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OZET

Agikhava reklamlari, reklam mecralart icinde oldukg¢a etkili bir rol
oynamaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte reklamcilik ve reklamciliga hizmet eden
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Gilinlimiizde her sektorde olusan cesitlilik ve rekabet sebebiyle firmalar,
reklam kampanyasi olusturma, hedef kitleye miimkiin oldugunca sik ve dogru
sekilde ulasabilme telasindadirlar. Bu sebeple bircok farklt mecra kullanilmakta ve
hedef kitleye seslenme amaciyla reklamlar hazirlanmaktadir.

Hedef kitleyi yakalamak ve en dogru sekilde etkilemek i¢in olusturulan
reklam kampanyalarinda agikhava reklamlarimin olduk¢a ©Onemli bir yeri
bulunmaktadir. Agikhava reklamlarmin dogasi sayesinde en ilgisiz kisiler bile

yakalanmakta, iletilmek istenilen mesaj etkili sekilde ulastirilmaktadir.
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1. GIRIS

Tarihsel olarak en eski medeniyetlere kadar dayanan acikhava reklamlari,
reklam kampanyalar1 i¢in giin gectik¢e 6nem kazanmaktadir. Bu konudaki en biiyiik
etkenler gelisen teknoloji ve cesitli sektorlerdeki rekabet ortamlaridir. Rekabet
ortamindan dolay1 bir¢ok firma, hemen hemen birbirinin aynis1 olan, ayn1 amaca
hizmet eden iirlin ya da hizmetlerini pazarlamak ic¢in reklam vermek
durumundadirlar. Belirli siklikla ve belirli mecralarda verilmekte olan reklamlarin
birbirinden farkli getirileri olabilmektedir. Oyle ki farkli kitleler, farkli alanlarda
bulunmakta, farkli standartlara sahip olabilmektedirler.

Gelisen teknolojiden en hizli ve etkin sekilde yararlanmakta olan agikhava
reklamcilig1 ve reklam alanlari, reklam kampanyalarina ciddi katk: saglamaktadirlar.
Reklam kampanyalar1 televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi mecralarda
uygulanmakta ve  genellikle ana mecra olarak goriilmekte olan televizyon
reklamindan uyarlanan tasarimlarla olusturulmaktadir. Ulkemizde pek rastlanilmasa
da agikhava reklamcilig1 diinyadaki bazi 6rneklerinden de goriilecegi gibi, televizyon
gibi bir ana mecraya gerek duyulmadan da reklam verenler tarafindan tercih
edilmektedir. Bunun sebebi de agikhava reklamciliinin dogast geregi hedef kitleyi
disarida yakaliyor olmasidir.

Adindan da anlasilacagi lizere agikhava reklamlari, televizyon, gazete, dergi
ya da radyo mecralarindan farkli olarak kisitli alanlarda hizmet vermemektedirler.
Agikhava reklamlari, insanlarin yasam sekilleri dogrultusunda, sokaklarda,
caddelerde, biiyiik alisveris merkezlerinde, siiper marketlerde, havaalanlarinda, tren
ve metro istasyonlarinda, toplu tasima araclarinin dis ylizeylerinde ve iglerinde,
kisacas1 hemen hemen her yasam alaninda hizmet verebilmektedirler. Bu sebeptendir
ki acikhava reklamciligi, reklamcilar tarafindan reklam kampanyalarinin olmazsa
olmazi olarak goriilmektedir.

Diger mecralardaki reklamlardan tiiketici istedigi zaman kacgabilmektedir.
Televizyon ve radyo reklamlarindan tek bir tus ile, gazete ve dergi reklamlarindan da
bir sayfa ¢evirme hareketi ile hedef kitle uzaklagsmaktadir. Birbirinin hemen hemen

aynist olan reklam temalari da bu kacista etkilidir. Agikhava reklamlart ise
1



birbirinden yaratic1 tasarimlar sayesinde, agikhavada birbirinden farkli reklam
alanlarmi kullanarak, okula, ise ya da aligverise gitmekte olan, ulasim sirasinda
yeterli bos zamana sahip, sikilan kisileri araglarin camlarindan kolayca goriilmekte
olan billboard, raket, megaboard gibi reklam alanlar1 ile kolaylikla
yakalamaktadirlar.

Bu ve benzeri faydalar saglamakta olan agikhava reklamlarinin reklam
kampanysinda maliyet olarak da bir avantaji bulunmaktadir. Birgok mecradan daha
ucuz maliyetli olan agikhava reklamlar1 diisiik biitceli olmalarinin yaninda, daha
uzun silire yaymlanma avantaji ile de tercih edilmektedir.

Bu aragtirmada reklam kampanyasi ve agikhava reklamciligr incelenecek,
acikhava reklamlarmin sagladig1 faydalara deginilecektir.

Ik boliimde reklam kampanyalarmin amaci, yaratim asamalari, dikkat
edilmesi gereken hususlar incelenecektir.

Ardindan gelen bdliimde agikhava reklamciligi kavrami, acikhava
reklamciliginin gelisimi, agikhava reklam araglar1 ve 6rnekleri incelenecektir.

Son boélimde ise, agikhava reklamlarimin etkilerine deginilecek, reklam
kampanyasina etkisi, avantaj ve dezavantajlari, diger mecralardan {istiin olan

ozellikleri ve agikhava reklamlarinin etkin kullanma yollar1 incelenecektir.



2. REKLAM KAMPANYASI

2.1. Reklam Kampanyas1 Kavram

Reklam kampanyasi, isletmeleri ya da iiriinleri pazarlama ve satis hedeflerine
ulagtirmak amaciyla detayli olarak planlanmis bir dizi reklam etkinliginin bir araya
getirilerek, tiiketiciye ilgi ¢ekici, merak uyandirict ve/veya giiven saglayict sekilde
tanitilmasidir. Reklam kampanyasi, 6zel bir konuda, belirli ¢alismalar, analizler
yapildiktan sonra, belli amaglar dogrultusunda birden ¢ok eylemin planlanarak
uygulanmasini ve son asamada denetiminin yapilarak hedef ile karsilastiriimasini
iceren ¢cok asamali bir siirectir.

Birgok isletme ic¢in reklam, en Onemli pazarlama caligmalarindandir ve
pazarlama organizasyonunun iletisim boliimiini olusturur. Reklam kampanyalari
ayni tema etrafinda toplanan, birbiriyle alakali, tek ya da birden fazla mecrada
yayinlanacak olan bir dizi reklamdan olusur. Reklam kampanyas: siireci genellikle
uzun bir zaman perdiyoduna yayilir.

Kampanya sozciigii ikinci Diinya Savasi zamaninda ortaya ¢ikmis ve o
donemde sadece askeri faaliyetleri tanimlamak amaciyla kullanilmistir. Giiniimiizde,
reklamcilikta ise kampanya, firma ya da firmaya ait bir iirliniin reklam amaglarim
gerceklestirebilmek amaciyla yapilan ¢aligmalar biitiinii olarak tanimlanabilir.

“Latince kokenli “kampagne” sozcliglinden tiiretilmis olan kampanya
sozciigii, ilk kez askeri harekatlar1 tanimlamak amaciyla ikinci Diinya Savasinda
kullanilmis ve daha sonralar1 “strateji”, “operasyon” gibi diger askeri kavramlarla
beraber “pazarlama” ve “isletme yonetimi” literatiiriine girmistir.” (Teker, 2009: 93)

Reklam kampanyalari, piyasaya ¢ikan yeni bir {iriiniin/hizmetin duyurulmasi,
satig kosullari, iirlinlin fiyatindaki pozitif degisiklik, taksit secenekleri, var olan bir
iirliniin yenilenen 6zellikleri gibi konular i¢in hazirlanabilir.

“Reklam kampanyalar1 genelde markanin pazarlama catist i¢inde, diger
karma iiyeleri ile biitiinlesik bir strateji temelinde ve tek bir temay1 yansitmak iizere
planlanmalidir. Dolayisiyla reklam kampanyasmin amaci ve stratejik yapisi,
markanin genel pazarlama amag ve hedeflerinden ayr1 olarak olusturulamaz.”

(Elden, 2009: 303)



Reklam kampanyast olusum siireci ayni zamanda karar verme ve sorun
cozme siirecidir. Bir¢ok karar verme, sorun ¢ézme siirecinde oldugu gibi reklam
kampanyas: siireci de sorunlarin tanimlandigi, hedeflerin belirlendigi, gerekli bilgi ve
verilerin toplandigi, alternatiflerin degerlendirilip uygulamaya alindigi, gerek halinde
diizeltici 6nlemlerin uygulandig: bir siirectir.

Reklam kampanyasi ¢alismalarindan 6nce reklam veren firmanin pazarlama
faaliyetleri ve pazar sartlar1 degerlendirilmelidir. Bu degerlendirme 1s1ginda reklam
kampanyasinin yapilabilirligi ortaya ¢ikarilabilir. Reklam veren kurumun mali giici,
markanin tiiketiciler iizerinde halihazirda birakmis oldugu genel itibar reklam
kampanyas1 basarisini  énemli  Slciide etkileyecek faktdrlerdendir.  Ornegin,
ayakkabida saglamlik ve rahatlik, bilgisayarda uzun siireli performans ve garanti
siiresinden sonra giileryiizlii, glivenilir servis destegi, otomotivde giiven, konfor ve
kolay temin edilebilen yedek parcalar gibi 6zellikler varsa marka ile tiiketici arasinda

kavramlar birlestirilerek reklam kampanyasinda firsat yaratilabilir.

2.2. Reklam Kampanyasi Yaratim Asamalari

Reklam kampanyasinin hazirlanmasi, bir dizi asamadan olusan biitiinlesik bir
stirectir. Bir reklam kampanyasinin tamami ¢ok nadiren reklam veren isletme
tarafindan gerceklestirilir. Genellikle bunun yerine reklam verecek olan isletme,
reklam kampanyasi ile elde etmek istediklerinin detaylarini belirledikten sonra,
reklam kampanyasinin yiiriitiilmesi isini bir reklam ajansina verir. Kampanya isini
ajansa veren isletmenin ve isi aldig1 andan itibaren reklam ajansinin yapmasi gereken

bazi faaliyetler vardir.

Bu asamalardan bazilar1 sunlardir;

- Brief

- Bilgi Toplama ve Durum Analizi
- Amaglarin Belirlenmesi

- Stratejinin Belirlenmesi

- Biitgenin Belirlenmesi

- Medya Sec¢imi ve Medya Kullanim Kararlarinin Verilmesi



- Uygulama Asamasi

- Reklam Etkinliginin Degerlendirilmesi

2.2.1. Brief

“Reklam veren, calismak istedigi reklam ajansini, kampanya hakkinda kendi
kurum, tiriinleri, rakipleri, kampanyaya ayrilmak istenen biitce, beklenti ve amaglari
hakkinda bilgilendirilmesi isine briefing, bunun yazili olarak verilen gorev talimatina
da brief denir. (Babacan, 2008: 156) (Tanriverdi, 2011: 81)

Reklam kampanyasi hazirlik calismalari icinde brief énemli yer tutar. Iyi bir brief

asagidaki 6zelliklerde hazirlanmalidir;

- Mutlaka yazili olmalidir.
Reklam kampanyasini yiiriitecek olan reklam ajansina hitaben yazilan brief, reklam
veren firmayir da uygulama konusunda elestirel bir tavir almaya, diislinmeye

zorlayacaktir.

- Reklam veren kurum tarafindan hazirlanmalidir.
Hazirlanacak olan brief kisa oldugu kadar, anlatilmak istenenden fazla olan gereksiz
bilgilere yer vermemeli, akilda kalict olmalidir. Ozellikle isletmeye has olan bilgler
brief icine aktarilmamalidir. Reklam veren firmanin beklentilerini agik olarak
anlatabilmesi i¢in, 6rnegin brief i¢cine hedef kitleyi temsil edecek fotograflar ya da
benzer ilanlar eklenebilir. Ayni uygulama zit olarak da kulanilabilir. Reklam veren
isletme istedikleri kadar istemediklerini de agikca belirtmelidir. Bu istekler i¢in de

hedef kitle 6rneginde oldugu gibi fotograf ve ilanlar briefe eklenmelidir.

- Reklam ajansina olciilebilir hedefler verilmelidir.
Reklam veren isletmenin hazirladigi briefte reklam ajansina belirtilen hedefler,
istekler belirgin ve net olamlidir. Olduk¢a genis sayilabilecek, kesin olmayan
hedefler yerine ne kadar siirede, ne kadar kisiye ulasilmak istenildiginden

bahsedilmelidir.



- Kampanyada verilmek istenilen mesajin tarzi belirlenmelidir.

Reklam veren igletme, ajanstan ne tiir bir reklam istedigini acik¢a belirtmelidir.
Reklamda verilecek mesajin igeriginin nasil olacagi net olarak anlatilmalidir.
Mesajda tiirliniin mii yoksa kullanicinin m1 6n planda olacagi saptanmalidir.

Ya da hedef kitleye ulasacak mesajin gorsel veya sozel olmasi kararlagtirmalidir.

Ayrica kurum kimligini olusturan renkler, logolar, yazi karakterleri bildirilmelidir.

2.2.2 Bilgi Toplama ve Durum Analizi

Reklam kampanyasi siirecinin ilk asamasi durum analizidir. Kampanya ile
amaclananlarin ve bu amaglara ulagsma konusunda yapilacak ¢aligmalarin saglayacagi
fayda durum analizinin iyi yapilmis olmasma bagldir. Durum analiziyle
kampanyaya baglamadan detayli bir sektdr arastirilmasi gerekir. Reklam veren
firmanin durumu, rakip analizi, daha once yapilmis reklam kampanyalarinin
incelenmesi, veriler ve sektoriin arastirilmast gerekir. Bilgi toplama ve durum
analizi, stratejik olarak planlanan reklam kampanyasinin en ¢ok zaman harcanan
boliimlerinden biridir. Miimkiin oldugunca fazla olarak toplanmis bilgi, dogru bir yol
cizmede yardimci olacaktir.

“Kampanya siirecinin ilk asamast olan durum analizi ii¢ alt analizden

meydana gelmektedir. Bu analizler;

- reklami yapilacak tirlin/hizmet, marka ya da kurumun analizi,
- rakipler ve pazarin analizi,

- reklamin hedef kitlesinin analizi olarak siniflandirilir.

Durum analizinin sonucunda {iriin, marka, rakipler, pazar ve hedef kitle ile
ilgili toplanan bilgiler SWOT Analizi adi verilen gii¢lii-zayif yonler ve tehditler-
firsatlardan olusan bir analize tabi tutularak reklam kampanya amag ve stratejilerinin

belirlenmesine yonelik ¢ikis noktalari elde edilmektedir.” (Elden, 2009: 310)



2.2.2.1. Uriin ve isletme Analizi

Uriin ve isletme analizi, reklam veren isletmenin tarihine, {irettigi iiriinlere,
basarilarina, tiikketici goziindeki imajina, satis kosullarina ve kalitesine dayali olarak
yapilan arastirma c¢aligmasidir. Bu bilgiler reklam kampanyasi ile ulagilmak istenilen

sonuglara ulasilip ulagilamayacagi konusundaki tahminler i¢in fayda saglamaktadir.

2.2.2.2. Rakip ve Pazar Analizi

Rakip ve pazar analizi, reklam veren firmanin i¢cinde bulundugu iiriin veya
hizmet alanina ait pazar degerlendirmesine, pazarin ge¢misteki durumuna, biiytime
oranina, pazardaki arz ve talep dengesine, rakip fitma ve rakip firma iiriin veya
hizmetlerine, rakip firmalarin genel imajina, rakip firmalarin istiin ve zayif bulunan
yonlerine dayali olarak yapilan arastirmadir. Rakip ve pazar analizi reklam
kampanyas1 {stlenmis ajans c¢alisanlarina gerekli verileri sunar ve kampanya

faaliyetleri siiresince sonuca ulagsma konusunda oldukg¢a dnemli bir agamadir.

2.2.2.3 Hedef Kitle Analizi

Hedef kitle, reklam veren firmanin iiriiniinii ya da hizmetini ilk once ya da
asil pazarlamak istedigi insanlar grubudur. Kampanya gelisimini, reklam ve reklam
kampanyasinin ne sekilde ilerleyecegini, hangi TV-radyo kanallarinda hangi
saatlerde yayinlanacagini, hangi mecralarda kullanilacagini ve reklamin hitap seklini
belirlemek konusunda bagvurulacak yontemdir.

Hedef kitle arastirmasinda, ulasilmak istenilen tiiketicilerin demografik
olarak yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir ve yasam yeri, psikolojik olarak da
ogrenme, algilama, motivasyon, tutum ve kisilik 6zellikleri belirlenir.

“Reklam kampanyasimin basarisi, hedef kitlesi olan tiiketicileri kampanya
amaglarii karsilayacak sekilde ikna edip edemedigi temel alinarak degerlendirilir.
Eger markaya yonelik olumlu bir tutum olusturulabildiyse, markanin bilinirligi,
hatirlanma orani1 arttirilabildiyse ve hedef kitle markayr satin almaya
yonlendirilebildiyse reklam kampanyasi amaglarini yerine getirmistir.”

(Elden, 2009: 314)



2.2.3. Amaclarin Belirlenmesi

Bilgi toplama ve durum analizinin dogurdugu sonuglar reklam
kampanyasinda uygulanacak stratejileri belirler. Reklam kampanyasinin asil amaci
reklam veren firmanin mesajlarininin hedef kitleye ve miimkiin oldugu kadar genis
bir kitleye duyurulmasi ve reklam kampanyasinda bahsedilen {irlin ya da hizmetin
satiglarinin arttirtlmas1 olarak tanimlanabilir. Reklam kampanyasinin amaci ve
kampanyadan beklenilen sonu¢ reklam veren firmanin stratejik amaclarma gore
belirlenmelidir. Reklam kampanyasinda firmanin belirledigi amaglara ulagmak i¢in
hedef kitle 6zelliklerinin belirlenmesi, hedef kitleye ulagsmak i¢in kullanilacak etkili
reklam araclarinin arastirilmasi, irlinlerin ve reklam mesajlarinin iletilmesi
konusunda carpici, yenilik¢i, 6zgiin ve ilgi ¢ekici ¢aligmalarin yapilmasi, kampanya

etkinliginin ve siirekliliginin saglanmasi gerekir.

2.2.4. Stratejinin Belirlenmesi

Reklam kampanyasi ile istenilen amaclara ulasmak igin stratejiler 6zenle
arastirtlmali ve belirlenmelidir. Bu stratejiler reklam veren firmanin diger pazarlama
hareketleri ile iligkili olmalidir ve destek saglamalidir. Reklam kampanyasi stratejisi
olusturulurken reklam veren firmanin hizmet ya da iiriiniindeki ana tema, eger bir
devam {irlinii ise dncekine gore farkliliklar, piyasadaki benzer iiriinlerde bulunmayan
artilar 6ne ¢ikarilmalidir. Bunun disinda firmanin nasil bir fiyat politikasi izleyecegi,
driinlerin nerelerde satilacagi ve tiiketicinin iiriinii nasil algilamasi istendigi
belirtilmelidir.

“Reklamin amaciin ne oldugu, yani reklamin neden yapildigr ve sonugcta
neye ulagilmaya c¢alisildigi saptandiktan sonra, bu amaca ulasmak i¢in nasil bir yol
izlenmesi gerektiginin belirlenmesine sira gelir. Reklamin stratejik boyutunu teskil
eden bu siiregte, reklam iletisinin reklam amacinda belirlenen temel {iriin vaadi ya da
marka tstiinliigiiniin hedef kitleye nasil bir mesaj igerigi, tonu, yaklaisim ve anlatim
format1 baglaminda aktarilacaginin belirlendigi mesaj stratejisinin olusturulmasi
gerekmektedir. Reklam kampanyalarinda mesaj stratejisi bazi kaynaklarda yaratici
strateji, metin stratejisi kavramlarla da dile getirilebilmektedir.”

(Elden, 2009: 333, 334)



2.2.5. Biit¢enin Belirlenmesi

Reklam kampanyasi planlamast sirasinda en Onemli asamalardan biri
kuskusuz biitge ve bu biit¢enin belirlenmesidir. Reklam kampanyasi i¢in ne kadar
kaynak ayrilacagi ve bu kaynagin reklam verilecek medya araglarina hangi oranlarda
dagitilacag, reklam ajansina verilecek licret, yapim sirketlerine 6denecek iicretler ve

diger tanitim giderleri kararlastirilmalidir.

