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GiRiS

2000’li yillarin en bilyik teknolojik geligmelerinden biri de Internet ‘in her
alanda yaygin olarak kullaniimaya baglanmasidir. Ozellikle bankacilik
sektdriinde yaygin bir gekilde kullaniimaya baglanan Internet, yeni bir hizmet
yéntemi olarak Internet bankacihidy’'nt ortaya gikarmigtir. Bankacihk sektériinde
rekabetin artti§, teknolojik degisimierin gok hizli oldudu bir dénemde internet
sistemini olugturabilen bankalar, bdylece iglem bagina maliyetlerini digUrerek,
daha fazla sayida masteriye hizmet sunmayi bagarmiglardir. internet sistemini
olusturabilmek her banka igin, farklilik yaratmak ve teknolojik Gistiinlitk
saglamak anlamina gelmektedir. Bankalar, sahip olduklari teknolojik Gstunitgt
hedef kitlelerine duyurabilmek i¢in kitle iletigim araclarindan
yararlanmaktadiriar. Sundukiari hizmete uygun reki@miar icin kitle iletigim
araglarini segmek, en 6nemli kararlardan birisidir.

Bu arastirmada bankalarin ve onlarin reklam ajanslarinin bu kararlar
hangi kriterlere dayali olarak verdikleri saptanmaya galigiimigtir. Aragtirma,
1998 yili iginde bireysel bankacilik hizmetlerini Internet araciligiyla sunan tg
bankanin televizyon rekldmiarinin bankalarin Internet araciligiyla sunduklari
bireysel bankacilik hizmeti misteri sayilann arttirmalarina olan etkisini 6igmek
amaciyla yapilmigtir. Aragtirma, bankalarin ve reklam ajanslarinin yetkilileriyle
yapilan yuz yize anketle gerceklestirilmigtir.

Aragtirmaya ek olarak 1998 yilinda CRC Mediabus aragtirma kurulusu
tarafindan 8 ilde, 2.000 kigiyle yuz yize gériagme yontemi kullanilarak
gerceklestirilen, kitle iletigim araglan tiketici tercihleri ve izleme aligkanliklari
konulu aragtirmanin verileri de incelenerek sonuca ulagiimigtir.



. BOLOM

REKLAMDA MEDYA PLANLAMASI VE MEDYA STRATEJILERI
1. Yayin Araci Planlamasinin Tamimi ve Onemi

Ginumizde uretici ve tiiketici arasinda fiziksel uzaklik ve kullanici sayisinin
fazlaligi, tanitim faaliyetlerini yiiz ylize satig olarak adlandirdiyimiz en yalin
seklinden gikararak son derece etkili ve karmagik elektronik ortamiara kadar
uzanan kitle iletigim araclarinin kullanidigt alanlar haline getirmigtir.

Reklam yayin araci olarak da adlandirabilecegimiz kitle iletigim araclari,
reklam mesajlartyla hedef kitlenin karsilasgtigi yerlerdir. Reklam ortamlarinin uygun
ve amaglar dogrultusunda kullanimini saglamak bir dizi 6n calisma ve
aragtirmalari gerektirir. Reklam araci planiamast olarak adlandirilan bu siireg,
plani etkileyen faktorlerin girdi olarak katildigi , bu girdilerle birtakim rasyonel
degerlemeler yapildiktan sonra ortam segimi, 6igii ve sikhgin belirlendigi zihinsel
bir stiregtir.

Reklam yayin araci plani, pazarlama hedeflerini en etkili ve ekonomik
bicimde sadlayacak rekidm yayin araci karmasinin belirlenmesi, reklamin hangi
Olcllerde ve hangi siklikta yayinlanmasi kararimn verilmesi ile ilgili caligmalar
olarak tanimianir (Wright, 1977, $.579).

Bu planlama objektif ve siibjektif olarak adlandirilabilen faktorlerin etkisini
ortaya ¢ikartir. Stbjektif faktdrler, genellikle reklam verenin ve kimi zaman reklam
ajansinin Griin-hizmet igin, pazarlama-tanitim-satig -karhlik zincirinin objektif
Olculer diginda verilen kararlarina bagl unsurlardir.

Objektif faktdrler ise, genellikle sayisal dederlerle saptanan faktdrlerdir.
Sayisal olarak ifade edilebilen unsurlar, matematiksel yéntemlerin kullaniimasiyla
ortam planlamasinda daha tutarli sonu¢ elde edilmesini saglar.



Saglikli bir yayin araci planinin gelistiriimesi igin planct, planlama siirecinde
karar verilmesi gereken unsurlari ve reklam yayin araci planini olugturan faktérieri
gbdzden gegirmelidir. Bu unsurlar agagidaki baglhklar altinda ele alinmigtir.

1.1. Yayin Araci Planini Olugturan Faktorier
1.1.1. Rekiam Yapilacak Uriin-Hizmetin Hedef Kitlesinin Tespiti

Yayin araci planlamasi yapan kigiler, hedef kitle tanimini, medya
aragtirmalarindan alinan sonuglara gére tespit edilmis profile uyacak bilgiye
cevirirler. Bu bilgiler, demografik profiller, psikografikler, yasam tarzlan ve {rin
kullanim segmentleridir . Yayin araci planlamasinin en énemli bolima hedef
kitlenin dogru tespit edilmesidir. Hedef kitleyi olusturan kisilerin yas gruplari, gelir
diizeyleri, egitimleri, meslekleri, medeni durumlar demografik profilleri
olustururken, bu kisilerin motivasyon, davranig analizleri ve yasam bigimleri ise
psikografikleri olusturur.

Uriin kullanim segmenti ise, hedef kitlenin tiiketim aligkanhiklarina gére
siniflandinidid: aragtirma bigimidir ( Bagal, 1998, s.27) .

Rekldm veren, rekldm araci planini belirleyebilmek icin, pazarlama
stratejisini ve reklam ortamlarinin 6zelliklerini, reklam biitcesini ve arag fiyatlarint
bilmek zorundadir. Bu alandaki bilgilerin saglikli olmasi rekldm araci planinin

bagarisi ile dogrudan ilgilidir.
1.1.1.1. Pazarlama Stratejisi

Pazarlama Stratejisi hazirlanacak reklam ortami planinin temelini olugturur.
Pazarlama stratejisinin yayin aract planlama yéniinden basllca bilegenleri agagida
siralanmigtir.

a) Pazar,

b) Uriin-hizmet,

c) Dagitim kanal ve alani.



a. Pazar

Pazarlama stratejisinde karar verilen hedef pazar veya pazardan elde
edilmesi diginulen pay, kullanici kesimin sosyal ve demografik 6zellikleri reklam
ara¢ planimi dogrudan etkiler. Bdylece, hedef kitleye ulagmak icin kullanilacak
reklam araglari daha saghkli olarak belirlenir.

b. Uriin-hizmet

Urintin veya hizmetin, kullanicisinin hangi ihtiyaglarini kargilayacagi, rin-
hizmetin pazardaki hayat seyrinin neresinde oldugu, Griin-hizmetin igletmenin
bagka lrin-hizmetleriyle farklilagmasi yayin araci planini etkiler.

c. Dagitim alani veya kanah

Reklam araglarinin segiminde Urin-hizmetin dagitim alarn ve kanal da
dikkate alinir. Ulke gapinda dagitimi olan bir iirin-hizmet igin, ulusal yayin yapan
araglara yer verilirken, bdigesel dagitimi olan Urtin-hizmet icin yerel reklam
araclan kullanilmasi gerekir.

Pazarlama stratejisinin bir bitiin olarak timiiyle rekidm araci planini
etkiledigi sGylenebilir.

Pazarlama stratejisine bagh olarak ortaya ¢ikan Urlin-hizmetin dagitim kanali
6zelliklerinin yayin aracini etkilemesinin yani sira, araglann oézelliklerine bagl
olarak ortaya gikan bir bagka etkisi de planin etkinligidii'.



1.1.2. Reklam Yapilacak Uriin-Hizmete Uygun Kitle iletisim Araci
Secimi

Yayin araci planlamasinda uygun kitle iletigsim araci segiminden dnce, kitle
iletigim araclari plant genel modelinin incelenmesi gerekmektedir.

1.1.2.1. Kitle iletigim Araglari ( KiA ) Plani Genel Modeli

KIA planlamasinin genel modelini, plami olugturan aracin uyguniugu, etkinligi,
biitge ve arag fiyat! gibi faktérierin girdi olarak katildigi, bu girdilerle rasyonel
islemler yapiimak suretiyle arag segimi ile siklik ve 6l¢iiniin elde edildidi ussal bir
siireg olarak digtinmek gerekir. Bu stireg agagidaki sekilde 6zetlenmigtir.

Pazarlama Sayisal KIA Secimi

Stratejisi— Yontem—

Pazarnn Etkinligi—> |Sezgisel Olgii
Yéntem—

Ortamin Sikhk

Uygunlugu—

Biitge ve Ortam

Fiyati—

Sekil 1 (Kitle iletisim Araglan Plani Genel Modeli )
( Onli1,1988, 332)

Bu siirecin sonucu, KIA segimi ile 6igii ve sikhi§in belirlenmesi , ya somut ve
sayisal verilere dayanmak , ya da sezgisel verilere dayanmak zorundadir. Bu
verilerin arasinda yer alan bitge ve kitle iletigim araci fiyati gibi veriler sayisal
olarak belirlenebilir. Sezgisel yontemler de sayisal yontemler kadar etkilidir.
Ozellikle, verilerin az oldugu durumlarda planiamaci sezgisel yénteme bagvurmak
durumunda kalabilir.
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Sezgisel ydntem uygulanirken dikkat edilmesi gereken nokta, planlamacinin
kitle iletigim araglarini iyi tanimasi ve rekldm yayin kararlarini buna bagh olarak
verebilmesidir.

Sonug olarak , medya planlamas:, reklamda bir dizi 6n galigma ve
aragtirmanin yapildigt, cou zaman da biitgenin belirlendigi agamada baglar.

Medya planlamasi bir yanda pazarlama stratejisi , rekldm araci uyguniugu
ve etkinligi, bitce ve reklam yayn fiyatlari gibi girdilerin, 6te yanda da kitle
iletigim araci segimi, siklik ve 6lgiiniin elde edildidi ussal bir sirectir ( Unli, 1988,
s. 332).

Eger planin girdileri ve giktilan arasinda sayisal bir fonksiyonel baglanti
kurulmug ise, bu siireci sayisal olarak tanimlamak mimkundar.

Modelin bir b6limi sayisal olarak gdsteriimeye uygun olmakla beraber, bazi
kisimlari sayisal olarak belilemek igin gok genis capl aragtirmalar gerekmektedir.
Bu durumda sezgisel yontem kullaniimaktadir.

Elde edilen sonuglarin éiculebilir olmasi, girdiler ve ciktilar arasinda
matematiksel bir iligki ortaya gikartmaktadir. Ornegin, kampanya sonucu elde
edilen etkinin sayisal olarak ortaya konmasi sayisal bir sonugken, sezgisel
yéntemde kampanya sonuglarinin degeriendiriimesini sayisal olarak ortaya koymak
¢ogu zaman miimkiin olamamaktadir. Bu durumda planlamac: girdiler ve giktilar
arasindaki iligkilere bakarak ve kitle iletigim araglar ve biitge hakkindaki bilgi ve
deneyimlerini kullanarak kararini verir, béylece sezgisel yontemi kullanmig olur
(Unli, 1988, s.332).

Pazarlama hedeflerine en uygun kitle iletisim araclarini belirlemenin, piyasa
sartlari ve reklam sektériindeki geligmelere baglh olarak daha tutarl yapilmasinin
geregi agiktir. Bu nedenle, daha 6nce s6zii edilen objektif faktrlerin sayisal olarak
belirlenen unsurlarinin matematiksel yéntemierde kullaniimasi bu konudaki
bagarty arttinir.

Rekldm araglar karmasinin en ¢ok verimi saglayacak bicimde belirlenmesi
konusunda uygulamada degisik yaklagimiara bagh olarak degisik sayisal yontemler
kullanilir. Ancak, hem yayin aracint , hem 6igilyli , hem de sikhigi aym anda
belirleyen sayisal yéntem heniiz geligtirilmemigtir.



Yayin araci karigiminin belirlenmesinde kullanilan sayisal yéntemlerin ortak
noktasi, ik agamada ortam gruplarinin belirenmesi daha sonra da belirlenen
ortam grubu icinde siklik ve 6igaye iligkin secim yapiimasidir ( Bolen, 1981, s.353).

Rekiam yayin araci planlamasi tanimindan yola ¢gikarak, pazarlama
hedeflerini en etkili ve ekonomik bigcimde gerceklestirecek reklam yayin araci
karigiminin saptanmasi, karar strecinin itk agamasini olugturur. lkinci karar alani,
belirlenen araclarda rekldm mesajinin hangi 6icl ve sikiikta yer alacagidir.

Plan kapsami icinde diiginilen bu kararlar dizisi yayin araci planinin
temelini olugturur.

Rekiama uygun kitle iletigim arac1 segiminde dikkat edilmesi gereken
unsurlar agagida aynintih olarak belirtiimigtir.

Medya Planiamasi yapan kisiler genellikle ;

a. Optimum yayin sikh§: (ya da tekrar ) elde ederek,

b Bin kigiye erigim maliyetini en digik dizeyde gerceklestirerek,

c . Ulagtlamayan potansiyel migteri sayisini en az'a indirgeyerek,

d . Yukarida sayilan tim faktorleri belirlenen biitge iginde gergeklestirerek,
bir ya da daha g¢ok sayida kitle iletigsim arac1 segmek egilimindedirler.

Medya planlamasi yapan kigi, hedef kitlesine en sik, en hizli ve en

disik maliyetle ulagabilecedi medya aracim aragtinr.

Bu aragtirmayt, izleyiciler-okuyucular-dinleyiciler igin olusturulmus istatistiki
verilere gbre yurutir. Bagka bir deyigle, sectigi aracin hedef kitleye ulagmada
kullanilan en etkili ara¢ oldugunu kanitlar.

1.1.2.2.Yayin Sikhigh ve Olgii

Reklam verenler hedef kitlelerinin en genig bolimiine, en ¢ok siklikla ulagmak
isterler. Ancak, bu iki sartin saglanmasini gergeklestirecek parasal kaynaklarin
kisitlihigi ve reklam araglannin 6zellikierinden dogan birtakim engeller reklam
vereni, ulagma ve siklik arasinda en uygun seg¢imi yapmaya zorlar.



Bu durumda reklam verenin arasinda segim yapacag alternatifler, “diigik
ulagsma, ylksek sikltk” veya “yiksek ulagma, daguk sikhk” tir. Bu iki unsur
arasindaki segim , o dénemi ilgilendiren pazariama stratejisi g6z 6niine alinarak
yapithir (Oddvar& Winding, 1985, s.29-34 ).

Kitle iletisim araglarinda yer alacak reklam mesajlari Sl¢ilerinin belirlenmesi
bagka bir karar agamasini olugturur. Bu kararin siklik kararina bagl olarak
belirlenmesi gerekmektedir. Kisith bitce ve belirli arag fiyatlar altinda sikhgin
artmasi, 6lglyQ, Slciniin artmas! da sikhig: etkileyecektir. Bu arada dengeyi
kuracak faktorler ise; mesajin gorsellik, igitsellik gibi sanatsal unsuriarinin yan
sira, reklam aracinin yayinlanacagdi zaman ve bigimsel yerlegimidir.

Olgii ve sikiik, kampanyanin arag kullanimi b&limiinde g6z 6niinde tutulan
kullanma taktigiyle iligkilidir.

Kampanyalarda yapilan gbzlemlere gére, sikligin, yogun, sirekli, kesikli
olmasi, 6lgtintin de diizgiin, yiikselen , azalan, birbirini izleyen gibi gesitli
karigimlardan olugmasi gerekmektedir.

Planlamaci, rekiam araci planinin asil konusu olan arag secimi,siklik ve
6lchyil belirlerken, basta pazarlama stratejisi olmak Gizere, reklam aracinin etkinligi,
reklam aracinin uygunlugu, reklam batgesi ve reklam fiyatlarim dikkate almak
zorundadir.

Yayin arac! planinin 6nerdigi reklam , él¢ii ve siklik yéniinden araglarin
niteliklerine uygun olmalidir. Bu uygunluk araglarin teknik 6zellikleri yan: sira
kendisinden kaynaklanan nitelikiere de bagl olabilir.

Ote yandan, aracin 6zelliine bagh olarak yer ve zamanin elde edilmesi igin
aracin uygunluguna bakilmas: gereklidir ( Zissors & Bumba, 1989, s.6).



1.1.3. Reklami Yapilacak Uriin-Hizmet igin Rekldm Mesajinin
Olusturulmasi

Yayin Araci planlamasinin Ggiincii agamasi rekldm mesajinin
olugturulmasidir. Etkili bir reklam mesajinin sahip olmasi gereken 6zellikler ;
1.Dikkat cekmesi,
2. ligi uyandirmast,
3. Reklami yapilan Griin-hizmete yonelik sahip olma istegi
uyandirmasi,
4. Satin aima eylemi yaratmasi olarak kabul edilir.

Reklam mesajinin icerigi gibi mesajin yapisi, sekli de kullantacag: kitle
iletigim aracina gére belirlenmelidir. Televizyonda yayinianacak reklam mesajinin
yapisiyla radyoda yayinianacak reklam mesajinin yapisi farkli oimahdir ( Kotler,
1996, s. 693 ).

1.1.4. Reklam Yayin Zamaninin Belirlenmesi

Rekliam yayin zamaninin bagh oldudu degiskeniler;
a. Griin -hizmetin tiketilme sikhgi,
b. rakip uriin-hizmetlerin kampanya dénemleri,
¢. Urlinin yogun tiketilme zamanlari
olarak kabul edilir( Bagal, 1998, s.32 ).

Tiaketimi mevsimsel degigikliklere bagh ariin-hizmetler igin yapilan
zamanlama tiiriine mevsimsel zamaniama denir. Bazi Griin-hizmetler tatil gtnleri
veya Ozel ginlerde tiketilirler. Bu durumda yapilacak zamanlama tari bu
tarihlerde artan talebe uygun olmalidir. Aligverig yogunlugu her giin icin farkli
olmaktadir. Planlamaci bu durumu bilerek rekiamiarinin zamanlamasini, durgun
ginlerde artan, yogun ginierde azalan rekldmlar yayinlayarak dengelemelidir.



Reklam yayin zamanini belirleyen strateji tirleri rekldam kampanyalarinin
hedef kitle Gizerindeki etkilerini arttirmak igin kullanilir. Bu stratejiler;

1. Sureklilik Stratejisi,

2. Inigli ¢ikigh (Pulsing ) Modeli,

3. Atlama ( Flight ) Modeli,

olarak kabul edilir ( Bagal, 1998, s. 35).

Reklam kampanyasi yoguniugu, satis yil boyunca esit olarak yayiimis ise

Sireklilik stratejisi kullanihr.

Reklam kampanyasi, hemen hemen tiim seneyi kapsayacak , ancak bazi
dénemlerde rekldm yogunlugunu arttiracak, bazen de azaltacak sekilde
planlanirsa, bu zamanlama modeline Pulsing modeli denir.

Yogun bir reklam déneminden sonra reklam yayinlari kesilip, reklam mesajina
ait kalici bir etki olusmasi beklentisine girildigi model ise Flight modelidir.

Rekidm yayin zamanini belirleyen bu Gi¢ model, reklam: yapilacak Griin-
hizmete, hedef kitleye ve pazarlama stratejilerine gére belirlenir. -

Reklami yapilan driin-hizmet yeni ise o zaman ilk sunum ( lansman )
reklamlar yayinlanir. Uriin-Hizmet yeni oldugu icin, reklamiar yogun bir bigimde
yaynianir.

