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Transit (Mobil) Reklamlar: Belediye otobüsleri, metro, tren, vapur gibi 

toplu taĢıma araçlarının içinde ve dıĢında kullanılmak üzere hazırlanan reklamlardır. 

TaĢıtın bir kısmı veya tamamı reklam mesajlarını içerir. Transit reklamın görünme 

oranı çok yüksek olduğu için reklam veren firmalar tarafından tercih edilmektedir.  

 

 

Şekil 2.31: Transit (Mobil) Reklam Örneği 

 

 

 

Şekil 2.32: Transit (Mobil) Reklam Örneği 
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Duvar ve Çatı Reklamları: Teknolojinin geliĢmesiyle, billboard 

mantığından yola çıkarak geliĢtirilmiĢtir. 

Genellikle büyük Ģehirlerde yüksek binaların çatılarında veya boĢ duvarların 

büyük kısmını kapsayacak Ģekilde hazırlanan, standart olmayan reklamlardır (Teker, 

2009: 143). Uygun durumlarda 3 boyutlu ya da ıĢıklı prodüksiyonların 

sergilenebileceği etkili açıkhava reklam araçlarıdır.  

 

 

           Şekil 2.33: Duvar Reklamı Örneği 

 

                         

Şekil 2.34: Çatı Reklamı Örneği 



23 

Cam Grafikleri: Yapıların duvar ve çatılarının yanı sıra cam yüzeyleri  

kullanılmaktadır. Özel bir cam grafiği folyosu (One Vision: DıĢarıdan bakıldığında 

opak, içeriden bakıldığında ise saydam özellikte)  ile binaların geniĢ dıĢ cephe cam 

alanları giydirilmektedir. Günümüzde de binaların cam yüzeylerinin dıĢında belediye 

otobüslerinin camları, mağazaların vitrin camları da açıkhava reklam mecrası olarak 

kullanılmaktadır.  

 

 

           Şekil 2.35: Cam Grafiği Örneği 

 

 

Şekil 2.36: Cam Grafiği Örneği 
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Eskavizyonlar: Billboardlar gibi yaya ve taĢıt trafiğin yoğun olduğu 

bölgelere yerleĢtirilir. Ölçü ve boyutları kullanım alanlarına göre farklılık gösteren 

teknolojik imkanların kullanıldığı modern reklam aracıdır. Dijital ortamda yapılan 

hareketli reklamlardır. Çizim, animasyon vb. görsel unsurlarla eskavizyonlar 

aracılığıyla yayınlanabilmekte, hareketli görüntünün yarattığı etkiyle hedef kitlenin 

dikkatinin reklama çekilmesini kolaylaĢtırır.  

 

 

Şekil 2.37: Eskavizyon Örneği 

 

 

 

Şekil 2.38: Eskavizyon Örneği 
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Yer Grafikleri (Floor Graphics): Ġç ve dıĢ mekânlarda kullanılır. Avm, 

metro, market vb. mekânlarda insanların sıkça yürüdüğü zeminler üzerinde 

gerçekleĢtirilen ve sesli olarak da dizayn edilebilen reklamlardır.  

Bu alanlar dıĢında yer grafikleri, araç trafiğinin olmadığı düzgün zeminlere, 

kaldırımlara uygulanarak, ürün reklamları, sponsorluk veya festival duyuruları ile 

insanları bir mağazaya ya da bir alana yönlendirmek amaçlı kullanabilmektedirler 

(Civelek, aktaran Elden 2009: 256).   

 

 

Şekil 2.39: Yer Grafiği (Floor Graphic) Örneği 

 

 

Şekil 2.40: Yer Grafiği (Floor Graphic) Örneği 
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Stadyum Reklamları: Stadyumda türibinlerin önünde yer alan ayaklı ve 

monteli reklam aracıdır. Kapalı spor salonları ve hipodromlara da uygulanmaktadır. 

Stadyum reklam aracının mobil ve dijital olan çeĢitleri de vardır.  

 

 

               Şekil 2.41: Stadyum Reklamı Örneği 

 

                    

 

                   Şekil 2.42: Stadyum Reklamı Örneği 
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3. DIŞ MEKÂN REKLAM KAMPANYALARININ TÜKETİCİYE 

ETKİSİ 

Açıkhava reklamlarının tüketici üzerinde düĢünüldüğünden daha fazla etkisi 

vardır (Yıldız, aktaran Elden 2009: 253). Açıkhava reklam ortamları tüketiciyi günün 

her saati ve her anında yakalama özelliğine sahiptir. Hedef kitle iĢe giderken, okula 

giderken, alıĢveriĢe giderken, otobüs beklerken, yoğun trafik karmaĢasında özel 

aracında ya da otobüste takılıp kaldığında açıkhava reklam ortamlarında yer alan 

reklamlarla kısa bir süreyle de olsa karĢı karĢıya kalabilmekte ve bu reklamlara ilgi 

gösterebilmektedir (Elden, 2009: 251).  

Hedef kitlenin dikkatini belirli bir yönde reklama ve dolayısıyla ürüne 

çekebilmek ve hedef kitleyi istenen bir davranıĢa doğru yönlendirebilmek her zaman 

için kolay gerçekleĢebilecek bir durum değildir. Bu nedenle reklamcılar, tüketicinin 

istek ve ihtiyaçlarına cevap verecek ve onu harekete geçirecek bir reklam içeriği 

hazırlayabilmek için yaratıcılıklarını kullanarak, yenilikleri takip ederek sürekli bir 

öncekinden daha iyi yeni ürünler ve mecralar sunmak zorundadırlar.  

Açıkhava reklamının çok farklı boyutlara sahip olması ve bu özelliğinden 

kaynaklanan tüketici algısı üzerinde önemli bir etkisi vardır. Açıkhava reklamlarının  

konumlandırıldıkları yerler de önemlidir. Reklam kampanyalarından iyi sonuçlar 

alınması reklam mesajını hedef kitleye iletecek doğru yerlerin belirlenmesi ile 

mümkün olmaktadır. Yol kavĢakları, araç ve yaya trafiğinin yoğun olduğu cadde, 

köĢe baĢları, meydanlar, alıĢ-veriĢ merkezleri yakınındaki yerlere konumlandırılan ve 

tanıtımı yapılan ürün ve hizmetlerin tüketicilerinin çoğunlukla bulunduğu yerlere 

yerleĢtirilen açıkhava reklamları tüketici kararları üzerinde son derece etkilidir.  

3.1. Açıkhava Reklam Kampanyası Etki Araştırması 

Açıkhava Reklam kampanyalarında hedef kitlenin kampanyayı hatırlama, 

markayı ya da ürünü tanıma ya da reklamın satıĢa neden olup olmadığı gibi konular 

yapılan anketler ve araĢtırmalar ile ortaya konmuĢtur. Bu çalıĢmalarla, reklam 

kampanyasının gerek iletiĢim gerekse satıĢ arttırma amacına ne ölçüde katkıda 

bulunduğu anlaĢılmıĢ olur. Reklam kampanyasının hedef kitleyle buluĢmasını 
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sağlayacak medya kararlarının alınması gereklidir. Kampanyanın hedef kitleye 

ulaĢması ve etkinliğin iyi bir Ģekilde sonuçlanabilmesi için doğru kararların alınması 

önemlidir.  

Reklamın yayınlanacağı yerin belirlenmesi süreci medya planlama 

çalıĢmalarının temel konularından biridir. Bir medya planlaması çalıĢması açısından 

reklam mesajının kaç kez hedef kitleyle buluĢmasının yeterli olduğunun belirlenmesi 

oldukça önemli bir karardır (Elden, 2009: 471, 497).  

Açıkhava Reklamcılar Vakfı’nın (ARVAK) araĢtırma sonucuna göre; 

Açıkhava reklamları medya’nın etkisi ile %16’lık bir bütçeyle %27’lik farkındalık 

yaratmıĢtır.  

 

Tablo 3.1: Açıkhava Medya Araştırması (www.arvak.com.tr, 2014) 

 

 

 

 

Stroer’in açıkhava reklamları için test edilen 23 kampanya bazında 

katılımcılara; beğeni, farklılaĢma, bilgilendirme, ikna edicilik ve ağızdan ağıza 

pazarlama baĢlıkları altında 15 ifadeye katılım dereceleri soruldu. Kampanyayı 

açıkhavada görenlerle, açıkhavada görmeyenlerin ifadelere katılımları 

karĢılaĢtırıldığında, kampanyayı açıkhavadan görenlerin pozitif ifadelere daha 

yüksek oranlarda katıldığı görülmektedir. Örneğin beğeni düzeyi kampanyayı 

açıkhavada görmeyenler bazında %62 iken, görenler bazında %67'e çıkmaktadır.  

Kampanyayı açıkhavadan görenler ile görmeyenler arasındaki en yüksek fark “ikna 

edicilik”te görülmektedir. Kampanyayı “inandırıcı bulma”, “ikna edici bulma”, 

"reklamı gördükten sonra ürün ve marka hakkında araĢtırma isteği uyandırma” ve 

“deneme / satın alma isteği uyandırma” ifadelerinin ortalama %52 olan katılım 

skoru, kampanyayı açıkhavada görenler bazında %61'e yükselmektedir. 

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

http://www.arvak.com.tr/
http://www.stroer.com.tr/
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Tablo 3.2: Açıkhava Reklam Kampanyası (www.stroer.com.tr, 2014) 

 

 

 

 

 Stroer Kentvizyon’un açıkhava etki araĢtırması Ocak - Mayıs 2013 tarihleri 

arasında, 4 büyük ilde (Ġstanbul, Ankara, Ġzmir ve Bursa), 12 farklı kategoriden 16 

farklı reklam kampanyası, en az 3 gün dıĢarıda vakit geçiren kiĢilerle görüĢülerek 

yapıldı. Bilgisayar destekli yüz yüze anket tekniğinin kullanıldığı çalıĢmaya 15-50 

yaĢ arası, 2407 kiĢi katıldı. Yapılan araĢtırma sonucuna göre; haftada ortalama 6 gün 

ve günde ortalama 1 saat 50 dakika dıĢarıda vakit geçiren kiĢilerin en sık dıĢarı 

çıkma sebeplerinin baĢında iĢ ve okul gelirken, en önemli motivasyonları ise gezme 

ve alıĢveriĢ. Yoğun mobil kiĢilerde dıĢarıda kalma süresi ortalama 4 saat 22 dakikaya 

kadar çıkıyor. GörüĢülen kiĢilerin %80'i Ģehir içi ulaĢımlarını toplu taĢıma araçları 

ve/veya servis ile sağlarken, özel otomobil ve taksi ile seyahat %35; yaya olarak 

ulaĢım ise %34 oranında. Toplu taĢıma araçlarında günde ortalama 1 saat 14 dakika 

geçirilirken, özel araç ile 1 saat 16 dakika, yürüyerek ise 61 dakika geçiriliyor. 

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

  

http://www.stroer.com.tr/
http://www.stroer.com.tr/
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Stroer Kentvizyon’un yapmıĢ olduğu diğer bir araĢtırmada; Sokaktaki insanın 

açıkhava reklam araçlarına bakıĢı, açıkhavanın reklam kampanyalarına katkısı, 

mecra karması içerisindeki etkisi ile ilgili sonuçlara bakıldığında; Kentsel 

hareketliliğin yoğun olduğu 4 büyük kentte (Ġstanbul, Ankara, Ġzmir, Bursa) 

görüĢülen kiĢilere açıkhava reklam araçları ve reklam kampanyaları hakkında sorular 

yöneltildi ve açıkhava mecrasının sokaktaki insanlar üzerindeki etki ve algısı 

sorgulandı.  

AraĢtırma için görüĢülen kiĢilere, fotoğraf ve açıklamalar ile desteklenmiĢ 

açıkhava reklam araçları gösterilerek, son bir hafta içerisinde reklam panolarını 

görüp görmedikleri soruldu. 10 kiĢiden 9’u en az 1 açıkhava reklam araçlarını 

gördüğü sonucu ortaya çıkmıĢtır.  

Açıkhavada en çok bilinen açıkhava reklam araçlarının baĢında Ġstanbul için 

billboard (% 95) gelirken, 3 büyük Anadolu ilinde çok az bir farkla en fazla bilinen 

reklam ünitesinin otobüs durakları (% 96) olduğu ortaya çıktı. Ġstanbul'da 

billboard’u, otobüs kaplama (% 94), durak ve raketler (% 93) takip ediyor. Anadolu 

illerinde ise en çok bilinen reklam ünitelerinde ikinci sırada billboard (% 93), üçüncü 

sırada raket (% 91) ve dördüncü sırada sayıları her geçen gün artan alıĢveriĢ 

merkezlerindeki reklam panoları (% 90) yer alıyor. Katılımcılara sokaklarda 

gördükleri açıkhava reklam panoları hakkındaki fikirleri sorulduğunda; Her 10 

kiĢiden 7’si “hareketli / dönen” ve “büyük” reklam panolarının daha fazla dikkatini 

çektiğini belirtiyor. Nitekim 2013 itibari ile sadece Ġstanbul'da boy göstermeye 

baĢlayan dev billboard “Giantboard” , araĢtırma sonucuna göre; her 10 kiĢiden 

9’unun hafızasına girmiĢ. Ġstanbul caddelerinde sene baĢında boy göstermeye 

baĢlayan cam kaplı ve içten aydınlatmalı Billboard Plus reklam üniteleri de kısa 

sürede %91 oranında bilinirlikle “hareketli, dönen” özelliğin etkisini kanıtlamıĢtır.  

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

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.stroer.com.tr/
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Tablo 3.3: Açıkhava Reklam Kampanyası Etki Araştırması (www.stroer.com.tr, 2014) 

 

 

 

Yapılan diğer bir araĢtırma sonucuna göre, katılımcılardan her 10 kiĢiden 7’si ilgi 

çekici bulduğu sokak reklam panolarının aynı zamanda TV'de gördükleri reklamları 

hatırlatıcı özelliği olduğunu ifade ediyor. Bu yönü ile frekans yaratan açık hava 

mecrasının reklam kampanyalarında tamamlayıcı özelliği önemli bir etki olarak 

karĢımıza çıkıyor. GörüĢülen kiĢilerin % 61’i “alıĢveriĢe giderken sokak reklamlarına 

daha çok dikkat ederim” derken, bu oran açıkhava reklamlarının daha fazla dikkat 

çektiği kadınlar arasında % 67’ye yükselmektedir. Aynı Ģekilde sokaktaki reklam 

panolarında yer alan indirim haberleri de kadınların daha fazla ilgisini çekmektedir 

(% 67). (www.stroer.com.tr, 2013). 