2.2.6. Meyda Secimi ve Medya Kullanim Kararlarinin Verilmesi

Reklam kampanyasinda en 6nemli karar agamalarindan biri de medya se¢imi
kararlaridir. Bu asamada, hazirlanan radyo ve TV reklamlarinin, dis mekan
ilanlarinin, gazete ve dergi icin hazirlanmig ilanlarin yayinlanma sekilleri
belirlenmelidir. Reklamin TV ya da radyoda hangi saat araliginda yayinlanacagi, ne
siklikla yaymlanacagi ve reklamin ne kadar sure ile yaymda kalacagi oldukca
onemlidir. Bunun i¢in hedef kitle belirlendikten sonra, hedef kitlenin hangi iletisim
araclarini kullandig1 arastirilmalidir. Hazirlanan reklam mesajlarinin hangi reklam
araclar1 i¢in uygun oldugu belirlenmelidir. TV reklaminda ya da dergi ilaninda gorsel
ile desteklenen ve metin ile verilen mesaj ilgi cekebilirken, aynt mesaj radyo
reklaminda sadece duysal olarak verildiginde hedef kitlede beklenen -etkiyi
yaratmayabilir, hatta dezavantaj bile yaratabilir. Hedef kitle disinda, secilecek olan

yayin organinin reklam veren firmaya uygunlugu da oldukg¢a dnemlidir.

2.2.7. Uygulama Asamasi

Bir reklam kampanyasinin basarili olmasindaki en biiyiikk etken reklam
ajansinda, yaratici bir ekip tarafindan hazirlanan, 6zgiin, yaratici, siradan olmayan,
ilk goriiste ilgi ¢ceken ve hedef kitleye basariyla ulasabilen reklam g¢alismalaridir.
Oyle ki reklam kampanyas1 dahilinde, hedef kitle igin elle tutulur, gozle goriiliir tek
sey bu yaratic1 ¢alismalardir. Tiiketici bu yaratict ¢alismalar sayesinde s6z konusu
olan iirlinii digerlerinden ayirir ve son karar asamasindan sonra satin almaya gider.

Bu caligmalar reklam ajanslarinindaki ekip tarafindan sanat yonetmeni destegiyle



hazirlanir. Dogru ve iyi planlanmis yaratici ¢aligmalar reklam kampanyasi basarisini
belirlemektedir.

“Basili reklam araclar1 icin iretilecek olan reklamlar, genellikle reklam
ajanslarinin grafik boliimlerinde sanat yonetmenleri (art director) denetiminde
gerceklestirilirler. Radyo ve TV i¢in hazirlanacak reklamlarda da, stiidyo kayitlar1 ya
da TV g¢ekimleri i¢in Once reklam ajansinin yaratici ekibi reklam metinlerini
hazirlayarak “story board” u hazirlar. Reklam ajansi, story board’ un hazirlanmasi
asamasindan sonra yapim islemini TV filmi ¢ekimi konusunda uzmanlasmis bir
yapimct sirkete devreder. Bu yapim sirketi, reklam ajansinin direktifleri
dogrultusunda reklam filminin iiretimini gerceklestirir. Radyo reklamlarinda da
reklam spotlari, o konuda uzmanlasmis stiidyolarda kampanyay: yiiriiten ajansin

denetiminde gerceklestirilir.” (Tek, O.B.1991, S.492). (Teker, 2009: 98)

2.2.8. Reklam Etkinliginin Degerlendirilmesi

Hazirlanan reklam kampanyasi hayata gecirildikten sonra, reklamlar cesitli
reklam alanlarindan kaldirildiktan sonra, hedef kitleye ne Olclide ulasabildigi ve
satiglarin artmasima ne kadar katki sagladigi belirlenerek reklam kampanyasinin
degerlendirilmesi yapilabilir. Buradan da, reklam kampanyasi planlamasinin
dogrulugu, kampanya harcamalarimin fayda saglayip saglamadig: belirlenebilir.

“Reklamin etkinliginin Ol¢lilmesi ile ilgili sektdrde bir¢ok farkli goriis ve
anlayisla karsilasmak miimkiindiir. 1970°li yillarda reklamin etkinliginin
Olciilemeyecegi ile ilgili goriisler hakimdi. Bu donemde bir markaya olan tiiketici
talebinin, lrlinlin fiyati, kalitesi, dagitimi1 ve benzeri pek ¢ok diger pazarlama ile
ilgili etmenden etkilendigidiisiiniiliiyor ve bdyle bir durumda reklamin tek basina
katkisinin Olglilemeyecegi iizerinde duruluyordu. Bob Jones 1973’de yazdigi The
Business of Advertising (Reklamcilik Isi) kitabinda “reklamin etkisi ¢cogu zaman
Olgiilemez. .. Reklam, iirlinlerin satigina biilinmeyen bir katkida bulunur” diyerek bu
goriisii  vurguluyordu. Ancak 1970’lerin sonlarinda IPA’nin (Institute of
Practititioners in Advertising) “Reklam Etkinligi Odiilleri” Charles Chanon’un
“reklamin etkisizligi efsanesi” olarak adlandirdig: diisiinceye meydan okumak igin
baglatildi. 1980’den bu yana Award Databank adi verilen bir bilgi bankasinda
reklamin satiga ve kazanca olan katkisini gosteren vaka tarihgeleri toplanmakta ve

www.ipa.co.uk web sitesi iizerinden yayinlanmaktadir. Bu veri bankasi, reklamin
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etkili oldugunu gostermenin yani sira, reklamiun nasil etkili olduguna da 11k
tutmaktadir. (Broadbent, 2001: 221, 222) (Elden, 2009: 365)

Reklam etkinliginin degerlendirilmesi, reklam kampanyasi bitiminden sonra
yapildig1 gibi, kampanya heniiz faaliyetteyken de yapilabilir. Bununla da, kampanya
sonucuna iligkin kesin olmasa da ortalama bir sonu¢ alinabilir ve gerek goriildigi
taktirde kampanyanin belirli boliimlerine, agamalarina miidahale edilebilir. Reklam
etkinliginin degerlendirilmesi reklam veren firmalar tarafindan da, reklam
kampanyasini uygulayan reklam ajansi tarafindan da yapilabilir. Bu etkinligin
degerlendirilmesi sonucunda reklam veren icin farkli, reklam kampanyasini

uygulayan ajans i¢in farkli dersler ¢ikarilir.
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3. ACIKHAVA REKLAMCILIGI

3.1. Acikhava Reklamcihigr Kavram

Agikhava reklamcilig1 ve agikhava reklam ortamlari tarihsel olarak reklamin
ilkleri olarak kabul edilir. Tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de giderek dnem
kazanan bir reklam ortamidir. Tarihte ilk defa Misirlilar tarafindan, tepelere ve
taglara uygulanmig yazilar olarak kullanildigi tahmin edilmektedir. Agikhava
reklamciligi ve reklam ortamlari, adindan da anlasilacagi tlizere kapali alanlar
disinda, hedef kitleye, sokak ve caddelerde, aligveris merkezlerinde, siiper
marketlerde, otobiis ve metro duraklarinda, toplu tasima araglarinda ve benzer birgok
diger araglarla hedef kitleye ulasma amacina hizmet eder. Hedef kitlenin higbir gii¢
kullanmadan maruz kaldig1 tek reklam mecrasi agikhava reklam mecralaridir.
Acikhava reklameciligi ve reklam ortamlar1 bu noktada kendini basariyla
digerlerinden ayirir. Reklam veren kurum ig¢in bircok avantaj saglayan acikhava
reklamciligina ragbet giin gectik¢e artmaktadir.

“Gilintimiizde ilgisiz tiiketicilere klasik reklamlarla yaklasmak zorlagtigindan
bircok pazarlamaci, insanlarin dikkatini ¢ekebilmek icin ¢esitli yollara
bagvurmaktadir. Gerilla tipi pazarlama taktikleri, karsilasmay1 hi¢ beklemedigimiz
yerlerde veya bolgelerde reklam mesajlart  koyarak tiiketiciyi —sarsirtmay1
amaclamaktadir. Bunu yaparken kullanilan en yaygin yol ise, hemen gdze c¢arpan
acikhava (outdoor) reklamlaridir.” (Solomon, 2003: 223).
(http://www.yenimakale.com)

“Acikhava reklamlarini en ¢ok kullananlar, dagitim zinciri olan ve dogrudan
tilketiciye ulagmak isteyen firmalardir. Modern anlamdaki agikhava reklamcilig
Tiirkiye'de uzun yillar ihmal edilmistir. A¢ikhavanin mecra olarak 6zel bir yerinin
oldugu siiphesiz kiiciimsenemez ve hi¢ bir mecra baska bir mecranin yerini tutamaz.
Clinkii, televizyonun, yazili basmnin hepsinin farkli etkileri vardir ancak, biitiin

mecralar bir bedel 6deyerek, bir efor harcayarak izlenmektedir. Yani tiiketicinin
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kendi iradesiyle izledigi reklamlardir. Yalnizca Agikhava (outdoor) bunun disindadir.
Sokaga ¢iktigimiz anda agikhava reklamlariyla karsilasmaktayiz.” (Zeren, 2003: 123)
(http://www.yenimakale.com)

Agikhava reklamciligi kendini ¢esitli noktalarda, farkli sikliklarda ve
mecralarda gosterir. Bu kendini gosterme niifusa, insanlarin disarida bulunma
sikliklarina ve bunlara benzer etkenlere gore degisir. A¢ikhava reklamciligr diinyada
ve Ozellikle lilkemizde kullanilmaya baslanan yeni agikhava araclari ile agikhava
reklamciliginin pazardaki payr giin gegtikce artmaktadir. Bu sebeple agikhava
reklamcilig1 ve agikhava reklam ortamlar1 reklam veren igletmeler tarafindan gorsel
ve yazili basin araclarindan sonra en sik tercih edilen reklam aracidir. Acgikhava
reklamciliginin bu kadar biiylik bir paya sahip olmasinin, reklam verenler tarafindan
bu kadar onemsenmesinin en 6nemli nedeni, diisiik maliyetli olmasi ve diisiik
maliyetine ragmen onbinlerce, yiizbinlerce kisiye basartyla ulasmasidir.

“Tiirkiye’de acikhava reklamlari, bireylerin karsisina gecip de dogrudan
baktig1, yazilarin1 okudugu, lizerindeki isaret, simgeler ve renklerin ne anlama
geldigine dikkat edecek bilince heniliz ulagsmis degildir. Ac¢ikhava reklamlar1 genel
yapilarin disma ciktiginda farkindalik yaratir, ayirict 6zellikler igerdii zaman,
bireylerin bilingaltina seslenerek yer eder. Bu nedenle yapilacak tasarim, diger
reklam ortamlarindan ayni konsepti tasimak kosuluyla farkli olmali ve bireylerde
‘kullaniliyorum’ duygunusunu uyandirmamalidir. Cilinkii giiniimiizde bireyler, tam
tersine ‘kullaniyorum, tiiketiyorum, Oyleyse varim’ ilkesini benimser duruma
gelmislerdir.

‘Kisi, televizyonda gordii reklami, altina bir c¢izgi ¢ekti,
radyoda duydu bir ¢izgi daha cekti, disar1 ¢ikt1 yolda giderken
acikhavada gordii bilingaltina bir ¢izgi daha g¢ekti ve satis
noktasina gitti orada tirlinii gordi, artik o ¢izgi iyice kalinlastt
ve silinmeyecek sekilde yerlesmis duruma geldi. Dolayisiyla
acikhava reklamlarinda bugiin yapilmasi gereken, yazidan
sundan bundan armip, verilecek mesaj1 direkt aktarabilecek

caligmalar gergeklestirmektir diye diisiiniiyorum.’

Soziidogru’ nun yukarida belirttigi gibi, tiiketici ile bulugsmak i¢in tiiketicinin
en ¢ok zaman harcadig1 yerde olmak gereklidir. Giinlimiiz yasam kosullarinda da bu

yer agikhavadir.” (Yavuz, 2009: 164)
13



Bir¢cok kaynakta da belirtildigi lizere artik televizyon ve radyo reklamlari
sadece kendi baglarina bir {iriinii ya da hizmeti tanitma konusunda yeterli degildir.
Reklamlar, televizyona uyumlu hale getirilerek gazete, dergi ilanlari, radyo ve
acikhava reklamlari ile desteklenmektedir. Agikhava reklamlarinin bu destege katkisi
her sene ciddi oranlarla artmaktadir.

Agikhava reklamlariin tasarimlarinda, reklam basarisinda onemli etkiler
saglayacak, dikkat edilmesi gereken unsurlar vardir. Bunlardan bazilar1 soyle
siralanabilmektedir;

- Marka 6n planda olmaldir.

- Reklamda kullanilacak ileti kisa, net olmali, bir iki kelime ile ifade edilmeli
ve kolay anlagilabilmeli ve akilda kalabilmelidir.

- Reklamda canli renkler, reklamin temasina uygun olarak canli renklere
sahip fotograflar kullanilmalidir.

- Reklamin goze carpiciligi, oldukca karmasik bir alanda konumlandirilmak
zorunda kalinsa da, kendini bir sekilde gosterebiliyor olmasi ¢ok dnemlidir. Renkler,
yazi karakterleri, metinde kullanilan harflerin tamaminin kii¢iik ya da tamaminin
biiyiik olarak yazilmasi gibi 6nemli kararlar alinmalidir.

- Tasarlanan reklam, hangi agikhava reklam alaninda kullanilacak olursa
olsun diger agikhava reklam mecralarn igerisinde kaybolmamali, kendini
gosterebilmelidir. Giiniimiizde sehir meydanlarina yakin, uzun caddelerde, duvarlara
hemen hemen yapistk olarak, sira sira, onlarca billboard yan yana
konumlandirilmaktadir ve birgogu farkli firmalarin reklamlarini sunmaktadir. Bu
birbirinden farkli olan reklamlardan, yukaridaki unsurlara dikkat edilerek tasarlanmis
olani, diger siradan olan reklami muhakkak pasif duruma diisiiriip biitiin ilgiyi kendi
iizerine c¢ekecektir. Bu da diger reklama ve reklami veren firmaya agikhava
reklamciliginin dezavantajlarindan birini yagatmis olacaktir.

Agikhava reklamlarinin hem halk hem de reklamcilar tarafindan en ¢ok
incelenen, en ¢ok tartisilan yani ise, sehir estetigine olumlu ya da olumsuz olarak
sagladiklar1 katkilardir. Acikhava reklamlart ve reklam araglari, dogru sekilde
konumlandirildiklarinda ve dogru, gbze hos gelecek sekilde tasarlandiklarinda,
konumlandirildiklar1 sehirler i¢in giizel bir goriintii sunmakta, sehrin siisii, giizelligi
olmaktadirlar. Ancak ayni agikhava reklamlar1 6zensiz, siradan tasarlandiklarinda ve

gerekli arastirma yapilmadan gelisigiizel konumlandirildiklarinda sehir icin, gorsel
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bir igkenceye, kire ve pasa biirlinmekte, hedef kitle icin olduk¢a negative etki
yaratabilmektedirler.

Tiim acikhava reklam ortamlari i¢in gegerli olan, tiiketiciye mesaj1 en kisa ve
dogru sekilde ileetme, gelip ge¢me sirasinda kolayca anlasilabilir olabilme gibi
faktorler reklam veren firmalar i¢in olduk¢a 6nem tasimaktadir. Yapilan arastirmalar,
tilketiciye verilmek istenen mesajin, en fazla 6 ya da 8 kelimeden fazla olmamasi
gerektigi gercegini ortaya koymustur. Acikhava reklam ortamlarinda boy gosteren
reklamlarin etkisi, bliylikligii, kullanilacak ortam ve reklamin ilgili mecrada kalacag:

siire ile dogru orantilidir.

3.2. Acikhava Reklamciiginin Gelisimi

Acikhava reklamciligr tarihteki ilk medeniyetlere kadar uzanmaktadir. En
eski reklam alan1 oldugu da sdylenebilir. Binlerce yil 6énce Misirlilar yeni yasalari,
anlagmalar1 halka duyurmak amaciyla duvar ve uzun tas siitunlar1 kullanmislardir.
Bu sebeple agikhava reklamciliginm ilk olarak M.O 3000 yillarinda Eski Misir
doneminde, magara duvarlarina, mezar taslarina, siitunlara kazinan islemelerle ortaya
ciktig1 sdylenebilir.

Daha yakin tarihte ise agikhava reklamciligi, derebeylikler doneminde,
Ingiltere’ de oteller tarafindan kullanilmistir. Duvarlara ilgi cekecek, herkes
tarafindan anlanabilecek, otel hakkinda bilgi verecek isaretler ¢izilmis ve daha ¢ok
kisiye ulagmak hedeflenmistir.

Yine ingiltere’de agikhava reklamciligimi da kapsayan, ilk reklameciligi
diizenleyen yasalara 1614’te rastlanmaktadir. Reklamciligr diizenleyici bu yasalara
gore drnegin; otellerin asilar binalardan en fazla 2,5 metre tasabilir ve ata binen halk
tarafindan rahatlikla goriilmelidir.

“Bu anlamda Ortagag’da reklamin gergek anlamda ilk 6rneklerine rastlamak
olanaklidir. 1450°de Johannes Gutenberg’in tipo basim yapabilen bir baski makinesi
icat etmesiyle modern anlamda reklamcilik sayabilecegimiz reklamcilik etkinlikleri
el duyurusu bi¢iminde baslamistir. Ilk olarak Almanya ve Hollanda’da Paskalya
yortusu zamaninda kullanilan el duyurularina rastlanir. Daha sonra Almanya’da
yagsayan bir rahip olan Martin Luther, endiiljans satan Johann Tetsel’e karsi
gelistirdigi 95 tezini, 1517 yilinda Wittengerg’teki kilisenin kapisina ¢ivilemistir.”
(Sezer, 2009: 21)
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“Acikhava reklam ortami ger¢ek anlamda, Ingiltere’de 1740 yilinda;
Amerika’da ise 1835’lerde reklamcilar tarafinda kullanilmaya baglanmistir.” (Elden,
Ulukdk, Yeygel, 2005: 424)

Acikhava reklamcilifinin en yayigan donemi 1789 Fransiz Devrimi
sonrasidir. Asilarin (poster vb.) reklam aracindan ¢ok propaganda aracina
doniismesindeki en ¢ok katkiyr agikhava reklamciligi saglamistir. Donemde, iinli
Fransiz ressamlar1 agikhava reklamciligi icin tablolar hazirlamiglardir.

“1891’de  Amerika’nin Sikago kentinde ve Kanada’da Associated Bill
Posters’ Association kurulmustur. Kimi kaynaklar bu dernegin adint ABD ve
Kanada Birlesik ilancilar Dernegi olarak verir. Dernegin adi adi daha sonralari
Amerikan Ac¢ikhava Reklamciligi Dernegi (Outdoor Advertising Association of
Amerika) olarak degistirilmistir. Amagclar;

- Ilanlarin (poster) bir ortam olarak anlasilabilirligini saglamak;

- Uye sirketlerce verilen hizmeti diizenleyerek ulusal capta &rgiitlenmeyi
olanakl1 kilmak;

- Isleyim (sanayii) sektdriiniin ilk liderinin etik kaygilarmin, ¢agdas sektor
temsilcileri i¢in de giincel olmasini saglamaktir” (Sezer, 2009: 22).

Daha sonra, 1870 yilinda Michigan, 1871 yilinda da Indiana, New York
Minnesota, Ohio, Wiscontin’ de eyelet afis¢ileri dernekleri kurulmustur ve diinya
capinda benzerlerine 6nayak olmustur.

Agikhava reklamlara standartlasma 1900°li yillarda gelmistir. Billboard
oOlgiileri belirlenmis ve ulusal kampanyalarda kullanilmigtir. Palmolive, Kellogg ve
Coca Cola gibi markalar pazar icin billboardlarinin seri liretimini yapmuistir.