Yeni olmayan bir Griin-hizmet s6z konusu ise, o Griintin-hizmetin yagam
dénemine gore, ya inigl ctkigh ( unutmay: énlemek igin ) rekidamiar yayinlanir, ya da
reklamilar bir sure yayinlanip hedef kitlede mesaja ait kalici etki uyandirniimaya
cahigilir ( Basal, 1998,s. 36 ).

1.1.5. Biitge ve Kitle iletisim Araci1 Fiyati

Butce miktari arag planini dogrudan etkiler. Belirli bir biitge siniri iginde, kitle
iletigim araclarinda yer ve zaman alacak reklamiarin élciisi ve sikhgi bitgenin
elverdigi ol¢iler icinde belirlenir. Ancak, burada gézden kagiriimamasi gereken
nokta bazi durumlarda, sinirlt bir biitge oldugudur. Saghkh bir arag planiamasinin
parasal segenekleri bu kisith bitge sinirindan baglar. Bu sinirnin altinda ayrilacak
kaynak istenilen sonucu elde etmeye yetmeyeceginden boga gitmig olur.
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Bitceye bagh olarak rekiam araglarinin birim fiyatlan ve indirim oranlan da
ara¢ plani kararlarini etkiler.

1.2. Medya Planlamasinda Kullamlan Yaymn Araglan

Medya planlamasinda kullanilan yayin araglan arasinda, televizyon, radyo,
sinema, basin, outdoor ( agik alan ) ve internet sayilabilir. Aragtirma sinir
icersinde televizyon ve televizyon rekiamian ayrintih olarak agiklanacaktir.

1.2.1. Televizyon

Televizyonun bir kitle iletigim araci olarak sahip oldugu en énemli dzellikler
arasinda :

1. Maliyet etkinligi ve genis kitlelere erigebilme ,

2. Hedef kitle Uzerinde gugcli etki yaratmasit,

3. Yiuksek ilgi ve gekici oimasi,

4. Reklam kirliligi

5. Izleyici segiciliginin digiik oranda olusu,

6. Reklam yayin kusagi satin almada yaganan zorluklar,

7. Hizli gegen goriintiler,

sayilabilir.

Kitle iletisim araclari, hedeflenen kitleye en yilksek oranda , “Bin kigiye ulagim
maliyeti (CPT)” ile de en diisiik oranda maliyetle ulagsma 6zelliklerine gére
degerlendirilir.

Televizyon, hedeflenen kitlenin gok biyik bir kesimine ulagabilen etkili kitle
iletisim araglarindan biridir. Bu nedenle, televizyonda 1000 kigiye ulagim maliyeti
de disik olmaktadr.

lietiimek istenen mesajin, hem ses, hem de goriintii yardimiyla iletiimesi
mesajin etkisini arttirarak, izleyici Gzerinde daha kalici ve etkili olmasini
sadlamaktadir.
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Toplumca taninan ve saygi duyulan kigilere televizyon reklamiarinda yer
verilmesi de insanlarin ilgisini cok gekmekte ve televizyonu izleyici icin  gekici
hale getirmektedir.

Televizyonun bir bagka dnemli 6zelligi de, reklam kirliligi yaratmasidir. Cok
sayida reklamin televizyonda yayinlanmasi, izleyiciyi karmagaya itmektedir.

Bu nedenle de , Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan televizyon
reklamiariyla ilgili bazi kurallar konmustur.

Bagka bir sorun da, televizyonun sahip oldugu bir 6zellikten
kaynaklanmaktadir. Ekrandan gérintiinin hizli gegmesi, izleyici tarafindan
algilanmasini zorlagtirmaktadir.

Bu nedenle de , rekldmcilar izleyicinin ilgisini gekecek ve kolay akilda kalacak
ve kolay algilanabilecek reklamilar yaratmak zorundadirlar ( Bagal, 1998, s. 119-
121).

1.2.1.1. Televizyon Reklamlan

Reklamda mal ya da hizmet hakkinda “ne” sdylenecegi diagince, bunun
“nasil” sGylenecegi ise uygulama olarak adlandinir. Reklami olugturan bu iki ana
6ge, her zaman birbirinden kolayca ayriimaz. Biyik diclide , rekldmda
uygulamanin ana iglevi hedef tiketicinin dikkatini cekmek, aktariimak istenen
mesajin, anlagilabilir ve etkileyici bir tarzda iletiimesini saglamaktir. Televizyon
reklam kampanyasi igin reklamcinin yaklagimi, anlatim bigimi ve yapim teknigini
belirlemek agamalarini olugturur.

1.2.1.1.1. Reklam Yaklagiminin Belirlenmesi

Reklam yaklagimian dolaysiz ( Hard sell) ve dolayl ( Soft sell) satis cadrisi
olmak {izere iki ana baglik altinda toplanarak incelenebilir.

Dolaysiz satis ¢cagnisi, “simdi alin®, “hemen deneyin” gibi cagrilardir. Bu
yaklagim rekldmi yapilan mal ya da hizmeti, hedef tiketicilerin en kisa zamanda
satin almalarini saglamayi amagclar.

Dolayh satis ¢agrisi yaklagimi ise, hedef tiketicileri reklami yapilan mal ya da
hizmeti hemen satin aimalari igin harekete gegirmeyi amaglamaz.
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Bagka deyigle, bu tiir yaklagim hedef tiiketicileri reklami yapilan mal ya da
hizmeti hemen satin almalan icin baski uygulamak yerine olumiu bir marka imaji
yaratmayi amaclar (Bolen, 1981, s.187) .

Televizyon icin hazirlanacak bir rekldm mesaiji, 6z konusu iki temel
yaklagimdan birisi segilerek hazirlanir.

Rekldm mesaji yalin bir gekilde dogrudan iletiimek istendiginde dolaysiz
anlatim tarzi secilir. Bunun basans), rekldm mesajinin hedef tiketiciler i¢in bir
6dul igermesine baghdir.

Ote yandan, mizah, genellikle pek gii¢lii olmayan rekldam mesajini daha gekici
ve canli kilmak igin kullanilan oldukga zor ve tehlikeli bir anlatim tarzidir. Reklam
yapilan mal ya da hizmetin niteliginin mizahi anlatim tarzina uygun olmasi gerekir.
Izleyicilerin rekidmlara ilgilerini cekmek ve hatirlamalarin saglamak gittikge
gliclesmektedir. Bu nedenle, rekldmcilarin daha farkli, daha 6zgln reklamlar
gerceklestirmek icin yogun araysg iginde oldukiart géralmektedir.

Reklamcilar abartilmig olaylar, kisiler, cevre diizenlemeleri, grafikler,
gbsteriler araciligiyla geligtirilen bu anlatimlardan ¢ok sik yararlanmaktadiriar.

1.2.1.1.2. Reklam Sonuglarinin Dederlendirilmesi - Reklamin Etkenligi

Reklam sonuglarinin degerlendiriimesi konusuna girmeden énce, reklam
kavraminin pazarlama ile ilgili bagka kavramlar arasindaki yerini belirleyip,
amagclarinin saptanmasi gerekmektedir.

Reklam, belli bir igletmenin pazarlama karmasini, 6nceden belirflenmisg piyasa
béliimiine, yine 6nceden belirlenmig pazar kesimlerine, kigisel olmayan yéntemle
ve bir bedel 6denerek kitle iletisim araglan araciigiyla sunulmasidir (Ozden, 1988,
s.380). ‘

Bu tanima go6re; rekldmin amaglar iki ana grupta toplanabilir:

a. Isletmeninin pazarlama karmasini tamamlamak, tutundurma karmasina
belli katkilarda bulunmak,

5, VIKSEREIAEDD HUBULD
pUBARETASYON
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b. Reklami yapilan mal ya da hizmetin hedef kitlesinde belli ydnde ve belli nitelikte
tepkiler yaratmak ( satin almaya y6nlendirmek, markanin taninmasini sagiamak,
marka baghli§ yaratmak, hizmet bagliig: yaratmak ) olarak belirlenmistir.

Reklamilar iki agamada degeriendirilir ; bunlar,

a. lletigim etkenligi,

b. Satis etkenligi,

olarak tanimlanir.

1.2.1.1.2.1. lletigim Etkenliginin Olciilmesi

lletisim etkenligi aragtirmalan, reklamin tiketicide olusturdugu cagnsimlarn
belirler ve istenilen etkiyi yaratip yaratmadigini élgmek igin kullanilir. Herhangi bir
yapilir. Reklamin iletigim etkenlidi ile ilgili metotlar ve modeller vardir.

Bu yéntemlerin siniflandiriimasi kullanim alanlarina gére yaptimigtir.

Reklam, éncelikle,potansiyel tiiketiciye Grin-hizmet hakkinda bilgi verir,
ayrica bir Sigiiye kadar belirli bir igletmenin Griinlerine -hizmetlerine tercih
yaratmada etkili olabilir.

Ancak, rekiam, reklam mesajinin ulagmas: ve algilanmasi agamasi sirecinin
uzun olmasi ve bu nedenle pazarlama karmasindaki 6teki elemaniardan
ayrilabilmesindeki giiclik nedeniyle sasirticidir.

Bu nedenle, reklam etkenligini 6lcmek icin glvenilir modeller kurmak gictir.

like olarak, rekldm veren, rekidmin satig etkisini 6lgmek ister, bu en gok
tercih edilen 6lghdr.

Fakat, satiglan etkileyen pek ¢ok etken oldudu icin, sadece reklamin etkisini
6lgmek zordur. Daha kolay tespit edilen dlgiim , reklamin iletigim etkenligidir.

lletisim etkenligi, reklamin taninmasini, hatirlanmasini, tiketicinin rekldm
marka ve {rin- hizmet arasinda kurdugu baglantiy: ve reklamin ortaya gikardi§i
c¢agrisimlan belirleyen ydntem, istatistiki drnekleme yéntemi kullanilarak yapilan
psikolojik testierdir. '

lletisim etkenligi 6iciminde amag, dogru mesajin, dogru zamanda dogru
kitle iletigim araciyla hedef kitleye ne denli iletiimis oldugunu saptamaktir.
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Reklamverenler ya da onlarin reklam ajanslari, dnce gesitli kitle iletigim
araclar arasindan segim yapip, sonra segilen arag tiirleri igcinde reklam: yapilan
drin-hizmetie ilgili bélumleri ( hangi TV saatleri veya kusaklari gibi) belirlemeye
caligirlar. Reklamin iletigim etkenliginin bagarisi, 6ncelikle yeterli sayida tiiketicinin
reklamla kargilagmasina baghidir.

Yayin araci aragtirmalarinin 6nemli bir b6limil iletigim etkenligi aragtirmalart
Gzerinde yapilmaktadir. Reklamverenler igin rekldmi yapilan hizmetle ilgili rekiam
mesajlarinin hedef kitle (izerinde biraktig: etkiler hizmetin 6zellikleri kadar
énemlidir.

Reklam etkenliginin lglilmesiyle ilgili aragtirma teknik ve metotlar, reklam
yaptiranin gercekiestirmek istedigi amaca gore degigir. Rekldmveren igin tuketici
davranigindaki de§ismenin en 6nemli ydna, satin alma hareketidir.

Bu durumda , satig etkisi aragtirmalarinin daha yaygin olacadi digtnaitr.
Fakat, gercekte bu tir aragtirmalar iletigim etkisi aragtirmalarina kiyasia daha az
yapiimaktadir.

Bir ok retici satis ve reklam arasindaki iligkinin zayif, karmagik ve direkt
etkiyi 6lgmeyi imkansiz kilacak kadar uzun dénemii oldugunu disiindiklerinden
kisa déonem haberlesme etkisini Slcme yoluna giderler.

1.2.1.1.2.2.Satig Etkenliginin Olgiilmesi

Reklamin satig etkenliginin ligtimesi, reklamin satiglar Gzerindeki etkilerini
éicmeye yarayan yontemlerdir ve agagida ayrintili olarak agiklanmigtir.

a. Istatistiki analiz ydntemleri ( korelasyon, gibi,),

b. Géragme yontemleri ( anket, milakat, gibi, ),

c. Deney yéntemi (kontroll, mukayeseli pazar deneyleri, gibi, ),

d. Bagkaleri ( alictya kupon doldurtmak, telefonla, mektupla ek bilgi istemek,
garanti belgesi doldurtmak gibi) seklinde belirlenebilir.

lletigim etkenligi arasgtirmasi, rekiamcilarin mesaj, ve sunumu geligtirmesine

yardimci olur.
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Fakat satiglarin ne éiciide etkilendigi konusunda ¢ok az bilgi saglayabilir.
Ancak, daha 6nce belirtildigi gibi, reklamin satis etkenli§inin Slgiimesiyle ilgili
aragtirmalar iletigim etkisi arastirmalarina kiyasia daha az uyguiama alam
bulabilmektedir. Bunun nedeni, satis etkenliginin élgiimesinin ileri istatistiki
metotlarin kullanimini, olduk¢a yiksek maliyetleri, uzun zaman gerektirmesinde
aranmalidir. Yine de, satig etkenliginin éigliimesine dogru bir egilim
gdzlenmektedir.

Genellikle, reklam etkinliginin Sictimesinde satiglari temel olarak almak tutarli
kabul edilmemektedir. Ancak, rekidmin egemen satisg giici oldugu, satiglari
etkileyen &teki faktdrierin oldukga sabit bulundugu ve rekldm sonuglarinin siparig
figleri ve faturalarla gabucak yansitildigi durumlarda uygulanabilir ( Kotler, 1967,
$.467 ).

Rekiam yapan igletmenin en ¢ok bilmek istedigi konu harcanan paranin
satiglar ne éigide arttirdigidir. Bu istegi en iyi bicimde kargilayabilmek icin qe
istatistiki metotlar kullanarak;

“Su kadar harcama ile yapilan su reklam, satiglari su kadar arttirmigtir”
diyebilmek gerekir. Igletme yoneticileri gelecekte de reklamiarin satiglari ne kadar
arttiracad@ini pesin olarak gérmek isterler. Bunu tespit edebilmenin zorlugu, satigi
meydana getiren etkenlerin gok ve karmagik olmalarindan kaynaklanir. Nitekim bir
satig iglemi; alici, alicinin gevresi, firmanin rakipleri ve sonunda igletmenin kendisi
ile ilgili pek gok unsurun toplam etkilerinin sonucu olarak ortaya ¢ikar. Reklam
etkilerden sadece birisidir. Batiin unsurlarnin etkilerini ayinp éigmenin, her birinin
satistaki payini hesaplayip sonunda “rekldmin net etkisi su kadardir” demenin
zorlugu agiktir. Ustelik bu unsurlar ve etkileri zaman iginde devamh olarak
degigirler, bu da élgme zorlugunu arttinir. (Davis, 1997, s. 263)

Yukaridaki siniflandirmada adi gegen “Deney Yontemi” de benzer giicliklerle
karst kargiyadir. Hem 6n, hem de son degerlendirme safhalarinda uygulanabilen
bu metodun esas: sudur: Satig alaninin bir kismu “Kontrol Bélgesi®, bir veya
birkag kismi da “Deney Bélgeleri ” olarak belirlenir.
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Kontrol ve deney boligelerinin, satiga etki eden bitin unsuriar ( cografi,
ekonomik, sosyal ve demografik ) bakimindan es veya benzer olmalarina dikkat
edilir. Boyle bélgeler buimak oldukga zordur. Segilen bolgelerde “pazarlama
Karmasinin reklam hari¢ bagka biitin unsurlar ayn: tutularak, rekldmin yayin
sikh§ degistiriimek suretiyle, satiglarin nasil degistigi Slgallr.

Deney suresi sonunda toplanan satig istatistikleri incelenir, bolgeler
arasindaki satig farklan reklam harcamalarindaki farkla agiklanir. Bu agiklamanin
gegerli olabilmesi icin deney siiresince bagka bitiin etkenlerin ayni kalmis olmasi,
ayn! kalmamigsa degigmelerin belirlenip 6lglilmesi gerekir.

Deney metodunun uygulanmasi sirasinda dikkat edilecek bir bagka konu da
bélgeler arasinda reklam sizmasinin énlenmesidir. Bu ylizden Turkiye’de, radyo ve
televizyon reklamlarinin sonuglan 6lciilmek istendiginde, birbirinden yeterince
aynilmig kontrol ve deney bdlgeleri bulmak zorlagir. Ctnki, radyo ve televizyon
istasyonlarinin yayin alanlari ¢ok genigtir. Boyle bir durumda rekldm sizmasini
6nlemek olanaksizdir.

Bir reklamin satiglar Gzerindeki etkisi, s6z konusu olan mal ya da hizmetin
tuketicileriyle yapilacak anketlerle de tahmin edilmeye galigilabilir. Ornekleme
yoluyla bir tiketici grubu belirlenir, bu gruba giren kisilerle yapilacak gériisme
sirasinda o mal ya da hizmeti satin almalarinda reklamin rolinii ortaya ¢ikaracak
sorular sorulur. Bu metodun en énemli béliimii, drnekleme ve sorularin
duzenlenmesidir. Orekleme, hizmetin ya da malin bitin tiketicilerini temsil
etmelidir.  Birinci grubu giren Slgme metotiarindan en sonunculan tiiketicinin
igbirligini gerektirir ve bunlardan bazilan Turkiye'de bagariyla uygulanmaktadir.
Ornegin, rekidmci reklamin bir parcasi olarak tiketiciden belli bir harekette
bulunmasini isteyebilir-Ornegin,

“Agagidaki kuponu doldurup génderiniz, size %20 indirim yapalim®, seklinde
bir yaklagimia tiiketicilerden cevaplar geldiinde rekiamin tuketici grup Gzerindeki
etkileri de élciilmeye galigiimig olur.
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Bu grupta bir bagka arag¢ da “garanti belgesi " dir. Tuketicinin dolduracagi
garanti belgesi sayesinde, tiketiciden bagka birgok bilgilere ek olarak satin alma
eyleminde reklamin rollini saptamaya yarayacak bilgiler de alinabilir. Bu yéntem
sadece, garanti belgesi verilebilen mal ve hizmetlerde gecerlidir.

Reklamin satig etkenliginin él¢iilmesi bazi durumlarda étekilerine kiyasla
daha kolay olabilir. En kolay reklam etkenligi, siparislere bakilarak 6l¢alir.
Reklamin satis etkenliginin diglimesi ile ilgili modeller vardir ( Kotler, 1967,5.672).

Benjamin ve Maitland bes ayri rekidm kampanyasindan elde edilen dért
degisik satis tepkisini incelediler. Modellerden higbiri eldeki bilgilere tam bir
uygunluk géstermemesine karsin, rekiama satig tepkisi iligkisi su logaritmik
esitlikle gbsterilmigtir ( Kotler, 1967,s.673).

R=aln(A)b

R= Uriin Onitesi olarak A'ya satig tepkisi

A= Reklam harcamalan

a,b = tahmin edilecek parametreler

Yukandaki iligki, $u yargilamaya dayanmaktadir.

Reklam psikolojik bir uyariya benzer kabul edilir ve bundan dolayi satis
tepkisiyle logaritmik bir iligkisi vardir.

Elde ettikleri ampirik sonuglardan su sonuglar ¢ikartmiglardir:

1. Reklam harcamalarinin , altinda kayda deger bir tepki yaratamayacag: bir
“esik” degeri vardir.

2. En sonunda doyma noktasina ulagilir ( Reklama azalan getiriler getirmeye
baslayan nokta). Ancak, bu modelin bir eksik bir yona vardir, o da zaman
faktoriine yer vermemesidir.