AraĢtırmaya katılan her iki kiĢiden biri kampanya ve ürünler hakkında bilgi alıyor ve 

bunlar hakkında araĢtırma yapıyor. Yaratıcı tasarımların açıkhava reklamlarının 

algısında ve kampanyaların hatırlanmasında önemli bir fark yarattığını ortaya 

koyuyor. Diğer bir yandan her 3 kiĢiden biri açıkhava reklamlarını karıĢık bulduğunu 

da ifade etmektedir. GörüĢülen tüm kiĢilere, çeĢitli mecralarda yayınlanan reklamlar 

hakkında hangi ifadeleri uygun buldukları soruldu. Deneklerin birden çok seçeneği 

iĢaretleyebilecekleri bu soruya verilen cevaplar incelendiğinde, dıĢarıda vakit geçiren 

kiĢiler için, açıkhava reklamlarının TV reklamları kadar önemli etkiye sahip olduğu 

http://www.stroer.com.tr/
http://www.stroer.com.tr/
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izlendi. Hatta bu kitle için en dikkat çeken reklamlar, açıkhava reklamları. Merak 

uyandırma ve bilgilendirme konusunda da açıkhavanın TV’yi yakından takip ettiği 

görülüyor. GörüĢülen kiĢilerin pek dikkatini çekmese de, okudukları zaman en fazla 

bilgilendikleri reklamlar, daha uzun ve net anlatıma olanak sağlayan gazete 

reklamları. Reklamdan en rahatsız olunan temas noktalarının ise, kitlesel olmayan, 

kiĢiye özel, SMS ve sosyal mecralarda kiĢisel alana giren reklamlar olduğu ifade 

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

 

 

Tablo 3.4: Açıkhava Reklam Kampanyası Etki Araştırması (www.stroer.com.tr, 2014) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.stroer.com.tr/
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3.2.  Açıkhava Reklamlarının Satın Almaya Etkisi 

Ġnsanlar vakitlerinin büyük bir bölümünü kapalı mekânlar dıĢında hareket 

halinde geçirmektedirler. DıĢarıda bulunduğumuz zamanlarda açıkhava reklamlarıyla 

karĢılaĢırız. Açıkhava reklamlarının en önemli özelliği dıĢarıdaki kalabalıklara 

doğrudan kısa sürede eriĢir, yüksek oranda görünürlük ve farkındalık yaratır, reklam 

mesajlarını kitlelere defalarca ulaĢtırır. Tüketici ile direkt iletiĢime girer. Ġnsanlar 

açıkhava reklamını sokağa çıktıkları anda ve asılı olduğu süre boyunca görür, bir 

noktadan baĢka bir noktaya giderken uzun süre ve sıklıkla görmeye devam ederler. 

GörüĢ alanına girdiği andan itibaren de etkilemeye baĢlamaktadır. Günümüzde hızlı 

geliĢmeler gösteren açıkhava ve transit reklam ortamları, özellikle hedef tüketicilerin 

reklamı yapılan ürün, hizmet ya da markalarla gün boyu iletiĢim içinde olmaları 

açısından önemli bir yere sahiptir.  

Açıkhava reklamları tüketicilerin para vermeden maruz kaldığı tek reklam 

aracı olup, gerek görsel açıdan büyüklüğü ve etkinliği, gerekse bilgi vermesi gibi 

özellikleri bakımından tüketicilerin satın alma davranıĢı üzerinde büyük etki 

yaratmaktadır. Sektörde yaĢanan bu olumlu geliĢmelerle birlikte açıkhavanın 

gelecekte kullanımı her geçen yıl artan önemli bir reklam mecrası olacağı ve reklam 

yatırımlarından aldığı payın çok daha üst seviyelere çıkacağı düĢünülmektedir 

(www.izto.org.tr, 2014). 

Açıkhava Reklamcılığı, müĢteri, marka ve tüketici açısından sağladığı 

avantajlar dikkate alındığında açıkhava reklamcılığının en etkili mecra olduğu kabul 

edilmektedir.  

Açıkhava reklamlarındaki bir fikrin kelimelerle ifade ediliĢ biçimi tüketiciyi 

ĢaĢırtabilir veya resimleriyle heyecanlandırabilir. Mizahın veya dramanın 

kullanımıyla açıkhava reklam tasarımları tüketicilerin kararlarını etkiler ve ürünleri 

sattırır. Ġyi dizayn edilmiĢ bir açıkhava reklamı tüketiciyi eğlendirecek ve tüketiciyi 

esir edecek etki yaratacaktır. Açıkhava reklamlarının içeriğinde kullanılan mizah, 

entrika, sürpriz, estetik gibi kavramlar tüketici üzerinde düĢündürücü, ĢaĢırtıcı 

sürpriz yapan, duygusallaĢtıran, eğlendiren tepkiler yaratır (www.oaaa.org, 2000).    

 Tüketici üzerinde marka tanıma ve hatırlama yönünde doğrudan etkisi 

olduğu bilinmektedir.  

Bir tüketicinin satın alma davranıĢını sosyal ve kültürel, demografik ve 

psikolojik faktörler etkiler. Tüketicilerin demografik özellikleri yaĢ, medeni hal, 
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eğitim, meslek, cinsiyet ve gelir durumudur. Bu demografik özellikler ile satın alma 

kararı arasında bir iliĢki olduğu kabul edilir (Yılmaz, Can, 2013).    

Konuyla ilgili olarak yapılan araĢtırmalara bakıldığında bazı çalıĢmaların 

yapıldığı görülmektedir. Mustafa Gülmez, ġükran Karaca ve Olgun Kitapçı 2010 

yılında Sivas ilinde yaptıkları “Açıkhava reklam araçlarının tüketiciler üzerindeki 

etkisi” adlı çalıĢma bunlar arasında gösterilebilir. ÇalıĢma açıkhava reklamlarının 

satın alma davranıĢları üzerindeki etkisini ölçmek amacıyla yapılmıĢtır. Analiz 

sonuçları genellikle insanların açıkhava reklamları hakkında olumlu görüĢlere sahip 

olduğunu göstermiĢtir. Katılımcılar açıkhava reklamlarının diğer reklam ortam 

türlerine göre daha göz alıcı, yaratıcı ve fiziksel boyutlarından dolayı etkili bir görsel 

olduğunu düĢünmektedirler. Katılımcılar aynı zamanda açıkhava reklamlarının 

çeĢitliliği, güzelliği ve çevre kirliliği açısından kentsel çevreye katkıda bulunduğunu 

belirtmiĢlerdir. Ancak bazı katılımcılar arasında açıkhava reklamlarının fark edilme 

oranları nispeten düĢük çıkmıĢtır. ÇalıĢmanın sonuçları, açıkhava reklamlarının 

insanların bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi yönünden (farklı fikirler yaratan ve 

çevreye duyarlı) tüketiciler tarafından olumlu bulunduğunu göstermiĢtir. Özellikle 

eğitim ve gelir düzeyleri yüksek tüketiciler arasında açıkhava reklamlarının 

görünürlük ve göze çarpma oranı yüksek düzeydedir. (Gülmez, Karaca, Kitapçı, 

2010)  

Konuyla ilgili diğer bir araĢtırma ise Hüseyin Gürbüz, Özlem Gültekin ve 

Müjdat Özmen tarafından 2009 yılında Kırgızistan’ın baĢkenti BiĢkek’te yapılmıĢtır. 

AraĢtırmada billboardların tüketiciyi nasıl etkilediği ve tüketicilerin satın alma 

kararları üzerinde doğrudan bir etkisinin olup olmadığı konusu ele alınmıĢtır. 

AraĢtırma sonuçlarına göre billboardlar gazete ve dergilerde yayımlanan reklamlara 

kıyasla daha etkili bir reklam aracıdır. Ancak tüketici üzerinde televizyon ve radyo 

reklamları daha etkilidir. Billboardlar tüketicilere iletiĢim fonksiyonu açısından 

kısmen fayda sağlamaktadır. Ayrıca billboardların tüketiciler üzerinde dikkat 

oluĢturmak ve hafızada yer etmek suretiyle farkındalık yarattığı ancak billboardların 

satın alma kararını etkilemediği sonuçlarının ortaya çıktığı görülmektedir. (Gürbüz, 

Gültekin, Özmen, 2009)  

Bir diğer araĢtırma ise Abdugapar Haitkulov’un Kırgızistan’ın BiĢkek 

Ģehrinde açıkhava reklamları ile dergi reklamlarının etkinliğini karĢılaĢtırmak 

amacıyla yaptığı çalıĢmasıdır. ÇalıĢmanın sonuçları açıkhava reklamlarının hem 
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haberleĢmeye hem de satıĢa etkisi açısından dergi reklamlarına göre daha etkili 

olduğunu ortaya koymuĢtur (Haitkulov, 2010).  

Türkiye’de yapılan araĢtırma konusu ise billboard reklamlarının tüketicilerin 

demografik özelliklerine göre satın alma kararına etkisi olarak belirlenmiĢtir. Yapılan 

araĢtırma Hüseyin Gürbüz ve arkadaĢlarının çalıĢmasından faydalanılarak 

yapılmıĢtır. Ancak diğer mecraları (televizyon, radyo, gazete ve dergi) ölçen bazı 

sorular anketten çıkarılmıĢ ve yalnızca billboardla ilgili olanlar bırakılmıĢtır. Ankete 

billboardların tasarım özelliklerine uygun olduğu düĢünülen resim ve yazıların dikkat 

çekiciliği ile ilgili 2, yayaların billboardlara dikkat etmesi ile ilgili 1 olmak üzere 

toplam 3 yeni soru ilave edilmiĢtir. Bu araĢtırmanın amacı billboard reklamlarının 

tüketicilerin demografik özellikleriyle (cinsiyet, yaĢ, meslek, eğitim ve gelir durumu) 

satın alma kararı arasındaki iliĢkiyi ölçmektir. AraĢtırmanın temel hipotezi insanların 

dıĢarıda çok vakit geçirmeleri esas alınarak açıkhava reklam araçlarının bir türü olan 

billboardların tüketicilerin satın alma kararı üzerine etkisi olduğuna dayanmaktadır. 

Bu amaç doğrultusunda; cinsiyet, yaĢ, meslek, eğitim ve gelir düzeyi ile satın alma 

kararı arasında iliĢki vardır. Alan araĢtırmasında kullanılan anket yüz yüze görüĢme 

yöntemiyle uygulanmıĢtır. Toplam 19 sorudan oluĢmaktadır. AraĢtırma Ankara’da 

yapılmıĢtır. ÇalıĢmada uygulanan anket 689 kiĢiye uygulanmıĢtır. Katılımcılarının 

billboard reklamlarını gördüğünü varsaymaktadır (Yılmaz, Can, 2013).  

Yapılan araĢtırma değerlendirmesinde ilk olarak demografik özelliklere 

bakıldığında en çok tekrar eden yüzde dağılım değerlerinin % 53 ile erkek, % 38.3 

ile 19-30 yaĢ aralığında, % 25,8 ile devlet memuru, % 50,1 ile üniversite okuyor ya 

da mezun ve % 41,8 ile 0-1000 TL arasında aylık gelire sahip olduğu görülmektedir. 

Billboard reklamlarının katılımcılarının satın alma kararı üzerindeki etkisini ölçmeye 

yönelik sorulan yüzdelik dağılımlarına bakıldığında, katılımcıların % 73,6’sının 

dikkatini çeken billboardları detaylı incelediği, % 53,7’sinin renklere, % 70,5’inin 

resimlere ve % 60,4’ünün ise yazılara dikkat ettiği anlaĢılmaktadır. Katılımcılarından 

% 58,5’i billboardlarda gördükleri bir markayı/ürünü hatırlarken, % 36,9’u satın 

alma kararı vermekte ve sadece % 20,6’sı ürün satın almaktadır. Katılımcıların % 

70,7’si billboardlara arabada veya Ģehir içi toplu taĢıma araçlarında yolculuk 

yaparken ve % 70,2’si yaya olarak hareket halinde iken dikkat etmektedir. Billboard 

reklamlarının katılımcıların zihninde canlanma oranı % 47,9, alıĢveriĢ sırasında 

markayı/ürünü tanıma oranı % 59,2 ve billboard reklamının o ürünü satın almaya 

yönlendirme oranı ise sadece % 28,1’dir. Katılımcılardan % 48,6’sı billboardları yeni 
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bir ürüne iliĢkin etkili bir bilgi kaynağı olarak görürken sadece % 25,3’ü 

billboardlardan öğrenilen bir markayı/ürünü daha sonra denemektedirler. AraĢtırma 

temel hipotezi billboard reklamlarının tüketicilerinin demografik özellikleriyle satın 

alma kararı arasında iliĢki olduğunu varsaymaktadır (Yılmaz, Can, 2013).  

Tüketicilerin cinsiyeti açısından bakıldığında, erkeklerde % 35’4 ve 

kadınlarda % 49’4 olduğu görülmektedir. Kadın tüketicilerin satın alma kararları 

üzerinde billboard reklamlarının etkisi erkek tüketicilerden daha fazla olduğu ve 

cinsiyet ile satın alma kararı arasında % 95 güven düzeyinde istatistiksel bir iliĢkinin 

var olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır (Yılmaz, Can, 2013).     

Tüketicilerin yaĢ açısından bakıldığında, satın alma kararlarına etkisi 

olduğunu söyleyenlerinin oranının 19-30 yaĢ aralığında % 47,4, 31- 40 yaĢ aralığında 

% 45,4 ve % 41-50 yaĢ aralığında % 37,4 ve 51 ve üzeri olanlarda % 29,7 olduğu 

görülmektedir. YaĢ ile satın alma kararı arasında % 95 düzeyinde istatistiksel bir 

iliĢkinin var olduğu sonucuna ulaĢılır. Tüketicinin yaĢları arttıkça billboard 

reklamlarının satın alma kararları üzerindeki etkisi azalmaktadır. Bunun nedeni 

olarak gençlerin tüketime ve yeniliklere ilgili olmaları düĢünülmektedir (Yılmaz, 

Can, 2013).  