“1915 yilinda reklam ajanslarinin degisik miisterileri i¢in agikhava reklamlari
gereksinimlerini karsilamak ve sektordeki gelismeleri diizenli olarak izlemek
amaciyla Ulusal A¢ikhava Reklamciligr Biirosu (NOAB) kurulmustur. 1925 yilinda
ise, Afis Reklamcilari Dernegi ve Boyama Ac¢ikhava Reklamcilart Dernegi birlesmis
ve afis ve duyuru ile ilgili sirketlerin bir ¢at1 altinda toplanmasini saglayan Amerikan
Ac¢itkhava Reklamcilart Dernegi (OAAA) kurulmustur. OQutdoor Advertising
Association of America (OAAA), acgikhava reklamciligi konusunda belirli
formatlarin ve Olciilerin saptanmasinda oncii kurulug niteligindedir. 1920’11 yillarin
ortalarinda bankacilik sektorii de Agikhava reklamciligt sektoriinii benimsemis ve
New York Acgikhava Reklamciligi sirketi New York norsasinda islem gérmeye

baslamistir.” (Yavuz, 2009: 166).
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“Cagil anlamda ise, Acikhava reklamcilig, 1930’lu yillarda otomobilin
niifusun biiyiik bir boliimii i¢in dl¢ilinlii bir ulasim aract olmasiyla ortaya ¢ikmistir.
Ayrica, basim tekniklerinde kaydedilen ilerlemeler ve reklam isleyiminin gelismesi
acikhava reklamcilig1 adina ¢ok biiyiik yarar saglamistir. Bu yillarda iyi saglanmis
posterler ‘fakir adamin sanat galerisi’ bi¢iminde adlandirilmistir. (Jefkins, 1985:69,
Akt. Elden, 2003: 222) Yine Amerika’da kurulan ve insanlarin yolda arabalariyla
ilerlerken gordiikleri agikhava reklamlarina ne kadar ilgi gosterdiklerini izleyen,
izleyici hakkinda very saglamak amaciyla, Traffic Audit Bureau for Media
Measurement (TAB) 1934 yilinda kurulmus bu alandaki 6ncii kuruluslardan biridir.
(Sezer, 2009: 24).

Acikhava reklamcilig1 ve agikhava reklam ortamlari, reklamcilik diinyasinda
sorunlara ¢dziim yolu olmustur. Ornegin; 1972 yilinda Amerika’da, televizyon ve
radyolarda sigara reklamlar1 yasaklandiginda agikhava reklam ortamlar1 bu tiir

reklamlar i¢in en uygun yer olarak kabul gormiistir.

3.3. Tiirkiye’de A¢ikhava Reklamcilig

Acikhava reklamcilifi ve reklam ortamlar1 diger reklamcilik tiirlerine ve
reklam ortamlarina gore ililkemizde oldukga biiyiik bir sekilde gelismektedir. Buna
dayali olarak da reklam harcamalari i¢indeki pay1 hizla, katlanarak artmaktadir. S6z
konusu olan bu gelisim, agikhava reklamlarmin tiiketiciye dogrudan ulagmasi ve
diger bilindik reklam ortamlarina daha etkin Ozellik sunmasindan
kaynaklanmaktadir.

Ulkemizde olduk¢a gen¢ sayilabilecek olan agikhava reklamcilig,
reklamcilar tarafindan gercek manada ilk olarak 1985 yilinda kullaniimaya
baglanmigtir. Amerika’dan 150 yil sonra iilkemizde kullanilmaya baglanan agikhava
reklamciligr &zellikle 1995 yilindan bu yana hizla cogalmaktadir. Ilk olarak duvar,
cati reklamlar1 ile baglayan agikhava reklam uygulamalari cephe giydirme ve
billboardlarin kullanimiyla devam etmistir. A¢ikhava reklam ortamlarindan biri olan
cam grafigi, Tiirkiye’de ilk olarak 1996 yilinda Milliyet Gazetesi tarafindan
uygulanmuistir.

“Ulkemiz i¢in bdylesine yeni bir reklam mecrasi olmasina karsin, televizyon,
basin, sinema, radyo gibi Ol¢iilebilir medyanin net yayin gelirine bakildiginda

acikhava reklamciligimmin stirekli bir biiyiime trendindeoldugu sdylenebilir. Zira
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acikhava reklamciliginin 2002°de toplam yayin gelirleri i¢indeki payi, televizyon ve
basindan sonra %5,7 iken, 2003’lin daha ilk ¢eyreginde %6,64’lik bir orana
ulagmustir.” (Elden vd., 2005: 425) (Yavuz, 2009: 167)

Gelismesi ve gelisme hizi oldukca siiratli olan agikhava reklamciligina
yabancilarin ilgisi de gilin gegtikce artmaktadir. Eskiden Tiirkiye’de agikhava
reklamcil@1 ya da agikhava reklam ortamlar1 denildiginde insanlarin ¢ogunun aklina
demir direkler lizerinde riizgarla sallanan kiigiik levhalar gelmekteydi. Fakat bu,
giiniimiizde diinya standartlarinda havaalanlarina, metrolara, stadyumlara ve birgok
acikhava reklamlarinin uygulanmasina miisait alanlarin olugsmasiyla olduk¢a hizli bir
sekilde degismistir. Acikhava reklamlar1 artik epey farkli alanlarda kendini
gosteriyor ve hedef kitleyi satin almaya yonlendiriyor.

Tiirkiye’de agikhava reklamciligi hakkindaki bir gelisme de 1999 yilinda,
acikhava reklamcilarin1 bir ¢ati altinda toplamak amaciyla Agikhava Reklamecilari

Dernegi (ARED)’nin kurulmasidir.

3.4. Agikhava Reklameih@imin Ozellikleri

Diger reklam ortamlarindan kendini ayiran, hizla gelismekte olan agikhava
reklamciliginin ve reklam ortamlarinin bazi karakteristik ozellikleri vardir. Bu
ozellikler, acikhavada boy gosteren iirlinii veya hizmeti hedef kitleye en dogru ve
hizli sekilde sunma konusunda biiyilkk 6nem tagimaktadir. Bu oldukca etkili

karakteristik 6zelliklerden bazilar1 sunlardir;

Konsept: Etkili, basarili bir acikhava reklami igin yaratici bir kostept
olusturmak gerekmektedir. Dikkat ¢ekici, akilda kalict bir mesaj icin fikirlerin
mutlaka yaratic1 olmas1 gerekmektedir.

Reklam Metni: Reklam metni bircok mecrada oldugu gibi agikhava reklam
ortamlarinda da vurucu ve kisa olmalidir. Reklam metninde, genellikle tek satirdan
olusan bir baslik ya da iirlinli tanitmak i¢in bir yazi1 kullanilmalidir. Bu konuda en
onemli Ozellik, metinin anlasilir olarak hazirlanmasi ve metin i¢inde kullanilan
sozciik ve climlelerin kisa olmasidir. Boylece tasarimdaki gorseller ve diger objeler
metin tarafindan sikistirilmayacak, hedef kitleye ulagsma konusunda sade ve kisa bir

yol izlenmis olacaktir.
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Tasarum: Hedef kitle iizerinde reklamin kalic1 ve giiclii bir etki birakmasi
konusunda tasarim olduk¢a 6nemlidir. A¢ikhava reklamlari hedef kitle karsisina her
nekadar ister istemez ¢ikiyor olsa da anlik ilgiyi lizerinde tutabilmesi agisindan
tasarimin giiclii olmasi oldukca onemlidir. Tasarim sayesinde iiriin ya da hizmet ilgi
cekici olsun olmasin, tiiketici ilgisi reklam tizerinde yogunlastirilmis olmaktadir. Bu
durum da satin alma konusunda ciddi bir avantaj sunmaktadir.

Diizenleme (Layout): Glglii bir konsept saglayabilmek icin geseller ve
metinlerin basartyla hazirlanmasi, birlestirilmesi gerekir. Giiglii layout i¢in kullanilan
teknik genellikle; giiclii gorsel, akilda kalict baslik ve iiriin hakkinda verilmesi
gereken elzem mesajlarin barindig metin kullanilmaktadir.

Gorsel Oge: Agikhava reklamlarinim en dnemli 6zelligi, kii¢iik ortamda da
olsa biiylik ortamda da olsa yiiksek oranda goriiniirliige sahip olmasidir. Bu sebeple
kullanilacak olan gorseller dikkat g¢ekici olmalidir ve dikkat cekecek sekilde
konumlandirilmalidir. Reklamin dikkat ¢ekiciligini saglamak amaciyla kalinlagtirma,
inceltme ve parlaklagtirma dnem kazanmaktadir.

Tipografi: Her reklam mecrasinda oldugu gibi, acikhava reklamciligi ve
reklam ortamlarinda da tipografi en 6nemli 6zelliklerdendir. Tasarimlarda kullanilan
metinlerde biiyiik harfler ve siislii, gereginden fazla detayli yazi karakterleri ¢cok
zorunlu  olmadik¢a, okunurlugu olumsuz yonde etkileyecegi sebebiyle
kullanilmamalidir. Bunun yerine okunurlugu kolay, temiz ve karigik olmayan yazi
karakterlerinin tercih edilmesi genel tasarim i¢in fayda saglamaktadir.

Uriiniin Tammmirligr: Agikhava reklamlarnin tasariminda dikkat edilmesi
gereken bir bagka 6nemli nokta da iirliniin ya da hizmetin, hedef kitle tarafindan
taninirligiin saglanmasidir. Bagarilt bir agikhava reklaminda hedef kitlenin dikkati
reklam alanu, {irlin ve/veya hizmet iizerinde toplanmalidir.

Yerlestirme: Acikhava reklam araglarinin yerlestirilmesi stratejisi reklam
basarist agisindan olduk¢a Onem tasimaktadir. Bu yerlestirme planlamasi uzun ve
cok dikkatli siirdiiriilmiis arastirmalar sonucunda kararlagtirllmalidir. Kampanyalar
arastirtlarak secilmis bolgelerde, en uygun agikhava reklam aracina uygun olarak
hazirlanip konumlandirilmalidir. Yerlestirme konusunda asil amag, belirlenen her
bolgede en az miktarda reklam alani kullanarak en ¢ok goriintiilenmeyi saglayip

basariya ulagsmaktir.
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3.5. Acikhava Reklam Ortamlari

Acikhava reklam ortamlari/alanlari, diger reklam alanlarma gore oldukga
genis secenekleri olan acgikhava reklamciligini digerlerinden basariyla ayirmaktadir.
Tarihsel olarak ilk reklam alani olarak gdsterilen agikhava reklamciligi biiyiik
gelisme gostermektedir. En biiylik avantaji ise hedef kitle tarafindan goriilme
olasiliginin oldukga yiiksek olmasidir.

Duragan ve gezici (transit) olarak ikiye ayrilan agikhava reklam ortamlari
billboardlar, afisler, taksi-otobiis iizeri giydirmeler, otobiis duraklar1 ve yer grafikleri
gibi bir¢ok alan ile {irlin ya da hizmeti hedef kitleye tanitmaktadir. Ac¢ikhava reklam
ortamlar1 trafigin yogun oldugu alanlarda, insanlarin siirekli kullanmak zorunda
oldugu giizergahlarda ve metro istasyonlarinda kullanildiginda biiylik avantaj
saglamaktadir. Giiniimiizde tiiketicilerin oldukg¢a biiyiik olan bir kisminin, gilinlinii
genel olarak disarida, kapali alanlar disinda gegiriyor olmasi reklam veren firmalarin
acikhava reklam ortamlarini tercih etmelerine neden olmaktadir.

“Duragan reklam araci kapsaminda yer alan araglara genel adiyla kentin
goriintiisiine giizelduyusal katki saglayabilecek, kimileyin de kentin gilizelduyusal
goriiniimiinii bozabilecek nitelikteki kent mobilyalari, duragan reklam araglarinin
yerlestirildigi A¢ikhava reklam alani olarak sokaklar, caddeler, meydanlar, aligveris
merkezleri, havaalanlari; gezici reklam alanlar1 kapsaminda ise, gokyiiziinde dolasan
reklam balonlari, paramotor ve toplu tagima araglarindan, otobiis, dolmus, kamyonet,
taka, taksi ve tir gibi tasitlar 6rnek olarak verilebilir.” (Yavuz, 2009: 47)

Acikhava reklam ortamlar tiiketicinin, yani hedef kitlenin asla
kacamayacagi, muhakkak karsilasacagi reklam alanlaridir. Tiiketici televizyon,
radyo, gazete, dergi gibi mecralarda reklamlardan hizlica kagabilse de acikhava
reklamciliginda bunu tam anlamiyla bagsaramaz. Bu firsat acikhava reklamciligina
birtakim ayricaliklar sunsa da hedef kitle tarafindan avantaj ve dezavantaj olarak
degerlendirilebilir. Olduk¢a fazla secenege sahip olan acikhava reklam ortamlari
kimi zaman gayet yaratici, kibar, goze hitap eder nitelikteki reklamlar ile tiiketici
karsisina ¢iksa da, kimi zaman olduk¢a siradan, hedef kitle goziine hitap etmeyen,
hitap etmedigi gibi de ¢evresel diizeni, temizligi olumsuz olarak etkiliyen reklam ile
de boy gostermektedir. Basit olarak tasarimina, verdigi mesaja dahi deginmeden

sadece c¢evresel temizlige, diizene zarar veren reklamlar bile hedef kitle {izerinde
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olumsuz etki birakabilir. Bu sebeple agikhava reklam ortamlar1 dogru ve amacina en

uygun sekilde, biitiin detaylar g6z 6niinde bulundurularak hedef kitleye sunulmalidir.

3.5.1. Duragan Reklam Araclan

Acikhava reklam ortamlari alaninda duragan ve hareketli reklam olmak tizere
ikiye ayrilan reklam alanlar1 farkli avantaj ve dezavantajlara sahiptir. Duragan
reklam alanlar1 giiniimiizde hizla yayginlasmakta ve reklam kampanyasi alanindaki
Oonemini oldukga hissettirmektedir.

Duragan reklam araglar1 genellikle insanlarin zorunlu olarak kullandiklar
giizergahlarda, gerek yaya yerekse ara¢ trafiginin yogun oldugu bolgelerde, kolayca
goriilebilecek, dikkat ¢cekecek noktalarda konumlandirilirlar. Bu reklam araglarindan
en sik tercih edilenleri ve bilinenlerinden bazilarina asilar (afisler), duyuraglar
(billboardlar), megaboardlar, doviz ve pankartlar, 1gikl1 ilanlar ve totemler, binalar,
duvar ve catilar, yollar, Kent mobilyalari, miting meydanlari, sokaklar, duvarlar,
havaalanlari, yerler (yer grafikleri), eskavizyon ve homeboardlar 6rnek olarak
gosterilebilir.

“Yerini degistirmeyen reklam alanlar1 ikiye ayrilmaktadir; dis uzamduragan
reklam alanlar1 ve i¢ uzam duragan reklam alanlari. Duragan reklam araglar1 arasinda
ornegin, otoblis duraginda bekleyen yolcularin baslarini kaldirdiklarinda ya da
otomobillerinin i¢inde yolculuk edenlerin karsilastiklar1 ara¢ niteligindeki alanlara
yerlestirilen reklamlar yer almaktadir. Binalarin {izerinde, c¢atisinda, sag ve sol
cephelerinde bilboardlarda, raketlerde, silindir kulelerde, otobiis duraklarinda,
parklardaki banklarin iizerinde goriilen reklamlar gibi.” (Sezer, 2009: 48)

Geleneksel reklam tiirlerinin disinda bulunan bu reklam arag¢larinin kullanima,
belirli iirtinlerin ya da hizmetlerin hedef kitleye dogrudan tanitilmasi, sunulmasi
konusunda olduk¢a Onem tagimaktadir. Ayrica duragan reklam araglar1 arasinda
genellikle bankalarin kullandiklari, parklarda ve bahgelerde yer alan ‘kent
mobilyalar’’ olarak nitelendirilebilecek, kentin goriintiisiine katki saglayabilecek,
kimi zaman ise kentin goriintiisiinii oldukca bozabilecek nitelikte uygulamalar yer
almaktadir.

“Acikhava reklamlari bir iiriin veya hizmet tanitimmnin yani sira daha birgok
gorev lstlenmisglerdir. Ac¢ikhava reklamlar1 kentin mobilyalaridir, sehrin kiiltiiriini

yansitirlar, kisileri yonlendirir ve adres bulmay1 kolaylastirirlar. Isikli reklam
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panolart 1511 1511 goriintiileriyle sehrin canlilifina canlilik, hareketine hareket
kazandirirlar ve en onemlisi sehrin caddelerini, sokaklarini aydinlatarak giivenligi
arttirirlar. Isikli reklam panolariyla ilgili yurtdisinda yapilan birgok arastirmada,
1isiklandirmanin yetersiz oldugu boélgelerde, 1sikli reklam panolarinin yogun oldugu
sokak ve caddelere oranla daha fazla sug¢ islendigi kanitlanmistir. Bir reklam
panosunun iiretiminde ve montajinda kullanilan malzemeler (aliiminyum, kablo,
vida, ampul, matkap ve kaynak aletleri,is makineleri vs.) sayesinde bir¢cok sektdr de
acikhava reklamciligindan kazang saglamaktadir.” (Yildiz, 2006), (Elden, 2009: 252)

Tarihsel olarak olduk¢a eskilere dayanmakta olan acikhava duragan reklam
araglar1 epey cesitlidir. Ozellikle ¢cagimizda, bu alandaki teknik olanaklarin hizla
artmasi, dig mekanlardaki c¢esitliligi arttirmakta ve reklamlarin fark edilmesini, etkili
olmasini oldukga gelistirmektedir. Gerek eski gerekse teknik imkanlarin artmasi ile

yeni yeni kesfedilen duragan acgikhava reklam araglari su sekilde siralanabilir;

3.5.1.1. Billboardlar

Billboardlar giiniimiiz agikhava reklam araglar1 arasinda en yaygin olarak
kullanilan, bilinen, belli ebatlardaki panolar ile, reklam mesajlarinin hedef kitleye
iletilmesini saglayan agikhava reklam ortamlaridir. Insanlarin metropol diye
adlandirilan fazlaca kalabalik ve fazlaca biiyiik, fazlaca hizli sekilde yasayan
sehirlerdeki yasam sartlari, tarzlari gelistikce agikhava reklamlart ve cesitleri de
gelismistir. Ozellikle biiyiik sehirlerde hemen hemen her islek caddede karsimiza
cikabilen billboardlar, siirekli olarak insanlara {irlin ya da hizmet vaad eden
firmalarin sik¢a caldiklart reklam ortamlarindan biridir. Sektor ayrimi yapmaksizinin
hemen hemen her sektordeki firmalar, benzer iiriinlerini insanlara pazarlamak i¢in
stirekli bir yaris icersindedirler. Tiiketiciyi satinalmaya sevk etme konusunda
fiarmalar, iiriinlerinde nekadar yaratici olma, farkli olma cabasindalar ise, reklam
alanlarindaki ¢aligmalar da bir okadar yaratici ve ilgi ¢ekici olmalidirlar. Bu sebeple
giinlimiizde karsimiza ¢ikan billboardlarda iiriin-hizmet rekabeti goriiyor olsak da
aslinda tatli bir reklamcilik rekabeti de ortaya konulmaktadir. Ilgi ¢ekici gorsellerle,
tipografi oyunlariyla ve benzeri birgok yaratic fikir ile hazirlanan billboardlar sehir
merkezlerine, sokaklara ve caddelere sevimli, giizel bir gorlinti de

sunabilmektedirler.
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Billboardlar, konumlandirilacaklar1 yerlere gore yapilan Olglim ve
hesaplamalar sayesinde farkli boyutlarda hazirlanabilmektedirler. Ulkemizde
kullanilmakta olan billboardlar genellikle 3,5m. x 2m., ABD’de ise genellikle 7,3m.
x 3,7m., Ingiltere’ de ise 76cm x 51cm boyutlarinda kullanilmaktadar.

Billboardlar genellikle demir ayaklar {izerinde duran, fiberden ya da
aliminyumdan imal edilen agikhava reklam araglaridir. Cesitli teknik sistemlerle
donatilmakta olan billboardlar arasinda, giin 1s18indan aldigi enerji ve hava
sicakligindaki artig, diisiisleri algilayan civa tarzi uyaricilar sayesinde belirli bir
noktadan kumanda edilmeden, kendilerini aydinlatan ya da gerektiginde kontrast
saglamak igin otomatik karartan tiirleri de mevcuttur. Ulkemizde, agikhava
reklamcilig1 alaninda billboardlar ilk olarak 1985 yilinda Ankara’da kullanilmig ve
daha sonra zaman i¢inde yavas yavas diger tiim illerimize yayilmislardir.