Zaman faktériine yer veren bir modeli de Vidale ve Wolfe geligtirmigtir (Kotler,
1967,s. 670).
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Onerdikleri model su esitlikle ifade edilmektedir:

ds M-S
= —AS } degiskenler
dt ™M
S= t zamanindaki satiglar
ds

— = t dénemindeki satiglardaki artig

dt

A= t zamanindaki reklam harcamasi } parametreler

r = satig tepkisi sabiti

M= satiglarin doyma diizeyi

A= Ustel satig clrimesi

Yukarndaki modele gére satig hacmi doyma dizeyine yaklastikga azalan
getiriler baglar ve reklam etkenligi de azalmaya baslar .

Model, reklamin sati etkisini analizinde faydali kavramlara isaret ettigi icin
oénemlidir. Ancak davranigsal degigkenlerden yoksun olmasi gibi eksik yonleri de
vardir. Kuehn’in gahgmalan bu yonden dikkate degerdir ( Kurtulug, 1973, s.133).

Kuehn, satiglari markaya baglh tiketicilerin ylizdesi ve bu markaya baghliktaki
curume hizinin, herhangi bir isletmeye veya onun en 6nemli rakibine bagli
olmayanlarn yiizdesinin, toplam pazar biyGklGginin ve biiyiime hizinin, Griin-
hizmet 6zeliiklerinin ve reklamin kargilikh etkilerinin bir satis etkisi olarak oransal
etkisinin ve bu igletmenin reklam harcamalarinin oransal pay: ve etkinliginin
fonksiyonu olarak gorildiigia karmagik modeli geligtinnistir; Model, gok karmagik
oldugundan burada ayrintiya girilmemigtir.

Bir bagka 6nemli modelde Palda, zaman i¢inde yayilma etkilerinin varhigini,
Snemini ve Slgllebilirligini ortaya koydugu “uygunluk ve tahmin degeri ” kriterleri
bakimindan belli sinirlar iginde ele alinmasinin zorlugu disinda en uygun modeli
geligtirdi ( Montgomery, 1969, s.104 ).
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Ancak bu model de karmagik oldugundan bu kadar deginmekle yetindik.
Aragtirmalarda yapilan hatalardan birisi, tek esitlie dayali modellerin
kullaniimasidir. Bu durumda satig ve reklam arasindaki 6nemli “geri bildirim”
(Feedback) iligkileri hesaba katiimamig olmaktadir. Eg-anlt denkiemlerin
kullaniimasi gergekgi sonuglar alinmasinda yardimci olacaktir.

Buraya kadar aktanlanlar gdylece &6zetlenebilir:

Simdiye dek yapilan galigmalar reklam etkenliginin tek ve kesin bir élgimieme
yontemini ortaya koyamamustir. Reklamin iletigim ve satig etkenliklerini
dederlendirmek icin gcok sayida metot uygulanmaktadir. Her metodun stinlikleri
ve eksiklikleri vardir. Temelde var olan sorun, tutumda, haberdarlikta veya
satiglarda 6lgilen degisiklikler yalnizca rekidmin sonucu olmayabilir. Fiyat
degismeleri, Gran kullanim degigiklikleri gibi faktérler de etkili olabilir. Onemili olan,
amaca en uygun metotlarin segilmesidir.

Farkh amag ve fonksiyonlari olan reklamlari farkh metotlarla degerlendirmek
gerekir. Reklamin amaglanyla satig sonuglarn arasinda somut ve dogrudan bir
iligki kurulabiliyorsa, satis etkisi élgilebilir. Buna karsin, reklam amaglanyla satig
sonuglan arasinda kesin bir iligki kurulamiyorsa iletigim etkisinin élgilmesi yararli
olacaktir ( Buzzell, 1969, s. 30).

internet aracihi§iyla sunulan bireysel bankactlik hizmet rekiamiarinin,
bankalarin internet bireysel bankacilik mugteri sayilarimi arttirmalarina etkisi
konulu aragtirma igin reklamlanin satig etkenliginin élgilimesi zorunludur.

Reklami yapilan hizmetten yararlananlarin sayisinin hizmetie ilgili reklamiarin
yayinlanmasindan sonra artmasi, rekiamin satig etkenliginin sonucu olarak
degerlendirilir. Aragtirma kapsami icinde ele alinan rekidmverenler ve reklam
ajanslarinin televizyon reklamiarinin yayin tarihleri ve misteri sayilan analizleri
reklamlarin satig etkenligini saptamak icin yapiimigtir.

Reklam etkenliginin tespiti her kitle iletigim araci igin farkli olmaktadir.
Arastirma sinin iginde yer alan televizyon élcim yéntemieri; televizyon
programiari, televizyon reklamlari ve hedef kitle analizlerini saptayabilmek

amaciyla yapilir.
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Arastirma sinirlan iginde yer alan reklAmverenlerin ve reklam ajanslarinin
1998 yilinda internet araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmeti televizyon
rekldmiarini yayinlarken ve kanal segerken hangi 6iciim yéntemierini kullandikiar
ve reklam yayin kararlarini nasil verdiklerini belirleyebilmek icin televizyon izleme
Slcim yéntemlerinin incelenmesi gerekmektedir.

1.2.2. Televizyon izleme Olgiimierinde Kullamlan Temel Kavramlar

Medya planlamast yapan kigilerin kendilerine 6zgi éigiim yéntemleri vardir.
Bu élgiim ydntemleri sayesinde, yayinlanan reklamin, programin ya da filmin hedef
kitlenin ne kadarina hangi oranlarda ulagtifj analiz edilir. Baglhca TV digim
yontemieri ; Reyting, TVR ( Toplam Televizyon izlenme Orami ); Reach ( Erigim),
Share ( IzZlenme Pay1 ) ve ATS ( Ortalama Televizyon Izleme Siresi )
yéntemleridir ( Basal, 1998, s.61).

Televizyon, biitiin kitle iletigim araglan arasinda en gok reklam gelirine sahip
kitle iletigim aracidir. Bu nedenle, televizyon reklam aragtirmalart ve hedef kitie
analizleri sikhkla yapiimaktadir.

Aragtirma sinirlan iginde yer alan reklamverenlerin ve reklam ajanslarinin
1998 yili Internet aracih@iyla sunduklan bireysel bankacilik hizmeti televizyon
reklam paylar incelenmeden 6nce, 1996-1998 yillari televizyon, gazete ve
dergilerin reklam gelirlerinin incelenmesi televizyonun éteki kitle iletisim araglariyla
kiyaslanmasina ve reklamverenin bu yillardaki kitle iletigim arac tercihlerinin
belirlenmesi gerekmektedir.

1.2.3. Turkiye’deki Televizyon, Gazete ve Dergilerin 1998 Yili Rekiam

Gelirlerinin incelenmesi

Tirkiye'de reklam sektérii ve ona paralel olarak bir rekidm pastasi vardir.
Turkiye reklam pazarina giren yeni igietmeler, yeni GrGnler ve hizmetler,artan ve
geligen igletmeler, giderek kuvvetienen ajans ve medya sektorleri bu gelismeye
hiz kazandiran ana unsurlar olarak géze ¢arpmaktadir.
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Bu pazar yapisi iginde hedef kitlelere Grin-hizmetlerin tanitimi konusunda
son derece gicli bir pazarlama silahi olan reklamiarin 6nemi de artmaktadir.

Tablo 1.2.3.1." de goruldugu gibi, gazete ve dergiler 106 Trilyon TL’si gelirle
% 33'lik payla birinci sirada yer almig, televizyon 98.5 Trilyon TL'si gelirle % 31’lik
payla ikinci sirada yer aimig, Agik alan 18 Trilyon TL'si gelirle % 5.5 payla Ggincii
sirada yer almig, Sinema 3.5 Trilyon TL’si gelirle % 1’lik payla dérdincii sirada yer
almig, Radyo 15 Trilyon TL’s! gelirle % 4.5'lik payla besinci sirada yer almig ve
Gteki yayin araclar ise, 80 Trilyon TL's! ile % 25 paya sahip olmugtur. 1998 yili
reklam gelirlerinin yayin araglarina dagiliminda dikkati ceken 6nemli nokta,
televizyonun payindaki dugigtir. Bu diigiigtin nedenleri ileride ayrintil olarak
incelenecektir.

1990’li yillanin bagindan itibaren medya dinyasindaki ve pazardaki
geligmelere paralel olarak rekléam sektérinin bu gelisimini 1996-1998 déneminde
de surdlrdugu gorilmektedir. Kitle iletisim araglarina yapilan rekldm harcamalari
ise bu gelismenin en belirgin gdstergeleridir.

Ote yandan, reklam harcamalar konusunda dikkat edilecek 6nemli nokta,
kargilagtirmalann hangi bazda yapildigidir. Medya harcamalari hesaplanirken
indirimler ya da &zel anlagmalar hesaba katiimamaktadir. Dolayisiyla, direkt
yapilan karsilagtirmalarda dikkatli olunmahdir.

Televizyon ve radyo igin siire-sn. ya da spot adedi, gazeteler igin sitiin-cm.,
dergiler icin ise sayfa sayis: direkt kargllagtirmalarda esas alinir. Bir bagka deyisle,
rekldam harcamalarninin parasal degerleri gercek harcamalarin tizerinde kalirken,
yayinlanan reklam spotu adetleri ya da kullanilan sire(saniye ) reklam pazarinin
gercek geligiminin géstergesidir.

1.2.3.1. TV ve Basin Toplam Reklam Harcamalan (milyar TL ) Tablo :1

Yillar Televizyon Reklam Basin Rekiam
Harcamalari Harcamalari
1996 200.000.000 83.682.000
1997 552.000.000 200.000.000
1998 1.200.000.000 370.000.000

e e e R ULy
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1996-1998 dénemine ait reklam harcamalar: incelendiginde televizyon ve
basinda gegmis senelerde gézlemlenen artiglarin devam ettigi goraimektedir.

Ancak dikkati ceken bir nokta rekilam harcamalarindaki artig oraninin 1998
yilinda 1997 yilina gére azaldiidir. Ornegin, parasal bazda yapilan
kargilastirmada 1997 senesindeki toplam televizyon reklam harcamasi 1996'ya
gore %176 artarken, 1998 senesinde toplam televizyon rekldm harcamasi 1997’ye
gbre %117 artmigtir. Ayni durum basin rekldm harcamalarindaki artig oranlarinin
geligsiminde de kendisini gostermektedir. 1997'de basin reklam harcamalan 6nceki
yila gore %139 artarken, ayin oran 1998'de % 85 olustur.

Bu saptamalar, reklam harcamalannin énceki yila gére bllyimesini
sUrdirmesiyle birlikte 1998 yilinda diinyada yaganan kiiresel ekonomik krizin
Tarkiye'deki yansimalarinin medya reklam pastasinin bayime hizinin
distrmesinde etkili olmusgtur (Marketing Tuarkiye ,1999,s. 72).

1.2.3.1. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Toplam Siire Tablo :2

Yillar Toplam Siire( saat )
1996 6548
1997 6174
1998 9503

Televizyonda reklama ayrilan siire, 1996-1998 yillarinda da 6nceki yillarda
oldugu gibi her sene artmigtir. Bir bagka deyigle, her sene bir 6nceki seneye gore,
daha ¢ok rekiam yayin: yapiimaktadir. |

1996 yilinda televizyonda reklama ayrilan toplam sire 6548 saat iken, 1998
yihnda bu sire 9503 saate gtkmigtir.

Ancak, yukanda reklam harcamalannin parasal olarak buyiime hizinin 1998
yilinda basladi§ina yonelik yaptidimiz saptama televizyon reklam sirelerinin artis
oraniar icin de gegerlidir.
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1991-1997 yillar arasinda televizyonda rekiama ayrilan toplam siire %25
artarken, bu oran 1997-1998 yillari arasinda % 16’dir (Marketing Tirkiye, 1999,
s.74).

Son (¢ yil icinde reklam harcamalarinda gdsterilen degisimler incelendiginde
1996 ve 1997 yillarinda énceki yillarda gérillen biyumenin benzer gekillerde
devam etti§i, ancak 1998 yilinda oransal bir yavaglama oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu yavaglama liste fiyatlari Gzerinden gerceklesen rekiam harcamalarinda ve
yayinlanan rekladm spotu adetlerinde kendini géstermektedir. Ancak burada
gobrilen, reklam harcamalarinda bir disls dedil, artig oraninda bir azalma
oldugudur. Reklama ayrilan toplam siirenin artigini siirdiirmesi ise 1998’de 6nceki
yiliara kiyasia daha uzun sireli reklam spotiarinin yayinlanmasindan
kaynaklanmaktadir.

Ote yandan, gerek ekonomik krizin yavag yavas gececegine iligkin
beklentilerin artmaya baglamasi, genel ekonomik biyiimenin devam etmesi ve
gecmig yillardaki geligmeler 1998 yilinda medya reklam harcamalarinin artigindaki
oransal yavaglamanin gegici bir durum oldugunu disgindarmektedir.

Ozellikle ekonomik srgit'in saglanmasi ile beraber, 1999 yilinda medya
reklam harcamalannin tekrar hizlanarak artacagi beklenmektedir.

Kontrol edilemeyen dig faktérlerin beklenmedik etkileri diginda artan rekabet
ortaminda iiriin-hizmetleri hedef kitlelerine etkin bir gekilde tanitabilmek, fark
edilmelerini ve nihayet tercih edilmelerini saglamak igin reklam faaliyetlerinin 6nemi
ve giicli daha da fazla olacagindan reklam harcamalarinin artigint da beraberinde
getirecektir (Marketing Turkiye, 1999, s.70-74 ).
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. BOLOM

iINTERNET ARACILIGIYLA SUNULAN BIREYSEL BANKACILIK
HIZMETLERININ OZELLIKLERI

Internet aracilifiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetlerine gegmeden Once,
hizmet kavraminin agiklanmasi ve bankacilik hizmetlerinin incelenmesi
gerekmektedir.

Hizmet, insanlarin gereksinimlerini gidermek amaciyla, belirli bir fiyattan
satiga sunulan ve herhangi bir mala sahiplilik gerektirmeyen, yarar ve doyum
olugturan, soyut gahgmalar batintdur (Erkut, 1995, s.10) .

Hizmetin Granden farkh olarak sahip oldudu 6zellikler ;

a. Soyutluk,

b. Uretildi§i anda tiiketilmesi,

c. Degisken talep,

d. Is gica,

e. Nicel ve nitel unsurlart

olarak tanimlanabilir.

Hizmet, Granden farkli olarak soyuttur, Gretimi ve tiketimi ayni anda
gercekiesir. Hizmet igletmelerinde isglci cok degerlidir. Hizmet igletmelerinde
Uretilen hizmetin nitelik 6zelliklerinden olan kalite standartlarini belirlemek ve
kontrol etmek zordur.

Gunimizde degismeye baglayan bu yaklagimia, artik toplam kalite
degerlendirmelerinde hizmet isletmeleri icin de farkli éicme yontemleri
uygulanmaya basglanmistir.

Aragtirma konusu olan bireysel bankacilik hizmetleri internet araciligiyla
sunuldudu igin, internet’in sahip oldugu 6zellikler, bu hizmet turiinin tercih
edilmesini saglamaktadir.
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internet araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetlerinin 6zellikleri ;

1. Mekan bagimsizli§i saglamasi,

2. Zamandan tasarruf edilmesi,

3. Hizmetin hizini arttirmasi,

4. Hizmet sunum maliyetlerini dagirmesi,
olarak tanimlanir ( Bayraktar, 1998, s. 10).

Internet aracilidiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetleri migterinin 24
saat iglemlerini bilgisayar ekranindan yapabilmesini saglarken, iglemierin licretsiz
ya da subeye gbre daha az cretle gergeklegtiriimesi firsatini yaratmigtir.

Bankalar bireysel bankacilik hizmetlerinden yararlanan kigi sayilarini
arttirabilmek icin birtakim stratejiler geligtirmektedirler. Bu stratejiler agagida
aynintih olarak agiklanmisgtir.

2.1. Bankalanin Bireysel Bankacilik Hizmet Stratejileri

Bagka endustri igletmelerinde oldugu gibi bankalar da bir Gretim “hizmet
Uretimi” faaliyetlerinde bulunuriar ve bunu migterilerine hizmet olarak sunariar
(Lovelock, 1996, s. 1).

Bir hizmet igletmesi olarak bankalar, hizmetin soyut ve gegici olusu yiiziinden
zorlukla strateji Gretebilmektedirler. Bankalarin bagka hizmet igletmelerinden farkl
olarak sunduklan hizmeti sayisal verilerle destekleme ve daha somut sonuglar
ortaya gikarma sanslar vardir. Bankalar urettikleri hizmetlerini, cegitlerine gére
Onceleri subeler araciigiyla musterilerine sunarken, artik internet araciligiyla
sunmaya ¢ahigmaktadiriar .

Geligen ekonomik ortamla beraber, halkin artan ve degisen ihtiyaciari
bankalan da yeni Griinler yaratmaya, varolan trdnleri iyilegtirmeye, sube sayilarini
azaltmaya ve en énemlisi, teknolojik yenilikleri yakindan takip ederek misterilerine
en yeni ve en hizli hizmeti sunmaya ,hizmeti arz edecek olan personelin bilgi ve
becerisini arttirmaya zorlar.
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Ekonomik gelismenin getirdigi ihtiyaclar bankacilik sektériine de yeni
bankalarin katihmini arttirmig ve rekabeti yogunlastirmigtir.

Yeni bankalarin faaliyete baglamasi, rekabetin artmasi ile birlikte bazi
bankalarin basarisizhgi su yuzine ctkmig, halkin bankalara olan ihtiyaclarinin yan
sira guvenlerin arttinimasi ve siirekli hale getirilmesi igin bankalarin pazarlama
faaliyetlerini rasyonel olarak kullanmalarinin 6nemi artmigtir.

Gunumiizde sadece banka tanitiminin iyi yapiimasi yeterli oimamaktadir.
Rekabetin yogun olugu, hemen hemen biitin bankalarin benzer hizmetleri
sunmalari, hizmette somut farklilagmaya gidiimesi zorunlulugunu dogurmustur.

Onceleri kurum igi 6rgiitlenen reklam ve tanitim departmanlan artik yeterli
olmadig! icin, her bir bankanin anlagmali oldugu bir rekidm ajansi bulunmaktadir.
Rekiam ajanslari, bankalarin reklam departmanlariyla uyum iginde calisarak,
hizmetin de artik bir Griin seklinde pazarlanmasini saglamiglardir.

Bankalarin hizmetlerini kimlere, nasil, ne zamanlarda, nerelerde, hangi gartlar
altinda sunmalan gerektigini bulmalan da pazar arastirmalari yapmalariyla
mimkin olabilmektedir.

Bankacilikta yaratilan hizmetlerde patent aima hakki olmadigindan,
hizmetler kolayca taklit edilebilirler. Bu durum, milyarlarca lira harcayarak yapilan
aragtirmalar sonrasi yaratilan hizmetlerin, musterilerce benimsenmesi halinde,
rakipleri de ayn: hizmet igin aragtirma maliyetinden kurtarir ( Cersit, 1988,s.5 ).

Yaratilan hizmetin bu kadar gabuk taklit edilebilmesi bankalarnn hizla
teknolojik yatinmlara yénelerek taklit edilmeyi zorlagtirma yollan aramalarina yol
acmigtir. Bu agamada reklamin énemi artrig, bankalarin hizmetlerini
farkilagtirmalari igin, bir arag olarak reklamdan yararlanmalan sonucunu
dogurmustur ( Stemper, 1991, s. 98 ).

Bankalar artan rekabet sonucu belirli stratejiler benimsemislerdir. Bu
stratejiler agagida ayrintili olarak agtklanmigtir.
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2.1.1. Hizmet Cesitlendirmeye Yonelik Stratejiler

Bankalarin en bilylik giicii hizmette farklihk yaratmaktir. Bunun bir yolu da
hizmette cesitlilik yapmaktadir. Boylece, ayn hizmet alaninda degigik hizmetler
sunarak, sabit yatinmiann arti dederinden yararlanilabilir (Ornegin, telefonia
bireysel bankaciik hizmeti sunarken, ticari bankacilik hizmeti de sunabilmek).