Tüketicilerin meslek açısından incelendiğinde, öğrenciler arasında % 53,4, 

devlet memurları arasında % 40,4, ev hanımları arasında % 33,8 emekliler arasında 

% 33,7 ve diğer meslek mensupları arasında % 41,7 olduğu yapılan araĢtırmada 

belirlenmiĢtir. Bu sonuca göre, öğrenciler billboardlardan etkilenme düzeyi diğer 

meslek gruplarına göre daha fazla olduğu ve meslek ile satın alma kararı arasında  

% 95 güven düzeyinde istatistiksel bir iliĢkinin var olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır 

(Yılmaz, Can, 2013).  

Tüketicilerin eğitimleri açısından incelendiğinde, ilköğretim mezunları 

arasında % 36,7, lise mezunları arasında % 38,7, üniversite mezunları arasında % 

33,8 ve lisans üstü mezunları arasında % 31,4 olduğu yapılan araĢtırmada 

belirlenmiĢtir. Bu sonuca göre, eğitimli insanların reklamlarda tanıtılan ürün ve 

hizmetlere duyarlı olmalarından dolayı tüketicilerin eğitim seviyeleri arttıkça 

billboard reklamlarının satın alma kararları üzerindeki etkisi artmaktadır (Yılmaz, 

Can, 2013).   

Tüketicilerin gelirleri açısından incelendiğinde, aylık geliri 0-1000 arasında 

olanlarda % 44,5, 1000-1500 TL arasında olanlarda % 51, 1500-2000 TL arasında 

olanlarda % 38,8 ve 2000 TL ve üzerinde olanlarda % 27,2 olduğu yapılan 
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araĢtırmada belirlenmiĢtir. AraĢtırma sonucuna göre, geliri 1500 TL’nin altında kalan 

tüketicilerin billboardlardan etkilenme düzeyi daha fazla olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Billboard reklamları, genç, yüksek öğrenimli, geliri, 1500 TL’nin altında ve 

kadınların oluĢturduğu tüketici grubun satın alma kararını diğerlerine göre daha fazla 

etkilemektedir (Yılmaz, Can, 2013).  

Yukarıda anlatılan araĢtırmaların sonuçlarının doğrultusunda, tüketicilerin 

çoğunluğu açıkhava reklamlarını hatırlamakta ve markayı/ürünü net bir biçimde 

algılamaktadır. Tüketicilerin açıkhava reklamlarını inceleme süresi oldukça kısadır. 

Tüketiciler arabada, yaya ve toplu taĢıma araçlarında hareket halindeyken kısa sürede 

ilgisini çekebilecek, farkındalık yaratabilecek ve kolaylıkla akılda kalan açıkhava 

reklamlarını dikkatli incelemektedirler. Satın alma sürecinde tüketicilerin bu 

reklamları bilgi kaynağı olarak kullandıkları bilinmektedir.  

 Reklam yaparken bir malı satmayı amaçlarsınız; insanlar reklam yoluyla bu 

ürünün varlığından ve iĢlevinden haberdar olurlar; bu durum tüketicide bir ilgi 

yaratır; ilgi reklamın yinelenmesiyle bir isteğe dönüĢür ve nihayet bu istek pek çok 

tüketicide bir satın alma eylemini doğurur (Aksoy, 2007: 104).    

Kinetic / Ġpsos – KMG iĢbirliğinde yapılan araĢtırma sonuçlarına göre, 

araĢtırmaya katılan tüketicilerin yüzde 40’ı açıkhava reklamlarının satın almaya 

tamamen yönlendirdiğini söylüyor. Amerika’da Clear Channel / Market Share 

Partners iĢbirliğinde yapılan bir diğer araĢtırmada, açıkhavada yapılan reklamların 

satıĢları doğrudan bir asansör gibi yukarı çektiğini vurgulanıyor 

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

  Açıkhava Reklamcılar Vakfı’nın (ARVAK) yaptığı araĢtırmalara göre, 

reklamın görülme zamanı ile alıĢveriĢ zamanı arasında paralellik olduğunu 

gösteriyor.  

AlıĢveriĢ noktasına ne kadar yakında reklam görülürse, satın alma kararı 

reklamı görülen ürün ya da hizmet lehine yapılıyor. Bugün açıkhava çok yaygın bir 

mecra, perakende noktaları çevresinde ya da AVM’lerin içinde muhakkak açıkhava 

üniteleri var. Açıkhava satın alma noktalarına en yakın, dolayısıyla satın alma 

kararında en etkili mecradır (www.arvak.com.tr, 2014). 

Ġngiltere’de Outdoor Media Center tarafından yapılan bir araĢtırmanın 

sonuçlarına göre; her 10 kiĢiden 7’si reklamları açıkhavada gördüğünü hatırlamakta, 

açıkhava reklamı gören her 3 kiĢiden 2’si internette araĢtırma yapıyor, her 3 kiĢiden 

biri açıkhava reklamında gördüğü için satın alıyor ve açıkhava reklamı gören 

http://www.kineticww.com.tr/
http://www.arvak.com.tr/
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kiĢilerin sosyal medya paylaĢımları daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir 

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

Stroer’in yaptığı çalıĢma, markaların genel bilinirlikleri, markalar hakkında 

ne kadar bilgi sahibi olunduğu ve markaların satın alınma ve kullanılma oranları 

sorgulanıyor. Bu bilgiler bir piramit Ģeklinde örgütlenerek markanın genel 

bilinirliğinden markanın en sık kullanıldığı duruma kadar tüm basamaklarda 

mecraların katkısı tek tek analiz ediliyor (www.stroer.com.tr, 2014). 

Birbirinden farklı 23 kampanyanın marka piramidi ile kampanyaları 

açıkhavadan görenlerin marka piramidi karĢılaĢtırıldığında TV ile benzer Ģekilde 

açıkhavanın da, bilinirlik yaratmada, bilinirlikten marka hakkında bilgi sahibi 

olmaya, satın almaya niyetlenmeye, markayı denemeye, kullanmaya ve sık 

kullanmaya geçiĢte etkili olduğu görülmektedir. Özellikle markayı açıkhavadan 

görüp, hakkında bilgi sahibi olduktan sonra satın almaya niyetlenme ve deneme oranı 

toplam kiĢilere göre daha yüksektir. Marka sadakatine giden ilk yol olan bilinirlik 

yaratma ve ondan sonraki tüm adımlarda TV ve açıkhava mecraları yüksek 

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

 

Tablo 3.5: Hatırlanma Sağlayan Marka Piramidi (www.stroer.com.tr, 2014) 

 

 

 

AraĢtırma sonuçlarında, açıkhavayı diğer reklam kanallarından ayıran en 

önemli ve belirgin özelliği, satıĢ üzerine doğrudan etkisi olmasıdır. Dolayısıyla 

açıkhava reklamlarının satın alma kararı üzerinde pozitif bir etkisi vardır.  

http://www.arvak.com.tr/
http://www.stroer.com.tr/
http://www.stroer.com.tr/
http://www.stroer.com.tr/
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3.3.  Açıkhava Reklamlarında Renk Algısının Tüketiciye Etkisi 

Renk ıĢığın cisimlere çarptıktan sonra yansıyarak gözümüzde bırakmıĢ 

olduğu etkidir. Renkler, ıĢıkla birlikte oluĢurlar ve insanların üzerinde birçok değiĢik 

duygular uyandırabilirler. Hayatımızın her alanında karĢımıza çıkan, etkileyen, 

yönlendiren unsurlardır.  

Reklam araçlarının görünen kısımlarındaki etkiyi arttırır (Kanat, 2001: 112). 

Renk, reklam görselinde önemlidir. Renk, çekiciliği arttırır aynı zamanda tanıtımı 

yapılan ürün veya hizmete bir kiĢilik kazandırır. Ürün ve hizmetin karakteristik 

özelliğiyle uyumlu olması gerekmektedir. Açıkhava reklamlarında kullanılan renkler, 

reklamı yapılan ürünün hedef kitleye benimsetilmesinde çok etkili bir rol oynar. 

Ürünü her yerde aynı renkler ile gören hedef kitle, bir süre sonra hafızasında ürünü 

kullanılan renk ile, dolayısıyla o rengin anlamıyla bütünleĢtirecektir. Bir tasarımda 

mesajın daha etkili verilmesine yardımcı olur. Tüketicilerin ruhsal olarak 

yönlendirilmesi konusunda etkilidir.  

Bir reklamın etkisinin ve satıĢa hazırlayıcı iĢlevinin, bir reklam planının 

“daimi” olarak uygulanmasının öneminin, bütün unsur ve parçaların devamlılığının 

psikolojik gerekçesi, renklerin, tüketiciler açısından genel geçer anlamının ne oranda 

tespit edilmiĢ olmasına da dayanır. Ġnsanların doğuĢtan vakıf değillerse eğer renkleri 

yorumlamayı sonradan öğrenebilmeleri gerçeğine de dayanır. Bir reklam aracını 

izleyen, mümkün olduğunca çok insanın düĢüncelerinde, kullanılmıĢ olan renklerle, 

sunulan ürünün içeriği arasındaki ilgi, otomatik olarak ortaya konulduğunda; ancak 

bu durum gerçekleĢince, reklamcı, reklamın doğru olarak yorumlandığını kabul 

edebilir. “Ürün imajı”, “etki alanı” olarak iĢleyen renkler konusunda da, berrak ve 

anlaĢılır olmalıdır (Kanat, 2001: 105).  

Renklerin etkisi insanların davranıĢlarını yönlendiren güçlerin toplamında 

aranmalıdır. Bu etki, ilk olarak uygulanan reklam araçlarının duyusal uyarılarından 

baĢlar ve ürün ya da ambalajın görülmesi anındaki ani hatırlamaya kadar gider 

(Kanat, 2001: 113). Renk, tasarımda dikkati dürtükler. Ġzleyen üzerinde güçlü, 

duygusal ve psikolojik etkileri vardır.   

Renklerin insanlar üzerinde bıraktığı etkilerini Ģu Ģekilde sıralayabiliriz: 

Kırmızı: Dinamik, enerjik, cinsellik, saldırganlık, Ģiddet, ateĢ ve kanın 

sembolüdür. Psikolojik etkisi, azim, kararlılık, mutluluk, heyecan verici, iĢtah açıcı, 

tahrik edici, irade gücü, cesaret verir, insanları tetikte olmaya teĢvik eder. Dikkat 

çekici bir renktir. Tehlike ve yasakların belirtilmesi amacıyla da kullanılır. Sıcak bir 
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renk olan kırmızı hızlı karar vermeye teĢvik edici, bakıĢ yakalayıcı bir özelliğe 

sahiptir. “Canlan!” mesajı verir. Kampanyalarda öne çıkmak için bu renk kullanılır. 

Kırmızı renkteki nesneler, daha büyük ve yakın görünürler.  

Siyah: Gecenin rengidir. Gücü, tutkuyu, sıkıntıyı ve ölümü simgeler. 

Psikolojik etkisi, umutsuzluk, olumsuzluk, düĢ kırıklığı, zorunluluk ve baskı duygusu 

yaratır. Siyah renk gizli, gizemlidir. IĢığı yok ettiği için dikkati dağıtacak unsurların 

algıyı dağıtmasını en aza indiren ve dolayısıyla konsantrasyon sağlayan bir renktir. 

Siyahın geri planda kullanımı, kullanıldığı alana zenginlik katar.  

Beyaz: Temizlik, saflık, masumiyet, hijyen, zafer, barıĢ, teslimiyet, aydınlık, 

sessizlik ve istikrarı temsil eder. Psikolojik etkisi, özgürlük, olumluluk, hoĢgörü, 

bağlanma duygusu yaratır. Titizlik ve mükemmeliyetçilik hisleri de uyandırır.  

Mavi: BarıĢ, sabır, onur, sadakat, içtenlik, akıl, gerçek, mutluluk rengidir. 

Mavi; insani sıcaklığı, kalıcı ve derin duyguları, sınırsızlığı, sonsuzluğu, gökyüzünü, 

suyu ve buzu, otoriteyi, verimliliği, huzuru, düĢünceyi ve dinlenmeyi simgeler. 

Yaratıcılık, hayal kurma, zekâ, ciddiyet, güvenirlik ve idealizmi çağrıĢtırır 

(www.arvak.com.tr, 2014). Her durumda kullanıma uygun bir renktir. Genellikle diĢ 

macunlarında, deodorantlarda, çamaĢır deterjanlarında ve sabun reklamlarında 

kullanılır. Güvenirlik hissi uyandırdığı için çoğu banka tarafından bu renk 

kullanılmaktadır. Ayrıca fon rengi olarak da kullanılır.   

Lacivert (koyu mavi): Sadakati, kaliteyi, istikrarı, liderliği, güveni, 

saygınlığı, statüyü, otoriteyi simgeler. Bu renkte bankalar tarafından sıklıkla 

kullanılmaktadır. Büyük iĢletmelerde lacivert rengi logolarında kullanırlar.  

Pembe: NeĢenin, Ģefkatin, Ģirinliğin, mutluluğun, inceliğin, nezaketin, 

yeniliğin, canlılığın, sevginin ve yumuĢaklığın simgesidir. Psikolojik etkisi, huzur ve 

güven verici, sakinleĢtirici bir etkisi vardır. Bayanlar tarafından tercih edilen bir 

renktir. Özellikle bayan giyiminde pembe ana renktir.  

Turuncu: Simgesel anlamda, canlılık, dıĢa dönüklük, güçlülük, gençlik, 

hareketlilik, sağlık, yaratıcılık, güven, cesaret, teĢvik, dikkat çekme, uyum yeteneği. 

Psikolojik etkisi, mutluluk, enerji verici, iĢtah açıcıdır. Canlılığı, yaratıcığı, güveni, 

cesareti ve iletiĢimi arttırdığı için insanı yaĢama motive eder. Sonbaharı, sıcaklığı 

temsil eder. Sıcak satıĢ, güven ve alınabilirliği sağlar.  