Ankara’da 1985 yilinda kullanilan ilk billboard iizerinden olduk¢a zaman
gegmesine ragmen billboardlarda kiigiik degisiklikler olmussa da kendini gosteren,
biliyiik bir gelisme olarak adlandirilabilecek asil gelisme 2004 yilinda ortaya
cikmigtir. 2004 yilindan itibaren {ilkemizde 1sikli billboardlar kulanilmaya
baglanmistir. Sag ve sol yanlarindan veya {istten olarak spotlar yardimiyla
aydinlatilan bu billboardlardan sonra, gilinlimiizde yaygin olarak arkadan
aydinlatmali billboardlar da kullanilmaktadir. Yan yana dizilen bu arkadan
aydinlatmali billboardlar birbirinden farkli markalarin reklamlarini tasiyabildikleri
gibi, yine yan yana dizilmis on adet billboardin ayn1 reklami tagimasina ve bir siire
reklam1 gosterdikten sonra otomatik olarak, hepsinin bir baska firma reklamina
gectigi de goriilebilmektedir. Bu billboardlar genel olarak iclerinde iki ya da ti¢ farkl
ilan barindirmaktadirlar.

Billboardlar teknolojinin gelismesi sayesinde artik afiglerden daha fazla tercih
edilir olmuslardir. Afislere gore daha etkin kullaniliyor olmasi billboardlar i¢in bir
fayda olarak goriilse de afisler arasinda bazi farklar mevcuttur. Billboardlar ve afigler
dikkatli sekilde incelendiginde, billboardlarin daha ylizeysel, kestirme yoldan
tilketiciye seslendigini, afislerin ise billboardlara gore lizerlerinde daha fazla ayrinti
barindirdigin1 ve daha kapsamli, detayli bir tasarim asamasindan ge¢mis oldugunu
gormek miimkiindiir.

Billboardlarin ~ konumlandirilacaklart ~ yerler  6zenle  planlanmalidir.
Billboardlarin bakim ve temizliklerinin onemle yapilmasi, cevreye giizel bir

goriiniim kazandirmasi ve trafige engel olmayacak sekilde konumlandirilmasi
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oldukca onem tasiyan bir etkendir. Billboardlar genellikle, reklam veren firmalarin
cikarlart dogrultusunda, ara¢ ve yaya trafiginin olduk¢a yogun olarak isledigi
alanlarda, biiylik aligveris merkezlerine yakin olan lokasyonlarda, halk tarafindan
zorunlu olarak kullanilan gilizergahlarda, tren ve metro istasyonlarinin ¢evresinde ve
kalabaliklarin oldugu bolgelerde konumlandirilmalidirlar. Billboardlart genel olarak
klasik billboardlar, 1sikli billboardlar ve megalightlar olarak {i¢ tiire ayirmak
miimkiindiir.

Hedef kitleye {iriin ya da hizmeti basarili bir billboard tasarimi ile
ulagtirabilmek icin bazi unsurlara dikkat edilmelidir. Bu 6nemli unsurlar su sekilde
siralanabilmektedir ve reklamcilar tarafindan kabul gormektedir;

- Billboard tasarimi fazla detayli olmamali, kolay anlasilacak sekilde
tasarlanmalidir.

- Marka logosu tasarimda kaybolmayacak, kolayca goriilecek sekilde
konumlandirilmalidir ve slogan ile tasarim birbirine paralel hazirlanmalidir.

- Hedef kitleye verilmek istenilen mesaj kisa basliklar kullanilarak en kisa
yoldan aktarilmalidir.

- Billboard tasarimima baglamadan oOnce, tasarim elemanlar1 gerekli
aragtirmalar1 yapmali ve tasarimda kullanilacak ana tema detaylu1 sekilde arastirilip

Ogrenilmelidir.
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3.5.1.2. Billboard Ornekleri

Resim 1: Agikhava reklam ortamlari hizmeti veren 6zel bir firmanin
billboard ilan1. A¢thava reklamciliginin 6nemini kisa, vurucu bir dil
ile ortaya koymakta.

Kaynak: http://acikhava.wordpress.com
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Resim 2: 24 saat haber temasi ile yayin yapan CNN Tiirk kanalinin billboard reklama.
Amerikan M416 piyade tiifegi ve petrol ¢ikarma makinesi gorselleri birlestirilerek sloganda
bulunan alg1 gorsele doniistiirilmiis.

Kaynak: http://www.onedio.com
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Resim 3: The Economist dergisinin billboard reklami. Ampuliin duy
baglantisinin altinda bulunan hareket sensorii sayesinde
yaya gecisinde ampul aydinlantyor.

Kaynak: http://www.geekologie.com
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Resim 4: Tras bigagi iireticisi olan BIC firmasinin billboard reklami. Otoyoldan belirli bir
uzaklikta konumlandirilmis iki billboard {izerine yaslanmis tras bigagi, ¢im iizerinde,
giiclii birtraglama etkisi yaratiyor.

Kaynak: http://www.onedio.com

3.5.1.3. Afisler

Afigler de billboardlar gibi hem reklameciligin hem de acikhava
reklamciliginin en eski uygulama alanlarindan biridir. As1 ve afis olarak olarak iki
sekilde adlandirilmakta olan bu agikhava reklam mecrasi, halka acik i¢ ya da dis
uzamda kagit, bez ya da diger farkli materyallerden olugmaktadir.

Afigler genellikle 70cm x 100cm boyutlarinda ya da daha da biiyiik olarak
120cm x 180 cm boyutlarinda hazirlanip, uzun siireli, sokak ya da caddeler boyunca
direklerde, belediyelerin korumali camekanlarinda, vitrinlerde, durak reklamlar1 i¢in
0zel olarak hazirlanmis billboardlarda kullanilan, dikkat ¢ekici, gerektiginde
billboardlar gibi 1siklandirilan agikhava duyuru alanlaridir.

Afigler hava kosullarindan dolay1, diger acikhava reklam alanlarina gore daha
dezavantajli sayilabilirler ve daha kisa omiirliidiirler. Hava kosullarindaki olumsuz
degisimler, afislerde kullanilan malzemelerin bozulmasina sebep olabilmektedir.

Ancak giiniimiizde bilgisayar teknolojisinin gelismesi ile oldukg¢a ilerlemeler
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kaydeden dijital ¢iktilar bu dezavantajlar1 yavas yavas ortadan kaldirmaya
baslamistir. Bu dijital ¢ikigh afisler su gecirmeyen yapilar ile olumsuz hava
kosullarindan etkilenmemeye baslamis ve gilinlimiizde de kendilerini gostermeye
devam etmislerdir.

Yerlestirildikleri alanlara gore afigleri ii¢ tiire ayirmak miimkiindiir. Yol
asilari, tasit asilar1 ve kent asilar1 olarak ayrilabilirler.

Afigler {ilkemizde ilk olarak sehir icindeki ve sehir digindaki yakat
istasyonlarinda, aligveris merkezlerinin girislerinde olmak {izere 1990’11 yillarda
kulanilmaya baslanmistir.

Afigler tarihten giiniimiize kadar genellikle festival, seminer, konser, sinema,
saglik, ulagim, savunma ve siyasi bir partiyi-diisiinceyi tanitma, duyurma goérevini
iistlenmislerdir ve genellikle bu gorevlerde tercih edilmiglerdir. Diger agikhava
mecralarinda da oldugu gibi afislerde de amac¢ hedef kitleye iletilmek istenilem
mesaj1 en dogru sekilde, en kisa sekilde ve en akilda kalici sekilde iletmektir. Bu
gorev i¢in tasarimcilar tarafindan gerek tipografi agirlikli ¢aligmalar gerekse gorsel
agirlikli calismalar mesaji iletme yolunda ara¢ olarak kullanilmaktadir. Ozellikle
sokak, caddelerde, aligveris merkezlerinin girislerinde ya da magaza etraflarinda,
oldukca kalabalik insan trafigi ya da gargasik yapilasma ig¢inde konumlandirilmis
olan afislerde sadelik, ilk bakista farkedilirlik ve akilda kalicilik olduk¢a &nem
tasimaktadir. Nerede konumlandirilacak olursa olsun afislerin hazirlanis1 konusunda

dikkat edilmesi gereken bazi 6nemli hususlar vardir. Bunlar;

“1- Afislerdeki imge sayist ¢, iki, hatta miimkiinse bi rile
sinirlandirilmalidir. Baslik ya da slogandan olusan tipografik unsur,
fotograf ya da illiistrasyon ve zemin (fon) afis {izerinde ii¢ farkli imge
olarak algilanir.

2- Afisteki sozel unsurlar miimkiin oldugunca azaltilmalidir. Ug, dort
ya da bes sozclikten olusan baslik ve sloganlar; mesaji daha ¢abuk
iletir. S6zel mesaj On sozciigiin Oniine ¢iktiginda, okuma zorunlu
baslar. Amerikan Reklamcilik Enstitiisiine gore; bir dis mekan afisi,
ana diisiince ve mesajini en ¢ok alt1 saniye i¢inde iletebilmelidir.

3- Fotograf ya da illlistrasyon, afig {lizerinde miimkiin oldugunca
biiyiik bir 6lgiikte kullanilmalidir. Imgeyi biitiiniiyle gdstermek

herzaman gerekmeyebilir.
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4- Sozel unsurlar ve imgeler arasinda agiklayici, destekleyici,
yorumlayicit ya da contrast olusturan bir iliski kurulmali, yazi ile
gOriintli birbirini yavan bir bigimde tekrar etmemelidir.

5- Siislii ve dekoratif yazilar yerine, okunakli, yazi karakterleri tercih
edilmelidir. Yarim siyah (medium) ve siyah (bold) yazilar, uzaktan
daha rahat algilanirlar.

6- Renkler genis yiizeyler halinde kullanilmali, parlak ve canli renkler
tercih edilmeli ve renkler arasinda giiclii kontrastlar olusturulmalidir.”

(Becer, 2005: 202-203), (Tanrtverdi, 2011: 25)

Glinlimiizde agikhava reklamlar1 arasinda en etkili mecralardan biri olan
afisler, ilk kullanilmaya baslandig: tarihten itibaren siirekli gelisme gostermis ve
cesitlenmislerdir. Artik hizla gelisen teknoloji sayesinde afislerde tasarimsal olarak
bliylikk  ilerleme  kaydedilmistir ve  giiniimiizde  tasarimlarina  gore,

konumlandirildiklar: alanlara gore boyutlandiriimaktadir.
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3.5.1.4. Afis Ornekleri

Resim 5: Samsung marksinin, telefon hoparldr kalitesini vurgulamak
icin, boks eldivenlerini metafor olarak kullandig1 afis caligmasi.

Kaynak: http://boostinspiration.com

lyilik askina... Haydi “Goniilli Kan Bagiscisi” olmaya!

BILGI ICIN
Cagn Merkezi 16

TURKKIZILAYI

Resim 6: Tiirk Kizilay1 afis reklam1. Kan tiipii ve kalp arasinda hortum ile

Transfer yapan hortum sayesinde kan bagisinin 6nemine vurgu yapilmakta.

Kaynak: http://sitetasarliyoruz.com
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Resim 7: WWEF afisi. Egzotik hayvan ve hayvan derilerinin satin alinmasina karsi
tasarlanmis afis. Havaalaninda goriintiilenen kadinin bavulundan sizan kan, hayvan haklarini
ve olmalar1 gereken yeri anlatmak i¢in kullanilmas.

Kaynak: http://grafikerler.org

Befors it's too late. wwlorg

Resim 8: WWF afisi. Diinyanin cigeri olan ormanlarin énemi, bir grup agag ile ciger
olusturularak gosterilmis. Kesilmis olan agaglarin yerinde kahverengi, ¢ciplak toprak
goriilmekte.

Kaynak: http://grafikerler.org
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3.5.1.5. Mini Boardlar (Raketler)

Mini boardlar billboardlara gore daha kiigiik boyutlu, genel olarak dik
pozisyonda tasarlanan, kaldirim iizerlerinde, refiijlerde, kalabalik caddelerde ve
biiyiik meydanlardaki genis alanlarda yer alan agikhava reklam aracglaridir.

Billboardlardan sonra olduk¢a yogun olarak kullanilmakta olan mini
boardlar, agikhava reklamciligina gayet estetik bir goriiniis sunmaktadir. Boyutlari
genelllikle 115cm x 171 cm olarak tasarlanmaktadir. Mini boardlarin 6n ve arka
olmak {iizere her iki tarafi da reklam sunumu i¢in aym sekilde elverislidir. Kimi
zaman her iki taraf da aym reklam veren firma tarafindan kullanilabilirken kimi
zaman da farli iki reklam mini boardlar tarafindan sunulmaktadir. Giintimiizde
teknoloji alanindaki ilerlemeler mini boardlara da yansimis, yenilik¢i gelismelere 6n
ayak olmuslardir. Bazi elektronik mini boardlar, klasik mini boardlardan farkli olarak
iclerindeki elektronik aksam sayesinde iclerinde iki yerine dort adet farkli ilan
barindirabilmektedirler. Mini boardin bir yiiziinde iki, diger yiizlinde ise farkli iki
reklam degismeli olarak kullanilabilmektedir. Bu iki ilan arasindaki gegisler ortalama
10 ya da 20 saniyede bir degismektedir.

Genellikle sokaklar caddeler gibi alanlarda karsimiza ¢ikmakta olan mini
boardlar, gilinlimiizde biiyiik alisveris merkezlerinin iglerinde ve biiyiik havaalani
lobilerinde de boy gostermektedirler.

Mini boardlar i¢in tasarlanmis olan ilanlar, farklilik gdsteren istisna durumlar
olsa da genellikle bir haftalik sergileme siirelerine sahiptirler. Genel olarak her hafta
bakimlar1 yapilmakta olan mini boardlar, ilgili hizmet veren firmalar tarafindan
stirekli kontrol edilmekte, gerekli bakimlar1 yapilmaktadir.

Mini boardlar, billboardlara gore, reklamcilar ve reklam veren firmalar
tarafindan daha giivenilir olarak kabul edilmektedirler. Mini boardlarin her iki
tarafinda da kirilmaz camlar bulunmasi, kotii hava kosullarindan daha az etkileniyor
olmalar1 ve diger biiylik agikhava reklam araclarina gore daha kolay temizlenme ve

bakim olanaklar1 buna etkendir.
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3.5.1.6. Mini Board Ornekleri

Resim 9: McDonald’s markasinin hazirlatmis oldugu raket 6rnegi.
Puzzle olarak hazirlanmis, aligveris merkezindeki insanlar tarafindan ilgi goriiyor.

Kaynak: http://sharkride.com

Resim 10: Coca Cola i¢in hazirlanan raket 6rnegi. Siradan rakat tasrimlarinin,
raket Slgiilerinin disina ¢ikilarak tighoyutlu hazirlanan ilanda, sise gercekten
bosaliyor hissi uyandirmakta.

Kaynak: http://elmashift.com
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3.5.1.7. Megaboardlar

Megaboardlar sehir i¢lerinde az olarak kullaniliyor olsa da genellikle sehirler
aras1 yollara ve totemler gibi, biiylik aligveris merkezlerinin bulundugu lokasyonlara
yerlestirilirler. Megaboardlarin boyutlar1 billboardlara gore daha biiytiktiir ve bu
sebeple daha biiyiik maliyetlere neden olan agikhava reklam araglaridir. Maliyetleri
sebebi ile ve boyutlart nedeniyle sehir merkezlerinde fazla olarak rastlanamayan
reklam alanlaridir.

Megalightlar da gelisen teknoloji ile ilerleme kaydeden agikhava reklam
araglaridir. Giiniimiizde siradan olan megalightlar ve ¢ergeve kenarlarindan ya da
icten aydinlatmali olarak hizmet veren megaligtlar da vardir.

Megaboardlardaki amag, diger acikhava reklam araglarinda da oldugu gibi
hedef kitle {izerinde, iirlin ya da hizmet tanitimin1 yapmak ve tiiketiciyi satin almaya
yonlendirmektir.

Megaboardlarin boyutlar1 genel olarak 6,10m x 3,10m olacak sekilde

tasarlanmaktadirlar.
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3.5.1.8. Megaboard Ornekleri

Resim 11: Aytag firmasinin logo ve sloganini tastyan megaboard.
Sehirler arasi otoyol kenarinda konumlandirilmais.

Kaynak: http://ostimtabela.com

Resim: 12: Kilim Mobilya reklamini tagstyan megaboard 6rnegi.

Kaynak: http://www.civanreklam.com
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3.5.1.9. Megalightlar

Megalightlar, biiylik gorsel sergileme alan1 imkan1 ve yerden olan yiiksekligi
sayesinde sadece yayalar i¢in degil, ayn1 zamanda da trafikte seyir halinde olan
araclar tarafindan gorlilmesi beklenen hedef kitlelere seslenmektedirler.
Megalightlarin ~ gorlinen alanlart  genellikle 2454mm x 3412mm  olarak
tasarlanmaktadir.

Megalightlar da tipki mini boardlar gibi iki farkli tiirde hizmet
vermektedirler. Sabit ilan barindiran megalightlarin yanisira, miniboardlardaki gibi
elektronik aksama sahip olan megalightlar iclerinde 6 adet ilan barindirabilmektedir.
Her iki yiizlinde iicer ilan sergileyen elektronik aksamli megalightlarin bir ilam
sergileme siiresi ortalama 10 saniye kadardir. Aydinlatma olarak i¢ten ve distan olan
cesitleri mevcuttur.

Megalightlarin boyutlar1 da billboardlara gore oldukea biiyilik, megaboardlara
gore de oldukca kiigiiktiir. Biitiin acikhava reklam araclarinda oldugu gibi
megalightlarda da asil amag, hedef kitleye verilecek olan mesaji en dogru, en pratik

ve akilda kalict sekilde vermek ve tiiketiciyi satin almaya sevk etmektir.

36



3.5.1.10. Megalight Ornekleri

Resim 13: Frito Lay firmasin Istanbul Balmumcu’ da bulunan megalight reklami.
Megalight, hem her iki yonden gelen araglarin, hem de gdbekten doniis yapan araglarin
goriis acisinda konumlandirilmais.

Kaynak: http://acikhava.wordpress.com

Resim 14: Ayni firmanin sehirden uzak, otoyol refiij izerinde kullandi1g1 megalight.

Kaynak: http://acikhava.wordpress.com
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3.5.1.11. Silindir Kule

Silindir kuleler isimlerinden de anlasilacagi tlizere silindir sekindedirler. Kimi
silindir kulelerin iizerinde iki, kimi silindir kulelerin {izerinde ise ii¢ reklam alan1
gormek miimkiindiir. Cogu zaman ayni firma reklammi tasiyan kuleler, farkli
firmalarin ilanlaria da ev sahipligi yapmaktadirlar.

Sekillerinin elverigli olmas1 sebebiyle silindir kuleler tasarimcilar tarafindan
iic boyutlu reklam alanlarindan biri olarak kabul edilmis ve dnemini kisa zamanda
kanitlamiglardir. Sehrin en iglek, kolay goriilebilir noktalarina gerekli planlamalar
yapildiktan sonra konumlandirilan silindir kuleler giinliilk yasantimizda sikca
karsimiza ¢ikan agikhava reklam araglarindandir. Giiniimiizde sadece sokak ve
caddelerde degil, biiyiikk aligveris merkezlerinde ve hava alanlarnda da tipki
miniboardlar gibi konumlandirlmaktadirlar. Ug boyutlu tasarimlar sayesinde dikkat
cekiciligi oldukca arttirilabilen silindir kuleler reklam veren firmalar tarafindan
olduk¢a dnemsenmektedir.

Miniboardlar gibi i¢ten aydinlatmali ve korumali cam yiizeye sahip olan
silindir kuleler igine ilanlar genellikle iki katli olarak yerlestirilmektedir. Silindir
kulelerin de sergi siiresi diger bazi1 agikhava reklam araclarinda oldugu gibi yaklasik
bir hafta veya 10 giin kadardir. Istisna durumlar haricinde silindir kulelerin standart

sayilabilecek boyutlari118,5cm x 175¢m olarak kullanilmaktadir.
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3.5.1.12. Silindir Kule Ornekleri

Resim 15: Tiirk Telekom s111ndifelam ornegi. ule, icindeki
ilan diginda, ii¢ boyutlu olarak da desteklenmis.
Kaynak: Tanriverdi, (2011: 37)

Resim 16: Tt Net reklami sergileyen silindir.
Fotografta bulunan silindir aligilmis silindirlerin lizerinde
bir boyda tasarlanmais.