2.1.2. Maliyete Ydnelik Stratejiler

Bankalarin yeni ve en geligmis teknolojilerden yararlanmalarinin baglica
nedeni, sundukian hizmetlerin bu sistemie birim maliyetini digiirmektir. Bankalar
birim hizmet maliyetlerini digirebilmek igin, ya iglem yapaniarin sayisini
arttirmaya caligiriar ya da kigi bagina iglem sayisini artirmak durumundadiriar.

2.1.3. Fiyatlara Yonelik Stratejiler

Bankalarin sunduklari hizmetler daha gok emek yogun oldugu icin, maliyetleri
hesaplamak gictir. Bu nedenle, hizmet igletmelerinin gogunda fiyatlandirma
maliyet {izerinden degil, deder tzerinden yapilir. Deger ise, genellikle ya misteriler
tarafindan ya da piyasa tarafindan belirlenir ve siibjektiftir. Bankalarda ise daha
cok oranlardan (faiz, repo, kredi, fon, tahvil oranlari ) bahsetmek gerekir. Clnk,
bankalar bu oranlarla rekabet yaratmaya caligirlar. Masteri icin, bankanin
glvenilirligi kadar, oranfarinin yilksek olmasi da 6nemlidir.

2.1.4.Rekabete Yonelik Teknoloji Stratejileri

Bankalarda teknolojiye agirlik verilmesinin bir amaci da, hizmetlerine o
teknolojiye dayal olarak bir anlamda taklit veya kopya edileme engeli koymaktir .
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Daha geligmig teknolojiye sahip banka, hizmetlerini bu teknolojiye dayali
olarak sundugdu igin, bagka bankalar tarafindan hizmetlerinin taklit ediimesini de
dnlemis olur. Boylece, teknoloji sayesinde rakiplerine bir gcesit taklit engeli
koymaktadiriar ( Gongalves, 1998,s.140).

2.1.5.Cahganlara Yonelik Stratejiler

Bankalarin en énemli 6zelliklerinden birisi de, galiganlarina verdikleri yogun
egitimlerdir. Bu sayede caliganlarin kuruma baglhlig: saglanirken, yogun egitimle
insan bilgi ve beceri kalitesi ykseltilerek, teknolojinin hizh bir sekilde kullammi
saglanmaktadir.

Sonugta, migterisine daha hizli, bilgili ve yiksek kaliteli hizmet sunan
bankalar éteki bankalara karg: rekabette tstiinliik elde ederek amaglarina
ulagmaktadir ( Gongalves, 1998, s.140 ).

2.2. internet Aracihgiyla Sunulan Bireysel Bankacilik Hizmetleri

Internet araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetinden yararlanan
kigiler, ayni zamanda internet kullanicilar olduklan igin Turkiye'deki internet
kullanici profilini incelemek s6z konusu hizmetten yararlananlarin 6zelliklerinin de

belirlenmesini saglayacaktir.

2.2.1. 1998 Y1l Tiirkiye'deki internet Kullanici Profili

Internet Kullanici 68.000 Kadin 332.000 Erkek

sayisi '

Yas ortalamasi 28 28

Egitim Dlzeyi Universite mezunu Universite mezunu

Ayhk Kazanct Ortalama 350.000.000 TL [Ortalama 350.000.000
TL
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Ulkemizde bugiin, internet kullanicilan ile ilgili glivenilir sayisal verilere
ulagmak mimkiin oimamaktadir. Bununla birlikte, internet hizmeti sunan
igletmelerin yaptigi caligmalar dikkate alindi§inda, kullanici sayisindaki biyime
hizinin ayda % 20 oldugu belirtiimektedir ( Marketing Turkiye, 1999, s.40 ).

Tirkiye'de internet hizmeti sunan igletmelerden biri olan Superonline’in
yaptigi bir calismaya gére, Kasim 1998 sonu (itibariyle lilkemizdeki internet
kullanict sayisi 400.000’i bulmaktadir. Ayni caligmada internet kullanicilarinin
demografik 6zelliklerini de bulmak mimkandir. Buna gbre, tablo 2.2.1.’de
gorilecedi gibi, ilkemizdeki internet kullanicilarinin yas ortalamasi 28'dir. Bayan
kullanicilarin orant % 17, erkek kullanicilarin orani ise % 83'tur.

Tarkiye'de iniversite mezunu kullanicilarin orani yiizde 80 ‘dir. Dolayisiyla,

tim bu veriler g6z énane alindi§inda, Tirkiye'deki kullanici profilinin:

a. %70'inin 20-34 yas arasinda ,

b. %44'niin ayhk net gelirinin 844 dolarin Gzerinde ,

¢. Kullanicilarin, geng, dinamik, editim ve gelir diizeyi yuksek bir kitle
oldugu anlagiimaktadir.

21.ylzyila girmeye hazirlandidimiz su yillarda teknolojideki geligmeler
yagsadigimiz hayat: kolaylagtirirken, insaniara farkli segenekler sunulmasina da yol
acmaktadir. Ozellikle bankacilik sektdril internet teknolojisini miisterisinin
hizmetine sunmay: saglamistir. Internet araciligiyla sunulan bireysel bankaciik
hizmetleri tablo 2. 3. 2‘'de aynintili olarak verilmigtir.



2.3.2. Bankalann 1998 Yilinda internet Aracihgiyla Sundukian Bireysel
Bankacilik Hizmetleri

Bilgi hizmetleri Islem Tiirleri
Bakiye/ Hesap hareketleri Yatirim Iglemleri
(Fon,Déviz, ) Alim/
Satim,Repo )
Cek/ senet deposu Mevduat Hesap iglemieri
Fon/ fon emir sorgulama Kaltir Hizmetleri
Repo sorgulama SSK vergi 6demeleri
Kredi karti bilgileri Fatura 6demeleri
Tiketici bilgileri EFT ( Para Transferi )
Ddviz kurlan, kredi ve faiz bilgileri {Havale
Kredi karti iglemleri
Hisse senedi islemieri
Mevduat Hesap iglemleri

Bankalarin 1998 yilinda Internet araciliiyla sunduklar bireysel bankacilik
hizmetleri tablo 2.3.2 ‘de géruldiiga gibidir.

Subeden yapilabilen hemen hemen tiim iglemler Internet araciligiyla
gerceklestirilebilmektedir. Bu tabloda yer alan islemlier, aragtirma konusu olan
bankalardan en az birisinin gergeklestirdigi géz 6niine alinarak tabloya
yerlestirilmigtir. .

Bankalarin hangilerinin hangi iglemleri gergeklestirdikleri 3. Bolim’de ayrintili
olarak verilmigtir.



2.3.2.1. Bankalann internet Araciligiyla Sunduklan Bireysel Bankacilik
Hizmetinden Miisterinin Yararlanabilme Kosullan

internet araciigiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetlerinden
yararlanabilmek icin éncelikle bilgisayar aracilifiyla evde ya da ig yerinde internet
sistemine bagli oimak gerekmektedir. Bundan sonraki agama, her banka igin bazi
farkiihklar gosterirken, genelde bakildi§inda bankalarin timiiniin miigteriye bir
internet gifresi yollayarak misteriyi sisteme tanittiklan gériilmektedir.

Musteri ona gonderilen gegici gifresini degigtirdikten sonra, iglemlere hemen
baglayabilmektedir. Guvenlik adimlarinda mugteriye sifresinin belli basamaklan ve
annesinin kizhk soyadi ile her banka icin farkh olan bir de 6zel sifre sorulmaktadir.
Musteri tim bu sifreleri sisteme girdikten sonra iglemlerini gergeklestirebilmektedir.
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. sOLUM

REKLAMVEREN VE REKLAM AJANSLARININ TELEVIZYONDA
REKLAM YAYIN TERCIHLERI ARASTIRMASI

3.Aragtirmanin Metodolojisi

3.1.Aragtirmanin Amaci

1998 yilinda bireysel bankacilik hizmetlerini Intemet araciligiyla sunan,
Garanti, T. Is Bankasi ve Pamukbank’in , s6z konusu hizmetle ilgili televizyon
reklamlarinin, internet aracilifiyla sunulan bireysel bankacilik hizmeti musteri
sayilarint arttirmalarina olan etkisinin 6l¢iiimesidir.

3.2. Arastirmanin Hedefleri ve Kisitlamalari

1 .Garanti, T. lg Bankasi , Pamukbank’in, Internet aracilidiyla sundukiart

bireysel bankacilik hizmetleriyle ulagmak istedikleri hedef kitlelerin ve

yapilan hedef kitle analizlerinin belirlenmesi,

2 .Internet araciigiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetinin misteriye
kazandirdiklarinin belirlenmesi,

3 .Internet aracilidiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetinin bankaya
kazandirdiklarinin belirlenmesi,

4 .1998 yilt TV rekléamlarinin kampanya doénemileri, tarihleri, isimleri ve

strelerinin saptanmasi,
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5.1998 yili Garanti, T. g Bankasi ve Pamukbank’in toplam reklam bitgeleri
icersinde TV reklamlarnnin payinin belirlenmesi,

6. Rekldam ajanslan agisindan, 1998 yili internet aracilifiyla sunulan bireysel
bankacihk hizmeti televizyon reklam mesajlarinin olusturulmasinda rol oynayan
en 6nemli faktorierin belirlenmesi,

7 .1998 yili Internet araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetlerinden
yararianan kigi sayist ile o donemde yayinlanan TV reklamlarinin iligkisinin
élglilmesi,

8 .Bankalarin toplam musteri sayilari igerisinde Internet’le Bireysel Bankacilik

hizmetinden yarariananlarin sayisinin saptanmasi,

9.1999 yil igin Internet aracihiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetiyle
ilgili yapiimasi planlanan yeniliklerin belirlenmesi,

olarak saptanmgtir.

10. Aragtirmamiz, tiketici Gzerinde yapilmadigt igin reklamiarin iletisim
etkenliginin Slcilebilmesi mimkin olmamigtir. Ancak, reklamlann satig etkenlidinin
degerlendirilmesi aynt zamanda reklamlarin iletisim etkenligine iligkin verilerin de
dikkate alinmasini gerektirmigtir.

Ancak, arastirmamizin bir yiiksek lisans tezi olmasi ve zaman faktoriiniin
sinirliligr nedeniyle, internet araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmet
reklamlarinin iletigim etkenligi digcimleri reklam ajanslarindan degerlendirilmigtir.
Bununla beraber, 1998 yilinda CRC Mediabus Aragtirma Sirketinin 2000 kigi
Uzerinde yaptig1 “ taketicinin kitle iletigim araglari tercihleri’ni konu alan aragtirma
verileri dikkate alinarak, tiiketicilerin , bankalarin ve reklam ajanslarinin kitle
iletisim araci tercihleri karsilagtiriimigtir. Boylece, elde edilen veriler ile
aragtirmamizda ¢ikan sonuglarin degerlendiriimesi yapilarak, caligmamizin i¢sel
kontrolinin yapiimasi amaglanmisgtir.

Ote yandan, 1.12.1998 - 10.02.1999 tarihleri arasinda sonuglandirilan anket
galismamizda, aragtirmamiza konu olan Garanti Bankasi, T. Is Bankas: ve
Pamukbank’in 1998 yih televizyon reklamlannin yayin sikli§ ve rekldam mesaiji
ulagimina iligkin veriler elde edilememigtir.
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Bu nedenle televizyon reklamlarinin yayin sikhidi ve dlciimieri ile ilgili sonuca
gidilememigtir. Bunun yerine s6z( edilen hizmetle ilgili televizyon reklamlarinin
yayin yeri ve yayinianma zamanlarina iligkin veriler elde edilmigtir.

3.3. Aragstirmanin Modeli

Bankalarla ve Rekiam Ajanslariyla yapilan gériigmeler ve anketler, aciklayici
arastirmayi olugturmaktadir. Aragtirma , bankalarin internet araciligiyla sunduklar
bireysel bankacilik hizmetleriyle TV reklamlaninin iligkilerini ortaya ¢gikarmasi
bakimindan “Tantmlayict Modelleme” ve “Bilgi Edinici Modelleme “ kapsamindadir.

3.3.Aragtirmanin On Galismalan

Garanti, Turkiye Ig bankasi ve Pamukbank’la yapilan 6n goriigmeler
sonucu taslak bir anket formu hazirlanmig, eksik olan yerleri duzeltiimis ve
anket formu son gekli verilmigtir.

3.4. Aragtirmanin Hipotezleri

1-H1: Garanti Bankasi, T. Ig Bankasi ve Pamukbank’in Internet hizmeti
televizyon reklamilar sonrasinda migteri sayilarinda artis olmustur.

2-H2: internet araciliiyla sunulan bireysel bankaciik hizmetini ilk sunmaya
baglayan banka, migteri sayisi en ¢ok olan bankadir.

3-H3: 1998 yilinda kitle iletisim araclari planinda televizyon rekiamiarini en
cok kullanan banka, misteri sayisi en ¢ok olan bankadir. |

4-H4: Reklam ajansiarinin 1998 yili televizyon reklam mesajlarinin iletigim
etkenligi ile satis etkenligi sonuclar arasinda paralellik vardir.

5-H5:internet aracihdiyla bireysel bankacilik hizmetini {icretsiz ( bedava)
sunan banka misteri sayisini en ¢ok arttiran bankadir.

AT UL L
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6-H6: 1998 yil tiiketicinin kitle iletigim araci tercihi aragtirmasi sonuglariyla
1998 yili bankalarin ve reklam ajanslarinin kitle iletigim tercihleri aragtirmasi
sonuglan paralellik géstermektedir.

3.5.0rnekleme

Aragtirmanin evreni 1998 yilinda Tarkiye'de Bireysel Bankacilik Hizmetlerini
Internet araciigiyla veren bankalar ve onlarin reklam ajanslari olugturmaktadir.
Ornek kiitle, aragtirma konusu olan bankalarin reklam veya halkla iligkiler
midurleriyle rekldm ajanslarindaki bankalardan sorumlu misteri temsilcilerinden
olugmaktadir.

3.6.Veri Toplama Araci ve Ydntemi

Arag olarak iki gegit anket formu kullaniimis ve yiiz ylize gérigme ybntemi
uygulanmigtir. Reklamverenlere uygulanan anket formu yirmi dokuz sorudan
olugmustur. On bir soru agik uglu, on sekiz soru segenekli olarak sorulmustur.
Reklamverenlere uygulanan ankette, internet araciligiyla sunulan bireysel
bankacilik hizmetinin tanitiminda televizyon reklamiarinin etkisi élgiiimeye
caligitimigtir.

Reklam ajanslarina uygulanan anket ise, reklam mesajlarinin hangi
kriterlere gére hazirlandigim anlamak, 1998 yili internet araciligiyla sunulan
bireysel bankacilik hizmetiyle ilgili televizyon reklamiarinin yayinlandid televizyon
kanallarinin hangi kriterlere gore segildigi, reklamlarin yayin tarihleri ve sirelerinin
saptanmasi amaglarini tagimaktadir. Anket yirmi bir sorudan olugmustur. Sorularin
sekizi agik uclu, on li¢ soru ise segenekli hazirlanmigtir.

3.7.Verilerin Analizi

Garanti Bankasi, T. ls Bankasi ve Pamukbank ve onlarin rekldm ajanslarina
uygulanan anket sonuglart, ayni tarihte ve benzer hedef kitleyle CRC Mediabus
aragtirma girketi tarafindan yapilan 1998 yili tiketici tercihleri aragtirmasi verileri
dahil edilerek degerlendirilmigtir.



3.8. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.8.1. Verilerin Analizi ve Bankalarla Yapilan Anket Sonuglarinin

Degerlendirilmesi

Yapilan aragtirmada iki tiirde olmak {izere alti adet anket formu
kullaniimigtir. Birinci tiir, Garanti Bankasi, T. s Bankasi ve Pamukbank ‘in reklém
yayin araci tercihlerini anlamak amaciyla hazirlanan anketieri icermektedir. Young

&Rubicam, Medina &Turgul ve RPM Radar reklam ajanslarinin reklam mesajlarin

haziriama ve kitle iletisim araglari 6nerilerini saptamayi hedefleyen anketler ise

ikinci tira olugturmustur.
Reklamveren kuruluglarda Rekiam ve Halkla lligkiler Mudurleri, Ajanslarda ise

ilgili Musteri Temsilcileri denek olarak segilmigtir.

Tablo 3.8.1.1. Bankalarin internet Araciligiyla Sunduklan Bireysel
Bankacihik Hizmet Reklamlaninin Hedef Kitleleri
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Hedef Kitle Ozellikleri [GARANTI BANKASI [T.IS BANKASI |PAMUKBANK
Sosyo - Ekonomik A GRUBU A GRUBU A GRUBU
diizey

Yas Grubu Geng Geng¢ Geng

Yas Arahgi (20-30 yas ) (18-35 yag ) (20-30 yas)
Egitim dizeyi Yiksek Yuksek - Yiuksek

Gelir diizeyi Orta -Ust Orta-tst Orta-Ust
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Bankalarin hedef kitlelerini, b6lim 1’de ag¢iklanan hedef kitle tespiti
yontemlerinden demografik bilgiler, yagam tarzlarn ve Griin kullanim segmentini g6z
6ninde tutarak A grubu olarak saptadikian belirlenmistir. A grubu hedef kitlenin
6zelliklerinin, egitim diizeyi yiksek, gelir diizeyi orta-ist diizeyde olan, buna bagh
olarak entellektiiel diizeyi yiksek bir grup oldugu anlagiimigtir.

Pamukbank, Garanti ve T. Is bankalarinin hedef kitlelerinin yas araliklarinda
farkhihklar gbze carpmaktadir

Oteki bankalarin yas araligina gore en genig yas arahigini hedef alan T .Ig
Bankas: halkla iligkiler mudiriinin de belirttigi gibi, banka, daha ¢ok zamani olan,
internet kullanma imkani daha fazla olan, on senedir galigan ve orta kademe
yénetici oldugu tahmin edilen bir kesimi hedef almigtir. Garanti Bankasi ve
Pamukbank’in hedef kitle yas araliklari birbirine yakindir. Her iki banka da ,
Universite 6grencisi, yeni mezun yada yeni calismaya baglamis kisilerden olugan
bir kesimi hedeflemiglerdir.

Hedef kitle yenilige daha acik, bilgisayar bilgisi olan, internet'i kolaylikla
kullanabilen ve bunu sonraki yillarda aligkanlik edinebilecek gencler olarak
tanimianmaktadir.
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3.8.1.2. Bankalann 1998 Yihinda internet Aracigiyla Sunduklan Bireysel
Bankacilik Hizmeti igeriginde Gergeklestirilebildikleri islemier

islemler Garanti| T.lg Bankasi | Pamukbank
Mevduat Hesap iglemleri X X X
Yatirim Iglemleri( Fon,Déviz, Repo) X X Fon, Déviz
Hisse Senedi Islemleri X X Yok
(Alm/Satim)
Kredi Karti Iglemleri X X X
Para Transferleri X X X
Fatura Iglemieri (Iski, Telekom v.b.) X X X
SSK, Vergi Odemeleri Yok X Yok
(Tasit,emiak,kurumlar, gelir ) .
EFT Iglemleri Masraf Limitleri Yok 15 Milyar 2 Milyar
Kaltir Hizmetleri( Tiyatro bileti Yok X Yok

satisi, gibi)

Her ¢ banka da mevduat hesap iglemleri, kredi kart iglemleri, para
transferleri ( EFT ve Havale ) ve fatura demeleri iglemlerini Internet sistemi
araciligiyla gergeklestirmektedir. Garanti Bankasi ve Pamukbank, tabloda

gbrulen tim bu iglemleri Ucretsiz olarak sunmaktadir.