Açıkhavada bir üründe turuncu renk kullanıldığında “bu ürün herkes içindir” 

mesajı verir. Ġnsanlar, bu rengin kullanıldığı ortamlara kolaylıkla girebileceklerini 

düĢünürler. Canlı turuncu tonlar, kırmızı gibi dikkat çektiği için satıĢ noktalarında, 

http://www.arvak.com.tr/
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iĢtah açıcı olduğu için fastfood mekânlarında çok kullanılır (www.arvak.com.tr, 

2014). Genellikle gıda ürünlerinde ve çocuklara yönelik ürünlerde kullanılır.  

Gri: Siyah ile beyazın birleĢiminden oluĢmaktadır. Duygusuzluk, kararsızlık, 

güvenilir, tutucu, ağırbaĢlılığın, sadakatin ve sessizliğin simgesidir. Psikolojik etkisi, 

hüzün verici, maskeleyici, koruyucudur. Zıtlıklar arasında orta noktayı bulma isteğini 

temsil eder.  

Mor: Saltanat rengidir ama, diğer taraftan da yalnızlığı çağrıĢtırır. 

Depresyonun, ruhsal çöküntünün ve kederin rengidir. Bu rengin olumlu özellikleri de 

vardır: ruhsal enerjiyi ve hayal gücünü harekete geçirip, sezgilerin yanı sıra düĢünce  

gücünü de arttırmaktadır.  

Lüks ürünler ve eğitim ile ilgili markalar için kullanılır. Soğuk ve sıcak 

özellikleri ile kültür ve gizem anlamına gelir (www.arvak.com.tr, 2014).   

Kahverengi: Simgesel anlamda, konfor, sağlıklı yaĢam, alçak gönüllük, 

fayda ve sağlamlık. Psikolojik etkisi, gevĢetici, durağanlık, huzur ve güven verici. 

Toprak ve ahĢabı temsil eder.  

Sarı: Canlılık ve gençliği sembolize eder. GüneĢin rengidir. Simgesel 

anlamda, çözülme, parlaklık, aydınlık, değiĢiklik, macera duygusu, sevecenlik, 

atılganlık, mutluluk ve olumluluk. Sarı aynı zamanda geçiciliğin göstergesidir. 

Psikolojik etkisi, neĢe, enerji verici. Sarı renk daha çok besleyici ve vitaminli 

ürünlerde tercih edilir. Yazın ve güneĢin rengi olduğu için insanlara sıcaklık hissi 

verir. Koyu zeminler üzerinde dikkat çeker. Dikkat çektiği için tüm dünyadaki 

taksiler sarıdır. Araba kiralama firmaları sarı rengi sıklıkla kurumsal renk olarak 

seçer. Mesaj Ģudur: “Kullandığın araç sana belirli bir süreliğine verildi. Kullan ve 

geri getir!” Taksilerin renklerinin sarı olmasının nedeni budur. Fast-food 

restoranlarında sarı renk kırmızı ile birlikte sıklıkla kullanılmaktadır. Burada kırmızı 

renk ile “Çok ye!” , sarı renk ile “Çabuk ye ve git!” mesajı verilir. Dünyada bankalar 

geçiciliğin simgesi olan sarı rengi logolarında kullanmaz. Çünkü bankalar, bankaya 

yatırılan paranın geçici olmadığını, kalıcı olduğunu sürekli vurgularlar. SatıĢ 

noktasında kullanmak için çok uygundur. Otopark duvarları gibi dikkat çekilmesi 

istenen noktalarda sarı ve siyah kombinasyonu çok kullanılır (www.arvak.com.tr, 

2014).  

Yeşil: Tazeliğin ve verimliliğin rengidir. Çevreyi ve doğayı simgeler. 

Rahatlatıcı ve dinlendiricidir. Aynı zamanda yeniliğin, güvenin, kararlığın, sakinliğin 

http://www.arvak.com.tr/
http://www.arvak.com.tr/
http://www.arvak.com.tr/
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ve sükunetin de simgesidir. Psikolojik etkisi, bireyde sakinleĢtirici, mantıklı düĢünme 

ve üstünlük duyguları uyandırıcı etkisi vardır.  

YeĢil renk güven simgelediği için dünyadaki pek çok bankanın logosunda 

kullanılmaktadır. Doğal ve sağlıklı bir etki kazandırılması hedeflenen gıda veya yan 

ürünleri sürekli yeĢil ağırlıklı ambalajlarda piyasaya sunulmuĢtur 

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

Renkler insanlar üzerinde soğukluk ve sıcaklık duygusu da yaratabilir. Sıcak 

renkler, dalga boyu yüksek olan sarı, kırmızı ve turuncudan oluĢur. Soğuk renkler, 

dalga boyu düĢük olan renkler ise mavi, mor ve yeĢildir. Sıcak renkler, çabuk  

algılanabilir ve görünebilir olduğu için yakınlık, soğuk renkler ise uzaklık duygusu 

etkisi yapar.  

Açıkhava reklamlarında, tüm renk skalası içindeki renkler en canlı bir Ģekilde 

düzenli olarak tekrarlanabilmekte ve yeniden oluĢabilmektedir. Parlak kırmızılar, 

yeĢiller, sarılar ve mavilerle dizayn edilmiĢ bir poster ya da bülten diğer reklam 

araçları ile kıyaslanamayacak ölçüde bir etki yaratır (Arens, 2006: 584). 

Açıkhava reklamlarındaki renklerin seçiminde, tasarımcı, renk tonu (hue) ve 

renk değeri (value) arasındaki kontrastı yüksek oranda gözetmelidir. Bu sayede 

reklam tasarımı görüĢ mesafesinden daha net olarak algılanabilir ve okunabilir. 

Kontrastı az olan renkler birbirine karıĢır ve mesajı gizler, silik kalmasına neden olur 

(Arens, 2006: 584). 

Günümüzün çağdaĢ ve modern tüketici grupları tarafından da metalik 

renklerin tercih edildiği saptanmıĢtır.  

Renklerin reklam uygulamaları açısından diğer önemli etkilerini Ģu Ģekilde 

sıralayabiliriz:  

Markanın fark edilme ve tanınmasını sağlar. Renkler, kelimelerin, 

amblemlerin, logo ve diğer yazılı metinlerin okunaklılığı arttırarak, ilgi ve dikkati 

çekici bir etki yapar. Markaya kiĢilik kazandırır. Her marka müĢterileri açısından 

taĢıdığı renk kombinasyonu ile algılanır ve hatırlanır. Markanın tanınmıĢlığını 

arttırır. Bir markaya özgü renkler, benzer markalar arasından o markanın kolaylıkla 

fark edilmesini sağlar. Ġkna gücünü arttırır. Renkler uyandırdıkları psikolojik etkiler 

nedeniyle, bir ürünün daha taze, daha canlı görünmesini ya da hoĢa gitmesini 

sağlayabilir. Ürünlerin tüketiciler tarafından fark edilmeleri, özellikle raflarda 

kolaylıkla bulunmaları açısından önem taĢır. Bu nedenle sarı, turuncu, kırmızı gibi 

http://www.arvak.com.tr/
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renkler ürünlerin kolay fark edilmesini sağlayarak tüketicilere satın almayı 

kolaylaĢtırır (Teker, 2009: 65).  

Bazı renkler ve bunların kombinasyonları büyütücü ya da küçültücü etkilere 

sahiptirler. Renklerin reklamlarda gerçekçi kullanımı, sadece nesnelerin gösterimiyle 

sınırlı değildir. Bu kullanım resmin tamamını kapsar. Arka plan da renkli dizayna 

dahil edilir. Açık tonlu açık renkler, resmedilmiĢ nesnelerin daha büyük görünmesini,  

koyu ve mat renkler ise, aynı nesnelerin daha küçük görünmesini sağlarlar (Kanat, 

2001: 146).   

Renk uyumu genelde sempatik etki yapar. Göz takılıp kalır ve izleyene 

reklam mesajını inceleme fırsatı verir. Buna karĢı olarak uyumlu olmayan zıt 

renklerin çok karmaĢık bir görünüm bu yönde bir tepkiye sebep olur.  

Renkler, çabuk tanımayı sağlarlar. Baskı renkleri sayesinde, bir ürünün, 

tescilli markanın veya ambalajın resmi, gerçekçi renklerde yapılabilmektedir. 

Böylece, dikkat çekme etkisi otomatik olarak, belirginlik anlamında tamamlanır. 

Reklamcılıkta, beyaz zeminde renk kullanımının yanı sıra, renkli zeminde renk 

kullanımı ve renk üzerinde renk kullanımı da önemli bir rol oynarlar. Bu Ģekilde 

reklamın etkisi arttırılır (Kanat, 2001: 148, 149).     

  Fizyolojik ve psikolojik etkenlerin bir arada olduğu uyumsuz olan zıt 

renkler, reklam araçlarının, özellikle de afiĢin tasarımında çok önemlidir. Göz 

algılamasını arttırırlar. Renkli bir zemine, üst üste farklı renklerle, yazı ya da resimler 

konulursa, bu yazı ve resimlerin görüntülerini bozup, okunurluk ve algılamayı 

zorlaĢtırır.  

Renklerin hatırlanma değerleri incelendiğinde; markalı ürünlerin satıĢ 

organizasyonunun hazırlığında meydana gelir. Ürünün ve ambalajın renkli 

tasarlanmasında, metinsel ve resimsel markanın tasarımı, mağazaların tabelaları, 

nakliye araçlarının boyası ve satıĢ noktalarındaki hatırlatma afiĢlerinin renk tonları 

gibi yapılan bütün bu çalıĢmalarda renk her yerde önemli bir unsurdur. Çünkü renk, 

bütün reklam araçlarının hatırlanma değerlerini güçlendirir. Renk belirlenirken, ıĢık 

koĢulları, reklam araçlarının bulunduğu çevre ve üzerindeki yazının okunurluğu da 

göz önünde bulundurulmalıdır.  

Renklerin aydınlatılmasında ıĢığın etkisi de önemlidir. Büyük Ģehirlerin 

renkli ıĢıklı reklamları, yalnızca dıĢ görüntüyü değiĢtirmekle kalmayıp, hem 

renklerin yoğun güçleri hem de ıĢıklı reklamların aralıklı görünümleri sayesinde 

Ģehrin yaĢantısına yeni bir enerji vermiĢtir.  
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3.4. Açıkhava Reklamcılığında Tasarımın Tüketiciye Etkisi  

Açıkhavada tasarım, reklamın etkisini doğrudan etkileyen en önemli 

unsurdur.  Bu yüzden tasarım aĢamasında bazı temel kurallara dikkat edilmelidir. 

Mesajın iletilmesi sırasında kullanılacak olan tasarım materyalinin türü 

belirlendikten sonra, tasarım ilkelerini dikkate almak gerekir. Çünkü verilmek 

istenen mesajın en doğru Ģekilde iletilmesi ancak doğru bir tasarım sürecinin 

gerçekleĢtirilmesi ile mümkün olacaktır (MEGEP, 2014). 

Tasarımda en önemli amaç her Ģeyin bütüne ait ve uygun olması, hiçbir 

elemanın birbirine yabancı ve uyumsuz olmamasıdır. Tasarımcı bunu sağlamak için 

görsel düzenleme elemanlarını belli ilkelerle düzenlemekle yükümlüdür (MEGEP, 

2014). 

Farklı açıkhava reklam araçlarının farklı algılama süreçleri vardır; bu 

süreçlerin niteliğine bağlı olarak tasarım farklılaĢtırıldığında maksimum fayda 

sağlanabilir. Açıkhava  için tasarım yaparken, hedef kitlenin fiziki durumunu göz 

önünde bulundurmak gerekir: 

· Reklamı görecek kiĢilerle hangi mesafeden etkileĢime geçilecek?  

· Hedef sokakta yürüyen yayalar mı?  

· Yoksa akan trafikte yol alan araç sürücüleri mi?     

Hareket halindeki yaya ve araçlar için olabildiğince kısa  bir anlatım ve  çarpıcı bir 

tasarım üretmek gerekir. Otobüs durakları  gibi mesaj okuma süresinin daha uzun 

olduğu açıkhava ünitelerinde  daha fazla bilgi verilebilir. Yüksek konuma sahip bir 

ünite söz konusuysa  görsel ve yazılar daha büyük kullanılmalıdır. En güçlü    

açıkhava kampanyaları diğer mecra kullanımları ile eĢgüdümlenmiĢ olanlardır, 

sadece tasarım değil kullanım zamanı  olarak da. Kinetic’in yaptığı araĢtırmaların 

sonuçlarına göre en çok hatırlanan reklamların ortak özellikleri,  

· Kolay anlaĢılır bir mesajının olması 

· Basit ve yormayan görsellerin kullanılması  

· Bir kaç farklı formatın aynı anda kullanımı,  

· Yoğun kullanım ve minimum 2 hafta sahada kalınmasıdır.    

Yani çeĢitlilik, yoğunluk ve uzun süreli kullanım da tasarım kadar açıkhava 

reklamlarının hatırlanmasında rol oynar.                               

Açıkhava reklamcılığında tasarım ilkelerini Ģöyle sıralayabiliriz:                
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Düşünce (Konsept): Etkili bir açıkhava reklamı için anlaĢılır, güçlü ve 

yaratıcı bir konsept oluĢturmak, dikkat çekici ve hatırlanabilir bir mesaj için de 

yararlanılan fikrin mutlaka yaratıcı olması gerekir.                   

Tasarım (Dizayn): Açıkhava reklamlarının kısa ve güçlü bir etki 

yaratabilmesi için iyi bir tasarım önemlidir. Çünkü tasarım reklam mesajının dikkat 

çekmesini sağlar.       