Kaynak: http://www.rengarenkoutdoor.com
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3.5.1.13. Totemler

Totemlerin iilkemizde kullanilmaya baslanmasi afigler ile ayni tarihlere,
1990’11 yillara denk gelmektedir. Totemler genellikle reklam alanlarmin ig
taraflarindan aydinlatilmaktadirlar. Bir ana marka ve alt grup markalarin reklamlarin
barindiran ve birbirinden farkli markalarin reklamlarin1 = sergileyen sekilde
kullanilabilmektedirler.

Genellikle benzin istasyonlarinda kullanilmakta olan totemler, petrol
sirletinin ana logosunu, varsa marketinin veya istasyon i¢inde bulunan bagimsiz bir
marketin logosunu, akaryakit fiyatlarin1 ve araglar icin yag, antifiriz gibi kimyasal
iriinler satan markalarin logolarini lizerlerinde sergilerler.

Akaryakit istasyonlari disinda totemler ile sik karsilasilabilecek bir diger
alanlar da genellikle sehirler arasi yollarda bulunan, i¢inde 7-8 marka barindiran
kiigiik aligveris merkezlerinin otopark girisleridir. Totemin en iist kisminda alt tarafta
siralanan markalardan daha biiyiik goziikecek sekilde alisveris merkezinin logosu
bulunur ve asag1 dogru markalar siralanir.

Totemler de billboardlar gibi aliiminyum ve demir cercevelerden imal
edilmektedirler. Totemlerin standart sayilabilecek boyutlar1 yoktur. Bu sebeple
birbirinden oldukga farkli totem tasarimlarina rastlamak miimkiindiir. Totemler kimi
zaman oldukga estetik tasarimlara sahip olarak c¢evreye giizel goriinlim kazandiran,

kimi zaman da ¢evresel goriintii kirliligine sebep olabilen reklam araclaridir.
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3.5.1.14. Totem Ornekleri

Resim 17: Birden fazla marka reklamini sergileyen totem ornegi.

Kaynak: http://www .tabeladizayn.com

Resim 18: Shell firmasinin istasyon girisindeki totem ornegi.

Kaynak: http://sistemreklamcilik.com
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3.5.1.15. Yer Grafikleri (Floor Graphics)

Ic ve dis mekanlarda kullanilmaya miisait olan yer grafikleri, genellikle
aligveris merkezlerinin zeminlerinde ve aligveris arabalarinin sag-sol cephelerinde
tercih edilmektedirler. Yer grafikleri aligveris merkezlerine ve siipermarketlere gore
daha az olarak goriilse de, metro ve tren istasyonlarinda, havaalanlarinda da tercih
edilmekte olan agikhava reklam araglaridir.

Ozellikle gerek kiiciik gerekse biiyiik marketlerde kullamlmakta olan yer
grafigi uygulamalari, hali hazirda, market i¢inde bir tercih yapmak {izere bulunan
tilketiciyi etkilemek, fikrini degistirmek ve satin almaya yonlendirmek i¢in oldukca
onem tasimaktadir. Ozellikle ii¢ boyutlu olarak hazirlanmis olan yer grafigi
uygulmalart miisterin ilgisini giiglii sekilde cekmektedir.

Bu reklam mecrasinin bir diger 6rnegi olarak gosterilebilecek olan sesli yer
grafikleri (floor sound) iilkemizde pek tercih edilmese de diger iilkelerdeki aligveris
merkezlerinde ve siiper marketlerde bu drneklerine rastlamak miimkiindiir. Ornegin,
market icinde aligveris yapmakta olan miisteriler, ister istemezbu sesli yer grafikleri
izerine bastiklarinda, duyduklar: ses ile satin almaya ydnlendirilebilmektedirler. Bu
sesli yer grafiklerinin nadir olarak goriiliiyor olmasi tiiketici iizerinde reklam veren
firmay1 bir adim daha 6n plana ¢ikarabilmektedir.

Yer grafikleri agik mekanda da olsa kapali mekada da olsa, her tiirlii alanda
miimkiin oldukca piiriizsiiz, diizgiin olan zeminlerde kullanilmalidirlar. Bu,

uygulanan yer grafiginin 6mriiniin uzun olabilmesi i¢in 6nem tagimaktadir.
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3.5.1.16. Yer Grafigi Ornekleri

Sepeot sepet kampanya,

sakin Migros Club
Kartini unutma!

Migros Club Kart kullas anlar

sepat
sepet OrOn, hedipe! P

Resim 19: Migros, siipermarket i¢i yer grafigi uygulamasi.

Kaynak: http://www.dccreklam.com

Get them off

your d_o,'g.

FLEA & TICK SPRAY
intaie s IAKPETZ

Resim 20: Bir aligveris merkezinin zemininde bulunan yer grafigi uygulamasi.
Yer grafiginin iizerinden gecen kisiler farketmiyor olsa da iist katlardan bakildiginda
Insanlar képegi rahatsiz eden pire gibi goziikmekte.

Kaynak: http://onedio.com
43



Resim 21: Bira {ireticisi Miller’in 3D yer grafigi uygulamasi.

Kaynak: http://www.d-tg.com

Resim 22: Pepsi’nin siipermarket i¢i 3D yer grafigi reklama.

Kaynak: http://www.outputmagazine.com
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3.5.1.17. Cam Grafikleri

Acikhava reklamciligl kullanilmaya baglandig ilk tarihten bu yana, gegirdigi
evrim, bliylime ve gelismeler dogrultusunda kendini agmis, kendisine yepyeni alanlar
yaratmigtir. Cam grafikleri de agikhava reklam mecralar1 arasinda bu sekilde,
zamanla sekillenmis ve 6nemini kanitlamis reklam alanlarindandir.

Ozel olarak hazirlanan cam grafigi folyosu ile, reklam ortami olarak binalarin
camdan olusan cepheleri kullanilmaktadir. Ulkemizde ilk cam grafigi 1996 yilinda
Milliyet Gazetesi tarafindan bina iizerine uygulanmistir.

Gelisen teknoloji ve reklam ortamlari sayesinde, otobiis, minibiis, biiyiik
magazalarin vitrin camlar1 iizerinde de uygulanmaktadirlar. Cam grafiklerinin
uygunacaklart alanlar birbirinden ¢ok farkli oldugu icin cam grafiklerinin boyutlar
oldukca degiskenlik gosterebilmektedir. Genellikle ana caddelerdeki binalarda ve
meydanlar1 gorebilen bilnalarda tercih edilen cam grafigi uygulamalar1 birgok biiyiik
marka tarafindan siklikla tercih edilmektedir.

Cam cephelerde kullanilan malzeme disaridan bakan insanlar tarafindan
gayet plrlizsiiz olarak goriilebilmektedir. Ayni1 sekilde binanin ig¢inde bulunan
insanlar da malzemenin delikli olusu sayesinde disariy1 gorebilmektedirler. Malzeme
farklilig1 olsa da minibiis ve otobiis gibi toplu tagima araglarinda da ayni mantik ile

uygulama yapilmaktadir.

45



3.5.1.18. Cam Grafigi Ornekleri

Resim 23: Louis Vuition cam grafigi reklam 6rnegi.

Kaynak: http://www.sds.com.tr

ol

Resim 24: McDonald’s cam grafigi 6rnegi.

Kaynak: http://solutions.3m.com.tr
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3.5.1.19. Duvar ve Cati Reklamlari

Oldukga eski reklam alanlarindan bir digeri de duvar ve cati reklamlaridir.
Apartman, bina gibi yapilarin dis cephelerine uygulanan reklamlar hem ucuz
maliyetli hem de goriilebilirlikleri ile reklam diinyasinda oldukca tercih edilen
acikhava reklam araglarindandir.

Boyutlar1  konumlandirildiklar1 bina ve duvarlara gore degiskenlik
gostermektedir. Eskiden beri ¢cogunlukla boyama yoluyla kullanilan bu mecralar,
zamanla bez ile kullanilmaya baslanmig ve gilinimde de ii¢ boyutlu olarak
kullanilabilmektedirler. Bu duvar ve binalar da hedef kitleye gerektigi gibi
seslenebilmek i¢in yaya ve ara¢ trafiginin yogun oldugu noktalarda tercih
edilmektedirler. Genel olarak her iki tiire de hizmet etse de, ¢ok yakindan goriilme
olsiliklar1 diisiik oldugundan, duvar ve cati reklamlar1 toplu tagima araglarinin
icindeki tiiketicilere seslenmektedir.

Duvar ve cati reklamlar1 iilkemizde genellikle aylik ya da yillik olarak
kiralanmaktadir. Reklam veren firma tarafindan yapilan analizler sayesinde hedef
kitleye seslenilecek olan en islek, verimli alan segilir ve duvar boyutuna gore reklam
tasarlanir.

Giliniimiizde duvar ve cati reklamciligi, gelisen teknoloji sayesinde oldukca
cesitli caligmalara imkan saglamaktadir. Birgok {i¢ boyutlu duvar ve ¢ati reklamlar1
hedef kitlenin dikkatini ¢ekme konusunda 6nemli rol oynamaktadir. Bu sebeple
insanlar giinliik hayatlarinda, hemen hemen her giin, farketmeseler bile yiizlerce
duvar reklamu ile karsilagmaktadir. Bu da duvar ve cati reklamlarinn reklam verenler
tarafindan yogun olarak tercih etme sebeplerindendir.

Duvar reklamlari bundan birkag sene Once sehirler i¢in kirlilik olarak
tanimlaniyor olsalar da bugiin basarili, estetik tasarimlar sayesinde sehirleri siisleme

noktasinda goriilmektedirler.
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3.5.1.20. Duvar ve Cati Reklami Ornekleri

Resim 25: Alman bira iireticisi Heineken’in duvar reklama.
Uc boyutlu olarak tasarlanan reklam, tadilatta olan binani kétii goriintiisiinii
basaril1 bir kent mobilyasina doniistiirmekte.

Kaynak: http://onedio.com

(T THERE BF
XENON:

TILL MINI. {?

ALLNEW: S

Resim 26: Mini markasinin duvar reklami. Reklamda aracin
Yeni xenon farlar1 li¢ boyutlu tasarim sayesinde tiiketiciye tanitiliyor.

Kaynak: http://onedio.com
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Resim 27: Coca Cola’nin ii¢ boyutlu duvar reklama.

Kaynak: http://onedio.com

Resim 28: Vakitbank cati reklami 6rnegi.

Kaynak: http://www.tamerreklam.com
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3.5.1.21. Durak Reklamlari

Durak reklamlar1 tren, metro, iskele ve otobiis duraklarinda kullanilan
acikhava reklam araclaridir. Bu alanlarin ¢ok biiyilik bir kismini ise otobiis duraklari
kapsamaktadir. Zorunlu olarak belirli glizergahlarda seyahat etmekte olan insanlarien
dogru noktalarda yakalayan bu reklam alani, reklam veren firmalar tarafindan
olduk¢a yogun olarak tercih edilmektedir.

Otobiis, minibiis, tren gibi toplu tagima araglarinin yolcu indirip bindirdikleri
hemen hemen her alanda bu reklam tiiriine rastlamak miimkiindiir. Ug boyutlu
olmayan durak reklamlarinin sergilenme alanlar1 genellikle igten aydinlatmali ve
118,5cm x 175¢m boyutundadir.

Biiyiik sehirlerde isine, okuluna gitmekte olan ¢ok ciddi sayidaki kitle hedef
alinarak kullanilan bu reklam alani, incelenme orani en yiiksek reklam alani olarak
goriilmektedir. Durakta otobiis veya minibiis beklemekte olan yolcular ister istemez
gdz ucuyla da olsa bu reklamlar ile ilgilenmektedirler. Siradan olmayan, kendini
gosterebilen basarili durak reklami tasarimlari ise daha basarili bir sekilde tiiketiciyi
kendine ¢gekmektedir.

Acikhava rekalmciliginin bir diger olmazsa olmazi konumundaki durak
reklam alanlari ii¢ boyutlu olarak da bir¢ok yaratici, dikkat ¢ekici tasarimlar i¢in en
onemli alanlardandir. Giiniimiizde farkli olabilme, 6ne ¢ikabilme konusunda reklam
verenler kadar reklamcilar da yarig halindedirler. Bu sebeple gelisen teknoloji ve
giivenlik sistemleri sayesinde durak reklamlarina yapilan harcamalar giin gectikge
artmaktadir. Siradan reklamlar yerine, duraktaki oturaklari koltuk ile degistiren
mobilya markalarina, soguk kis giinlerinde durak icine elektrikli 1sitict yerlestiren

iklimlendirme markalarina kadar birgok yaratic1 6rnek gérmek miimkiindiir.

50



3.5.1.22. Durak Reklam Ornekleri

Resim 29: IKEA nin ¢ocuk odasi temali durak reklami 6rnegi.

Kaynak: http://www.buyukgokcesu.com

Resim 30: Ulker Dankek durak reklami 6rnegi. “Sanki evde yapilmis gibi”
slogani ile durak tasarimi biitiinliik tasiyor.

Kaynak: http://www.buyukgokcesu.com
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Resim 31: Coca Cola’nin durak reklam 6rnegi. Oldukea ilging ve yenilik¢i
bir tasarima sahip olan durak tasariminda, Coca Cola serinligini yagsamak miimkiin.

Kaynak: http://www.buyukgokcesu.com

Lo —
APRIL 500" == FROM

[ ynmi
L MAY 3*

Resim 32: McDonald’s durak reklam1. Ucretsiz kahve reklami i¢in
tasarlanmis olan durak reklaminda, kampanya bitis tarihine yaklasildig1
kahvelerin azalmasi ile ifade ediliyor.

Kaynak: http://www.buyukgokcesu.com
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3.5.1.23. Tabelalar

Bilinen en eski reklam alanlarindan olan tabelalar, Tiirkiye’de ilk kullanilan
acikhava reklam araglaridir. Eskiden marka ismini duyurma konusunda ¢ok ciddi bir
ara¢ olan tabelalar giiniimiizde oldukca siradanlasmistir. Reklam ig¢in, markalari
duyurmak i¢in arttk kampanyalar diizenlenmekte, farkli mecralarda tanitim
yapilmaktadir. Buna ragmen gilinimiizde tabelalar hala reklamciligin olmazsa
olmazlarindan olarak nitelendirilebilmekteedir. Girisinde marka ismi, logosu
olmayan herhangi bir magaza, diikkan yok denecek kadar azdir. Artik bir¢ok tabela
1s1kl1 olarak hazirlanmakta, alisilmisin disinda tasarimlarla sergilenmektedir.

Bunun disinda tabelalar eskiden beri yon belirlemek, adres bulmak gibi
onemli konularda tekel konumundadir ve bilgilendirme levhalar1 olarak faaliyet
gostermektedir.

Gelisen teknoloji ile birlikte tabelalar da ¢esitli degisimler gdstermistir.
Bugiin bir¢ok markanin kullandigi, bir¢ok farkli materyalden olusan, farkli sekilde
aydinlatmaya sahip, farkli boyutlandirilmis ¢esitli tabelalar kullanilmaktadir. Yaratici
sekilde tasarlanmis ve konumlandirilmis tabelalar olsa da bir ¢ogu siradan olarak
akillara kazinmistir. Belirli, standart boyutlar1 olmamasi sebebiyle ¢ok farkli sekilde
tasarlanan tabelalar giiniimiizde acikhava reklamcilig1 araglari i¢cinde gevresel diizeni
olumsuz olarak etkilemektedirler. Bir is merkezi katlarinda, birbirinden ¢ok farkli,

bambagka renklerde onlarca tabela goriilmekte, ¢irkin bir gorlintli yaratmaktadir.
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3.5.1.24. Tabela Ornekleri

Resim 33: Yonlendirme amacli hazirlanmis tabela 6rnegi.

Kaynak: http://halukreklam.com

W)

Resim 34: Isikli, kutu harf tabela 6rnegi.

Kaynak: http://www.istanbultabelareklam.net

A

2

Resim 35: Neon tabela drnegi.

Kaynak: http:/www.boranreklam.com
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3.5.1.25. Eskavizyon — Dijital Ekran

Eskavizyon ve dijital ekranlar genellikle biiylik sehirlerde kullanilan,
elektronik, renkli, hareketli olarak hedef kitle karsisina sunulan reklamlar1 barindiran
acikhava reklam alanlaridir. Maliyetlerinin olduk¢a fazla olmasi nedeniyle reklam
veren firmalar tarafindan bir dezavantaj olarak goriilse de, yine ayni reklam veren
firmalara dikkat ¢ekicilik ve kolay farkedilirlik olarak avantaj saglamaktadir.

Bu agikhava reklam alaninin boyutlar1 oldukc¢a degisken, irili ufakli olarak
hazirlanabilmektedir. Olumsuz hava kosullarindan etkilenmeyen bu reklam
alanlarinin tiiketici ile bulugsmasi 2003 senesinde olmustur. Genellikle sehirlerin en
islek yerlerinde kullanilan bu reklam alanlar1 nadiren de olsa aligveris merkezlerinin
iclerinde de kulanilmaktadir.

Aligveris merkezlerinin girislerinde, havaalanlarinda siklikla karsimiza ¢ikan
dijital ekranlar agikhava reklamcilifinin teknoloji ile geldigi son nokta olarak
nitelendirilmektedir. Oyle ki bu ekranlarin iglerinde HD gériintii kalitesi sunanlar da
vardir. Gece gilindiiz siirekli farkedilebilir, net gorlinti sunan bu dev ekranlar

genellikle biiylik markalarin reklamlarina ev sahipligi yapmaktadir.
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3.5.1.26. Eskavizyon — Dijital Ekran Ornekleri

iPad 2, Vodafone

farkiyla 1. kattaki
Vodafone Cep
Merkezimizde.

Resim 36: Cevahir AVM’de bulunan dijital ekran 6rnegi. Full HD
goriintii kalitesinde hizmet vermekte.

Kaynak: http://www.stroer.com.tr

Resim 37: Cevahir AVM dev dijital ekran 6rnegi. Ozellikle hava karardiktan
sonra oldukea dikkat ¢ekici sekilde yayin yapmakta.

Kaynak: http://www.stroer.com.tr
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3.5.2. Hareketli Reklam Alanlar: (Transit)

Sehir i¢i ve sehirler arast ulasimda kullanilmakta olan tasitlar, giiniimiizde
reklamciligin geldigi son nokta olarak artik birer reklam araglaridir.

Duragan agikhava reklam alanlar1 kadar sik goriilmese ve reklam veren
firmalar tarafindan duragan reklam alanlar1 kadar tercih edilmese de hareketli reklam
alanlar1 giinliik yasantimiz sirasinda olduke¢a fazla karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle
biliylik metropollerde, taksi, minibiis, otobiis gibi ulasim araglar1 artik yalnizca
ulagim araci olma goérevinden siyrilarak uzun zamandir reklam alani1 gdrevini de
istlenmektedirler.

Yiirtiyen agikhava mecrasi olarak da adlandirilmakta olan bu reklam alanlari,
farkl1 olmak isteyen, rakiplerinden ayrilarak dikkat ¢ekmeyi hedefleyen firmalar
tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Glinlimiizde dijital baski teknolojilerinin
gelismesi sayesinde ucaklar bile bastan sona kaplanabilmekte, reklam da ucakla
birlikte diinyay1 dolagarak marka bayragini gezdirebilmektedir.

Hareketli reklam araglari belirli bir noktada durmayan, siirekli hareket
halinde olan reklam araglaridir. Bu gezici reklam araglarinin agikhava reklamciligina
oldukca katkis1 bulunmaktadir. Hareket halinde bulunan bu reklam araglarinin
gececegi gilizergahlar Onceden belirlendiginden, reklam veren firma ve reklam
hazirlayan ajans i¢in her bolgeye gore farkli tasarim hazirlama avantaji sunmaktadir.
Hitap edilecek hedef kitlenin analizi buna gore yapildiginda reklamin etkisi
artmaktadir.

Hareketli reklam araglar1 da tipki duragan reklam araglarindaki gibi basitlik,
aciklik, kolay dikkat ¢ekme Ozellikleri 6n planda olmalidir. Sehrin kalabaliginda,
birbirine ¢ok benzer olan gezici reklam araglarinin iginde kendini gosteren,
digerlerinden ayrilabilen reklamlar i¢in bu 6zellikler hayati 6nem tagimaktadir.