Aynica, Garanti Bankasi’'nin EFT (Elektronik Fon Transferi ) islemierinde de
hem iglem hem masraf limiti yoktur. T. is Bankasi'nda, EFT iglemieri 15 Milyar TL

limitle ve masraf 6denerek yapiimaktadir.

T. Is Bankasi'nin en énemli 6zelligi kiiltir hizmetleri adi altinda bankacilik
hizmetine ek olarak sundugu hizmettir. Bunun diginda tabloda yer alan tim

iglemlerden masraf alinmaktadir.



T.lg Bankasi'nin bir bagka 6zelligi de , bu gin igin, SSK,vergi ( emlak, kurumlar,
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tagit ve gelir vergileri) 6demelerini internet aracilifiyla sunan tek banka olugudur.

Garanti Bankasi ve Pamukbank 1999 yilinda bu hizmeti sunmayi planlamigtir.
T. Is Bankasi, koitar hizmeti ve vergi 6deme olanaklariyla, yag araligt daha
genis oldugu i¢in , uzun siredir caligtigi ve yénetici konumunda oldugu tahmin
edilen hedef kitlesine farkli bir hizmet sunmaktadir.
Pamukbank ise, hisse senedi iglemlerini ve repo iglemlerini heniz
ekrandan gergeklestirememektedir. Bu duruma ragmen Internet miigteri
sayasindaki artis, iglemlerini Gcretsiz olarak sunmasina baglanmaktadir.

Tablo 3.8.1.3. internet Aracihgiyla Sunulan Bireysel Bankacihk

Hizmetinin Ozellikleri

GARANTI BANKASI T.iS BANKASI PAMUKBANK
Hizh Hizh Hizh
Ucretsiz Ucretli iglem Ucretsiz
Mekandan bagimsiz | Mekandan bagimsiz |Help Desk (yardim servisi )

Bankalarin tim icin, en 6nemli 6zellik iglem hizidir. Garanti Bankasi ve
Pamukbank’in farki, tim iglemleri Ucretsiz sunmalaridir.

Buna karsilik T. Is Bankasi ise Ucret almaktadir. Hizmetin mekandan
bagimsiz olma 6zelligi, her tir bilgisayaria her yerden Internet ‘e baglanabilme
ozelligidir. Bu 6zellik T. is Bankasi ve Garanti Bankas! tarafindan sunulurken,
Pamukbank’ta ise, bilgisayar sisteme tanitilmak zorunda oldugu igin, miamkin

olmamaktadir.
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Tablo 3.8.1.4. internet Aracili§jiyla Sunulan Bireysel Bankacilik
Hizmetinin Bankaya Sagladin Maliyet Firsatlan

MALIYETLER GARANTI B. T.IS BANKASI [ PAMUKBANK

Islem basina % 82.5 dugtl %50 digti %50 disti

Garanti Bankasi bu sistemle islem bagina maliyetini % 82.5 oraninda
dusurmistir. Subeden personelle yapilan bir iglem 1.83 Amerikan Dolari ($) 'na
mal olurken, ATM’den yapilan bir isiem 0.60 $ ‘a, Telefonia bankaciliktan yapilan
bir iglem, 0.60 $ ‘a, Internet ‘ten yapilan bir iglem ise, 0.31 $’ 2 mal olmaktadir. Bu
maliyetierin 6teki bankalar icin de yakin oranlarda oldugu tahmin edilmektedir. Bu
durumda Internet ‘le bankacilik hizmeti 6zellikle Garanti Bankasi igin gok
ekonomik oldugu reklam bdiiimi midiri tarafindan da onaylanmisgtir.

Bu derece bilyiik teknolojik yatirimlarin simdilik % 1 * lik bir misteri kesimi
icin degil, maliyetleri 6énemii élgide dugirdigu igin yapildigt sonucu ortaya
ctkmaktadir.

islem bagina diigen maliyetiere bakildiginda, Garanti Bankas’'nin en disuk
sistem islem maliyetiyle calistigi ve bu sayede de iglemlerden (cret almadigi
goérulmektedir.

T. Is Bankasi ve Pamukbank ise, iglem bagina maliyetlerini %50 oraninda
dusurmuslerdir. T.lg Bankasi ‘nin bu hizmete baglama tarihiyle ( 07/1997)
Pamukbank'inkini ( 10/1998 ) karsilasgtirdigimizda, Pamukbank’in ¢ok daha kisa
slirede islem maliyetini yariya digirduguni gérmekteyiz. Bunun nedeni olarak,
sundugu hizmetin arkasinda kurdugu yardim biriminin etkisi gdsterilmektedir.
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Tablo 3.8.1.5. Bankalann internet Araciligiyla Sunduklan Bireysel
Bankacilik Hizmetine Baglangi¢ Tarihleri ve Miisteri Sayilan Arasindaki

Higkiler
BANKALAR GARANTI BANKASI |T.i$ BANKASI |PAMUKBANK
internet araciligiyla bireysel Adustos 97 Temmuz 97 Ekim 98
bankacilik hizmeti sunum tarihleri
Internet bireysel bankaciiik 55.000 Kisi 20.000 Kigi 5.000 Kisi
magteri sayilar (Aralik 1998) '

Tabloda dikkati ceken bankalarin, Internet hizmetini sunma baslangi¢
tarihleriyle iglem yapan kisi sayilari arasindaki dogru orantidir. Bu oranti en yogun

sekilde Garanti Bankasi'nda g6raimektedir.

T. Is Bankas: verilerine bakildiginda, hizmeti sunmaya baslayan ilk banka
olmasina karsin, islem yapan kigi sayisindaki artigin  6teki iki bankaya gére dusik
oldugu gériimektedir. Bankanin Rekidm ve Halkla lligkiler Madiiriine gére bu
durumun en 6nemli nedeni, subeden isiem yapmaya aligmis migterilerin internet

ekranina alismakta zorluk gekmeleridir( bakiniz tablo 3.8.1.1 ).

Ayrica, T. Is Bankasi’'nin bu hizmetine, ( Para transferleri ve benzeri

igslemlerde subeden onay istenmesi ) subeye gelmeden ulagmanin mimkin
olmayigi ve iglemlerine az da olsa icret almasi ek nedenler olarak gésterilebilir.
Garanti Bankasr’'nin kurdugu sistemde, bu hizmete ulagmak icin gerekli
bilgileri subeye gitmeden elektronik posta yoluyla gdéndermek yeterlidir . Garanti
Bankas sisteminde , masgterinin internet numarasinin altinda batiin hesaplara

ulagmak ve her bilgisayardan bu iglemieri yapmak mimkianddr.

Goz dnine alinmasi gereken bir bagka husus da, Pamukbank’in bu hizmete

baglang:¢ tarihinin éteki bankalara gére ¢ok yeni olmasidir.

Pamukbank’in s6zl edilen hizmetle ilgili hedef kitlesinin, Diyalog adh
telefon bankacihgi hizmetinden yararlanan kisilerle sinirlandiriimasi, migteri

sayisinin digiik olmasinin en 6nemli nedenlerinden biridir.
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T. Is Bankasi ve Garanti Bankasi bu hizmeti on alti ve on yedi aydir

sunarken, Pamukbank, hizmeti sunmaya yeni baglamigtir. Bu tabloda yer alan
verilerinin de bu tarihlere gore de§erlendirilmesi gerekmektedir .
Bankalarin hizmeti sunduklan tarihlere gére musteri saytlari

hesaplandi§inda, hizmeti sunmaya basladiktan on yedi ay sonra Pamukbank’in

miisteri sayisinin da T. Ig Bankasinin misteri sayisina yaklagacag! sonucuna

variimaktadir.

Tablo 3.8.1.6. Bankalarin 1998 yili internet Aracihigiyla Sunduklan
Bireysel Bankacilik Hizmet Reklamlanimin Kitle iletisim Araglanina Dagilimi

KITLE ILETISIM ARACLARI|GARANTI B. [T.IS BANKASI |PAMUKBANK
TELEVIZYON %64 %31 %65

BASIN ( Gazete ve Dergiler )|%32 %33 %17

RADYO %1 %5 %10

DIGER %3 %31 %8

Garanti Bankasi ve Pamukbank’in reklam ajanslarinin, medya planlamasi

yaparken, bolum 1 s.3'te deginilen uygun kitle iletisim arac: segim kriterlerine gére

televizyon rekidmlarina agirlik verdikieri anlagiimaktadir.

T. is Bankasi ise, internet araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmeti

reklamlarinda televizyon ve basindan egit olarak yararlanmsgtir.

Tablo 3.8.1.7. Bankalann 1998 Yih Tiim Reklam Harcamalan

iginde Televizyon Reklamlarnin ve TV’de internet Rekiamilarinin Payi

Reklam Paylan Garanti Bankas! |T. Is Bankas! [Pamukbank
Tim Reklam Harcamasi iginde %83 %65 %79
Televizyon Reklamlarinin Payi
Televizyon Reklamian Iginde internet %64 %31 %865

Hizmeti Reklamlarinin Payi
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Garanti ve Pamukbank’in televizyon reklamlarinin toplam biitgelerindeki pay!
internet reklamlarinin oranlarina gére yiksektir. T. is Bankasi’'nin reklam payinin
dusik olusu, hedef kitlesinin farkli oimasindandir. Piar -Gallup’a yaptirdikiari
aragtirma sonucunda, hedef kitlenin okuma ahigkanhklarinin yiksek oldugu
goriildiganden,yalnizca s6z konusu hizmetle ilgili televizyon reklamlarinin orani
disiktar.

Garanti Bankas! verilerine bakildijinda da , yalnizca internet araciligiyla
sunulan bireysel bankactlik hizmeti televizyon reklamiarinin payinin tablo 3.8.1.6.
‘de yer alan verilerle paralel oldugu gériimektedir.

Pamukbank verilerinde de ayni paralellik gériilmektedir.

Tablo 3.8.1.8. Bankalarin 1998 Yilinda internet Aracihgiyla Sunulan
Bireysel Bankacilik Hizmeti igin Hedefledikleri Miisteri Sayilan ile Ulagtiklari
Sayilann Kargilastiriimasi

Bankalarin internet Miigteri | Garanti | T. is Bankasi | Pamukbank
Sayilar / Kigi

TV Reklamlan Oncesi Musteri 44.355 17.391 4.348
Sayilar

Hedeflenen Mugteri Sayist 60.500 25.000 5.000
TV Reklamlan Sonrasi 55.000 20.000 5.000
Gergeklesen Sayilar (Arahik 1998)

Hedef / Gergeklegme Orani % 90 % 75 % 100

Elde ettigimiz verilere gére, televizyon reklamlarindan sonra, her i¢
bankanin da iglem yapan misteri sayilannin arttig gérﬂlniektedir.

Televizyon rekidmlannin éncesinde de en gok musteri sayisina sahip olan
Garanti Bankasi, televizyon reklamlarindan sonra da, 1998 yilinda internet
araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmeti igin iglem yapan migteri sayisini en
cok arttiran banka olmugtur.



internet reklamlarindan sonra, Garanti Bankasinin toplam miigteri sayisinda
% 24 , T. Is Bankas) ve Pamukbank'in toplam migteri sayilarinda ise % 15
oranlarinda artig gériimektedir.

Bankalarin 1998 yih iglem yapan miigteri sayilarindaki artiglar, 1998 yih
sonuna goredir. Bunun amaci, 1998 yili icersinde yayinlanan televizyon reklam
mesajlarinin internet hizmetiyle ilgili masgteri sayilarint arttinp arttirmadigini
gormektir.

Hedeflenen muisteri sayist agisindan bankalar igcinde Pamukbank’in durumu bize
gore dikkat cekicidir. Pamukbank, hedeflenen migteri sayisina ulagan tek
bankadir. Intemnet araciliiyla bireysel bankacilik hizmeti sunumuna Ekim 98’de
bagladigi g6z 6niine alinirsa, magteri sayisinin gok hizh arttidi sdylenebilir. Bu hizh
artigin nedeni olarak, bankanin hedef kitlesinin Diyalog hizmeti hedef kitlesi oldugu
anlagiimaktadir.

Tablo 3.8.1.9. Bankalanin 1998 Yili Internet Araclliglyla Sundukian
Bireysel Bankacilik Hizmet Reklamlannin Kitle iletisim Araclarinda ilk
Yayminlanma Oncelik Sirasi

SIRALAMA | GARANTI BANKASI [T.IS BANKASI PAMUKBANK
1 Televizyon Televizyon Televizyon
2 Basin, Radyo Basin Basin
3 Bagka Radyo Radyo
4 Bagka Bagka Bagka

Garanti , T.lg bankasi ve Pamukbank internet aracilifiyla sunulan bireysel
bankacilik hizmet reklamlarini ilk olarak televizyonda yaylhlamlslardlr.

Televizyondan sonra iki banka ikinci olarak basini tercih ederken, Garanti
Bankasi ise hem basin, hem radyoyu secmigtir. Bu tabloda dikkati ceken 6nemli
nokta, her (ic bankanin da kitle-iletisim araglan tercih siralamasinin benzer
olmasidir.
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T .Is bankasrnin, radyoya rekidm vermesi, hedef kitlesinin yag grubunun
yiksek olmasi ve uzun zamandir ¢aligan kigiler olmalari , bu ylzden de arabada
ve igyerinde radyo dinleme aligkanhdina sahip olmalariyla agiklanmaktadir.

Tablo 3.8.1.10. Bankalann Toplam Miisteri Sayilarina Goére internet
Araciligiyla Sunulan Bireysel Bankacilik Hizmetinden Yaralananlarin Oranlari

GARANTI T.IS BANKASI PAMUKBANK
BANKASI
%0.5 %0.2 %1

Bu oranlar, bankalar igin ¢cok masrafli olan internet sisteminin yol agtig
maliyetin, bu hizmetten yararlananilarin sayisiyla ne kadar kargilanabildigini
gormek agisindan dnemlidir. Garanti Bankasi'nda, bu hizmetten yaralananlarin
sayis| sadece % 0.5, Pamukbank'ta ise %1 ‘dir. T. Ig Bankasi igin %0.2 olan
bu oranin oldukga disik oldugu gériiimektedir. Bunun baglica nedeni olarak her
¢ banka , tlkedeki Internet altyapi yetersizligini géstermektedir. Bankalarin
2000’ yillar igin en buyiik hedefleri migterilerinin % 80 ‘ninin Internet hizmetinden
yararianmalarini saglamaktir. Bunun temel nedeni ise, islem bagina maliyetlerin
daha da disirilmesi ve bankaya kalan karin arttinimasidir.

Tablo 3.8. 1.11. Bankalann internet Aracihgiyla Sunduklan Bireysel
Bankacilik Hizmetinin Baska Bankacilik Hizmetlerine Etkisi

Bagka Bankacilik GARANTI TS BANKASI | PAMUKBANK
Hizmetleri BANKASI

Garanti.net paketi X _

Dialog telefon X
bankacthgt hizmeti




Bugiin, bankalarin sunduklar bireysel bankacihik hizmetleri diginda bu
migterilerinin  interneti en ¢ok kullandiklan alan servis saglayicilardir. Ozellikle
Garanti Bankasi aragtirma tarihinde servis saglayicisi olarak hizmet sunan tek
bankayd:. “Garanti.net” ad: altinda sundugu bu hizmetin fiyatini internet
aracilifiyla yapilan bireysel bankacilik iglemlerine bagh olarak belirlemigtir.
Dolayisiyla, migteri ne kadar ¢ok islem yaparsa, servis saglayicisi olarak sunulan
hizmete o kadar az bedel 6deyecektir. Bu hizmetin sunulmasinda bireysel
bankacilik hizmeti magteri sayisinin arttiriimasi hedeflenmigtir .

Pamukbank, internet araciligiyla sundugu bireysel bankacilik hizmetini
Dialog adh telefon bankacilii hizmetiyle birlikte diigindiiginden, iki hizmetin
birbirine etkilerinin misgteri sayisini kisa surede arttirmasinda baglica faktor oldugu
belirtilmigtir.

T. Ig Bankasr'nin 6teki hizmetlerinde fazla etki grmemesi, internet
aracihgiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetinden yararlanan misteri sayisinin
azligina ve bankanin1998 yilinda henuiz servis saglaylcnhg'jl hizmetini
sunamamasina baglanmastir.

Tablo 3.8.1.12. Subelerin internet'e Bagh Sube Sayilan ( 1998 Yil Sonu )

GARANTI B. |T.I$ B. PAMUKBANK
TOPLAM SUBE SAYISI 243 840 180
INTERNETE BAGLI SUBE SAYISI [164-% 67 243- % 29 80- % 44
SISTEME GIRIS TARIHLERI [1997 1997 1998

Tablodan gériillecedi gibi, Garanti bankasi toplam sube sayisina gore,
internet’'e bagli en ¢ok sube sayisina sahiptir. |

Pamukbank’in Internet araciligiyla bireysel bankacilik hizmetini sunmaya
baglamasindan ( Ekim 1998 ) kisa siire sonra, subelerinin % 44’inin Internet'e
baglayabilmesi dikkat gekicidir. T. Is Bankast ise her i¢ banka iginde en ¢ok
sayida gsubeye sahip olan bankadir

8, YDiSEXORRETIR KiuRULY
! DOKIIIRTASYOR MERREZ)
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Toplam sube sayilarina bakildiginda, T. Is Bankasr'nin yalnizca internete
ba§li sube sayisinin, Garanti Bankasinin toplam sube sayina esit oldugu

gbrulmektedir.
Bu sonuca gére, T. ls Bankast Internet hizmetinden yararlanan migteri sayisim

arttirma potansiyeline sahiptir.

3.8.1.13. internet Aracihfjiyla Bireysel Bankactik Hizmeti Sunan
Bankalar Arasinda Miisteri Tercih Nedenleri

TERCIH NEDENLERI |GARANTI B. [T.I§ B. PAMUKBANK
Kurum imaijt X

Daha Hizli Iglem X

Daha Geligmig Teknoloji X X
Yaygin Sube Agi X X

Hizmeti ilk Sunan X

Banka

Tamamen Ucretsiz X X
islemler

Guvenlik X X X
Uriin Cesitliligi X X

T. Is Bankasi kurulugsu Cumhuriyetin ilani ile aym1 zamana rastlayan kokli bir
banka oldugundan, sahip oldugu bu ézelligi 6nemli bir tercih sebebi olarak
gérmektedir . T. Is Bankasi’min bir bagka 6nemli 6zelligi de, 6teki iki bankaya
kiyasla, tablo 3.8.1.2. ‘de goriilen hizmet cesitlilijine sahip olmasidir.

Bir bankanin bir hizmeti farkh gekillerde sunabilmesi Ve bu hizmetin iginde yer
alan segeneklerin fazla olmasi mugterilerce dnemli bir tercih nedeni olarak
gorulmektedir.

T. is bankasinin yaygin sube agi, Turkiye'nin her yerinde her an
ulagilabilecek ATM'ye (Otomatik Gige Makinesi) sahip olmas: gibi ézellikleri de
6teki iki bankadan énemli bir ayricaligidir.
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internet aracihiyla sunulan hizmetlerde misteri igin en 6nemli olan yan,
iglemlerin givenirligidir.

Bu nedenle magteri, sistemde iglemlerini gerceklestirirken bu iglemlerin
gizliligine glivenmek istemektedir. Bankalarin giivenirlik sistemleri incelendiginde,
Uic bankanin da Dbilgisayar teknolojisine bagl giivenceli sistemleri tercih ettikleri
belirlenmigtir.

Garanti Bankasi, diinyada yedinci, Avrupa’da dérdiinch, Tirkiye'de ise itk
olarak 16 Subat 1998 tarihinde Givenli Elektronik Ticaret (Secure Electronic
Transection) sistemini kullaniimaya baglamigtir.