Açıkhava (Outdoor) dizaynları, yanlıĢ ve yanıltıcı ürün bilgileri veren 

dizaynlara kıyasla pozitif ürün veya sosyal faydaları açıkça resmeder. Böylelikle 

izleyenlerden daha olumlu geri bildirimler alır, hatırlanma oranı da yüksektir. Hedef;  

izleyiciyi bağlayacak etkiletici teknik geliĢtirmek. Ġnternet adresleri, telefon 

numaraları ve özel ikramlar, teklifler içeren Outdoor görselleri oldukça etkileyici 

sonuçlar üretir. Ġnteraktif mobil iletiĢim teknolojisi Outdoor mesajları ile 

birleĢtiğinde, ürün ve tüketici arasında çift yönlü etkileĢim ortaya çıkar. SMS kısa 

kodları ve Bluetooth teknolojisi, genel outdoor kampanyasının vuruculuğunu arttırır 

(www.oaaa.org, 2014).   

Mizah: Açıkhava reklam tasarımlarında Mizah oldukça güçlü bir dizayn seçimdir. 

Hem mizah içeren hem de ĢaĢırtıcı dizaynlar, olağan tasarımlara kıyasla daha hızlı 

marka bilinirliği yaratır. AraĢtırmalar gösteriyor ki: mizah, izleyenlerin tepkilerini en 

olumlu bir biçimde harekete geçirir. Mizah ince bir zeka içerir, ĢaĢırtıcı ve estetik 

dizaynlara etkin bir tepkinin sağlanmasında gerekli bir tamamlayıcı unsurdur 

(www.oaaa.org, 2014).    

Entrika: Entrika, hemen kavranabilemeyen kelimeler veya resimler aracılığı ile 

izleyiciyi kendine çeker. Mizah sıklıkla zihinsel odaklanma gerektiren puzzle ve 

çözüm sunar.  Tek bir Entrikacı dizayn tüketiciyi cezbetmek adına kullanılabilir. Bir 

mesaj, birbiri ile ilintili bir dizi görseller ile izleyiciyi zaman içerisinde yayılan bir 

destan içine çekerek nakledilebilir (www.oaaa.org, 2014).    

Sürpriz: Sürpriz hiç beklenmeyen ve sıra dıĢı dizayn elementleri kullanarak izleyeni 

harekete geçirir, uyarır. Mesajın niteliği anlaĢıldığında izleyiciden genellikle 

duygusal bir tepki alınır. Bazen mesaj ciddi olur, dağlayıcı (oldukça çarpıcı/vurucu) 

bir baĢlıklı güçlü bir görsel etkili bir dizayn seçimidir (www.oaaa.org, 2014).   

Estetik: Estetik dizaynlar izleyiciye zevkli imajlar veya fikirler sunarlar. Ġlk 

gözlendiğinde vurucu olabilir veya detaylı analiz edildiğinde eğlenceli olabilir. 

Estetik dizaynlarda sıklıkla kelimelerden çok görsel resimler ön plandadır. Canlı, 

renkli fotoğrafçılık estetik olarak outdoor dizaynlarının etkinliğini arttırır, yüksek 
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kalitede, tanımlayıcı resimlendirme oldukça etkili bir dizayn seçimi olabilir 

(www.oaaa.org, 2014).   

Literal - Gerçek (Hakikate uygun, olağan): Literal - Gerçek dizaynlar, Outdoor 

reklamı izleyicileri arasında en az geri bildirimin alındığı dizaynlardır. Zayıf marka 

konumlandırması uzun vadede etkin olabilmekte, Literal (gerçek) reklam marka 

bilinirliğini hızlı bir biçimde arttırmaz (www.oaaa.org, 2014).  

Düzenleme (Layout): Güçlü bir düĢünce (konsept) sağlayabilmek için görsel 

ve metinsel öğelerin baĢarıyla birleĢtirilmesi gerekir. Ġyi bir layout için genellikle 

güçlü bir görselle baĢlanılır, bunu takiben akılda kalıcı bir baĢlık ve ürün hakkında 

bilgilendirmeyle kapanıĢ gerçekleĢir.    

   Tipografi: Mümkün olabildiği kadar sade ve tırnaksız fontlar seçilmesine 

dikkat edilmeli. Dekoratif, italik, serif fontlar daha zor okunur. Ġnce fontlar uzak 

mesafeden görülmez. Kalın fontlar kullanılan kelimelerde harfler birbirinden zor 

ayrıĢtırılır. El yazısı fontlar da hangi mesafeden olursa olsun zor okunan fontlardır. 

Harfler arasında yeterli boĢluk bırakıldığı zaman uzak mesafelerden okunurluk 

sağlanmıĢ olur. SıkıĢık bir harf düzeni, harfleri iç içe geçmiĢ gibi göstereceği için 

okunaklılığı azaltır. Harfler arasındaki boĢluğu doğru ayarlanmamıĢ kelimeler, yanlıĢ 

okunabilir.  Bütün metin ve logo hedeflenen mesafeden okunabilir olmalıdır. Sürekli 

hareket halinde olan hedef kitlenin, reklama olan mesafesi  sürekli değiĢir. Bu 

yüzden uzak mesafeden bile okunabilecek yazı karakterleri kullanılmalıdır.     

 Logo: Ürün veya markanın logosu mutlaka açıkhava reklamlarında yer 

almalıdır. Çünkü açıkhava reklamları görselliğe seslenen bir reklam ortamıdır. 

Ġnsanlar bu reklamlarda metinleri okumasalar bile ürün ya da marka logosu 

akıllarında kalabilir.   

  Renk: Efektif renk kullanımı kreatif afiĢ tasarımının en önemli unsurlarından 

biridir. Renkler heyecan uyandırmak ve insanlarda bir takım duyguları harekete 

geçirmek için kullanılabilir. Örneğin "Kırmızı" tutku ve canlılık rengidir, mavi daha 

sakin bir hava verirken, yeĢil büyümeyi çağrıĢtırır, doğa ile ilgilidir, sarı sıcakkanlı, 

ıĢıklı bir renktir. Renkler tasarımda görünürlüğün yanı sıra metinin okunurluğunu da 

etkilerler (www.oaaa.org, 2014). AfiĢ üzerinde ne kadar çok renk kullanılırsa, 

mesajın algılanması o kadar zorlaĢır. Yazıda siyah rengin tercih edilmesi, posterin 

daha kolay görülmesini sağlar.  

Tüm renk spekturumunun canlı ve belirli bir düzen içerisinde tekrarlanması, 

bir açıkhava reklamı için farklılaĢtırıcı bir avantaj sağlar. Göz alıcı renklerle patlama 

http://www.oaaa.org/
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yapan bir dizayn, duygusal tepkileri canlandırır ve kalıcı izlenimleri harekete geçirir 

ve durdurma gücü yaratır. Açıkhava dizaynlarının temel özelliği kolay 

okunabilmesidir. Kontrastı yüksek renkler seçilmeli. Kontrastı olan renkler uzun 

mesafeden daha iyi algılanır. Kontrastı düĢük renkler birbirine karıĢır ve istenen 

etkiyi veremezler (www.oaaa.org, 2014).    

Sonuç olarak araĢtırmalar gösteriyor ki; kontrastı yüksek renklerin 

kullanılması açıkhava reklamlarının hatırlanmasında %38 oranında artıĢ sağlar 

(www.oaaa.org, 2014).    

 Reklam Metni: Açıkhavanın hedef kitlesi, daha çok evden iĢe gidip gelen, 

alıĢveriĢe çıkan ve trafikte hareket halinde olan kiĢilerdir. Amaç çabuk okunabilir 

olmaktır. Kelime sayısı ve baĢlıklarda kullanılan harf sayısı artıkça mesajın 

 algılanma hızı azalır. Dolayısıyla kısa kelimelerden oluĢan mesaj, kısa cümlelerle 

iletilmelidir. Genellikle tek satırdan oluĢan bir baĢlık ya da ürünü tanıtan, bir yazı 

kullanılır. BaĢlıkta ürün adını belirtmek ve fiyat bilgisi vermek genel çekiciliği 

arttırır. Kısa ve ana baĢlıklar, makul uzunluktaki yazılar ve bir ürün resmi posterin 

yaratıcı etkinliğini arttırır.                                                   

Görsel Öğe: Açıkhava reklamlarının en önemli özelliği yüksek oranda 

görünürlüğe sahip olmasıdır. Etkili açıkhava reklamı için; görsel, açık zemin 

üzerinde ve kolay anlaĢılır olmalıdır. Tasarımda ilk olarak kullanılan ana görsel 

dikkati çeker ve hedef kitlenin reklama bakmasını sağlar. Ürünün çok büyük 

boyutlarda fotoğrafları kullanılır.  

Dergi reklamlarının tersine, açıkhava reklamlarında nazik tasarımlar ve küçük 

görsellerle etkili sonuç alınamaz. Yaratıcı 3 boyutlu uygulamalar daha çok dikkat 

çeker (www.stroer.com.tr, 2014).    

  Dikkat çekiciliği sağlamak için kalınlaĢtırma ve parlaklık önem kazanır. 

Çizimler ve animasyonlara kıyasla fotoğraflar daha dikkat çekici ve duraklatıcıdır. 

Gerçek görsellerin kullanılması, açıkhava da etkinliği arttıran faktörlerden biridir.  
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Sade arka plan üzerinde güçlü görseller dikkat çekici bir etki yaratır. 

                                                                                                       

 

 Şekil 3.1: Görsel Öğe Örneği                                            

                 

Tekrarlanan Görseller: Aynı tasarımın farklı uygulamaları hatırlanmaya 

olumlu katkıda bulunur. Farklı reklam görmüĢ gibi algılayan beyin diğer versiyonları 

hatırladıkça kampanyanın akılda kalması artacaktır.    

 

                                     

                                                                                                                                

         

 

Şekil 3.2: Tekrarlanan Görsel Örnekleri 
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Mesaj: Doğru mesajın verildiğinden emin olunmalıdır. Görenler tarafından 

hatırlanacak ve benimsenecek kısa mesajlar kullanılmalı. Merak, mizah vb öğeler 

mesajın hatırlanmasında faydalı olabilir. Reklam ne kadar yaratıcı olursa olsun 

mesajla desteklenmelidir.    

Mesajın hatırlanmasını etkileyen faktörleri Ģöyle sıralayabiliriz:          

Çoklu Reklam Uygulamaları: Çoklu reklam uygulaması yapan kampanyalar ve 

çeĢitli sergileme formatları zaman içerisinde bir kampanyanın bilinirliğini, etkisini ve 

sürekliliğini arttırır (www.oaaa.org, 2014).                         

Medya ağırlığı (etkisi):  Açıkhava reklam kampanyalarının farkındalığı, tüketicinin 

bir kere mesaj faydaları hakkında bilgiyi öğrenmesiyle, düĢme eğilimine girer. Bu 

yüzden zaman içerisinde taze yaratıcı uygulamaların hayata geçirilmesi kampanyanın 

bilinirliğini ve etkisini arttırmada önemlidir (www.oaaa.org, 2014).        

Yerleşmiş yapı: Uygun bir medya ağırlığı kullanan efektif açıkhava dizaynları, 

kampanya sonlansa dahi belli bilinirliğini sürdürür. ÇalıĢmalar göstermiĢtir ki; bir  

açıkhava reklam kampanyası sonuçlandıktan sonra altı haftaya kadar bilinirlikte 

kayda değer bir düĢüĢ gözlenmemiĢtir (www.oaaa.org, 2014).       

Hedef Kitle: Birincil ve ikincil hedef kitlelerin komposizyonu bir açıkhava reklam 

kampanyasının uzunluğunu etkilemektedir. Eğer açıkhava mesajı belirlenmiĢ bir 

coğrafi hedef ile iliĢkilendirilmiĢ ise, mesaj bu demografik kitle üzerinde oldukça 

kesin bir etki ayartır (www.oaaa.org, 2014).    

Rekabet: Rekabetçi unsurlar açıkhava reklam kampanyasının uzunluğunu etkiler. 

Benzer ürün faydalarını ve benzer dizayn unsurlarını kullanan bir rakip izleyenlerin 

kafasının karıĢmasına neden olur (www.oaaa.org, 2014).                                                                    

Mevsimsellik: Ġnsanlar yıl boyunca mobildir bu yüzden açıkhava reklamları 

mevsimsel dönemlerden ve davranıĢlardan etkilenmez.                               

Hatırlanabilir mesajlar konusunda 2000 senesinde Sensory Logic, Inc. 

Outdoor reklamları için dizayn edilen yaratıcı çalıĢmaların etkinliğini ölçümlemek 

için çığır açan bir çalıĢma yapmıĢ. Toplam 40 konu test edilmiĢ. Body Talk (vücut 

okuma) metodolojisi hedeflenen örneklem üzerinde uygulanmıĢ. Sonuçlar; 

1. Kelimeler üzerinde tasvir/imgeler kullan 

2. Oyuncu ve yaĢam dolu unsurlar kullan  

3. Hayatın evrensel değerleri üzerine dikkat çek, ev gibi, aile gibi  

4. Huzur, refah öner 
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5. Markalara “kahramanlar” veya “yardımcılar” vurgusu yap (www.oaaa.org , 

2014).    

 Yalınlık: Tek bir fikir ya da mesaj üzerine yoğunlaĢmak gerekir. KarıĢık bir 

mesajı kısa sürede algılamak çok zordur. Hedef kitlenin  hatırlaması istenen tek bir 

fikre odaklanmak daha iyi sonuç verir. Ne kadar az bilgi kullanılırsa, açıkhava 

reklamı o kadar ilgi çekici ve etkili olur.        

 Ürün Tanınırlığı: Açıkhava reklamlarının tasarımında dikkat edilmesi 

gereken bir diğer önemli nokta da ürünün hedef kitle tarafından tanınırlığının 

sağlanmasıdır. Ġyi bir açıkhava reklamında, hedef kitlenin dikkatinin ürün üzerine 

odaklanması sağlanmalıdır.       