Toplu tasima araglart giin boyu hareket halinde oldugu ve cok farkh
noktalardan gecis yaptig1 i¢in oldukca genis, agik bir kitleye ulagmaktadir. Bu
ozelligi hem genel hem de daraltilmis bir kitle se¢ip seslenme firsatt sunmaktadir.
Tipki duragan agikhava reklam araglarinda oldugu gibi hareketli reklam aracglar1 da
miisterinin son anda aklin1 ¢elme, fikrini degistirip satin almaya sevk etme gdrevini
giider. Bunun i¢in yaratici, akilda kalici, ilgi ¢ekici tasarimlar ile hedef kitle karsisina

cikar.
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Hareket halinde bulunan agikhava reklam araglari iginde, maliyetlerinin
yiiksek olmasi nedeniyle zeplin ve ugaklar nadiren kullanilmaktadirlar. Zeplinler,
ortaya c¢ikis amaclar1 1. Diinya Savasi sirasinda bombalamak ve kesif gereksinimleri
olsa da kisa siire yolcu tasimaciligina hizmet ettikten sonra kendilerini reklam
mecrast olarak gostermislerdir. Hala irili ufakli zeplin modelleri agikhava

rekamlarinda az da olsa halkin karsisina ¢ikmaktadir.

3.5.2.1. Otobiis Ustii Reklamlar

Hareketli agikhava reklam araclarinin en sik karsilagilani olan otobiis iistii
reklamlar biiyiik kentlerde yolcu tasiyan toplu tasima araglarinda kullanilmaktadir.
Diinyadaki ilk 6rnegine 1830’lu yillarda Amerika’da rastlanmistir. Bu uygulama, ilag
ve paketlenmis iiriin saticilarinin arabalari {lizerine ¢esitli sézler yazmalarina ve
reklandirmelerine dayanmaktadir.

Otobiis iistii reklamlar toplu tagima hizmeti veren biiyliksehir belediyelerinin
ya da Ozel isletmelere bagli otobiislerin {izerine folyo ile ilgili reklamlarin
uygulanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.

Otobiis iistii reklamcilik, maliyetinin oldukga diisiik olmasi sebebiyle reklam
verenlerin ilgisini kisa zamanda g¢ekmeyi basarmis bir mecradir. Sadece toplu
tasimay1 kullanan kisilerin degil, yayalarin ve diger araglari ile seyreden kisilerin de
goriis agisina girebilen otobiis istii reklamlar gilinde yiizbinlerce kisiye reklam
tagimaktadirlar. Avantajlar1 ve dezavantajlari bulunan otiibiis iistii reklamlarin en
onemli etkeni reklam tasiyict aracin izledigi giizergahtir. Sehir merkezlerine ve
meydanlarma yakin, kalabalik sokak ve caddelerden gecis yapan tasitlarin {izerinde
barinan reklamlar amacina ulasabilirken, sehir merkezinden uzak, siirekli hizli akan
trafikte, otobanda seyir halinde olan tasitlardaki reklamlarin algilanmasi giiclesmekte
ve etkisi azalmaktadir.

“Istanbul’da, IETT tarafindan baslatilan ve 1994’iin son dért ayindan itibaren
ozellestirilen reklam uygulamalariyla, Istanbul cadde ve bulvarlarim1 ‘gigek
bahgesine’ doniistiiren gezici reklam atag, yiizde yiiz olarak adlandirilan bu reklam
anlayist her iilkede oldugu gibi iilkemizde de iiriinlerini daha iyi tanitmak, genis

kitlelere ulagsmak isteyen firmalarin gézdesi durumuna gelmistir. (Yavuz, 2009: 175)
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3.5.2.2. Otobiis Ustii Reklam Ornekleri

Resim 38: Renault otobiis reklam 6rnegi.

Kaynak: http://isfikirleri.neisyapsak.com

Resim 39: Axe otobiis listii reklam 6rnegi.

Kaynak: http://isfikirleri.neisyapsak.com
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3.5.2.3. Dolmus ve Taksi Ustii Reklamlar

Dolmus ve taksi tistli reklamlar, otobiis iistli reklamlardan sonra, hedef kitle
karsisina ¢ikan en 6nemli hareketli agikhava reklam araglaridir. Sar1 dolmus olarak
da adlandirilan dolmuslar folyo ile, ilgili reklam i¢in giydirilerek bir reklam
mecrasina doniistiiriilmektedir.

“Istanbul Trafik Miidiirliigiince belirli sayida tahsis edilen Sar1 Dolmuslarin
1/3°1, reklam giydirilmis olarak giinde 400-450 km dolasmaktadir. Gezici reklama
bir secenek olarak getirilen dolmus kaplama reklamcilig1 iilkemizde ilk kez Subat
2001’de KVK reklam iletisiyle baglamistir.” (Yavuz, 2009: 176)

Yiiriiyen billboardlara doniistiiriilmiis olan dolmuslar, giin i¢inde binlerce
kisinin inip bindigi, binmek icin dakikalarca sira bekledigi, diizenli olarak kullanilan
giizergahlarda boy gosteren, ¢cevredeki yayalar ve araclar tarafindan da goriilen birer
reklam araglaridir. Dolmuslarin tizerindeki reklamlar sayesinde markalar, kendilerini
toplam yiizlerce kilometrelik mesafelerde, gesit ¢esit, farkli kiiltiirdeki insanlara, 24
saate yakin bir aktiflik ile gdsterebilmektedirler.

Taksi tistii reklamlar, otobiis ve dolmus iistii reklamlar kadar sik tercih
edilmemesine ragmen reklam verenler tarafindan tercih edilebilmektedirler.
Billboard, otobiis ve dolmus iistii gibi reklam ortamlarindan daha az goriiniir alana
sahip olan taksi reklamlari, glinimiizde genellikle {i¢ boyutlu tasarimlar ile biiyiik
firmalar tarafindan, akildi kaliciligi, herkese hitap etme amacini gergeklestirebilmek
amaciyla kullanilmaktadirlar.

Giiniimiizde en ¢ok Amerika ve Ingiltere’de kullanilmakta olan taksi {istii
reklamlarinda, taksinin tavan boliimiine ¢ift yonlii as1 alani, taksi iginde koltuk
arkalarina ilan gergeveleri ve kap1 iistiine giydirilen folyolar kullanilmaktadir.

Taksiler de giin i¢inde sehrin ¢ok farkli noktalarina ulastiklari, dolmuslar gibi
en az 300-400 km yol katetmeleri nedeniyle tercih sebebi olmaktadirlar. Dolmus ve
otobiislere gore avantajli olduklar1 noktalar ise; 24 saat, neredeyse hi¢ durmadan
calistyor olmalari ve hem gece hem de giindiiz sergilemeye imkan veren gerekli

aksamlara sahip olmalaridir.
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3.5.2.4. Dolmus ve Taksi Ustii Reklam Ornekleri

Resim 40: Koltuk arkasina yerlestirilmis taksi i¢i reklam 6rnegi.

Kaynak: http://sgrafikers.wordpress.com

Resim 41: Taksi iistii folyo giydirme 6rnegi.
Kaynak: http://www.alanmedya.net/taksi.html

Resim 42: Palladium Aligveris Merkezi dolmus iistii reklam 6rnegi.

Kaynak: http://blog.minibusreklam.com.tr
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3.5.2.5. Tasit ici Reklamlar

Tasit i¢i reklamlar, metro, otobiis, vapur, tren, trenvay gibi sehir i¢i toplu
tasitma araclarinin i¢inde uygulanmakta olan reklam tiirleridir. Toplu tagima
araclarinin dis yiizeyleri gibi i¢ yiizeyleri de agikhava reklamciliginin 6nemli
parcalarindandir.

Sehir iginde her giin milyonlarca kisi tagimakta olan toplu tagima aracglar
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek icin reklam verenler tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Siradan bir giinde bu gibi reklamlarla karsilasiyor olsak da bazi
tasit i¢i reklamlara epey asina olmamiz onlar1 gézden kagirmamiza sebep olmaktadir.
Fakat siradan tasarimlardan uzak, yaratici ve dikkat ¢ekici, daha dnce uygulanmamis
olan reklam fikirleri ile tasit i¢i reklamlar kampanya igin, iiriin ya da hizmetin akilda
kaliciligini saglamak igin dnemli rol iistlenmektedirler.

Tasit i¢i reklamlarin tercih ediliyor olmalarinin en énemli sebebi, ulagilmak
istenilen hedef kitleyi hareketsiz, bos bir zamaninda yakaliyor olmalaridir.
Reklamdan kagma liiksii bulunmayan hedef kitle, zamanin da yeterliligi ile, seyehat
sirasinda  karsilastignt  reklami  yeterince inceleyebilmekte, tiim detaylarina
yogunlasabilmektedir.

Tasit ici reklamlarin tasarimlarina, yolcu ile reklam arasindaki mesafenin az
olmasi sebebiyle 6zen gosterilmelidir. Boylece verilmek istenilen mesaj ile reklamin
etkinligi arttirilabilmektedir. Dogru kullanildiginda tasit i¢i reklamlar, arag¢ ig¢indeki
kitlenin aklinda yer etme, satin almaya sevk etme konusunda olduk¢a basarili
olabilmektedirler. Tutacaklardaki etkileyici tasarimlar ve metro, tren gibi genis alana
sahip toplu tasima araglarindaki panolar sayesinde, reklam verenler olduk¢a ucuz bir
yolla genis kitlelere seslenebilmektedirler.

Genellikle biiyiik sehirlerdeki ara¢ i¢lerinde uygulanan tasit i¢i reklamlar
bir¢ok kiiciik ve bliylik firma tarafindan tercih edilmekte ve bazi yaratici reklam
ornekleri sayesinde, seyahat eden yolcularin zaman ge¢irmelerine katki

saglanmaktadir.
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3.5.2.6. Tasit ici Reklam Ornekleri

Resim 43: Tasit i¢i elektronik pano 6rnegi.

Kaynak: http://www.digimedya.com

Resim 44: Diinyanin en iinlii ve eski saat markalarindan IWC’nin

tasit ici reklam Ornegi. Pilot saati sinifindaki iirlin havaalani apron
otobiisii i¢inde tutacak olarak tasarlanmas.

Kaynak: http://buraksah.in
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Resim 45: Metro vagon i¢i reklam 6rnegi.

Kaynak: http://www.acikhavada.com

Resim 46: Otobiis i¢i reklamli tutacak drnegi.

Kaynak: http://www.alanmedya.net
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3.5.2.7. Diger Hareketli Reklam Araclarina Ornekler

Resim 47: Beko reklam giydirmeli Pegasus Hava Yollar1 ucagi. Tiirkiye’de
ilk defa kullanilan uygulama sayesinde Beko ismi, tiim diinya havaalanlarinda
boy gostermekte.

Kaynak: http://commons.wikimedia.org

Resim 48: Kog¢ Holding zeplin reklam 6rnegi. Zeplinler Tiirkiye’de ilk

defa Ko¢ Grubu tarafindan reklam araci olarak kullanilmistir.

Kaynak: http://www.panoramio.com
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4. ACIKHAVA REKLAMLARININ ETKILERI

4.1. Acikhava Reklamlarnnin Avantaj ve Dezavantajlar:

Acikhava reklamlarinin reklam kampanyasi, reklam veren ve hedef kitle
iizerinde bazi avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. Bu avantaj ve dezavantajlar,
acikhava reklamciligiin ve agikhava reklam ortamlarinin diger mecralara gore tercih
edilme sebeplerini dogrudan etkilemektedir. Tanitilmak istenilen {irlin ya da
hizmetin, reklam kampanyas1 dahilinde, kampanya biitiinliigline uygun olarak
acikhava reklamlarina uyarlanmasi, eger dogru sekilde hazirlanirsa, kampanya
sonucuna ¢ok etkin olarak fayda saglamaktadir.

Agikhava reklamlarinin avantaj ve dezavantajlari kisaca su sekilde

siralanabilir;

Avantajlar:

- Yiiksek dikkat ¢ekme orani,

- Farkli kitlelere farkli bolgelerde seslenebilme imkant,

- Akilda kalicilik olarak televizyondan bile 6nde olan pozisyonu,
- Diisiik maliyetli olmasi,

- Uzun yayin siiresi imkant,

- 24 saat hizmet imkani,

- Destek mecra olarak kullanildiginda kampanyaya sagladig: etki.
Dezavantajlar:

- Dogrudan satis mesaj1 verememe,

- Kotii hava kosullarindan etkilenme,

- Kétii hava kosullarinda hedef kitleye ulasamama.

Hizla biiylimekte, gelismekte olan agikhava reklamciligi hem diinyada hem
de tlilkemizde hemen hemen tiim reklam kampanyalarinda yer almakta ve yapilan
aragtirmalara gore, kampanya basarisin1 ciddi oranlarda etkilemektedir. Reklam
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kampanyas1 haricinde de agikhava reklamlari, sadece tek basina rol alarak bircok
biliyiik firmanin tercihi ve basarisindaki yardimcist olmustur. Uygun maliyet
sebebiyle bircok marka, donem donem, akilda kaliciligi saglamak, hedef kitleye
varligint hatirlatmak ve hedef kitleyi satin almaya sevk etmek i¢in agikhava
reklamlarini tercih etmektedir.

Acikhava reklamlarinin avantaj ve dezavantajlarindan su  sekilde

bahsedilebilmektedir;

- Agikhava reklamlarinin en biiyiik avantaji ve tercih edilme sebebi kuskusuz
dikkat cekiciliginin oldukga yiiksek olmasidir. Ilerleyen teknoloji ve yaratici fikirler
sayesinde bu dikkat cekicilik en iist seviyede kullanilabilmektedir. Ug boyutlu
acikhava reklamlarinin tasarlanmasi ve 1sikli, rengarenk reklam alanlarinn
kullanimiyla bu avantaj daha da arttirilabilmektedir. En ilgisiz kisilerin bile anlik
olarak dikkati ¢ekilebilmekte ve eger yaratici bir tasarim uygulanirsa, kisi
yakalanmakta, iletilmek istenilen mesaj olumlu da olsa, olumsuz da olsa kisinin
aklina kazinmaktadir.

- Acikhava reklamlarinin konumlandirilacaklar1 yerler olduk¢ca Onem
tasimaktadir. Sehir merkezlerinde, AVM girislerine yakin bdlgelerde, otobiis ve
metro gibi ulagim araglarinin yolcu indirip bindirdigi noktalarda ya da islek caddeler
ve otoyol kenarlarinda dogru sekilde konumlandirilan agikhava reklam araglari,
kamanyaya olumlu sekilde katki saglayacaktir. Baska bir avantaj ise, reklam veren
kurumun, istedigi farkli bolgelerdeki hedef Kkitlelere farkli tasarimlar ile
seslenebilmesidir. Bu 06zelligi ile diger reklam mecralarindan basariyla ayrilan
acikhava reklamlari, sadece belirlenmis bir gruba seslenebilme gorevini de
yapabilmektedir.

- Acikhava reklamlari, zaman iginde hizla biiyliyilip, farkindalik etkisini
gelistirse de, kampanya haricinde basli basia bir kampanya olakarak kullaniliyor
olsa da, icinde bulundugumuz dénemde genellikle reklam kampanyasi dahilinde,
diger reklam mecralarina destekleyici olarak kullanilmaktadir. Sadece bu sekilde
kullanim1 ile de agikhava reklamlari, reklami yapilan ilgili iirlin ya da hizmetin
akilda kaliciligini, hatilanilirhigint ve marka bilinirligini arttirma konusunda 6nemli

rol oynamaktadir.
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- Acikhava reklamlarinin en ¢ok bilinen avantajlarindan biri de diisiik
maliyetli olmasidir. Bu sayede diisiikk maliyet ile ¢ok sayida kisiye, yedi giin
yirmidort saat, defalarca ulagmak miimkiin kilinmaktadir.

- Acikhava reklamlarinda kullanilan mesajin giiclii gorsel 6geler ve akilda
kalici, sempatik sloganlarla desteklenmesi, hedef kitlenin iiriin ya da hizmeti
benimsemesi agisindan olduk¢a dnemlidir.

Bu avantajlarin yan1 sira agikhava reklamlarinin dezavantajlart  da

bulunmaktadir. Bu dezavantajlardan da su sekilde bahsedilebilmektedir;

- Acikhava reklamlarinin en biiylik dezavantaji farkedilmektir. Giinliik
hayatlar1 sirasinda hedef kitle, kosusturma aninda agikhava reklamlarinm
farkedemektedir. Ancak bu, siradan, digerlerinden farki olmayan agikhava reklam
tasarimlari ile goriilmektedir. Siradan olmayan, ilgi ¢ekici tasarimlar sayesinde, en
ilgisiz kitleler bile kismen reklam {izerine ¢ekilebilmektedir.

- Cogunlukla agikhava reklamlari, dogrudan satis mesaj1 verememektedirler.
Genellikle iiriin ya da hizmet hakkinda bilgilendirme gorevi iistlenmektedirler. Bu da
diger reklam mecralar1 arasinda agikhava reklamlarinin bir dezavantajidir.

- Acikhava reklamciliginin gelisimi ile, agikhava reklam araglari da hizla
gelismektedir. Koruyuculu, kirilmaz cam tasiyan billboardlar, su ge¢irmez asi
alanlart olsa da, acgikhava reklamlarinin tamami koti hava kosullarindan
korunamamaktadir. Ayrica agikhava reklamlar1 kotii hava kosullarindan etkilenmiyor
olsa bile, hedef kitle kotii hava kosullarinda disar1 ¢ikmayi tercih etmeyebilmektedir.
Bu sebeple acikhava reklam araglarinin hizmet yogunlugu koétii hava kosullarinda

diisebilmektedir.

4.2. Agikhava Reklamlarinin Diger Mecralardan Ustiin Ozellikleri

Agikhava reklamlarinin, billboard gibi araglarin hedef kitle tarafindan
bilinirligi ve reklam veren firmalar i¢in ucuz yollu reklam firsat1 tanimasi disinda da
diger mecralara gore lstlin bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler su sekilde

siralanabilmektedirler;

Siireklilik: Diger reklam mecralart maliyetleri sebebiyle kisitli siirelerle

hizmet verebilmektedirler. Ornegin; televizyon reklamlar: saniyelerle smnirliyken,
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gazete ve dergi gibi basin reklamlar1 giinler ile smirliyken, acikhava reklamlari
neredeyse sinirsiz bir sekilde olduk¢a uzun siireli hizmet vermektedirler. Bu hizmet
siiresi diger reklam mecralari i¢cin miimkiin bile degilken, acikhavada aylarca hedef
kitleye seslenmeye imkan tanimaktadir.

Hedef Kitleyi Yakalar: Acikhava reklamciligi, kullanilan agikhava reklam
araglarma gore 24 saat erisim imkani saglamaktadir. Evine, isine, okula ya da
aligverise giden tiiketiciyi yakalar ve giin boyunca hedef kitleye ulagmay1 basarilt bir
sekilde siirdiirlir. Bir iirlin ya da hizmeti tanitmak i¢in hazirlanan kampanya
dahilindeki diger mecralar dikkate alinmayabilir, Snemsenmeyebilir. Ancak agikhava
reklamciligi, hedef kitlenin disarida olmasini avantaj olarak kullanip, dikkatleri
iistiine ¢cekmeyi basarabilmektedir.

Evinde televizyon karsisinda bulunan kisiler, yapilan arastirmalara gore,
ilgilendigi yaym arasinda, reklam kusagi basladiginda zapp (kanal degistirme)
yaparak reklamdan kagiyor, televizyonun sesini kisiyor ya da reklam sirasinda
gazete, dergi, kitap gibi alternatif ilgi alanlarina yonelmektedirler. Bu sirada
televizyonun sesi kisilmamis bile olsa, kisiler diger ilgi alanlarina yogunlastiklar
icin televizyonda yaymlanmakta olan reklama kayitsiz kalmaktadirlar.

Bu konuda acikhava reklamcilig yiiksek bir fark ile 6ne ¢ikmaktadir. Hedef
kitle, yapis1 ve dogasi geregi acikhava reklamlarina ister istemez, farkinda olarak ya
da olmayarak maruz kalmakta ve bilingaltina isleyen mesajlar sayesinde satin almaya
dogru ilerlemektedir.