Bu sistem Amerika’da sadece gizli ve askeri servislerin kullandigi 128 bit
sifreleme teknolojisine sahip olup, bankanin misterilerine sundugu internet
hizmetini oldukga givenceli kilmaktadir. Musterilerin her istedidi an istedigi
bilgisayardan Internet'e girerek bu bankada iglemlerini yapmalari, migteri sayisini
arttiran bir etken olmustur.

Pamukbank ve T. Ig Bankasinin givenlik sistemlerinin ise, IBM ve
Microsoft tarafindan kuruldugu 6grenilmigtir.

Tablo 3.8.1.14. Bankalarin 1999 Yilinda Internet Araciligiyla Sunacaklari
Bireysel Bankaciik Hizmeti igin Planladiklan Yenilikier

Yenilikler GARANTI B. [T.I$ B. |PAMUKBANK
Sitede yeni Faaliyetier X
Daha genig bireysel X
hizmet
SSK, vergi 6demeleri X
Tum subelerde Internet X X X
intermatik X
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Garanti Bankasi, sundugu hizmetin cesitliligini arttirmak ve bdylece
subeden yapilan tiim iglemlerin internet’le yapiimasini saglamay: hedeflemektedir.
Omegin, internetle de hesap agma /kapama iglemi yapilabilmesi, SSK ve vergi
6demelerinden kredi mektubu verilmesine kadar uzanan bir hizmet
amaglamaktadir.
internet hizmetini gekici hale getirmek igin her Gic banka repo, fon alim -satim,
déviz ahm-satimi iglemlerinde gubeye gitmek yerine miigterilerini Internet
ekranina girerek iglem yapmaya yoénlendirmeye ¢alismaktadir. Béylece, bankalar
bir yandan belli oranlarda sube kéarlarindan fedakarhik ederken, 6te yandan
internet kullanimini yayginlagtirarak, iglem bagina maliyetleri daha da disgiirmeyi
hedeflemektedir. Sonugta, subelerden azalan kariar, merkezde saglanacak daha
cok maliyet tasarruflariyla dengelenmis olacaktir.

T. Is Bankasi , Intermatik adini verdigii uygulamayla, aynt ATM makineleri
gibi galigan Internet aracihgiyla tim iglemlerin 24 saat yapilabilecedi bir hizmeti
Ucretsiz olarak sunmayi planlamaktadir. Banka, evinde, igyerinde internet
baglantist bulunmayan misgterilerinin, bu hizmetten yararlanmalarini saglamak ve
bu teknolojiyi lkenin her yanina yaymak amacinda oldugunu agiklamigtir. Bunu
gergeklestirmesi durumunda, T. Is Bankasrnin misteri sayisini yaygin sube agina
bagh olarak ¢ok daha fazia arttiracad bekienmektedir.

3.8 2 Reklam Ajansian Anket Sonuglar Degerlendirmesi

Tablo 3.8.2.1. Ajanslara Gére Reklam Mesajim1 Olusturmada En Onemli
Faktorier

FAALIYETLER Y&R - Garanti|M&T - T.is B. |[RPM - Pamukbank
Bankanin verdigi Onbilgi X X
Hizmetin Hedef Kitlesi X X

Reklam Butcesi X

Subesiz Bankacilik X

Rakip Faaliyetler X

Kurum [maji X
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Anket formunda yer alan soru ag¢ik ucglu oldujundan, her rekldm ajansi,
kendisine gére reklam mesajini olusturmadaki en 6nemli faktorleri belirtmigtir.
Bu nedenle, her ajansin kendisi igin belirledigi fakt6rier 6nemli, segmedigdi ama
tabloda 6teki ajans tarafindan belirlenen fakt6rler 6nemsiz demek degildir.
Ajanslar bu soruda akillanna ilk gelen unsurian siralamiglardir. Buna gére:

Medina&Turgul rekiam ajansi igin reklam mesaiji olugturuimasinda en 6nemli
faktérier, bankanin hizmetle ilgili verdidi bilgiler, hizmetin hedef kitlesiyle ilgili
bilgiler , rakip bankalarin sundukiari hizmetler ve bankanin kurum imajidir.

Young&Rubicam igin sunulacak hizmetin hedef kitle yapisi ve subesiz
bankacilik bilgileri yeterli olmaktadir.

RPM Radar reklam ajansi icin rekldm mesajinin olugmasinda, bankanin
verdidi 6nbilgi ve sunulacak hizmetin rekldmi igin ayrilan bitce yeterli olmaktadir.

Tablo 3.8.2.2. Bankalarin Verdikleri Onbilgi( Brief )’ lerin Reklam
Ajanslara Getirdigi Kisitlar

Kisitlar Y&R - Garanti |[M&T - T.ig B. |RPM - Pamukbank

internet araciliiyla X

sunulan bireysel
bankacilik hizmetinin
kisitlari

Teknolojik sinirlamalar X

Hig bir kisitlama yok. X
Reklam filmindeki X
oyuncu

Bankalarin verdigi dnbilgilerin getirdidi kisitlar tablosu, T. Is Bankasi,
Garanti ve Pamukbank'in hizmeti sunarken farkli amaglart oldugu,bu nedenle
reklam ajanslarina hizmetin kendisinden ve hedef kitle 6zelliklerinden kaynaklanan
sinirlamalar ilettigi disiintlerek hazirlanmigtir.
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Y & R i¢in, internet araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetinin
kendisinden kaynaklanan kisitlari ( magterinin bilgisayarinin olmamasi, internet’e
girebilememesi, internet sisteminin altyapisindan kaynaklananlar gibi) oldugu
saptanmigtir.

Medina& Turgul rekldm ajansina T. Is Bankasi tarafindan iletilen higbir kisit
oimadi§ géraimagtir.

RPM Radar reklam ajansi igcin Pamukbank reklam filmlerinde oynayacak
(Sener Sen ) oyuncunun banka tarafindan ajansa bildirilmesi, bir kisit olarak

nitelendirilmigtir.

Bankalarin, reklam ajanslarini, verdikleri 6nbilgilerde , bu hizmete iligkin
hedefledikleri, pazar pay ve ulagiimak istenen kigi sayisi konularinda
bilgilendirdikleri 6grenilmigtir.

Tablo 3.8.2.3. Bireysel Bankacihik Hizmeti Televizyon
Reklamiarinin Yayinlanacag) Kanal Secimine Etki Eden Kriterler

Kriterler Y&R - Garanti|M&T - T.is B. [RPM- Pamukbank
[zlenirligi belirleyen Kurulug verileri X X X

Kanal yerine Program Segimi X X

Yagam bicimleri aragtirmalari X

Program kalitesi ve igerik aragtirmalan X X

En ¢ok izlenen 100 program X

Reklam yayinlarinin kitle iletisim araglarina dagiimina karar vermeden
6nce, o rekldmin hedef kitlesinin, demografik profilleri, yagsam tarzlar ve
psikografikleri ile Griin-hizmet kullanma aligkanliklan aragtirmalari yapmak
gerekmektedir.

Ajanslar, internet aracihidiyla sunulan bireysel bankacilik hizmeti televizyon
reklamlarinin yayinlanacag: kanallari segerken, AGB Birlesim Aragtirma ve CRC
Mediabus gibi aragtirma kurulugiarinin kitle iletigim araclar izlenirligini belirleyen
verilerinden yararlanmaktadiriar.
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Bdylece, ajanslar ulagmak istedikleri hedef kitlenin hangi televizyon kanalini
tercih ettigini tespit ederek reklamiarini o kanalda yayinlatmaktadiriar.

Rekidm ajanslan arasinda en ¢ok aragtirma yapan ajans, RPM

reklam ajansidir. Ajans, kanallarin haftalik ve aylik olarak yaynladiklar
izlenme oranlarina ve program igeriklerine, yagam bigimieri aragtirmalarina gére
hedef kitle analizi yapmaktadir.

Bu hizmeti sunmaya yeni baglayan Pamukbank’in program analizlerini
dikkate alarak aragtirmalarn yaptirmasi hedef kitlesini daha gergekgi
tanimlamasini saglamaktadir.

Garanti Bankast’'nin rekildm ajansi Young &Rubicam, reklam etkenligi ile ilgili
aragtirmalarin dogrudan banka tarafindan yapildigini, bankadan gelen (musteri
sayiarindaki degigmeler, rakip misteri sayilan analizleri, bankanin reklamia ilgili
mugterilerine uyguladig! anketlerin sonuglari ) bilgilere goére reklamiari
degerlendirdiklerini belirtmigtir.

T. Is Bankasr’nin rekidm ajansi Medina& Turgul, rekldmlarin sonrasinda rekldmin
ne sekilde algilandigini 6grenebilmek igin, 6rneklem olusturarak, reklamin
anlasiima ve hatirlanma derecelerinin digiilerek etkenliginin saptandigini
agtklamigtir. Ayrica, T .Ig Bankast’nin rekldm ajansi igin de, hedef kitle analizinde
yagam bicimleri arastirmasindan yararlandikiarint belirtmiglerdir

( Piar -Gallup tarafindan gerceklegtirilen 1000 misterinin yasam bicimleri
aragtirmasi , 1998). Bu aragtirma sonucunda, hedef kitlenin alhgkanliklar, hobileri
ve en 6nemlisi beklentileri belirenmigtir. Medina &Turgul, kanal yerine program
se¢imi yaparken, internet araciidiyla sundugu bireysel bankacihk hizmetini, hedef
kitlesinin kaltar, egitim yapisini da géz 6niine ahnarak, NTV, ATV veTRT 1 ‘de
yayinlanan haber, tartigma programiari segilerek rekldmianni bu arada
yayinlatmistir.

Bankalarin televizyon reklam: yayin yeri tercihlerine bakildi§inda
benzerlikler gérilmektedir. Batin rekldm ajanslari, televizyon kanall segiminde
NTV, Bimas (ATV, Kanal D ve Show TV ), Star, TRT 1, TRT 2 gibi kanallari
tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Bu tercihlerde paralellik gérilmesi hedef kitlelerinin
paralel olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Yalnizca T .Ig Bankasi, 1998 yilinin bir dénemi boyunca, Ticari interaktif
Bilgisayar Kampanyas! sirasinda yogun bir sekilde rekidmlarini TRT 2'de

yayinlamigtir.
Tablo 3.8.2.4. Bireysel Bankacilik Hizmeti Televizyon Reklamian Yayin
Dénemlerinin Tarihleri , Kampanya Isimleri ve Yayin Stireleri
Kampanya Isimleri Y&R M&T |RPM |Kampanya Tarihleri [Reklam
Garanti [T.ig B. Pamukﬁ Yayin
Siireleri
Entegre Dagitim Kanallari X |12 Ekim 1998 Bir ay sirekli
Garanti .com.tr X Agustos 1997 Yil icinde
surekli
Sagduyu X Temmuz 1997 Ik sunumiar
sirasinda
Ticari Interaktif Bilgisayar X Mart 1998 Yil iginde
surekli
]

Garanti Bankasinin Garanti.com.tr. reklami, televizyonda Agustos 1997
tarihinde ilk olarak yayinlanmig ve yil sonuna kadar strdtriiimastir. Bu reklamda
bankanin internet araciliglyla sundugu bireyse! bankacilik hizmetieri agiklanmig ve

bu hizmetlere ulagmanin kolaylhigi anlatiimigtir.

Bankanin reklam ajansi Young & Rubicam, 1998 yili icinde yayinladidi

reklamilarda, hizmetin akilda kalmas igin strekliliji saglamaya caligsmistir. Bu
amagla, televizyondan sonra basinda hatirlatici reklamiar yayinlanmigtir.
T. ig bankasi’nin ilk reklami, konulu reklam olarak Temmuz 97 tarihinde

televizyonda yayinlanmigtir. Rekldmda, Ayse ile Omer ve Sagduyu

arasinda gecen diyaloglar ve sonunda internet hizmeti anlatiimigtir. Mart
1998 tarihinde ise, Ticari Interaktif Bilgisayar kampanyasi yayinlanmigtir.
Bu kampanyada internet hizmetinin ticari bankacihik yonleri agiklanmigtir.
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Medina&Turgul, televizyonda yapilan ilk sunum rekidmlarindan sonra, basin
reklamlariyla kampanyaya devam etmigtir. Ayrica, basin reklamiarinin etkisini
arttirmak icin radyo rekiémiari da basinia es zamanl verilmig, bdylece 6teki
ajanslardan farkli bir medya planlamasi yapilmigtir.

RPM Radar, reklamlarini sadece bir ay sireyle televizyonda yayinlandigini
belirtmigtir. Ulagiimak istenen kitlenin Pamukbank Dialog migterileri olmasi ve
yeni bir hedef kitleye ulagmanin amaglanmamasi bu stratejinin nedeni olarak
actklanmigtir. Televizyonda kisa siiren reklam yayin zamaninin tersine , basinda
yayinlanan reklamiar sadece Aksam Gazetesinde bir sene sireyle , dergilerde de
bir ay sireyle yayinlanmigtir.

Tablo 3.8.2.5. Televizyon Reklamlarinin lletigim Etkenligiyle ilgili
Yapilan Aragtirmalar ve KiA Olarak Televizyonun Giivenilirligi

Giivenilirligi

TV Reklamlarinin Etkenligi ve |Y&R-Garanti [M&T -T.isB. |RPM -Pamukbank

fletisim Etkenligi Arastirmalan| Banka éigiimleri| Post-Testler GRP ol¢cumleri

Televizyonun Reklamiarnnin Cok Etkili Etkili Cok etkili
Hizmet Pazarlamasina Etkisi

mesajla

Televizyonun Giivenilirligi Cok givenilir | Glvenilir degil| Guavenilir,dogru

internet araciliiyla sunulan bireysel bankacilik hizmet reklamlarinin iletigim
etkenligini igmek amaciyla reklam ajanslari ve bankalar tarafindan aragtirmalar
yapilmigtir.

Ornegin, RPM Radar Reklam Ajanst tarafindan yapilan arastirma sonucunda
1998 yilinda internet aracilidiyla sunulan bireysel bankacilik hizmeti televizyon
reklamlarinin, hedef kitlenin %80’ nine bir kez , % 50 ‘sine de en az (i¢ kez
ulasti§! sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Bu verilere bakilarak, Pamukbank’in bir ay siireyle yayinladi§i televizyon
rekidm mesajlarinin hedef kitleye ulagtigi sonucu ortaya ¢ikariimistir.
Pamukbank’in rekldm ajansi olan RPM Radar, ayni kiginin birden ¢ok
programi izlemesi de s6z konusu oldugu icin, reklam mesajinin belirli bir stire
icinde elde etmis oldugu briit izlenme, dinlenme ve okunma orani olan GRP
Slcimleri'ne gére reklamin iletigim etkenligini Slcmektedir.
T.ls bankasinin rekldm ajansi M edina &Turgul ise , Post-Testlere gére
rekldmlarin iletisim etkenligini Slcmektedir.
Garanti Bankasinin reklam ajansi ise, reklamlarin iletisim etkenliginin yalnizca
banka tarafindan yapilan él¢cimier sonucunda belirlendigini agiklamigtir.
Televizyonun kitle iletigim araci olarak glivenilirligi, aragtirma kisitlan iginde
yer alan televizyon reklamlari agisindan degerlendiriimesi geklinde belirlenmigtir.
Internet ile ilgili televizyon reklamlan Young & Rubicam tarafindan cok
guvenilir bulunurken, Medina &Turgul tarafindan yeterince giivenilir
bulunmamaktadir. RPM Radar ise, reklamlanin givenilirdigini dogru mesajla
veriimesi koguluna baglamigtir. Medina &Turgul Reklam Ajansinin tabloda yer
alan verileriyle paralel olarak, T. is Bankasi 1998 yilinda televizyon reklamiarini
en az veren banka olmugtur. Bunun sebebi, T. Is Bankasr'nin Internet musteri
yapisinin farkliidi ve buna bagh olarak farkh kitle iletigim araglarini tercih
etmesidir. Bankanin, Kasim 98 ‘de Piar Gallup tarafindan Is Bankasi musterileri
arasinda yaptirdid) bir aragtirmaya gére, 246 kigiden 100’ Internet aracihgiyla
sunulan bireysel bankacilik hizmetinden basin ve radyo reklédmiari sayesinde
haberdar olduklari sonucu saptanmigtir. . Bu veri televizyonun etkisini géstermesi
acisindan gok dnemili bir sonugtur. Bu aragtirma sonrasinda banka, basin ve radyo
reklamlarina adirhik vermeyi uygun gérmugtar.
Sonugta, her i¢ ajans da s6z konusu hizmetle ilgili yayinlanan televizyon
reklamiarinin etkili oldugunu belirtmigierdir.
Garanti Bankasi, strekliliji saglamaya calistigi televizyon reklamlarini, yayin
sikhgini degistirerek bir yil boyunca yayinlayarak Internet misteri sayisini en ¢ok
arttiran banka olmustur.



Pamukbank’in reklam ajansi tarafindan televizyon 6igiim verileri ( Reyting,
TRV, Reach, Share, ATS ) giivenilir bulunmugtur. Pamukbank’in (i¢ ay sireyle
(Ekim-Aralik 1998 ) sundugu bu hizmetin reklamiarinin basarili oimasi dogru
mesajin dogru zamanda yayinlanmasina baglanmaktadir.

3.8.3. Bankalarla Reklam Ajanslarinin Cevaplarinin Kargilagtinlarak
Reklamlarin Etkenliginin Degerlendirilmesi

Tablo 3.8.3.1. Televizyon Reklamlarnin Hedef Kitle Uzerindeki
Etkilerinin Bankalar ve Reklam Ajanslan Tarafindan Degerlendirilmesi
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TV Reklamlarimin Etkileri T.is B. |[M&T |Y&R |Garanti |RPM [Pamukbank
Cok Etkili X X

Etkili (Dogru Mesajla) X | X

Yeterince etkili Degil X X

Internet araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmeti televizyon
reklamlaninin hedef kitle izerindeki etkilerinin degderlendiriimesi, aragtirmamizda
ele aldigimiz bankalar ve rekldm ajanslari agisindan farklihk géstermistir. Burada
dikkati geken unsur, bankalar ve birlikte gahgtiklari reklam ajanslarinin da bu
konuda ortak bir gérig olmamasidir.

Ornegin, T. Is Bankasi rekldam mesajinin hedef kitle Gzerindeki etkisini
mesajin dogruluguna baglarken, rekldm ajansi mesajin etkisinin yeterli olmadigin:
ve buna baglh olarak televizyonun gavenilir olmadigini diigiinmektedir.

Pamukbank ve reklam ajansi, televizyon reklémlaﬁnm etkilerini farkh
degerlendirmektedir. Burada dikkati ceken nokta, bankanin televizyon reklamlarini
yeterince etkili bulmadig! halde, medya planlamasi igcinde televizyon reklamiarinin
payinin ¢ok olmasidir.
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Rakiplerin rekidm yayin dénemleri, yayin dagihmlari ve reklam araci planiamalan
gibi degiskenler dikkate alindiginda, bu payin goklugu bankanin hedef kitlesindeki
degisimleri 6nlemek icin izledigi bir strateji olarak yorumianabilir.

3.8.3.2. Televizyon Rekldmlannin Reklam Etkenliginin Bankalar ve
Reklam Ajanslan Tarafindan Degerlendirilmesi

ILETiSIM ETKENLIGI SATI$ ETKENLIGI

Y&R Reklam mesaiji % 100 ulasti.

GARANTI Hedeflenen migteri sayisinin % 90’ina
ulagiimig.

M&T Reklam mesaji % 100 ulagti,

T.i$ B. Hedeflenen miisteri sayisinin % 75’ine
ulagiimig.