 

  3.5. Açıkhava Reklamcılığında Marka Bilinirliğinin Tüketiciye Etkisi 

Modern kent yaĢamında bireylerin ev dıĢındaki alanlarda geçirdikleri zaman, 

giderek fazlalaĢmaktadır. Günümüzde açıkhava reklam uygulamaları gittikçe yaygın 

hale gelmeye baĢlamıĢtır. ĠĢ, eğitim, sağlık, eğlence vb. nedenlerle evden dıĢarıya 

çıkmak, bir yerden baĢka bir yere gitmek durumunda kalan bireylerin yaĢamlarının 

büyük bir bölümünü dıĢarıda geçirenlerin oranı artmaktadır. Açıkhavada yapılan 

reklamların, dıĢarıdaki insanları yakalamak ve dikkatlerini çekmek için ideal bir yol 

olduğu bilinmektedir. ĠĢletmeler sahip oldukları ürün ve markalarla birlikte, etkili, 

yaratıcı ve marka farkındalığı ve marka bilinirliği sağlayan iletiĢim faaliyetlerinin 

desteğine ihtiyaç duymaktadır. Açıkhava reklamları marka bilinirliği ve hedef kitleye 

ulaĢma açısından en çok tercih edilen yollardan biridir. Markaların açıkhava 

reklamcılığını tercih etmelerinin en önemli nedeni, tüketiciye doğrudan ve kısa 

sürede ulaĢıyor olmasıdır. Açıkhava reklamcılığı süreklilik sağlar, mesaj kampanya 

dönemi boyunca aynı yerde kalır. Birçok insan her gün aynı yoldan giderken çoğu 

zaman aynı afiĢi birkaç kez göreceklerdir. Bu sayede ürün ya da markaya yönelik bir 

tanınırlık ve bilinirlik olacaktır. Açıkhava reklam ortamlarında bu kadar çok vakit 

geçirdiklerini bilen reklamcılar, reklamlarını tüketicilerle buluĢturabilmek, 

markalara, firmalara ait mesajları iletebilmek için ürün ya da markaya yönelik bir 

tanınırlık ve bilinirlik sağlanması açısından hedef kitleyle dıĢ mekanlarda 

buluĢabilme çabasındadırlar. Açıkhava reklamları marka bilinirliğini arttırmada 

oldukça etkilidir. Yeni bir ürün çıkacağında veya ürünle ilgili bir yeniliğin 

duyurulmasında etkili bir araçtır. Açıkhava reklamları, ulaĢılması istenilen kiĢilerin 
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bulundukları ortamlara doğru bir Ģekilde yerleĢtirildiğinde hedef kitlenin dikkatinin 

çekilmesi ve farkındalığın artmasında son derece etkili olmaktadır. AlıĢveriĢ 

merkezlerinin bulunduğu yerlere yerleĢtirildiğinde tüketici kararları üzerinde de çok 

etkilidir. Güçlü firmaların yanı sıra küçük ve orta boy iĢletmeler de açıkhava reklam 

ortamlarını kullanmakta ve seslerini duyurabilmektedir.  

Açıkhavada farklı amaçlara hizmet eden reklamlar yapılabilir. Açıkhavada 

belirli ürün ya da hizmete dikkat çekerek bilinirlik yaratmak, büyük ve güçlü 

görsellerle marka değerini arttırmak, kısa ve çarpıcı olması kaydıyla bilgi vermek ve 

yönlendirmek gibi çok farklı amaçlara hizmet eden reklamlar yapmak mümkündür. 

BaĢarılı bir açıkhava kampanyasının anahtarı doğru tasarımdır. Göz yakalayıp 

yeniden baktıran, bilgi vererek fayda sağlayan ya da duygusal olarak etki yaratan 

açıkhava reklamları etkilidir. Önemli olan kısa sürede algılanabilecek yalınlıkta ve 

çarpıcılıkta tasarım yaparak, mesaj ve markayı öne çıkarmaktır. Etkili ve doğru 

tasarlanmıĢ açıkhava reklamları markaların bilinirliğini ve kampanyaların farkındalık 

ve hatırlanma oranlarını yükseltmektedir. Açıkhava reklam ortamları çoğunlukla 

basılı ya da yayın yapan reklam ortamlarının baskın olduğu reklam kampanyalarında 

destekleyici amaçlarla kullanılmaktadır. Bu nedenle markaların ve reklam 

mesajlarının akılda kalıcılığını arttırmaktadır. 

Açıkhava sadece satın almayı değil, baĢka tepkileri de tetiklemektedir. 

Açıkhava reklamları özellikle internet aramalarını desteklemekte, mobil cihazlar 

üzerinden tüketicinin marka ve kampanya hakkında anında bilgi edinmesini 

sağlamaktadır (www.arvak.com.tr, 2014).  

Açıkhava markalaĢma yolculuğunda markaların en büyük destekçisidir. 

Milward Brown Brand, araĢtırma sonuçları reklam harcamalarıyla birlikte 

değerlendirildiğinde açıkhavanın marka geliĢimine katkısının çok yüksek olduğunu 

belirtmektedir. Açıkhava öncelikle yaygın bilinirlik yaratarak markanın üzerine 

oturacağı sağlam temellerin oluĢturulmasında çok etkilidir. Güçlü ve büyümekte olan 

markalar tarafından ortalamadan daha fazla kullanıldığında açıkhava; marka değeri 

ve kimlik oluĢumuna da katkıda bulunmaktadır. Açıkhava kullanan markaların 

güvenirliği ve arzu edilirliği daha fazla ve bu markalar daha iddialı görülmektedir 

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

Stroer Kentvizyon'un yaptığı araĢtırma kapsamında Ocak - Temmuz 2013 

tarihleri arasında 23 kampanya için Ġstanbul, Ankara ve Ġzmir’de 15-50 yaĢ arası 

3451 kiĢi ile görüĢüldü. Ġncelenen konulardan biri de açıkhava mecrasının reklam 
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kampanyalarına ve markalara olan etkisidir. AraĢtırma için görüĢülen kiĢilere reklam 

kampanyaları logosuz olarak gösterildiğinde ve hangi mecradan hatırladıkları 

sorulduğunda kampanyayı hatırlayan her 10 kiĢiden 7’sinin açıkhavadan hatırladığı 

ortaya çıkmıĢtır. Gösterilen reklam kampanyasının hangi mecradan hatırlandığı 

sorulduğunda en yüksek oranda verilen TV (% 89) cevabının hemen ardından 

açıkhava geldi (% 72). Markasız gösterilen reklam kampanyalarını hatırladıklarını 

belirtenlerin, markaları doğru eĢleĢtirip eĢleĢtirmediklerine bakıldığında hem TV'de 

hem de açıkhavada reklamı gören her 10 kiĢiden 8'nin markayı doğru hatırladığı 

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

Açıkhava mecrasının sadece açıkhava kullanılan kampanyaların marka ve 

reklam bilinirliğini yükseltmediği, açıkhavanın aynı zamanda genel marka ve reklam 

bilinirliğine etki ettiği de çarpıcı bir Ģekilde göz önüne serilmiĢtir. Bir kampanyanın 

testine öncelikle o kategorideki hangi marka ve reklamların bilinip bilinmediği 

spontan bir Ģekilde sorularak baĢlanmıĢtır. Ardından test edilen kampanyanın 

bilinirliği ve hangi mecrada görüldüğü sorgulanmıĢtır. Test edilen kampanyayı 

açıkhavadan gördüğünü belirten katılımcıların baĢta verdikleri genel marka ve 

reklam farkındalığı yüksektir. Spontan marka bilinirliği hem TV hem açıkhava için 

%59 iken, spontan reklam bilinirliği; kampanyaları açıkhavadan hatırlayanlar 

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

 

Tablo 3.6: Marka ve Reklam Bilinirliği Araştırması (www.stroer.com.tr, 2014) 

 

 

http://www.stroer.com.tr/
http://www.stroer.com.tr/
http://www.stroer.com.tr/
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KineticTracking araĢtırmasına göre, Ocak 2011 senesinde olduğu gibi, Ocak 

2012’de de açıkhavada en fazla hatırlanan markanın Turkcell olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. Turkcell’i sırasıyla Vodafone ve Avea takip etmiĢtir. 2011 Ocak ING, 

Türk Telekom ve Ttnet reklamları ilk 10’da yer alırken, 2012 Ocak ayında ise 

Limango, Arçelik, Star TV ve Mango reklamları en fazla hatırlananlar olarak öne 

çıkmaktadırlar (www.kineticww.com, 2012). 

Ströer Kentvizyon, 2013 yılı içerisinde yapılan açıkhava etki araĢtırmasında 

topladığı verilere göre, kampanyaları açıkhavadan hatırlamanın marka ve kampanya 

üzerindeki etkilerini araĢtırmıĢtır. Çıkan sonuçlara göre; kampanyaları açıkhavadan 

hatırlamak, markaları geniĢ tabana yaymak ve marka piramidinin her aĢamasında 

daha fazla tüketiciyi yukarı basamaklara taĢımak için çok önemlidir. AraĢtırmada 

öncelikle marka ve reklam algıları test edilmiĢ, hangi kategoride araĢtırma 

yapılıyorsa öncelikle görüĢmecilerin o kategori hakkındaki bilgileri alınmıĢtır. 

Örneğin, gazlı içecek kategorisinde tüketiciye öncelikle aklına ilk gelen gazlı içecek 

markası ve reklamları, hemen ardından diğer hatırladıkları sorulmuĢtur. Tek bir 

marka ya da ürüne odaklanmıĢ, farklı kategorilerde farklı kampanyaları test 

edilmiĢtir. Açıkhava kullanan tüm kategorilerdeki marka- reklam-tüketici iliĢkisini 

kapsamıĢtır. Bu testte kategoriden bağımsız olarak kampanyaları açıkhavadan 

hatırlayanlar ve hatırlamayanlar olarak araĢtırılmıĢ, çıkan sonuca göre; kampanyaları 

açıkhavadan hatırlayan grubun genel marka ve reklam algısı, açıkhavadan 

hatırlamayanlara göre çok daha güçlü olduğu ortaya çıkmıĢtır. Kampanyaları 

açıkhavadan hatırlayan kiĢiler, sorgulanan markayı ilk veya yardımsız olarak 

belirten; o markaların da keza reklamlarını hemen  yardımsız bir Ģekilde hatırlayan 

kiĢilerdir. Ġki grup arasında tek ayırıcı faktörün açıkhava reklamlarından hatırlatma 

olduğu dikkate alınırsa, marka-reklam-tüketici iliĢkisinde pozitif katkının açıkhava 

reklamlarından geldiği görülmüĢtür. Bu sonuca göre, açıkhava reklam kampanyaları 

kısa sürede kiĢilerin bilinçaltına yerleĢerek, sorulduğunda veya alıĢveriĢ esnasında ilk 

ya da yardımsız hatırlamayı sağlamaktadır. Açıkhava reklamları sık tekrarlanması 

özelliği nedeniyle hatırlamayı kolaylaĢtıran en önemli etkendir. 

Medya karmasında açıkhava kullanımı yardımsız marka bilinirliğine %7′lik 

pozitif bir etki sağlarken, yardımsız reklam bilinirliğine katkısı %30′lara kadar 

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

http://www.kineticww.com/
http://www.stroer.com.tr/
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Tablo 3.7: Açıkhavanın Hatırlanma Üzerine Etki Araştırması (www.stroer.com.tr, 2014) 

 

 

 

 

Global Web Index Türkiye AraĢtırması’na göre, Türkiye’deki aktif internet 

kullanıcılarının marka hakkındaki düĢüncelerini en çok olumlu etkileyen mecraların 

baĢında açıkhava gelmektedir. Marka hakkında en güncel bilgileri markaların 

hazırladığı online videolardan aldıklarını belirtirlerken, satın alma sürecinde de en 

etkili iletiĢim yöntemi yüz yüze tavsiye olarak dikkat çektiği ortaya çıkmaktadır 

(www.connectedvivaki.com, 2014).     

Kullanıcılara markalar hakkındaki görüĢlerini en çok olumlu etkileyen 

iletiĢim yöntemleri sorulduğunda açıkhava reklamlarının %58 ile en etkili mecra 

olduğu görülüyor. Açıkhavayı blog reklamları (%58) ve gazete reklamları (%57) 

izliyor. TV reklamları %54 ile ancak 8. Sırada yer alırken, yüz yüze tavsiyenin ise 

marka imajını diğer iletiĢim yöntemlerine göre en az olumlu etkileyen iletiĢim 

yöntemi olduğu dikkat çekiyor (www.connectedvivaki.com, 2014). 

 

 

 

 

http://www.stroer.com.tr/
http://smgconnected.com/tag/global-web-index
http://www.connectedvivaki.com/
http://www.connectedvivaki.com/
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Tablo 3.8: Marka Görüşleri Üzerine Etki Araştırması (www.connectedvivaki.com, 2014) 

 

 

 

 

Yapılan araĢtırma sonuçları da gösteriyor ki tüketiciler satın alacakları ürüne karar 

verirken televizyon, internet, ya da basılı medya reklamlarından ayrıntılı bilgi 

alırken, en son karar verme aĢamasında en çok açıkhava reklamlarından 

etkileniyorlar. Açıkhava reklamları kimlik oluĢumuna katkıda bulunduğu, açıkhava 

kullanan markaların güvenirliği daha fazla olduğu ve tüketici tarafından daha 

güvenilir, iddialı ve arzu edilir olarak algılandığı bilinmektedir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.connectedvivaki.com/
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3.6. Gerilla Reklamcılığın Tüketiciye Etkisi  

Günümüzde ilgisiz tüketicilere klasik reklamlarla yaklaĢmak gittikçe 

zorlaĢtığından bir çok pazarlamacı, insanların dikkatini çekebilmek için çeĢitli 

yollara baĢvurmaktadırlar. Gerilla tipi pazarlama taktikleri, karĢılaĢmayı hiç 

beklemediğimiz yerlere reklam mesajları koyarak tüketiciyi ĢaĢırtmayı amaçlarlar. 

Bunu yaparken kullanılan en yaygın yollar; hemen göze çarpan açıkhava (outdoor) 

reklamlarıdır (Tayfur, 2010: 166). 

Gerilla Reklamcılık, doğrudan tüketici odaklıdır ve en az kaynakla en fazla 

beklentiyi karĢılamak amaçlı uygulanan pazarlama tekniklerini tanımlayan bir 

kavramdır. Bir baĢka tanımlamaya göre, geleneksel olmayan ortamlarda, 

beklenmedik yöntemlerle, en az pazarlama yatırımları ile (hatta fazladan hiçbir 

yatırım yapmadan) en çok geri bildirimlerin alındığı pazarlama etkinlikleri ve 

stratejileri bütünüdür (Sarı Sezer, 2009: 107). 