Onyargi: Televizyon karsisinda reklam kusag: ile karsilastigi halde kanal
degistirme yapmayan kisiler de bulunmaktadir. Takip ettigi yayin1 kagirma kuskusu
ile kanal degistirmeyen kisiler, televizyon karsisinda bulunuyor olsalar bile, yillardan
beri siiregelen, tekdiize reklam senaryolarma inanmama, giivenilir bulmama
durumuna gelmistirler. Birbirinin hemen hemen aynisi1 olarak ifade edilebilen
temizlik {irlinlerinin reklamlari, Ramazan aymda ve dini bayramlarda birbirine ¢ok
yakin temalara sahip reklam senaryolar1 bunlara 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
Bu tiir reklamlar artik tiiketiciye samimi gelmedigi gibi, satin almaya sevk etme
konusunda da birbirlerine karsi bariz farklar yaratamamaktadir. Fakat agikhava
reklamlari, diger birgok konuda oldugu gibi bu konuda da reklam kampanyasina ¢cok
biiyiik bir etki saglamakta, yaratici, digerlerinden ayristirici, kaliteli uygulamalar
sayesinde hedef kitlenin biling altinda yer edebilme, satin almaya yonlendirebilme

basaris1 gosterebilmektedirler.
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Ekonomiktir ve Diger Mecralarin Yardimcisidir: Agikhava reklamlari diger
mecralarin tamamindan daha ekonomiktir. Giin gectikge, hizla biiylimekte olan
acikhava reklamlari, sektdr olarak her sene harcama konusunda kendi rekorunu
kirmakta, her sene daha fazla kullanilmaya baslanmaktadir. Televizyon, gazete ve
dergi reklamlarina yardimci olarak kullanilan agikhava reklamlari, diger mecralara
Odenen biitcelerin ¢ok kiiciik bir kismu ile, neredeyse hatirlanabilme, farkedilebilme
konusunda yar1 yariya katki saglamaktadir.

“Maliyet acisindan bakildiginda agikhava reklamciligr biitlin kitle iletisim
araclarunin en verimlisidir. Bir kiyaslama yapildiginda; maliyeti televizyondan 7,
gazeteden 3 kat daha az, radyonun ise yaris1 kadardir. Bu sonug, sektérde agikhava
reklamin1 ¢ok daha cazip kilan diger bir ozelliktir. Kiigliik bir biitce ayrilarak
acikhava reklaminin bir reklam kampanyasina dahil edilmesi hedef kitleye ulagsmay1
garantiler. Ornegin acikhava reklami ile desteklenmis televizyon reklamlari satigin

dogrudan artmasi anlamina gelir.” (Demir, 2001: 27)

4.3. Acikhava Reklamciigim Etkin Kullanma Yollar

Bircok kaynaga ve arastirmaya gore acikhava reklamcilifinin kampanya
tizerindeki etkisi oldukc¢a biiyiiktiir. Dogru kullanildiginda, kaliteli ve yaratici
tasarimlar ile siislendiginde a¢ikhava reklamciligi, kampanyada hedeflenen sonuglara
ulagsmak i¢in son yillarda, sektorler arasinda degisiklik gosterse de neredeyse tiim
kampanyalarda kullanilmaktadir.

Agikhava reklamciligindan istenilen verimin alinabilmesi ic¢in dogru
analizlere, kapsamli arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Agikhava reklamciligi,
biinyesinde bulundurdugu bir¢ok reklam alani ile farkli noktalarda, farkli sekillerde,
farkli kitlelere seslenme firsati sunmaktadadir. Fakat bu avantajlar dogru
kullanilmadig: taktirde birer dezavantaja da doniisebilmektedirler.

Agikhava reklam araglarinin, birbirinden farkli algilama siirecleri vardir.
Ayni sekilde birbirinden farkli olan bu alanlarda kullanimasi planlanan tasarimlarin
da farkli 6zellikleri, temalar1 bulunmaktadir. Ornegin bir billboard tasarimi ile bir
afis tasarimi arasinda degiskenlik gosteren, dikkat edilmesi gereken hususlar vardir.

Agikhava icin tasarim yaparken, bir agikhava mecrast secilirken, hedef
kitlenin fiziki durumunu g6z 6nilinde bulundurmak gerekmektedir. Bu hususlar géz

onlinde bulunduruldugunda dogru tercih mutlaka kendini gosterecek ve acikhava
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reklam aracindan en fazla fayda saglanmis olacaktir.
Ornegin bir ara¢ secilecekken gdz dniinde bulundurulmas: gereken konular

sOyle siralanabilmektedir;

- Reklami gérmesi beklenen kisilerin reklam ile arasindaki mesafe,

- Hedef olarak tercih edilen kitle (yayalar),

- Hedef olarak tercih edilen kitle (arag siiriiciileri, toplu tasima kullananlar)

Hedef olarak segilen kitle yayalar ve arag igindeki siiriiciiler ise, olabildigince
kisa, kolay anlasilir, carpici bir tasarim gerekli goriilmektedir. Bambagka bir hedef
olarak otobiis, metro ve tren duraklarindaki kisiler secildiginde ise ayni {irlin ya da
hizmeti tanitan, daha detayli, genis kapsamli bilgi veren, kolay anlasilir, akilda kalici
bir tasarim diizenlemek gerekmektedir.

En giiclii agikhava reklamlari, diger mecralar ile birlikte kullanilan agikhava
reklamlaridir. Bu da agikhava reklamlarin diger mecralar destekledigi gibi, diger
mecralarin da agikhava reklamlarini destekledigi sonucuna ulagsmak miimkiindiir. En
cok hatirlanan, begenilen acikhava reklamlarinin ortak ozellikleri ise su sekilde
siralanabilmektedir;

- Kolay anlasilir mesaj,

- Basit ve gbz yormayan gorseller,

- Ayn1 temaya sahip birkag farkli tasarim (birden fazla, farkli gorseller),

- Yogun kullanim ve en az iki ya da {i¢ hafta yayinlanma,

- Dogru konumlandirma ve dogru ara¢ se¢imi.

Agikhava reklam araglarinda kullanilacak tasarimlarin bulundurmasi gereken

ozelliklerden genel olarak bahsetmek gerekirse su kisa 6zellikler siralanabilmektedir;

Kisa Metin: Acgikhava reklamlari, kendilerine hedef olarak kitlelerin
ozelliklerine gore sekillendirlmelidirler. Ag¢ikhava reklamlarinin en baslica hedefi
olan evden ise ya da isten eve ulagsmaya calisan kisiler, okul, dersane, aligveris icin
evden c¢ikan, toplu tasima araglarini kullanan kisiler asil odak noktasidir. Bu sebeple
hazirlanacak olan reklam tasariminda ¢abuk okunabilirlik asil amag¢ olmaktadir.
Miimkiin oldugunca az kelime, az ciimle kullanilmalidir. Kelime ve climle sayisi

arttikca algilama ve akilda kalicilik ters orantili olarak azalmaktadir.
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Ozellikle reklam basligi, slogan ve vaad edilen asil hedef en az kelime sayis1
ile hedef kitleye aktarilmalidir. Bu sayede reklamin geri doniisiimii en iist seviyede

korunmus olmaktadir.

Verilecek Olan Mesaj: Hedef kitleye verilmek istenilen mesajin
dogrulugundan, farkli kiiltiirlerdeki, farkli vyaslardaki kisilerde ayn1 etkiyi
birakabileceginden emin olunmalidir. Verilecek olan mesaj reklamin icerigine gore
en iyi sekilde gerek metin, gerekse gorsel olarak verilebilmektedir. Yaratici
tasarimlar sayesinde en akilda kalict olan secenek genellikle gorseller olarak tercih
edilmektedir. Ancak reklam nekadar yaratici olursa olsun mutlaka birka¢ kisa metin
ile desteklenmelidir.

Yalhinhk: Hazirlanacak olan acgikhava reklaminda yalinlik g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Tek bir mesaj iizerinde yogunlagsmak reklamin kolay
anlagilirhgint yliksek o6lciide desteklemektedir. Reklamda, tiiketicinin ilgisini
cekecegi diislinlilen birden fazla fayda, hedef kitle zihninde karisiklik yaratip
reklamin akildak kalicilifini, bdylece de reklamin istenilen etkiye ulagmasinm
olumsuz olarak etkiyebilmektedir. Miimkiin oldukca tek bir 6zellikten bahsedilmeli,
mesaj iceriginde mizah kullanilacaksa da ana temadan fazla uzaklagsmadan
gerceklestirilmelidir.

Okunurluk: Reklamin igerigi, bahsedilen kampanya ve metin disindaki
tasarim ne kadar iyi olursa olsun, reklam mesajin1 tagtyan metin ve logo hedeflenen
mesafeden kolaylikla farkedilir olmalidir. Bu sebeple kolay okunurluga sahip olan,
gdz yormayan yazi karakterleri, makul boyutlarda kullanilmalidirlar. Miimkiin
oldugunca sade ve tirnaksiz yazi karakterleri tercih edilmelidir. Dekoratif, italik ve
serifli yazi karakterleri, diiz olanlara oranla daha zor okunmaktadirlar.

Gorsel: Etkili bir agikhava reklami igin kullanilacak olan gorsel agik, diiz bir
zemin lizerinde, kolay anlasilacak sekilde konumlandirilmalidir. Tasarimda
kullanilacak olan gorsel dikkat ¢ekici ve hedef kitleye hitap edecek olarak
secilmelidir. Gorselin barindirdigi genel rekler ve diger tasarim rekleri dogru
kullanilmalidir. Birbirine ¢ok yakin olan renkleri bir arada kullanmaktan kaginmak
stkca uygulanan dogru bir yaklasimdir. Ayrica kontrast renklere sahip tasarimdan
uzaktan ¢ok daha net goriinmektedirler.

Yaratict Calismalar: Diger tim reklam mecralarinda da oldugu gibi,

acikhava reklam araglarinda da yaratici, digerlerinden kolayca ayrilan kaliteli
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caligmalar hem reklamin akilda kaliciligini arttirmakta, hem de tiiketici tizerindeki
marka imajin1 kuvvetlendirmektedir. Reklamin ilgi ¢ekmesi, markaya, iiriin ya da
hizmete insanlarin sempati duymasi hedeflendiginde yaratic1 ¢aligmalar kaginilmaz
bir uygulama olarak 6ne ¢ikmaktadirlar. (http://www.stroer.com.tr)

Birbirinden ¢ok farkli sekilde hazirlanmakta olan agikhava reklam araglari
icin genelgecer Ozellikler bu sekilde siralanmaktadir. Birbirinden farkli olan bu
reklam araglarinin farkli faydalar1 ve farkindalik paylar1 bulunmaktadir. Bahsedilen
ozellikler dogru kullanildiginda, ilgili reklam mecrasinin yeri iyi arastirilip gerekli

konumlandirma yapildiginda reklamdan olumlu sonug¢ almak kaginilmazdir.

4.4. Acikhava Reklamlarimin Farkindahik Etkisi

Agikhava reklamlarimin farkindalik etkisini arastirmak i¢in bir arastirma da
Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri ile yapilmis. Amag, yapilan anket
ile Ogrencilerin agikhava reklam araglar1 olark gordiiklerini ya da bildiklerini
saptamaktir. Her smif diizeyinden 10’ar 6grenci secilerek toplamda 40 Ogrenci
belirlenmistir.

“Acikhava reklamlar ilginizi ¢eker mi?” sorusuna Ogrencilerin %65°1 evet
cevabini vermistir. Evet cevabim1 veren katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu agiklama
boliimiine gorsellerin ve tasarimdaki kalitenin 6nemini yazmaistir.

“Acikhava reklamlarinda dikkatinizi ¢eken iiriin mii yoksa tasarim mi?”
sorusuna ise katilimcilarin %85’ tasarim cevabini vermistir. Ilgi ¢ekebilmek icin
kaliteli, yaratic1 tasarimlara ihtiya¢ oldugu vurgulanmistir. Katilimecilara “en ¢ok
hangi acikhava reklamlarin1 farkediyorsunuz?” sorusu soruldugunda ise
katilmecilarin ¢ogu sirasiyla; billboard, duraklar ve sehir merkezleri cevabini
vermislerdir.

“Sizce agikhava reklamlar1 diger mecralarda verilen reklamlari
tamamlayict Ozellige sahip mi?” sorusuna ise %75 oranla evet yaniti verilmistir.
Acikhava reklamlarinda tasarimlarin 6dnemini ortaya koyan bir soru ve sonu¢ da su
sekildedir; katilmcilara “Agikhava reklamlarinda ilginizi asil ¢eken nedir?” sorusu
soruldugunda, yazi, slogan, renk ve diger segeneklerinden ciddi oranda siyrilan

gorsel cevabi %62 oranla elde edilmistir. (Sezer, 2009: 181)

73



4.5. Agikhava Reklamlarinin Kampanya Uzerindeki Etkisi

Igerisinde bulundugumuz ¢agda kitleler, hizli ve mesgul bir tempo igerisinde,
stirekli hareket halinde bulunmaktadirlar. Her giin yiizlerce yeni otomobil satilip
trafige ¢ikmaktadir. Halihazirda, senelerdir trafikte bulunan milyonlarca ara¢ da
evden ise, isten eve ulagim i¢in kullaniliyor. Bunun yaninda toplu tasima araglari da
yogun olarak sokaklart mesgul etmekte ve trafige katki saglamaktadir. Hal bdyle
olunca, 6zellikle biiylik sehirlerde ulagim siireleri giderek artmakta ve eve ulastiktan
sonra insanlarin eglenmek, hobileri ile ugragmak gibi siireleri kisalmaktadir. Ayrica
eglence mekanlariin ve biiyiik aligveris merkezlerinin sayilar arttik¢a, sehrin birgok
merkez noktasinda olmalari sayesinde, bos zamanlarinda disarida zaman gecirenlerin
sayist ciddi bir sekilde artmaktadir. Bu sebeple agikhava reklamciligt ve agikhava
reklam araglar1 hem reklam veren firmalar hem de siradan halk i¢in oldukga biiyiik
fayda saglamaktadir.

Yapilan aragtirmalara gore insanlarin ev igerisinde gegirdikleri zaman git
gide, biiyiik bir hizla azalmaktadir. Bunun sonucu olarak da televizyon, radyo, gazete
ve dergi gibi geleneksel, ¢cok bilinen reklam mecralarina ilgi de hizla azalmaktadir.
Agikhava reklamlar1 ve reklam araglari, reklamu tiiketicinin ayagina kadar gortiirmesi
sayesinde reklam veren firmalar tarafindan giin gectikce daha da benimsenmekte,
gelecegin ana reklam mecrast olma konusunda da tek aday olarak goriilmektedir.

Acikhava reklamciligmin gosterdigi bu basar1 ve her giin, her sene hizla
gelisiyor olmasi sayesinde reklam kampanyalar1 i¢in olmazsa olmaz niteligi
kazanmaktadir.

Acikhava reklamlari ile;

- Reklam veren firmalar diger mecralar diginda, markalarinin tanitimini, imaj
degistirme ya da gelistirme hedeflerini en iyi sekilde gergeklestirebilmektedirler.

- Acikhava reklamlar1 sayesinde markalar, en ucuz ve en etkili sekilde, en
uzun siireler ile hedef kitle karsisina ¢ikabilmekte, gerekli mesaji en dogru sekilde
tiiketiciye ulagtirabilmektedirler.

- Acikhava reklamciligmin diger reklam mecralarindan en {istliin olarak

goriilmekte olan bir diger ozelligi de farkli bolgelere ve farkli kitlelere, farkli
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kiiltiirlere ait olan kisilere bambagka mesajlar ile basariyla ulasiyor olabilmesidir.

Bu sayede reklamlar daha Onceden arastirilmig, degerlendirilmesi yapilmis
lokasyonlarda, gerekirse toplu tasima aracglar tizerinde kullanilan reklam araglar ile,
hatta belirlenmis aligveris merkezleri ¢evresinde konumlandirilabilmekte ve reklam
kampanyasindan beklenen verim en iyi sekilde saglanabilmektedir.

- Acikhava reklamciligit ve reklam araglar1 diger reklam mecralarinin
yaninda, yardimci olarak kullanildiginda da reklam kampanyasma biiyiik katki
saglamaktadir. Reklamcilar tarafindan kabul edilen, bilinen bu 6zellik sayesinde
tilketiciler, satin almamanin son evresinde, aligveris merkezlerinde, siiper
marketlerde acikhava reklamlarina maruz kalmakta ve alisilagelmis tercihlerini
degistirebilmektedirler. Bu konuda sik sik insanlar karsisina ¢ikan siradan
reklamlardan ¢ok, yaratici, akilda kalic1 tasarimlar etkin rol oynamaktadirlar.

Yurt disinda yapilmis bazi aragtirmalar, reklamin goriilme zamani ile aligveris
zamani arasinda olduk¢a yakinlik oldugunu saptamistir. Aligveris merkezleri ve
stipermarketlerin yakinlarinda konumlanidirilan agikhava reklam araglar1 sayesinde
yapilan reklamlar, satin alma konusunda, tiiketici Ttzerinde «ciddi etkiler
birakmaktadirlar. (http://blog.reklam.com.tr)

Genellikle, televizyon ve radyo reklamlart en iyi ihtimalle 30 ile 60 saniye
arasinda degigsmektedir. Gazete ilanlar1 ortalama olarak haftada bir, dergi ilanlar ise
derginin yayinlanma siiresine bagl olarak haftada bir, ayda bir ya da iki ayda bir
olarak degisebilmektedir. Agikhava reklamlar1 degerlendirildiginde ise, ortalama
olarak bir ay boyunca, her giin, her saniye hizmet verdigi goriilmektedir. Dogru
konumlandirma ve Kkaliteli tasarimlar sayesinde agikhava reklamlarmin reklam
kampanyas1 ve tiiketici lizerindeki etkisi oldukga arttirtlabilmektedir.

Diger mecralarda igerikler arasi reklamlar yayinlanmaktadir. Gerek radyo ve
televizyon, gerekse dergi ve gazete bu sekilde reklam hizmeti verebilmektedir. Cogu
zaman tliketici ilgilendigi bir televizyon ya da radyo programi arasinda, gazete veya
dergilerde okudugu makaleler ve haberler arasinda aniden beliriveren reklamlar ile
karsilagmaktadir. Bu durum bir¢ok zaman reklami yapilan ilgili {irtin ya da hizmet
icin dezavantaj olabilmektedir. Tiiketici bu durumdan uzun zamandir rahatsiz
durumda ise, aliskanlik olarak s6z konusu reklamlara hi¢c bakmamay1 da tercih
edebilmektedir. Ancak acikhava reklamlarinda icerik olmadigi i¢in dogrudan reklam
algilanir. Diger biitiin reklam mecralarinda reklamlar arasi, markalar arasi bir yaris

bulunmaktadir. Birbirinden ¢ok farkli temalara sahip reklamlar pespese, kisa
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stirelerle, ¢cok baska gorsel ve duysal uyaricilar esliginde kalabalik yaratmaktadirlar.
Bu kalabalik nedeniyle reklamlari gegmeyip izleyen tiiketici bile algi problemi
yasamakta ve ilgilenmeye calistig1 reklamdan gerekli verimi alamamaktadir. Bu
durum birgok tiiketici i¢in reklam kusaklarini ¢ekilmez kilmaktadir. Oysa agikhava
reklamcilig1 sayesinde tiiketici bu kalabaliktan kurtulmakta, kendisini yakalayan
acikhava reklamina diledigi kadar odaklanip ilgilenebilmektedir. Bu 6nemli faydalar
sayesinde agikhava reklamlari, reklam kampanyasma yliksek katki saglamaktadir.
Hem tiiketici hem de reklam verenler agisindan bu denli pozitif katkilar saglayan
bagka bir reklam mecrast yoktur. Bu durum agikhava reklamlarinin digerlerinden
ayristirilmasini saglayan en 6nemli faktdrlerdendir.

Alberta Universitesi’nin yaptig1 bir arastirmaya gore, agikhava reklamlarini,
tiiketicinin aklinda kalmasi agisindan televizyon reklamlarina oranla ¢ok daha etkili
oldugu saptanmistir. Buna gore arastirmaya tabi tutulan bir agikhava reklaminin,
hedef kitlenin en az %36’s1 tarafindan fark edildigi saptanmistir. Alt1 hafta sonra
reklam kaldirildiginda, tekrar yapilan incelemede, sadece %1’lik bir diisis
gozlenmistir. Ayni aragtirma televizyon reklami i¢in yapildiginda ise izleyicilerin,
yalnizca iki  hafta sonra reklami1  unuttuklar1  sonucuna  varilmistir.
(http://www.cmsmedya.com)

Acikhava reklamlari, sadece satin almay1 desteklemekle kalmayip, kampanya
icin bagka bulunmaz katkilar saglamaktadirlar. Ingiltere’de Outdoor Media Center
tarafindan yapilan bir arastirma sonuglarina gore;

“ - Her 10 kisiden 7’si reklamlar1 agikhavada gordiigiinii hatirlamakta.