RPM Rekiam mesaiji % 80 ulasti - '

PAMUKB. |Basartili Hedeflenen miigteri sayisinin % 100’Gne
ulagiimig.

1. iletisim etkenliginin Sigiilmesi : Bu éigimler bankalar ve ajanslari
tarafindan hizmetten haberdar olma, hizmet hakkinda bilgi sahibi olma, begenme,
tercih etme, inanma ve hizmeti satin alma kriterleri dikkate alinarak aragtirma
girketlerine yaptinimigtir.

2. Satis etkenliginin dlgiilmesi: Bankalarin internet araciliiyla sunduklari
bireysel bankacilik hizmeti televizyon reklamiar yayini 6ncesindeki misteri
sayilan ile reklamlarin yayini sonrasindaki masteri sayilar karsilastinlarak
degerlendirilmig, 1998 yili hedefleri de g6z Oniine alinarak yukarida sunulan
tablodaki sonuca ulagiimigtir.

Reklam etkenliginin bankalar ve rekldm ajanslan tarafindan
degerlendirilmesinde, ajanslarin tamami iletigim etkenligini baganh buimaktadir.
Bankalardan ise sadece Pamukbank ayni goriigii paylagmigtir.
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Pamukbank, bir yandan televizyon reklamlarinin etkisini yetersiz bulurken,
Dialog hizmeti nedeniyle varolan hedef kitlesini internet sistemine aktarmak
istedigi icin hedeflerine ulagtigim belirtmektedir.

T. Is Bankasi ve Garanti Bankas: ise, rekldm mesajlarinin bagarih oldugunu
belirtirken, satis etkenliginin, hedeflenen iglem yapan mdisteri sayilarinin altinda
oldugu icin yetersiz bulduklarini eklemiglerdir.

Medina &Turgul, Reklam Ajansi rekldm mesajlarinin hedef kitleye %100
ulastigi sonucuna varirken , T. ls Bankasi, mesajlarin ulagti§ini ama islem yapan
kisi sayisini ( tablo 3.8.1.8. de belirtildigi gibi) hedeflenen oranda arttirmadigini
belirtmigtir.

Ayni sekilde Garanti Bankasi, iglem yapan kigi sayisindaki artiglar: yeterli
bulmazken, reklam ajansi, mesajlarin %100 ulagtigini belirtmigtir.

Pamukbank’in verilerine bakildiginda, bankanin hedeflenen misteri sayisina
ulagti§i goraldiiganden ( bakiniz tablo 3.8.1.8.) reklamiarin etkenliginin
degerlendiriimesi olumiu bulunmustur.

Yalnizca Pamukbank’in reklam ajansi, reklam mesajlari ile ilgili bir arastirma
yaptirmig ve bunun sonucunda mesaijlarin %80 oraninda hedef kitleye bir kez,
%50 oraninda da en az G¢ kez ulagtigini saptamigtir.

3.8.4. Kitle iletisim Araglan Tiiketici Tercihleri Aragtirmasinin Sonuglan

Bireysel bankacilik Hizmetlerini internet araciliiyla sunan bankalarin 1998
yilinda yaptikian televizyon reklamiarinin magteri sayilarini arttirmatarina olan
etkisi konulu aragtirma yainizca rekiamverenierin ve onlarin rekldm ajanslarinin
verilerini yansithidi ve tuketici Gzerinde yapiimadidi igin tek yénli olacagindan,
aragtirma tarihiyle ayni tarihte yapilan tuketicilerin kitle iletigim araglari tercihlerini
belirleyen bu aragtirmanin verileri de incelenmigtir. Aragtirma kapsami iginde yer
alan, yukarida deginilen reklamlarin satig etkeniiginin Giciilebilmesi icin ayni
zamanda iletigim etkenligiyle ilgili verilerin de analiz edilmesi gerekmektedir.

CRC Mediabus tarafindan Eyliil 1998 tarihinde yapilan aragtirma, 8 ilde ,
2000 kisi ile yiiz yiize gériigme yontemi kullanilarak gergeklestirilmigtir.
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lilerde yapilacak goriigme sayilarini belirlemek ve il agirhiklarini saptamak igin

DIE 1997 Genel Nifus Tespiti Sonuglan kullanilarak bir indeks hazirlanmig ve bu
sekilde anket sorulan tespit edilmigtir.
Aragtirma li¢ agamah tesadifi Srnekleme yontemi ile gerceklesgtiriimistir.
Aragtirma tablolar ve grafikler Ek-3 ‘te sunulmusgtur.

3.8.4.1. Giinliik Ortalama Televizyon izleme Oram

Tuketicilerin 1998 yilinda ginlik televizyon izleme oranlari, televizyona
harcanan sureleri ortaya gikartacaktir.

Giinluk ortalama televizyon izleme oranmi , Ek-3 tablo 3.8. 4.1. ‘e gére, 2 - 4
saat arasidir. Tablo verileri incelendiginde, “Internet araciligiyla sunulan bireysel
bankacilik hizmeti hedef kitlesi olan yag grubunun, bu aragtirmada g ayri yag
grubu kategorisinde incelendidi gériimektedir. Bu yas gruplan, 19-24, 25-30 ve
31-36 geklindedir. Bu nedenle, ilk iki yag grubu kategorisinin ortalamasi, Garanti
Bankasi ve Pamukbank ‘in hedef kitlelerini temsil etmektedir. Ugiincii yas
kategorisi de adirlikh olarak T. lg Bankasr'nin hedef kitlesini temsil etmektedir.

Bu saptamaya gore, tabloda, toplam 19-30 yag grubundaki 453 kisi
arasindan 218 kiginin giinde ortalama 2-4 saat arasi televizyon izledikleri
saptanmigtir.

Bu grubun ortalama egitim dizeyinin , C1 ( Lise , Gniversite mezunu, 6grenci

veya 5-8- yil arasi galigma tecriibesi olan kigiler ) oldugu sonucu saptanmigtir.

Tabloda yer alan bir bagka veri, 31-36 yag grubunun televizyon izleme
aligkanhklandir.

Bu yag grubu, T. is Bankasr'nin hedef kitlesini agirlikli olarak temsil ettigi icin
her bir aragtirma baghginda bu yag grubu da incelenecektir. 3.8.4.1.de bu yas
grubundan 87 kisi glinde ortalama 2-4 saat arasi televizyon izlediklerini
belirtmiglerdir.
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Tabloya gére, 19-30 yas grubunun ginde ortalama televizyon izleme orani %
48 , 31-36 yag grubunun ginlik ortalama televizyon izleme orani ise % 49 olarak
saptanmgtir.

Bu sonug, T. Is Bankasi'nin hedef kitlesinin televizyon izleme aligkanhklaryla
ilgili aragtirmasiyla uyumlu olmadig: gérilmektedir. Bunun nedenini, her ne kadar
yas grubu olarak 6rmeklemler benzer olsa da , aralarinda bazi farkiihklar
olmasidir. 1998 tilketici aragtirmasinin 6rneklem grubu egitim dizeyi daha disiik
insanlardan olugmaktadir. Bu nedenle hedef kitlelerin televizyon izleme
aligkanhklarinda farkhhklar gériiimektedir.

Garanti Bankasi ve Pamukbank’in hedef kitleleriyle tiketici tercihleri
aragtirmasi hedef kitlesi arasinda uyum gériimektedir.

3.8.4.2. Televizyon Kanallannin Genel izlenme Oranlan

1998 yilindaki televizyon kanallarinin genel izlienme oranlart, tiketicinin kanal
tercihlerini ortaya gikartmaktadir. Buna gére, sunulan bireysel bankacilik hizmeti
televizyon reklamlan kanal secimleriyle karsilagtiniarak, bankalarin ve ajanslarin
televizyon kanali tercihlerinin toketici tercihleriyle uyumu saptanacaktir.

Ek -3 Tablo 3.8.4.2'ye bakildiginda, televizyon kanallarinin genel izienme
oranlan gériilmektedir. Tablodaki verilere gore, en ¢ok izlenen kanal %19 ‘luk
payla ATV oimustur. ATV'yi % 17’lik payla izleyen Kanal D ikinci, %16’lik payla
izleyen Interstar da en gok izlenen tgiincii kanal olarak belirflenmigtir.

19-30 yas grubuna bakildiginda, toplam 2074 kisiden 274’Gniin ATV’ yi
birinci tercih etti§i gériilmektedir. lkinci en gok tercih edilen televizyon kanali ise,
270 kigiyle Kanal D olmustur.

Genel izlenme yiizdeleriyle secilen hedef kitlenin televizyon kanali tercih
ylzdeleri degisiklik gdstermektedir. Bu aragtirmada asil 6nemli olan hedef kitle 19-
30 yag grubu oldugu igin, bu grubun televizyon kanali tercihleri cok 6nemlidir.

Tablo 3.8.4.2.deki verilere gére, 19-30 yag grubu hedef kitlenin genel
olarak televizyon kanali tercihinin, % 13.2 ‘lik payla birinci derecede ATV, %
13.71’lik payla ikinci derecede Kanal D oldugu gériimektedir.
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31-36 yas grubuna bakildiginda, %16 ‘lik payla ATV ‘nin birinci tercih edilen
televizyon kanali, % 15’lik payla Kanal D’ nin de ikinci tercih edilen televizyon
kanal oldugu belirlenmigtir.

Televizyon kanal tercihlerindeki yas gruplarina gére belirlenen farkhiliklar,
hedef kitlelerinin de farkli oldugunu ortaya gikartmaktadir. Bu verilere bakilarak, en
cok tercih edilen televizyon kanallarinin ATV ve Kanal D oldugu anlagiimaktadir.

Bu verileri dikkate aldigimizda, bankalarin ve rekidm ajanslarinin 1998 yili
medya planlamasi iginde yer alan reklam yeri tercihlerinin, titketici tercihleriyle
uyum goésterdigi anlasiimigtir. Boylece, 1998 yilinda s6z konusu hizmetle ilgili
televizyon reklamiarini ATV ve Kanal D ‘de yayinlayan bankalarin hedef kitleye
ulastiklan daguniimektedir.

3.8.4.3. Televizyon Kanallarinin Genel Bagan Puanlandiriimasi

Televizyon kanallarinin genel basari puanlandiriimasi, 1998 yilinda
tketicinin televizyon kanali tercihlerini ve hangi televizyon kanallarini bagarih
degerlendirdigini saptamaktadir. Bu tabloda bankalarin ve ajanslarinin 1998 yih
televizyon kanali tercihleri kargilagtinlarak bankalarin ve ajanslarinin tiketici
tercihlerini ( hedef kitle analiziyle birlikte ) ne sekilde analiz ettikleri belirlenecektir.

Ek-3 grafik 3..8.4.3.’e, ATV kanal izleyici sayisinin ¢goklugu nedeniyle ortaya
cikabilecek sapmalart engellemek amaciyla, ATV diginda biitin televizyon
kanallart dahil edilmistir.

Grafigin agiklandidi tabloda ise, ATV kanali da dahil edilerek bir sonuca
gidilmigtir. Tabloda bagan puanlamas: 10 (basanh)>...>1 geklinde yapiimigtir.

Bu puanlamaya gére, 19-30 yag grubunun en yiiksek puani verdigi televizyon
kanall, 7.2 ile Discovery kanali olmustur.

Bir belgesel kanaii olan Discovery, belli bir editim ve klitlr dizeyinin
Ustindeki kitleye hitap etmektedir. Bu tablodan ¢ikarilan sonug, 1998 yili tiketici
tercihleri aragtirmasinda 19-30 yas grubu , Internet hizmetinin hedef kitle
yapisiyla birebir uyum gdstermektedir.



62

19-30 yag grubunun ikinci en bagarih buldudu kanal, 7 puania Kanal D ,
Uclncl en bagaril kanal ise , 6.9 puanla ATV olmugtur. TRT kanallannin aldig:
puan ortalama 4.4 olmustur. En ¢ok izlenen kanallarin verileriyle
kargilagtiriidiginda bu tablonun verileri dikkat gekicidir.

19-30 yag grubu ,bir yandan en ¢ok ATV kanahl ve Kanal D'yi izlerken ,
bagka yandan da Discovery kanalini bagarili bulmaktadir.

Sonug olarak, bankalar ve ajanslannin 1998 yilt medya planiamasi rekiam
yayin yeri tercihlerinde belirtildigi gibi, internet hizmetiyle ilgili rekldamlar ATV, Kanal
D, Interstar ve TRT kanallarinda yayinlanmistir. Dolayisiyla, bankalar ve ajansiar,
reklamlarin yayinladiklar televizyon kanallarinin izleyicilerce tercih edildiginin ve
bagarili bulundugunun farkindadiriar.

3.8.4.4. Reklamlan izlenebilir Nitelikte Degerlendirilen Ulusal Televizyon
Kanallan
Reklamlarn izienebilir nitelikte dederlendirilen ulusal televizyon
kanaltaninin belirlenmesi, tiketicinin 1998 yilinda hangi televizyon kanallarin
baganh buldugunu ve buna bagh olarak izledidini géstermektedir.

Bu sonug, bankalarin ve reklam ajanslarinin 1998 yili internet aracili§iyla
sunduklari bireysel bankacilik hizmeti televizyon reklamlarini yayiniadiklar:
kanallan segerken yaptiklari hedef kitle analizlerinde tuketici tercihlerini ne digiide
saptadiklarini géstermektedir.

Ek-3 grafik 3.8.4.4. ve tablo verilerine gére, 19-30 yas grubu igin, toplam
1368 kigi arasindan , reklamlar izlenebilir nitelikte olan ulusal televizyon kanallan
icinde birinci derecede tercih edilen kanal, Kanal D %18 ‘le, ikinci derecede tercih
edilen kanal ATV %17.5, Gglincl derecede tercih edilen kanal ise %12.5 ‘la
Interstar kanal olarak belirlenmigtir. Televizyon kanallari arasindaki reklamiarinin
izlenme farklan ¢ok azdir. '

Ancak, yapilan aragtirma sonuglarini olugturmasi agisindan bu veriler gok
degerlidir. Bu verilere gore, 19-30 yas grubu 1998 yih iginde , en ¢ok Kanal D ve
ATV kanallarinin reklamlarini izlemigtir.
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Bu nedenle, bu televizyon kanallarina reklam veren Garanti, T. i Bankasi ve
Pamukbank, hedef kitlelerine ulagmay bagarmiglardir denilebilir.

3.8.4.5. 1998 Yili Gazete Takip Aligkanhklan

1998 yil gazete takip ahgkanlhklari tablosu, tiketicinin 1998 yilindaki gazete
okuma ahgkanhiklarinm ortaya ¢ikartmigtir. Bu tablonun sonuglari, 1998 yilinda
internet araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetlerini gazetede yayiniayan
bankalarin kararlanyla, tiketicinin gazete takip aligkanliklarini saptamak icin
kullaniimigtir.

Ek-3 grafik 3.8.4.5, 1998 yillinda basinin hangi sosyal siniflar tarafindan ne
derece takip edildigini belirlemektedir. Bu grafikte yer alan veriler, 19-24 ve 25-30
ve 31-36 yag gruplaninin okuma aligkanhklandir.

1990 kigi Gizerinde yapilan aragtirma sonuglarina gére, 19-24 ve 25-30 yas
grubunun okuma ahskanhg ortalama olarak % 25 ‘tir { bakiniz tablo 3.8.4.6., 19-24
ve 25-30 yas grubunun diizenli olarak gazete okuma aligkanhi@ toplami: toplam
kigi sayist).

31-36 yas grubu igin bu oran % 15 ‘tir. Yalniz burada dikkat edilmesi
gereken, 19-30 yag grubunun ¢ok genis bir kitle olusu ve bu ylizden oranlarin
yuksek ¢ikmasidir. Bu nedenle bu grubun verileri ikiye béliinerek sonuca
gidilmigtir.

Ayni yag gruplarinin televizyon izleme oranlariyla kargilagtirildiginda gazete
takip ytizdeleri digiik olmasina karsin, ilkedeki okur-yazar oranina gére normal
oldugu gériimektedir.

Sonug olarak, bankalarin ve reklam ajanslarinin basin reklamiarina ayirdiklan
paylara bakildiginda, Garanti Bankasinin % 32 oraninda ve T. s Bankasinin da %
33 oranlarinda gazete ve dergi reklamlan yayinladiklan gérilmustar.

Ancak, Pamukbank’in tim bankalar iginde % 17’lik payla en diugik basin
reklam payina sahip oldugu anlagiimigtir.



3.8.4.6. Kitle iletigim Araglarinin Giivenilirlik Agisindan Degerlendirmesi

3.8.4.6.1. Kitle iletigim Araglannin Givenilirligi

Reklamverenlerin ve reklam ajanslarinin anket sorulari iginde yer alan
televizyonun guvenilirlidiyle ilgili goriglerine ek olarak tiiketicinin televizyonun
guvenilirligiyle ilgili gérigleri de aragtirmaya dahil edilerek, televizyonun hedef kitle
tarafindan givenilir bulunup bulunmadigini saptanmaya cahigiimigtir( bakiniz
tablo 3.8.2.12. ve ek-3 grafik 3.8.4.6.).

Grafik 3.9.2.6'de televizyon , basin ve radyonun , gtivenilirflik, tarafsizlik,
gunceliik, toplumun sesini yansitma, sayginlk, ézguriok ve Turkiye'nin glindemini
belirleme agilarindan degerlendirilmeleri yapilmigtir. Grafikte yer alan veriler, tim
yas gruplan ortalamas: alinarak elde edilmigtir.

19-30 ve 31-36 yag gruplarina ait veriler tablo 3.8.4.6.1.’de goriiimektedir.
Puanlandirma, 4 ( Gok giivenilir ) > 1 (Hi¢ glvenilir degil) seklindedir. 19-30 yas
grubu igin, en glvenilir kitle iletigim araci 2.43 puania basin olurken, televizyon
2.1. puanla ikinci ve radyo da 2.3 puanla tglinci olmustur.

31-36 yag grubu verilerine bakildi§inda, en giivenilir kitle iletigsim araci olarak
2.4 puania basinin birinci, 2.38 puanla televizyonun ikinci ve 2.29 puanla radyonun
Ggincl oldugu belirlenmistir. Boylece 19-30 ve 31-36 yas gruplan icin siralama
degismemigtir.

En glvenilir kitle iletisim aract olarak basin, ikinci olarak televizyon ve
dgilincil olarak da radyo belirienmigtir.

Bu veriler igiginda , televizyonun hedef kitle tarafindan yeterince giivenilir
bulunmadigi sonucu anlagiimistir( CRC Mediabus ,1998).

Bu nedenle, Garanti Bankasi ,Pamukbank ve ajanslarinca beyan edilen
televizyonun giivenilirligi , tOketici tercihleriyle uyum géstermemektedir.

Yalnizca T. Is Bankast, medya planlamasinda birinci derecede basini tercih
ettigi icin, tercihleri tiketici tercihleriyle uyum gésteren tek banka olarak ortaya
cikmaktadir.



3.9. Hipotez Testleri

1) Garanti Bankasi, T. is Bankasi ve Pamukbank’in internet araciligiyla
sunulan Bireysel Bankacilik Hizmeti televizyon reklamlan éncesinde ve

sonrasinda belirlenen miigteri sayitan

Miisteri Sayilan Analizi GarantiB. |[T. IsB. [Pamukbank
TV reklamlan éncesi migteri 44.355 17.391 4.348
sayllar

TV reklamilart sonrast masteri 55.000 20.000 5.000
sayilari

TV reklamlarinin misgteri sayilarini %24 %15 %15
arttirma oraniar

Garanti Bankasi, T. is Bankasi ve Pamukbank’in televizyon reklamiari
sonrasinda internet migteri sayilarinda sirasiyla, %24, %15 ve %15 oranlarinda
artiglar meydana gelmigtir.