Gerilla sözcüğünün kökeni Ġspanyolca’dır ve küçük savaĢ anlamına gelir. 

Diğer dillerde ise bu sözcük vur-kaç eylemleri ile kitlesel Ģok ve psikolojik etki 

yaratır. Gerilla pazarlaması ilk defa 1984 yılında Jay Conrad Levinson tarafından 

geliĢtirilmiĢtir. Bu reklamlar ani çıkıĢ yapar, herkesi ĢaĢırtır ve etkileri uzun 

solukludur. Gerilla kavramı dilimize 1990’lı yıllarda girdiği bilinmektedir.  

Gizmodo Scientific American’da yer verilen bir makalede betimlenen “üç 

tekerlekli baskı makinesi” ele alınıyor. 1895 yılında Paris sokaklarında görülen bu 

makine aslında, arkadaki iki tekerleği istenen bir mesajın yol üzerine basılmasını 

sağlayacak Ģekilde modifiye edilmiĢ bir üç tekerlekli bisiklet. Tekerlekler sürücü 

seviyesinde yer alan bir mürekkep tankından besleniyor. Gizmodo, Scientific 

American’da yer alan çizimlerden, baskı kalitesini artırmak amacıyla yoldaki tozu 

uzaklaĢtırmaya yarayan küçük fanların da unutulmadığının anlaĢıldığını söylüyor 

(www.mediacatonline.com, 2013).  

http://www.mediacatonline.com/etiket/scientific-american/
http://www.mediacatonline.com/etiket/paris/
http://www.mediacatonline.com/
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Şekil 3.3: Dünyanın İlk Gerilla Reklam Örneği 

 

Gerilla Reklamcılık ya da bir baĢka adıyla Gerilla Saldırısı meydan okuyucu, 

küçük, dönemsel, ĢaĢırtıcı saldırılarda bulunarak, rakibinin moralini bozmaya, bitkin, 

yorgun ve tedirgin, bezmiĢ kılmaya çalıĢır. Bu saldırıdaki amaç, tutunacak bir yer 

yakalamaktır. Bu stratejide fiyat indirimi, yoğun tutundurma kampanya 

düzenlemeleri, değiĢik yasal eylemler uygulanabilir (Sarı Sezer, 2009: 110).  

Gerillalar, kitle gözetmeyen, hedef kitleye kilitlenmiĢ, daha kiĢisel ve satıĢa 

yönelik reklamları tercih etmektedirler. Gerilla Pazarlama’da önemli olan para değil 

hayal gücüdür. Tüketicinin beklemediği anlarda, ĢaĢırtıcı, orijinal, eğlenceli, 

kurnazca planlanmıĢ Ģekillerde karĢılaĢmayı, bu sayede akılda kalmayı amaçlar. 

Mesajın, mümkün olduğunca fazla kiĢiye ulaĢtırılması hedeflenir. Mekân sınırlaması 

yapılmaksızın tüketicinin ilgisi çekilmeye çalıĢılır. Gerilla pazarlamada zamanlama 

çok önemlidir. Esnek olmak, her durumda hızlıca hareket edebilmek önemlidir.    

Uzun soluklu pazarlama stratejisine dayanan, az maliyetle çok bilinirlik 

sağlama özelliği ile küçük ve orta ölçekli markalara hitap ettiği düĢünülen, ancak 

bugünlerde daha çok büyük markalar tarafından kullanılan, yaratıcı, akılda kalıcı, 

vurucu mesaj verilebilmesine olanak tanıyan, beklenmedik bir anda karĢılaĢılarak 

sarsan içerikleriyle tüketiciyi büyüleyen, “beni al” demek yerine ürünün özelliklerini 

derinden akıllara yerleĢtiren ve markanın tercih edilmesini sağlayan bu yöntemin asıl 
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amacı hiç kuĢkusuz rakipleri demoralize ederek markanın piyasada yer edinmesini 

sağlamak ve pazar payını yükseltmek (www.kineticww.com, 2011). 

Son yıllarda hemen her markanın tercihi olan “Gerilla Reklamcılık ve 

Pazarlama” furyasının fikir babası Jay Conrad Levinson, iĢin ruhuna uygun olarak 

yapıldığı takdirde gerilla tekniklerinin aslında ana akım pazarlama haline geldiğine 

iĢaret ediyor. Birçok çeĢidi olan gerilla reklamcılığın en çok tercih edilen Ģekli 

açıkhava dünyası. Tüketicinin tercihleri doğrultusunda son yıllarda geleneksellikten 

arınarak sınırları yok etmeye baĢlayan yeni nesil reklamcılar, sınırsız açıkhavanın 

tüm olanaklarını gerilla stratejileriyle birleĢtirerek sıra dıĢı marka iletiĢimini sağlama 

telaĢındalar. Açıkhavanın sonsuz olma özelliği, gerilla reklam anlayıĢının yaratıcılığı 

ile birleĢtiğinde doğrudan tüketicinin algılarına hitap ediyor ve tüketici markaya 

sempati duymaya baĢlıyor (www.kineticww.com, 2011).   

Gerilla Reklamcılıkta yapılacak ilk önce reklamın amacını ortaya koymak, 

amacın gerçekleĢtirmenin ortaya çıkaracağı temel yararı belirgin bir biçimde 

vurgulamaktır. Reklamın doğrudan hedef alacağı kitlenin iyi belirlenmesi, bu kitlenin 

özelliklerine göre açık olarak ne yapılacağının ve reklamın gerektirdiklerinin 

saptanması, bütçesinin belirlenmesi gerekmektedir.  

Gerilla pazarlamasında pazar odaklı bir reklam planına sadık kalmak da 

oldukça önemlidir. Ancak buradaki “sadık kalmak” ibaresini hiç değiĢmemek olarak 

algılamamak gerekir. Hazırlanacak olan esnek bir reklam kampanyası sayesinde olası 

aksaklıklar zaman geçirilmeden kolaylıkla tespit edilip giderilebilecektir. Reklamda 

esneklik; oluĢturulacak konsept veya karakterin uzun zaman süresince değiĢik 

hikayelere ve ürünün farklı versiyonlarına da uydurulabilmesi anlamını taĢımaktadır. 

Çünkü zaman içinde geliĢtirilen ürünün farklı versiyonları, tutundurma çabalarında 

bütünlük olması ve tüketicilerin daha kolay hatırlayıp akıllarında tutabilmeleri 

açısından karakterlerin veya konseptlerin aynı kalmasını gerektirebilir 

(Levinson,1994:186). Örneğin, Marlboro’nın yürütmüĢ olduğu reklam kampanyası 

birçok farklı ürünün aynı konseptte tanıtılması açısından yeterince esnektir. 

Marlboro, birçok farklı ürününü (Marlboro Uzun, Marlboro Box ve Marlboro Light 

gibi) gazete, dergi ve televizyon reklamlarında aynı at ve kovboyu kullanmak 

suretiyle uzun zaman boyunca baĢarılı bir Ģekilde tanıtımını yapmıĢtır 

(Levinson,1994:187). Ülkemizde de Turkcell Firması uzun yıllar “özgür kız” ve 

“celocan” karakterleriyle birçok ürün ve kampanyasını baĢarılı olarak tanıtmıĢtır. 

http://www.kineticww.com/
http://www.kineticww.com/
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 Geleneksel yaklaĢıma göre büyük pazarlama ve baĢarılı reklamın anında 

etkisini göstereceği sanılır. Ancak birinci sınıf satıĢlar ve sınırlı zamana dayalı büyük 

teklifler, anında etkisini gösterir. Bu tür çabalar müĢterilerin ilgisini çeker; fakat 

müĢteriler, iĢletmeye sadık kalmaz ve en düĢük fiyatı verene giderler. Gerçek 

anlamda pazarlama ise sadece satıĢtan ve sınırlı zamana dayalı tekliflerden ibaret 

değildir. Bu noktada pazarlama, kalifiye müĢteri adaylarının zihinlerinde iĢletmenin 

ürün ve /veya hizmetlerine yönelik bir istek yarattıktan sonra onu satıĢ ve zamana 

dayalı teklifler ile süslemektir. Hızlı sıçrayıĢı temel alan bir pazarlama anlayıĢı, çoğu 

zaman ilgisizlikle sonuçlanır. Amerika’daki en iyi pazarlama kampanyasının 

tutunması epey zaman almıĢtır. Ne Marlboro reklamlarında kullanılan kovboy ne de 

Yesil Dev’in kullanıldığı kampanyaların hiçbiri, birdenbire etki göstermemiĢtir; 

aksine, etkilerini göstermeleri yıllar almıĢtır; fakat halen etkileri sürmektedir 

(Levinson, 1994:189).   

 Ülkemizde uygulanan gerilla reklam uygulamalarından bazı örnekler verecek 

olursak; geçtiğimiz yıllarda Vodafone’un billboard’larda afiĢlerin üzerine sprey 

boyayla uygulanan mesajları, Vodafone 3G kampanyasının tanıtımında sandalye 

üzerinde oturan gerçek insan kullanılan billboardları, ġeker Bayramında Kent’in 

sokaklarda raketleri kullanarak dağıttığı bayram Ģekerleri, Crunch’ın “Patlat bir 

Crunch” sloganı ile raketlerin üzerine koyduğu Crunch Hindistan Cevizli 

görünümünde tasarlanmıĢ balonlu ambalajları tüketiciye patlattırması, gerilla 

reklamcılığın Türkiye’de ilk örneklerindendir.  

 

 

Şekil 3.4: Gerilla Reklam Örneği                 
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Şekil 3.5: Gerilla Reklam Örneği 

 

 Diğer bir örnek de; DenizBank bireysel bankacılığın ürünü olan kredi kartı 

uygulamasıyla olarak baĢarılı bir gerilla pazarlama örneği sunmuĢtur. 

 DenizBank gerilla pazarlamasının önemli uygulamalarından birisi olan 

“rekabeti geçici bir süre unutarak, rakip iĢletmelerle iĢ birliği sağlamak suretiyle yeni 

fırsatlar üzerinde durma” stratejisini baĢarılı bir Ģekilde uygulamıĢtır. Ülkemizde 

bankalar arasında yaĢanan yoğun kredi kartı rekabeti, bir kredi kartı markası 

yaratmak ve onu tutundurmak için gerekli olan zaman ve sermayenin bu bankalar 

için önemli birer maliyet unsuru olması DenizBank’ın bu stratejiyi uygulamasına 

neden olmuĢtur. Bu durumda DenizBank kendi kredi kartı markasını yaratmak yerine 

Garanti Bankası ile yapmıĢ olduğu bir anlaĢma ile müĢterilerine Bonus Card’ı 

sunmuĢtur. Uygulamaya koyduğu bu strateji ile DenizBank % 0.5 olan kredi kartı 

pazar payını ek maliyetsiz bir Ģekilde % 2’ye çıkarmıĢtır (www.capital.com.tr, 2004). 

Günümüze gelindiğinde ise bu strateji Vakıfbank tarafından da uygulamaya 

konulmuĢ, Vakıflar Bankası 2009 yılında Yapı Kredi Bankasıyla yaptığı bir anlaĢma 

doğrultusunda müĢterilerine “World Card”ı sunmuĢtur.  
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 Bir baĢka örnek ise bir araba kiralama Ģirketinin hayata geçirdiği ilginç bir 

uygulamayla ilgilidir. “Carpuzz” Ġstanbul’da faaliyet gösteren çok sayıda “Rent a 

Car” tarzı hizmet veren iĢletmelerden birisidir. Bu iĢletmeyi diğerlerinden ayıran en 

büyük özelliği, sunduğu hizmetlerin ucuzluğu ve iĢ yapma anlayıĢındaki farklılıktır. 

ġirket hayata geçirdiği bu uygulama sayesinde günlüğü 8-39 TL arası değiĢen 

fiyatlarla araba kiralamayı mümkün hale getirmiĢtir. ĠĢletmenin bu kadar uygun 

fiyata araba kiralamasını mümkün kılan ise; arabaların üzerine alınan reklamlarla 

ilgilidir. Ġlgili kiralama Ģirket arabaların üzerine çeĢitli firmalardan reklam almak 

suretiyle hem arabayı kiralayan tüketiciden hem de arabaya reklam veren iĢletmeden 

kazanç elde etmektedir. Böylece tüketici otomobili çok düĢük bir bedelle kiralarken 

reklam veren iĢletmenin reklamı da farklı coğrafik bölgelerde kendini gösterme 

fırsatı elde etmektedir. Ayrıca bu iĢletme reklam verenlerine global positioning 

system (GPS) yardımıyla reklamlarının nerelerde dolaĢtığını gösterebilmektedir. 

Reklam mecrasına son derece etkin bir Ģeffaflık kazandıran bu uygulama araçların 

daimi Ģekilde trafikte olduğunu izlenebilir hale getirmekte bununla da yetinmeyip 

reklam verenlerin bu iĢletmenin veri tabanına giriĢ yapmasını sağlayarak, reklam 

verdiği araçların kimler tarafından kullanıldığını görebilmesini sağlamaktadır 

(Terzioglu, 2007:1).  

 Yapılan diğer bir gerilla pazarlama araĢtırması da; TofaĢ’ın Sitilo modeliyle 

ilgilidir. TofaĢ bu modelinin tanıtımında gerilla pazarlaması stratejilerinden 

yararlanmıĢtır. Bu kapsamda TofaĢ üç Stilo otomobilini gündüzleri Ġstanbul 

sokaklarında dolaĢtırılmakta geceleri ise bu otomobilleri hedef kitlenin yoğunlaĢtığı 

bar ve restoranların önüne park etmek suretiyle halkta bu otomobile karsı merak 

uyandırmaya çalıĢmıĢtır. Bu uygulama esnasında Stiloların yanında bulunan 

görevliler, hem Stilo ile ilgili bilgi vermiĢ hem de isteyenlere en yakın bir bayide ya 

da o esnada Stilo ile test yapma imkânı sunmuĢtur. TofaĢ bu strateji sayesinde 5 bin 

kiĢiyi Stilo modeli hakkında bilgilendirmiĢ ve 450 kiĢiye de test sürüsü yaptırmıĢtır 

(www.hurriyetim.com, 2004). 
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Geçtiğimiz yıllarda Volkswagen Polo için Londra sokaklarında yapılan ve bir 

gerilla pazarlama taktiği olarak değerlendirilen "buzlu otomobil" çalıĢması...   