- Acikhava reklamini goren kisiler reklamlara daha fazla tepki vermekte.

- Acikhava reklami goren 3 kisiden 2’si internette aragtirma yapmakta.

- Her 3 kisiden 1’1 agikhava reklaminda gordiigii i¢in satin alma yapmakta.

- Acikhava reklami goren kisilerin sosyal medya paylagimlari daha yiiksek.”

(www.stroer.com.tr)

Ozetlemek gerekirse, acikhava reklamcilig1 bash basina, reklam verenler icin
ana reklam mecrasi olabilecegi gibi, reklam kampanyasi dahilinde, diger mecralara
destek amacli kullanilmasi nedeniyle sart olan bir mecradir.

Gilinlimiizde, tlilkemizde tek basina ana mecra olarak tercih edildigi pek
goriilmese de diinyadaki 6rneklerinden, agikhava reklamciligina dair yapilmis az

sayidaki aragtirmalardan ve acikhava reklamciliinin her gecen giin hizla
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bliylimesinden de anlasilabilecegi gibi, birgok reklam veren igin agikhava
reklamcilig1 ve acikhava reklam araglari biiyiik fayda saglayan bir reklam aracidir.
Agikhava reklam mecralarinin kendi i¢lerindeki goriintirliik, bilinirlik oranlari
2011-2012 yillar i¢in, KineticTracking arastirmasi sonucu olarak asagidaki tabloda
verilmektedir. KineticTracking arastirmasi, Ipsos Arastirma Sirketi tarafindan

ylriitilmiistir.

Billboard

Otobis Duraklarindaki Reklamlar
Kaldirimlardaki Isikli Kigiik Reklam Panolan
Bina Yuzeylerindeki Buylk Reklam Panolar
Yol Kenarindaki Isikli Buyik Reklam Panolar
Otobiis Uzerindeki Reklamlar m2012

Disaridaki Dev LCD Ekranlar

Metro istasyonlarindaki Poster Panolar

W2011

Magazalar/ Alisveris MerkezlerindekiLCD ...

Silindir Reklam Panolar

Metro istasyonlarindaki Dijital LCD Ekranlar

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Tablo 1: Agikhava reklam araglarinin goriiniirliitk karsilagtirmasi.

Kaynak: http//www.yenimakale.com

Agikhava reklamciliginin hizli gelisimi ve hizla degisen, gelisen reklam
ugulama yontemleri ile veriler gegmiste ve gelecekte degisecek olsa da, hem
reklamcilar hem de halk tafarindan en ¢ok bilinen billboardlarin ve otobiis durak
reklamlarinin goriilme siklig1 yukaridaki tabloda da 6n planda bulunmaktadir.

Ayni aragtirma sonuglarina gore, televizyondan sonra en fazla reklami
hatirlanan mecra olarak agikhava reklamciligi o6ne ¢ikmaktadir. Agikhava
reklamciliginin, 2011°de %22 biiylime gerceklestirerek yaklasik olarak 306 milyon
TL’lik bir hacme ulastig1 sonucuna varilmaktadir. Arastirmaya gore, Ocak 2011 ile
Ocak 2012 arasinda, agikhavada en c¢ok hatirlanan markanin Turkcell oldugu
sonucuna varimigtir. Turkcell’i sirasiyla Vodafone ve Avea takip etmistir.
(http://www.yenimakale.com)

Yalnizca Istanbul ilinde gerceklestirilmis bu arastirma sonuglarina gore,

reklam kampanyasi igerisinde televizyondan son en etkili, akilda kalicilik saglayan
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mecra olarak agikhava reklamlari sonucuna ulagilmistir.

Asagidaki tabloda, hatirlanma, farkindalik yaratma konusunda acikhava
reklamciliginin  bariz sekilde televizyon mecrasin1 zorladigi ve ardinda kalan

mecralarla arasindaki ciddi fark goriilmektedir.

90%
80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

B
0% T T T T T

Televizyon Acikhava Gazete Internet Dergi Radyo

Tablo 2: Kampanyalarda kullanilan mecralarin hatirlanma degerleri.

Kaynak: http//www.yenimakale.com

Yapilan bir diger arastirma ise, agikhava mecrasinin, hem diinyada hem de
iilkemizde diger mecralara gore daha az arastiriliyor olmasindan dolay:

gergeklestirilmistir.

“Stroer Kentvizyon, sektordeki bu ac¢igi kapamak, mecranin marka ve
kampanyalara olan etkisini ortaya koymak, ajans ve reklam verenleri bilgilendirmek
amactyla bir agikhava etki arastirmasi olan Impacto’yu, GFK Tiirkiye’nin uzman
rehberliginde ve denetiminde hayata gec¢irdi” (http://www.acikhavada.com)

Impacto Agikhava Etki Arastirmasi, kisilerin agikhava reklam mecralarina
bakisini, tepkilerini, algisint 6lgmek icin ve agikhava reklamciliginin reklam
kampanyasina olan katkisin1 belirlemek icin 2013 yilindan beri diizenli olarak
yiiriitiilmektedir. Ulkemizin dért bilyiik ilini kapsamakta olan arastirmaya dabhil
edilen her kampanya i¢in 15-50 yas grubu, ABC sosyo-ekonomik statiiye sahip ve en
az haftada {i¢ giin disarida vakit geciren 150 kisi ile bilgisayar destekli olarak
ylizylize anket goriismeleri yapigsmistir. Arastirmada, biitiinsel olan sonuglarin

yaninda kategori bazli kampanya degerlendirmeleri yapilmasi amaciyla kampanya
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secimleri igermektedir. Gida kategorisinden bilgi teknolojileri kategorilerine kadar
acikhavada yatirimi bulunan birgok kategori arastirmaya dahil edilmistir.

“Arastirma kapsaminda Ocak — Temmuz 2013 tarihleri arasinda yiirtiilen 23
kampanya icin Istanbul, Ankara ve Izmir’de ABC SES gruplarina dahil 15-50 yas
arast 3451 kisi ile gorlsilildi. Arastirmanin ilk boélimiinii kentsel hareketlilik
olusturmakta. Impacto’dan elde edilen bulgular Istanbul, Ankara, Izmir ve Bursa
toplam olarak bakildiginda haftada ortalama 6 giin disar1 ¢iktigini ve giin bazinda
ortalama 1 saat 53 dakika disar1 vakit gecirdigini gosteriyor. Haftada en az bes giin
disar1 ¢ikanlarin oran1 %84 ve bu oran erkekler 6zelinde bakildiginda %91°e kadar

ciktyor.” (http://www.acikhavada.com)

IMPACTV

ACIKHAVA ETKi ARASTIRMASI

MOBIL KiSILERIN
ULASIM SECENEKLERI

“84 %29 %40

TOPLU TASIMA OZEL ARAG YORUYEREK
yada yada
TAKSI BISIKLET

Diizenli 6zel ara¢ kullananlann orani:

%20

Bu oran erkeklerde %25’e, AB SES grubunda ve yo§un
olarak disarida vakit geciren kisilerde %36'lara kadar yiikseliyor.

STROERs GFK

Kaynak: GFK Turkiye’nin st e Ocak - Temmuz 2013 tarihlerinde bilgisayar destekli
yiiz yiize anket (CAP1) yn asi ABC SES gruplan dahil 3451 kisiyle gerceklestirdigi arastirma

Resim 49: Impacto arastirmasi bulgulari. 4 biiyiik sehrimizdeki
kisilerin toplu tasima ve ulasim tercihleri.

Kaynak: http://www.acikhavada.com
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“Impacto kapsaminda cevap aranan 6nemli konulardan biri nihai tiiketicinin
acikhava mecra algisi. Sokaktaki insanin agikhava linitelerine bakisinin yani sira;
acikhavanin reklam kampanyalarina katkis1 ve mecra karmasi igerisindeki etkisi de
tiiketici goziinden incelendi. Arastirma igin goriislilen kisilere, fotograf ve
aciklamalar ile desteklenmis agikhava reklam {iiniteleri gosterilerek, son bir hafta
icerisinde bu ve benzeri reklam panolarini group gérmedikleri soruldu. Buna gore;
10 kisiden 9’u en az 1 agikhava reklam iinitesi gordiiglinii belirtiyor. Agikhava
reklam tinitelerinin bilinirligi &90’1n iistiinde.” (http://acikhavada.com)

Anketlere katilan katilimcilara agikhava reklam mecralar1 hakkindaki fikirleri
de sorulmus, buna gore de 10 kisiden 7’sinin hareketli-donen ve biiyiik reklam
mecralarin1  daha dikkat ¢ekici buldugu sonucu kaydedilmistir. Arastirma
kapsaminda katilimcilarin %59’unun aligverise giderken sokakta gordiigii reklam
panolarina dikkat ettigi belirlenmigtir. Arastirmanin bir baska bulgusu olarak da
katilimcilarin %63’linlin aligverise giderken reklam {initeleri iizerindeki indirim
haberlerinin hemen dikkat ¢ektigini vurguladig: belirlenmistir.

“Gortsiilen kisilere televizyondan internete 8 farkli mecrada yayinlanan
reklamlar hakkinda hangi ifadeleri uygun bulduklar1 soruldu. Cikan sonucglara gore
en dikkat ¢ceken reklamlar %41 ile agik ara agikhava reklamlari. Televizyon reklam
kampanyalarinin dikkat ¢ekme oram1 %36. Merak uyandirma ve bilgilendirme
konusunda da agikhavanin TV’yi yakindan takip ettigi goriilityor. Merak uyandirir
diyenlerin orani agikhava icin %34, televizyon i¢in %35. Sonug olarak, disarida vakit
geciren kisiler i¢in, agikhava reklamlarimin TV reklamlar1 kadar énemli bir etkiye
sahip oldugu izlendi.” (http://www.acikhavada.com)

Arastirmanin bulgularindan elde edilen bilgilere ve birgok kaynaga gore
acikhava reklam araglarinin, boyutlarina ve konumlandirildiklar: yerlere gore, ciddi

oranlarda farkindalik etkisi bulunmaktadir.
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ACIKHAVA
ALISVERISI TETIKLER!

Aligverise giderken sokaktaki
reklam panolarina daha ¢ok
dikkat ederim.

Aligverise giderken sokaktaki
reklam panolarinda yer alan
indirim haberleri hemen
dikkatimi ceker.

%65ﬂ.

farklilasiyor.

Resim 50: Impacto aragtirmasi bulgulari. Kisilerin dikkatini
¢eken agikhava reklam temalari.

Kaynak: http://www.acikhavada.com

Agikhava reklam araglar icinde en ¢ok bilinenleri billboard, raket ve durak
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reklamlari olsa da “aligverige tetikleme” konusunda, bu reklam alanlar1 disinda super
marketlerde ve biiyiik aligveris merkezleri i¢inde kullanilan yer grafikleri de ciddi
katki saglayabilmektedirler. Market reyonlar1 arasinda konumlandirilan yer grafikleri

oldukgca etkili olabilmektedirler.

ACIKHAVA
TELEVIZYON ILE

YARISIYOR!

ACIKHAVA

Dikkat ceker
Merak uyandinr
Bilgilendirir
ikna eder

Satin alma
istegi uyandinir

Resim 51: Impacto aragtirmasi bulgular1. Dikkat ¢ekme konusunda
acikhava reklamlarinin diger mecralaria olan agik tistlinliigii.

Kaynak: http://www.acikhavada.com

Impacto arastirmast kapsaminda en c¢ok incelenen konulardan biri de
acikhava mecrasinin reklam kampanyalarina ve markalara olan etkisidir.
Arastirmayla goriisiilen katilimcilara reklam kampanyalar1 logosuz olarak gosterilip

hangi mecradan hatirladiklar1 soruldugunda, her 10 kisiden 7’sinin kampanyay1
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acikhavadan hatirladigr sonucuna varilmistir. Kampanyalarin en ¢ok hatirlandigi
televizyonun ardindan agikhavanin, %72’lik orani ile diger mecralarin tamamindan
ciddi bir fark ile daha etkili oldugu saptanmistir. Diger mecralarin ise oranlari;
internet ve sosyal medya i¢in %32, gazete icin %25, radyo i¢in %24, dergi i¢in ise
%18 olarak belirlenmistir. (http://www.acikhavada.com)

Diger mecralardan yardim almadan saglanan marka bilinirligi oranlar1 hem

acikhava reklam mecralar1 hem de televizyon mecrasi i¢in %59’dur.

Yardimsiz reklam bilinirligi i¢in kampanyay1 agikhavadan hatirlayanlar bazinda
%35, televizyondan hatirlayanlar bazinda ise %51 dir.

Bu ve benzeri aragtirmalar1 sayesinde agikhava reklamciliina genel bakis
reklam verenler tarafindan tekrar gézden gecirilmekte ve giin gectikge acikhava
reklamcilig1 ve agikhava reklam araglar1 reklam kampanyalarina dahil edilmektedir.
Acikhava reklamciligimin siirekli olarak kendisini gelistirmesi ve degistirmesi,
bambagka reklam araglar1 yaratmasi siirdiik¢e agikhava reklamlarinin tercih edilme
orani ve agikhava reklamlarindan saglanan olumlu etki daha da artacaktir. Ayrica
acikhava reklamlarinin gelismesi sayesinde, kisa vadede artik reklamcilar ve reklam
verenler icin agikhava reklamlarmin olmadig bir reklam kampanyasi diisiiniilemez

konuma gelebilecektir.
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‘ ACIKHAVA
PERFORMANS SAGLAR!

Marka sadakatine giden ilk yol olan bilinirlik yaratma ve ondan sonraki tiim
adimlarda TV ve agikhava mecralarn yiiksek performans gostermektedir.

TOPLAM ACIKHAVA

Marka Bilinirlik [

Asinalik

v
Satin Aima Niyeti
Deneme
N: 3451 N: 930

Kullanim

EELELEN

N: 1046

7

STROERe ' G
pu— )

Kaynak: GFK Tirkiye'nin Istanbul, Ankara, lzmir, Bursa illerinde Ocak - Temmuz 2013 tarihlerinde bilgisayar destekli
yiiz yiize anket (CAPI) ySntemini kullanarak 15 - 50 yas arasi ABC SES gruplan dahil 3451 kisiyle gerceklestirdigi aragtirma

Resim 52: Impacto aragtirmasi bulgular1. A¢ikhava ve TV karsilagtirmast.

Kaynak: http://acikhavada.com
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ACIKHAVA BILINIRLIK
YARATIR

. Marka bilinirligi
B Reklam bilinirligi

*89 *51 *59 *55

N: 1046 N: 930

Yardimsiz marka bilinirligi hem TV hem acikhava icin iken,
yardimsiz reklam bilinirligi; kampanyalarn acikhavadan
LEWLEVELIETHEVALTE] , TV’den hatirlayanlar bazinda 'dir.

STROERe GFK
R}

Kaynak: GFK Turkiye'nin Istanbul, Ankara, lzmir, Bursa illerinde Ocak - Temmuz 2013 tarihlerinde bilgisayar destekli
yilz yiize anket (CAPI) ySntemini kullanarak 15 - 50 yas arasi ABC SES gruplan dahil 3451 kisiyle gerceklestirdigi arastirma

Resim 53: Impacto arastirmasi bulgulari. Marka ve reklam bilinirligi sonuglari.

Kaynak: http://www.acikhavada.com
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5. SONUC

Glinlimiizde, hemen hemen her sektorde artan cesitlilik ve rekabet, reklam
kampayalarini firmalar i¢in olmazsa olmaz duruma getirmistir. Bir¢ok firma, iiriin ya
da hizmetlerini hedef kitleye duyurma, var olan marka imajlarin1 hatirlatma,
degistirme ya da gelistirme amaciyla reklam verme durumundadirlar. Reklam
verenlerin farkinda oldugu bu zorunluluk, reklam veren firma ile reklam
kampanyasin1 yiirlitecek olan ajans gerekli kriterlere uygun olarak c¢alistiginda,
markaya ve iiriin ya da hizmet pazarlamasina olumlu katki saglamaktadir.

Reklam kampanyalar1 genellikle iirlin ya da hizmeti, farkli mecralarda ve
farkl1 zaman araliklarinda olsa bile belirli bir tema {izerinden hedef kitleye sunma
amacina hizmet eder. Reklam kampanyalarmin siklikla kullanilmaya baslandigi
zamanlardan beri, reklam verenler tarafindan, genellikle ana mecra olarak televizyon
benimsenmistir. Televizyon reklami hazirlandiktan sonra reklam, acikhava, gazete,
dergi ve radyo gibi mecralar i¢in de tasarlanmaktadir.

Reklam kampanyalariin ana amacimin en fazla kisiye en dogru mesaj ile
ulagmak oldugu diisiiniildiigiinde, dogas1 geregi agikhava reklamlar1 kuskusuz 6n
plana ¢ikmaktadir. Artan niifus ve ona bagl olarak gitgide kalabaliklasan ara¢ sayis1
insanlarin ister istemez disaridda gereginden fazla wvakit gecirmesine neden
olmaktadir. Isi ya da okulu geregi haftada hemen hemen bes giin disar1 ¢ikmak
zorunda olan kitleler araglarinda ya da toplu tasima araglarinda fazlaca vakit
gecirmekte ve evlerine ulastiklarinda kendilerine bolca vakit ayiramamaktadirlar.
Sehirlerdeki bir¢ok kisinin, yasamint bu sekilde siirdiirdiigii diisiiniildiiglinde,
reklameilik i¢in ¢6ziim, reklamu tliketicinin ayagina gotiirmektir. Bu konuda da tek
cikar yol acikhava reklamcilig1 olarak goriilmektedir.

Agikhava reklamlart bu etkenleri ¢ok dogru bir sekilde avantaja
doniistiirebilmekte ve reklam verenlere 24 saat, gerektigi konumda ya da gerektigi
giizergahta hareketli olarak reklam verme imkami saglamaktadir. Hedef kitleye

olmas1 muhtemel her yerde ulasan acikhava reklamcilig1 dikkat ¢ekme, satin almaya
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sevk etme gibi faydalar saglayarak reklam kampanyalarinin en etkili mecralarindan
biri olmustur. Hizla gelisen teknoloji ve reklamciliktaki yaratici ¢alismalar sayesinde
acikhava reklamciligi hizla gelismekte, birgok reklam veren tarafindan tercih
edilmekte ve reklamcilar tarafindan gelecegin ana mecra adayr olarak
gosterilmektedir.

Acikhava reklamlart diger mecralara gore, dikkat ¢gekme, merak uyandirma
konusunda daha etkilidir. Bunun yanisira diger mecralardan daha ucuz maliyetli
olmasi da tercih edilmesinde etkilidir.

Ozetlemek gerekirse, reklam kampanyas: ile tiiketiciyi ikna etme amaci
giidiilmektedir. Tiiketiciyi ikna etmek icin de yaratici, etkileyici, dikkat c¢ekici
tasarimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ihtiyaca cevap veren en uygun mecra agikhava
reklamciligidir. Acikhava reklam araglart sayesinde hedef kitleye, satin alma
hereketine en yakin noktalarda ulagsmak miimkiindiir. Televizyon reklamlarindaki
ayni sektorlere dahil, birbirine ¢ok benzer temalara sahip reklamlar artik tiiketiciye
sicak gelmemekte ve ikna edememektedir. Bu konuda agikhava reklamlari
tilketicinin ayagina kadar gittigi gibi, farkli, géze hos gelen, merak uyandiran
tasarimlarla da tiiketiciyi yakalamaktadir. Ac¢ikhava reklamciligi hatirlanma paylari,
diisiitk maliyetli olusu, farkli bolgelerde farkli sekillerde kullanilabilmesi, satinalma
noktalarina maksimum yakinlig1 ve uzun siireli yayin imkani ile reklam verenlerin
gozde mecrast haline gelmistir. Yapilan arastirmalardaki harcama degerlerine ve her
sene hizla artan agikhavada sergilenmis reklam sayilarma bakildiginda agikhava
reklamciliginin yiikseliginin siirekli arttig1 goriillmektedir. Giiniimiizde birgok reklam
veren ve reklamci i¢in reklam kampanyasi ne kadar gerekliyse, reklam

kampanyasinda agikhavanin var olmasi da bir o kadar gereklidir.
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