 

 

Şekil 3.6: Gerilla Pazarlama Örneği 

 

Kanada'da bir kahve firması Ģeffaf bardak gibi görünen bir bardak üretiyor. 

Merak ve istek uyandıran bir reklam (resme bakanlar bu resimdeki bayanın ne 

içtiğini merak ediyordur) Çok düĢük bir maliyet ile akılda kolay kalabilecek bir 

uygulama. Karton olmasına rağmen bu bardağı satın alma güdüsü yaratabilecek bir 

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

            

Şekil 3.7: Gerilla Pazarlama Örneği 
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Mona Lisa ve bir Ģampuan markası. Firma, Mona Lisa'nın saçlarını kendi 

Ģampuanlarıyla yıkamıĢ. Tüketiciyi kendi Ģampuanlarını kullandırmaya özendirecek 

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

 

 

Şekil 3.8 : Gerilla Pazarlama Örneği 

 

 

Bir kahve firması tarafından kullanılan yöntem çok ilgi çekici: “Hey, City 

that never sleeps. Wake up” sloganı ile zemine bilboard uygulaması yapıyor. Buraya 

kadar her Ģey normal. Ġlgi çekici ve fark yaratan Ģey, uygulamanın dumanı tüten 

kanalizasyon rögarlarının üstüne yapılması. Böylece görüntüde kahvenin dumanı da 

tamamlanıyor. Yaratıcılıkta sınır olmadığını gösteren örneklerden biri. Kent 

yaĢamının gündelik gerçekliği ile ürünün etkinleĢtirilmesi (www.izto.org.tr, 2011). 
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Şekil 3.9: Gerilla Pazarlama Örneği 
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Gerilla pazarlama yaparken ne kadar teknolojiden faydalanılırsa yaratıcılık da 

daha fazla artmaktadır.  En baĢarılı gerilla kampanyaları çizgi dıĢı, görülmemiĢ fikre 

sahip olanlardır.  Riayetsiz / saygısız bir uygulama ve sürpriz unsurlar.  Örneğin; Blu 

Dot, Minneapolisli bir mobilya mağazası $ 129 değerinde “Gerçekten Ġyi Sandalye” 

olarak adlandırdıkları sandalyelerini Newyork Ģehrinin belirli kaldırım kenarlarına 

yerleĢtirmiĢ. Sandalye kurtarıcılarının evlerine kadar sandalyeyi takip etmek 

amacıyla her bir sandalyeye GPS cihazı gizlice yerleĢtirilmiĢ ve Google haritası 

firmanın sitesine eklenmiĢ ve yol boyunca Twitter geri bildirimleri sağlanmıĢ. Cadde 

ekibi daha sonra evlere gönderilmiĢ ve görüĢme yapmak isteyen evlere ikinci 

sandalye bedava olarak verilmiĢ (Belch, Belch, 2009: 462). 

Bu örnekler doğrultusunda, gerilla pazarlama kampanyaları geleneksel 

reklam kampanyalarına kıyasla daha yüksek algılama değerine sahiptir.  

Gerilla pazarlamanın geliĢmesi ve yaygınlaĢması ile araĢtırmalar göstermiĢtir 

ki; gerilla pazarlama kullanan daha az bilinen markalar, benzer tipte kampanya 

kullanan daha iyi bilinen markalara kıyasla daha değerli reklama sahip olarak 

algılanmıĢtır ve bu daha az bilinen markalarda kullanılan gerilla pazarlama 

kampanyaları, aynı markaların geleneksel reklam kampanyalarına kıyasla tüketiciler 

tarafından daha fazla değerli bulunmuĢtur (Dahlen, Granlud, Grenros, 2009). Ġyi 

bilinen firmalarda maliyetleri verimli kullanmak amacıyla yapılan gerilla pazarlama 

kampanyaları tüketicinin bu markalardan beklediği yüksek algılanan gideri gözler 

önüne sermediği için daha düĢük değerde algılanır. (Ducoffe and Curlo, 2000). 

Reklamlar geleneksel olmayan araçlar ile konumlandırıldığında, reklam verenler 

mesajlarının etkinliğini daha fazla artırırlar ve tüketicinin kafasındaki reklam 

Ģemasını hazırda ve kolayca aktive etmediğinden dolayı,  tüketicilerin inancını daha 

fazla kazanır ve daha pozitif yaklaĢım alır (Dahlen and Edenius, 2007).   

Gerilla kampanyaları diğer geleneksel reklamların rekabet edemeyeceği 

ölçüde tüketiciyi etkiler. Yeni ve heyecanlı kampanyalar ile tüketiciyi ĢaĢırtır, 

zihnine girer uzun süre kalır. Kampanyalar, takip için hedef tüketicilerini bir web 

sitesine yönlendirebilir, kupon dağıtabilir, kullanımını takip edebilir veya tüketici 

deneyimledikten sonra araĢtırma yapabilir.  
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Şekil 3.10: Gerilla Reklam Örneği 

 

Gerilla reklamcılığın amacı ürün ve/veya markayı tüketiciye en doğru Ģekilde 

tanıtmaktır. Basit ve yaratıcı fikirlerle ve görsellerle desteklendiğinde ve sadece afiĢ, 

billboard, raket gibi reklam araçlarıyla bile bilinirlik sağlamada çok etkili olduğu 

araĢtırmalarla belirlenmiĢtir. Özellikle satıĢ noktalarına yakın yerleĢtirildiğinde 

tüketicinin satın alma kararına etkisi ve kısa sürede satın almanın gerçekleĢmesi 

mümkün olmaktadır. Ürünün denenmesine, örneğin kullanılmasına, tadılmasına 

imkan verildiği takdirde tüketiciyle ürün veya marka arasında bir bağlılık 

yaratabilmektedir. 

 

Şekil 3.11: Gerilla Reklam Örneği               
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4. SONUÇ 

 

Açıkhava reklamcılığı, insanların dıĢarıda bulunma sıklıklarıyla doğru orantılı 

olarak yaygınlaĢmıĢ bir reklamcılık türüdür.    

Açıkhava reklamcılığı tüm dünyada olduğu gibi ülkemizde de giderek önem 

kazanan bir reklam ortamıdır. Reklam kampanyalarında en çok tercih edilen reklam 

ortamları olarak bilinmektedir. Özellikle hedef tüketicilerin reklamı yapılan ürün, 

hizmet ya da markalarla gün boyu iletiĢim içinde olmaları açısından önemli bir 

kullanım özeliğine sahiptir. Gün içinde geçtikleri yollarda karĢılaĢtıkları billboardlar, 

otobüs durakları, metro istasyonları, vapur iskelelerinde ya da yollarda gördükleri 

toplu taĢıma araçları ve taksiler üzerindeki reklamları görecekler ve bu reklamlardan 

etkileneceklerdir. Günümüzde hızlı tüketim önem kazandıkça tüketiciye daha kolay 

ulaĢtığından açıkhavaya olan ilgi de giderek artmaktadır.  

Açıkhava reklamının çok farklı boyutlara sahip olması ve bu özelliğinden 

kaynaklanan tüketici algısı üzerinde önemli bir etkisi vardır. Teknolojinin geliĢmesi 

ve dıĢ mekânlarda yer alan reklamların daha fazla fark edilmesi birçok yeni açıkhava 

reklam uygulamasını gündeme getirmiĢtir. Açıkhava reklamları farkındalık, farklı 

özellikler içerdiği zaman bireylerin bilinçaltına yer eder. 

Açıkhava reklamcılığında olumlu bir sonuç alınabilmesi için ilk önce 

Açıkhava reklamcılığının birtakım özellikleri olduğunun bilinmesi önemlidir. 

Açıkhava reklam ortamlarının konumlandırıldıkları yerler de önemlidir. 

Açıkhava reklamları, ulaĢılması istenilen kiĢilerin bulundukları ortamlara doğru bir 

Ģekilde yerleĢtirildiğinde (yol kavĢakları, araç ve yaya trafiğinin yoğun olduğu cadde, 

köĢe baĢları, meydanlar, alıĢ-veriĢ merkezleri)  hedef kitlenin dikkatinin çekilmesi ve 

farkındalığın artmasında son derece etkili olmaktadır.   

Açıkhava Reklam kampanyalarında hedef kitlenin kampanyayı hatırlama, 

markayı ya da ürünü tanıma ya da reklamın satıĢa neden olup olmadığı gibi konular 

yapılan anketler ve araĢtırmalar ile ortaya konmuĢtur. 
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Marka bilinirliğinin tüketiciye etkisi ile ilgili yapılan araĢtırma sonucunda; 

açıkhava reklamcılığı hedef kitleye ulaĢma açısından en çok tercih edilen 

mecralardan biridir. Markaların açıkhava reklamcılığını tercih etmelerinin en önemli 

nedeni tüketiciye doğrudan ve kısa sürede ulaĢıyor olmasıdır. Açıkhava reklamları 

marka bilinirliğini arttırmada oldukça etkilidir. Yeni bir ürün çıkacağında veya 

ürünle ilgili bir yeniliğin duyurulmasında etkili bir reklam aracıdır. Açıkhava 

reklamları, ulaĢılması istenilen kiĢilerin bulundukları ortamlara doğru bir Ģekilde 

yerleĢtirildiğinde hedef kitlenin dikkatinin çekilmesi ve farkındalığın artmasında son 

derece etkili olmaktadır. AlıĢveriĢ merkezlerinin bulunduğu yerlere yerleĢtirildiğinde 

tüketici kararları üzerinde de çok etkilidir.  

Açıkhava reklamcılığının satın almaya etkisi ile ilgili olarak yapılan 

araĢtırmaların sonuçları doğrultusunda, tüketici üzerinde marka tanıma ve hatırlama 

yönünde doğrudan etkisi olduğu bilinmektedir. Bir tüketicinin satın alma davranıĢını 

sosyal ve kültürel, demografik ve psikolojik faktörler etkiler. Tüketicilerin 

demografik özellikleri yaĢ, medeni hal, eğitim, meslek, cinsiyet ve gelir durumudur. 

Bu demografik özellikler ile satın alma kararı arasında bir iliĢki olduğu kabul 

edilmektedir. Tüketicilerin açıkhava reklamlarını inceleme süresi oldukça kısadır. 

Tüketiciler arabada, yaya ve toplu taĢıma araçlarında hareket halindeyken kısa sürede 

ilgisini çekebilecek, farkındalık yaratabilecek ve kolaylıkla akılda kalan açıkhava 

reklamlarını dikkatli incelemektedirler. Satın alma sürecinde tüketicilerin bu 

reklamları bilgi kaynağı olarak kullandıkları bilinmektedir. AlıĢveriĢ noktasına ne 

kadar yakında reklam görülürse, satın alma kararı reklamı görülen ürün ya da hizmet 

lehine yapıyor. Açıkhavayı diğer reklam kanallarından ayıran en önemli ve belirgin 

özelliği, satıĢ üzerine doğrudan etkisi olmasıdır. Dolayısıyla açıkhava reklamlarının 

satın alma kararı üzerinde pozitif bir etkisi vardır.  

Açıkhava reklamcılığında tasarımın etkisi de önemlidir. DıĢ mekan reklamları 

planlanırken ve oluĢturulurken nasıl bir yaratıcı içeriğe sahip olduğu, metinlerin, 

görsellerin ve renk kullanımlarındaki uygunluğun sonucun alınmasını sağlayacağı 

bilinmektedir. Etkili bir reklam kampanyası için bir büyük fikir önemlidir. Reklamda 

büyük fikir tüketicinin ilgisini çekecek, tepki göstermesini, reklamı okumak, 

dinlemek ve izlemek için durdurmasını sağlayacaktır. Günün büyük bir bölümünü 

dıĢarıda geçiren hedef kitlenin dikkatinin kolaylıkla çekilebilmesi için açıkhava 

reklamlarındaki mesaj ve sloganların çarpıcı, akılda kalıcı, rahat okunabilen ve 

mümkün olduğu kadar kısa kelime ve cümlelerden oluĢturulması gereklidir. Bu tarz 
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kısa mesajların kullanılması da tüketicinin mesajı kolayca benimsemesi ve akılda 

kalıcılığın sağlanmasında etkilidir. Mesajda tüketicinin günlük dili kullanılmalı ve 

mesaj günlük yaĢamda tekrarlamaktan zevk alacağı sözlerden oluĢmalıdır. Özellikle 

reklam görüntülerinde mesajın hedef kitleye ulaĢabilmesi ve tüketici tarafından 

doğru algılanması, reklamı yapılan ürün ya da hizmetin satıĢını doğru orantılı 

biçimde etkiler. Açıkhava reklam metinlerinde tüketiciyi doğrudan etkileyecek 

mesajların kullanılması ve hedef tüketicinin istenen yönde bir davranıĢta bulunması 

için, harekete geçmesini sağlayacak olumlu önerilerin sunulması da önemlidir. 

Bunun yanı sıra açıkhava reklamlarında fark edilebilir olmak için kullanılan renkler 

parlak ve zıt olmalıdır. Okunmayı kolaylaĢtıracak kontrast renkler tercih edilmelidir. 

Ürün öne çıkarılmalıdır. Ürünün normalden büyük, çarpıcı ve sanki dokunulacakmıĢ 

gibi gösterilmesi reklamın etkin olmasını sağlayacaktır.  

Açıkhava reklamcılığı ülkemizde hızlı bir geliĢim göstermiĢtir. GeçmiĢten 

günümüze bakıldığında hedef kitleyle buluĢmanın daima çeĢitli yolları olmuĢtur. Bir 

zamanlar afiĢler ya da çığırtkanlar aracılığıyla tüketicilere ulaĢılmaya çalıĢılmıĢ, 

günümüzde teknolojinin geliĢmesine paralel olarak çeĢitli reklam araçlarıyla çok 

tercih edilen bir reklam mecrası olarak değerlendirildiği ve tüketiciyi de etkilediği 

gözlenmektedir.      
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