H1: Garanti Bankast , T. Is Bankasi ve Pamukbank'in internet bireysel
bankacilik hizmeti televizyon reklamlan sonrasinda mugteri sayilarinda artig

olmustur hipotezimiz onaylanmgtir.

2) Garanti Bankasi, T. is Bankasi ve Pamukbank’in internet araciligiyla
sunulan Bireysel Bankacilik Hizmetine baglama tarihleri ile islem

yapan kigi sayilan arasindaki iligkiler

sayilari

INTERNET HIZMETI [T.iS BANKASI [GARANTI B. [PAMUKBANK
SUNUM TARIHLERI
Hizmete Baglama [Temmuz 97 |Adustos 97 Ekim 98
Aralik 1998 Musteri [20.000 Kisi  [55.000 Kisi  |5.000 Kisi
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Garanti Bankasi ve Pamukbank’in iglem yapan migteri sayilari ile hizmeti
sunmaya baslama tarihleri arasinda kuvvetli bir iligki vardir.

Garanti Bankasi, Pamukbank’a gére, hizmeti sunmaya on altt ay énce
baglamig ve iglem yapan migteri sayisi Pamukbank’in 11 kati olmustur. Iki banka
verilerinden su sonug gikmaktadir; Hizmeti sunmaya erken basglayan banka
migteri sayisint da o oranda artirmigtir. Burada ayhk artig orani, 16:3=5.3 ‘tir.

Ayni iligki , T. is Bankasi ve Garanti Bankasi verileri arasinda
kurulamamaktadir. T .ig bankasi hizmeti sunmaya on yedi ay dnce bagladig
halde, migteri sayisi Garanti Bankasinin sayisindan daha digiktir. Bunun
hedeni , daha énce de belirtildidi gibi, T. Is Bankasinin genel misteri sayisinin
bagka iki bankadan daha c¢ok olmasidir. Bu nedenle, sadece bu hizmetten
yararlananlarin sayisi diigiiktiir. Garanti Bankast ve Pamukbank verileri arasinda
dogru oranti varken, T. Is Bankas! ve Garanti Bankas: verileri arasinda ters oranti
vardr.

T. Is Bankasi ve Pamukbank verileri arasinda ise dogru oranti vardir. Bu
oran 17:3=5.6 geklinde saptanmigtir. Sonugta, Internet bankacihd hizmetini itk
sunmaya baglayan banka T. Is Bankasi olmasina karsin, misgteri sayisi en gok
arttiran banka Garanti Bankasidir.

H2 :internet aracili§iyla sunulan bireysel bankacilik hizmetini ilk sunan banka
bu hizmetten yararlanan migteri sayist en ¢ok artan bankadir hipotezimiz
onaylanmamigtir.

3) Bankalarin 1998 yili internet televizyon reklamlarinin yiizdeleri ile

miigteri sayilan iligkileri

Bankalar GarantiB. [T.is B. | Pamukbank
1998 yili internet Hizmeti TV %64 %31 %65
reklam yizdeleri
Ulagilan internet Masteri Sayilann| 55.000 | 20.000 5.000

T.C. YUKSEKOGRETIM KURULY
DOKUMARTASYON BAERKEZ)
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Bankalarin internet bireysel bankacilik hizmeti televizyon reklam yiizdeleri
ve miisgteri sayilart arasinda dogru oranti vardir.

Pamukbank’in hizmete baglama tarihi ¢ok yeni oldudu icin, verileri bu
karsgilastirma diginda tutulmustur. Garanti Bankasi en yliksek televizyon reklam
yuzdesine ve mugteri sayisina sahiptir. Bu nedenle, televizyon reklam yiizdeleri
ve mugteri sayilari arasinda iligki vardir.

Yalnizca T. Ig Bankasi verileri arasinda farkl bir orantt vardir. Bankanin,
televizyon reklam yizdeleri digik ve buna bagh olarak migteri sayisi da diguktir.

H3: 1998 yili medya planinda televizyon rekidmlarina en ¢ok pay ayiran
banka, musteri sayisi en ¢ok olan bankadir hipotezimiz onaylanmigtir.

4) Reklam ajanslarinin 1998 yili televizyon rekldm mesajlarinin iletigim
etkenligi ile bankalarnn satig etkenligi verileri arasindaki iligkiler

ILETiSIM ETKENLIGI SATIS ETKENLIGI

Y&R Reklam mesaiji % 100 ulast.

GARANTI Hedeflenen mugteri sayisimin %90'1na
ulagiimigtir.

M&T Reklam mesaji % 100 ulastt,

T.IS B. Hedeflenen miigteri sayisinin % 75'ine
ulagiimigtir.

RPM Rekldm mesaji % 80 ulagti.

PAMUK. [Bagarili Hedeflenen misteri sayisinin % 100’tne
ulagiimigtir. |
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Reklam ajanslar, mesaj etkenliklerini baganlh bulurken, T. Is Bankasi ve
Garanti Bankasi , satig etkenligini yetersiz bulmuslardir.

Yalnizca Pamukbank, hem mesaj hem de satig etkenliklerini baganili
bulmugtur. Pamukbank, internet hizmetinde yalnizca mevcut mugterilerini hedef
aldigi igin, satis etkenligi sonucu bagarili olmugtur.

T. Is bankasi ve Garanti bankasi ise, yeni masteriler hedefledikleri igin
hedeflenen oranlara ulasamamiglardir. Bu nedenle satig etkenligi sonuglari
hedeflendigi oranlann altinda kalmigtir ( bakiniz tablo 3.8.1.8.).

Pamukbank, farkh bir amag elde etmek istedigi icin, verileri bu kargtlagtirma
diginda tutulacaktir.

H4: Rekidm ajanslarinin 1998 yili Internet bireysel bankacilik hizmeti
televizyon rekidm mesajlarinin iletigim etkenligi verileri ile bankalarin satig etkenligi
verileri paralellik géstermektedir hipotezimiz onaylanmamgtir.

5) 1998 yili internet bankacihigy hizmetlerinde etkili olan faktérier ile
bankalarin miigteri sayilan arasindaki iligkiler

Bankalar Garanti T. s Pamukbank
Bankasi
Hizmette Etkili Masrafsiz , hizli, kolay |Masrafli, hizlif Masrafsiz, hizli
Faktérier
Internet Magteri 55.000 20.000 5.000
Sayilari

islemlerin parasiz olmas: birinci derecede tercih edil'meyi saglarken,
islemlerin kolay olmas: ikinci derecede tercih edilmeyi saglayan faktorler olarak
belirlenmigtir.
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Bu kargilagtirmada da Pamukbank verileri yalnizca Gg¢ ayhk bir dénemi temsil
ettigi icin kargilagtirma diginda tutulmugtur.

Garanti Bankasi iglemlerini masraf almadan gerceklestirdidi igin en gok
mugteriye sahiptir.

T . Is bankasi ise, iglemlerine para almaktadir. Bu nedenle de misteri sayisi
digktar.

H5: 1998 yili Internet bireysel bankacilifi hizmetini Gcretsiz olarak sunan
banka, miigteri sayisi en ¢ok olan bankadir, hipotezimiz onaylanmigtir.

6) 1998 yili televizyonun giivenilirligi ile ilgili CRC tiiketici tercihleri
aragtirmasi sonugclariyla, 1998 yih ajanslann verilerinin karsilagtinimasi

Televizyonun Reklam ajans. 19-36 yas grubu tiiketici
Givenilirligi tercihleri tercihleri
%66.6 X , '
%40 ' X

1998 yihi tuketici tercihleri aragtirmasinda yer alan, kitle iletisim araglar
degerlendirmesinde televizyonun giivenilirligi ile ilgili puanlandirma sistemindeki
veriler 19-36 yag grubu icin yuzdelere gevrilerek ortalama bir deder olarak %40
sonucu elde edilmigtir.

Reklam ajanslarinin verdikleri cevaplar ylizdeye cevrilerek ortalama bir deger
olan % 66.6 sonucu elde edilmigtir.

Bu veriler kargilastiriidiinda 1998 yili Internet araciligiyla sunulan bireysel
bankacilik hizmeti televizyon reklamilar: rekldm ajanslari tarafindan guvenilir
bulunurken, 1998 yili 19-36 yag grubu tarafindan yeterince gavenilir
bulunmamaktadir . '

H6 : 1998 yili tiketici tercihleri aragtirmasi sonugclan ile, 1998 yili bankalarn
ve reklam ajanslaninin kitle iletigim tercihleri aragtirmasi sonuglar paralellik
gostermektedir, hipotezimiz onaylanmamigtir.
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SONUC

Ginumiizde teknolojik gelismeler ve rekabet tim is kollarini etkiledigi gibi
bankacilik hizmet sektériini de etkilemektedir.

Ozellikle bilgisayar teknolojisindeki gelismeler ve ona bagh olarak internet
kullaniminin yayginlagmasi, bankalarin hizmet anlayislarina farkh bir yaklagim
getirmistir.

Ulkemizde 1998 yilinda itk kez T.Ig Bankasi, ardindan Garanti ve Pamukbank
tarafindan internet araciigiyla bireysel bankacihik hizmeti sunulmaya baglanmigtir.

Internet hiz, zaman ve mekandan bagimsiz olma olanaklar verdidi icin,
bireysel bankacilik hizmetlerinin sunumunu etkilemigtir.

Bankalarin benimsedikleri bu hizmet anlayigini hedef kitlelerine ve yeni
miigterilerine ulagtirabilmesi, onlarla iletigim icine girmesi gerekmektedir.

1998 yilinda internet araciligiyla bireysel bankacilik hizmeti sunan T. is
Bankasi, Garanti ve Pamukbank, bu hizmetlerinin mevcut ve yeni mugterilerine
tanitmak, onlar bu hizmetten yararlanmaya tegvik etmek amaciyla reklamlara
6nem vermiglerdir.

Bireysel bankacilik hizmetlerini internet araciligiyla sunan bankalarin 1998 yilinda
yaptiklar: televizyon reklamlarinin migteri sayilarina olan etkisi konulu
aragtirmadan agagidaki sonuglar elde edilmigtir;

1. Garanti, T. is Bankasi ve Pamukbank’in internet araciligiyla sunduklari bireysel
bankacilik hizmeti hedef kitlelerinin, A Grubu oldugu ( Lise - Gniversite mezunu,
gelir duzeyi orta -Ust dlizey, aylik kazanci 250.000.000.-350.000.000 olan,
entellektuiel dilzeyi yilksek kisilerden olugtugu), yas araliklaninin ise Garanti
Bankasi ve Pamukbank igin 20-30, T.lg Bankasi icin de18-35 oldugu

belirlenmisgtir .
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Bankalar arasindan yalnizca T. Ig Bankasinin hedef kitlesinin yag araliginin gok
genis oldugu ve bu nedenle orta yasg grubunu da hedef aldi§1 ve buna baglh olarak
tablo 3.8.1.6.’da da géruldiga gibi, televizyon rekldmlarina 6teki bankalara oranla
daha az yer ayirdigi, buna karsiltk basin ve radyo rekldmlarina daha ¢ok yer
ayirdigi gérilmistar.

T. Is Bankasinin hedef kitle analizleriyle ilgili olarak aragtirma sirketlerine
yaptirdidi aragtirmalarin sonuglarina gore, internet hizmetiyle ilgili hedef kitlesinin
okuma aligkanlhiklarinin yilksek, televizyon izleme aligkanhklarinin ise digik
oldugunu saptadigini ve medya planlamasi iginde, reklam yayin kararlarini hedef
kitle 6zelliklerine gore verdigi anlagiimigtir .

2. Internet aracihi§iyla sunulan bireysel bankacilik hizmetinin sahip oldugu &ézellikler
ayni zamanda musteriye kazandirdi§i unsurlan da belirlemektedir. Bu 6zellikler,
agagida ayrintih olarak siralanmigtir ;
a. Subeden yapilan tiim iglemler (para yatirma, gekme ve hesap agma,
kapatma, kredi alma, gibi iglemler diginda) internet araciliiyla sunulmaktadir.
b. Garanti Bankasi ve Pamukbank internet araciligiyla sunulan bireysel
bankacilik hizmetierinden Ucret almamaktadir.
c. Internet araciigiyla yapilan bireysel bankacilik iglemleri subeden yapilan
iglemlere gbre daha hizli gerceklegsmektedir.
d. Internet araciidiyla sunulan hizmetier mekandan bagimsiz olarak
bilgisayar aracihiyla yapilabilmektedir.
e. Internet aracihiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetleri sirasinda
musterinin ekrandan her an yardim alabilmesi mimkinddr.
f. Internet hizmetini daha gekici hale getirmek igin Gi¢ banka da repo, faiz,
kredi oranlari ve kur oranlarini gubelere gére daha yiksek sunmaktadir.
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3. internet araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetinin bankalara
kazandirdigi en bilylik yarar islem bagina maliyetlerini ;

a. Garanti Bankasi icin %82.5,

b. T. Ig Bankast igin % 50,

¢. Pamukbank i¢in de % 50
oraniarinda digirmig olmalandir . Garanti Bankasi maliyetini en gok digiiren
banka oldudu igin, islemleri Gcretsiz olarak sunmaktadir.

4. Bankalarin internet araciigiyla sunduklan bireysel bankacilik hizmetine
baglangi¢ tarihleriyle Aralik 1998 tarihindeki misgteri sayilart arasindaki iligkiler;

a. Garanti Bankasinin hizmete baglangi¢ tarihi Agustos 1997, musteri

sayisinin 55.000’e,

b. T. Is Bankasinin hizmete baslangig tarihi Temmuz 1997, miigteri sayisi

20.000’e,

c. Pamukbank’in hizmete baglangi¢ tarihi Ekim 1998, musteri sayisi ise

5.000'e

ulagtig géralmastir.

Garanti Bankasi bireysel bankacilik hizmetini internet araciiiyla sunmaya
baglayan ikinci bankadir. Bankanin miagteri sayisimin hizh artmasinin en bylk
nedeni, islemleri tcretsiz sunmast, higbir iglem icin subeye gitmeye gerek
olmamasi ve her bilgisayardan tiim iglemlere ulagilabilmesi gosterilebilir.

Bireysel bankacilik hizmetini internet araciligiyla sunan ilk bankanin T. ig Bankasi
oldugu goérilmektedir. Buna karsin bankanin miisteri sayisinin az olmasinin
nedeni, internet aracihdiyla sundugu bireysel bankacilik hizmetlerine ticret almasi
ve para transferleri ve benzeri iglemlerde subeye gidilmesi zoruniulugu
gbsterilmektedir.

Pamukbank ise, hizmeti G¢ aydir sunuyor olmasina kargin musteri sayisini
hizla arttirmasinin nedeni, internet hizmetini Gcretsiz  sunmasidir.
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5. 1998 yil internet araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmeti televizyon
reklamlarinin kampanya dénemieri, yayin tarihleri, kampanya isimleri ;

a. Garanti Bankasi, Garanti .com.tr, Agustos 1997, yil icinde sirekli,

b. T. Is Bankasi, Sagduyu, Temmuz 1997, ilkk sunum rekldmlar, yil icinde
surekli ve Ticari Interaktif Bilgisayar Mart 1998, yil icinde sirekli,

c. Pamukbank, Entegre Dagitim Kanallan, Ekim 1998, bir ay surekli,
yayinlandiklari geklinde belirlenmigtir .
Bankalar, adi gegen hizmetle ilgili rekiamlarn hizmetin sunulimaya baglanmastyla
birlikte yayinlanmiglardir.

Garanti Bankasi, internet hizmeti televizyon rekliamlarnnda kolaylik ve Ucret
6gesini vurgulamigtir.

T. s Bankast, reklamiarnini konulu ve mizah 6§esini kullanarak hazirlamig, bu
sekilde hatirlanmayi saglamaya galigmigtir.

Pamukbank ise, reklamiarinda Dialog adl telefon hizmetine ek hizmet olarak
internet hizmetini tanitmis ve Sener Sen tarafindan canlandirilan farkl tiplemelerle
reklamlarinda mizah &gesini kullanmigtir.

6. Bankalarin 1998 yili internet araciligiyla sunduklar: bireysel bankacilik hizmeti
televizyon reklamilarinin toplam reklam harcamalari igindeki paylan ;

a. Garanti Bankasi, % 64,

b. T. Is Bankasi, % 31,

c. Pamukbank, % 65

oldugu anlagiimigtir.

Bankalarin 1998 yili toplam rekiadm harcamalari iginde televizyon
reklamlarinin paylarina bakildiinda, Garanti Bankas: ve Pamukbank'in T. Ig
Bankasina gére televizyon reklamlarina cok pay ayirdiklan saptanmigtir. T. Is
Bankasinin televizyon reklamiarina ayirdigi payin digik olmasinin nedeni,
bankanin hedef kitlesine iligkin yaptirdig! aragtirmalar sonucunda televizyon izleme
aligkanhklarinin digitk, okuma aligkanhklarinin yiiksek oldugu ve bu nedenle
gazete ve dergi reklamlarina agirlik verdigine baglanmisgtir.
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Garanti Bankasi ve Pamukbank’in medya planiamasi yaparken, uygun kitle
iletigim araci segimlerinde b6lim 1, s.3 ‘te agiklanan nedenlerden dolay: televizyon
rekldmlarina agirhk verdikleri belirlenmigtir.

7. Reklam ajanslarinin, internet hizmetle ilgili yayinladiklar televizyon reklam

mesaijlarini olugturmada en 6nemli faktériere bakildiginda;

a. Garanti Bankasinin ajansi Y & R igin, hizmetin hedef kitlesi ve gubesiz

bankacilik bilgilerinin,

b. T. is Bankasinin reklam ajani M & T igin, bankanin verdigi 6nbilginin, hizmetin

hedef kitlesinin, rakip bankalarin ¢galigmalarinin ve kurum imajinin,

c. Pamukbank’in rekldm ajansi RPM Radar igin, bankanin verdigi énbilginin ve
reklam bitgesinin,

en 6nemli faktoérler oldugu anlasimigtir.

8. 1998 yili internet araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmetinden yararianan
kigi sayisiyla, yayinlanan televizyon rekiamlari arasindaki iligkilere bakildiginda ;
a. Garanti Bankasi,

Televizyon reklamlari 6ncesindeki miisteri sayilari, 44.355

Televizyon reklamiari sonrasindaki mugteri sayilari, 55.000

Hedeflenen mugteri sayilart, 60.500

b. T. s Bankasi,

Televizyon reklamiari 6ncesindeki musteri sayilan, 17.391

Televizyon reklamlar: sonrasindaki musteri sayilari, 20.000

Hedeflenen miigteri sayilan, 25.000

¢. Pamukbank,

Televizyon reklamlar 6ncesindeki misteri sayilari, 4.348

Televizyon reklamlar: sonrasindaki misteri sayilari, 5.000

Hedeflenen misteri sayilan, 5.000

oldugu belirlenmigtir. '
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Bankalarin 1998 yili adi gegen hizmetle ilgili yayinladiklan televizyon rekiamiari
sonrasinda migteri sayilarinin artti§i ancak hedeflenen artiglan gerceklesmedigi
gbrilmektedir. Bunun nedeni olarak, hizmetin yapisi ve hizmetten yararlanma
kosullar: ( bilgisayar sahibi olmak, internet’e bagh olmak ve yararlanabilme
becerisine sahip oimak ) sayilabilir .

9. Bankalarin toplam misgteri sayilari i¢cinde internet hizmetinden yararlananlarin
oranlan ;

a. Garanti Bankasi, % 0.5,

b. T. Is Bankasi, % 0.2,

¢. Pamukbank, % 1,

oldugu anlagiimigtir.

Bankalarin toplam misteri sayilar icinde internet araciligtyla sunulan bireysel
bankacilik hizmetinden yararlananiarin oraniar dﬁgﬁktﬁr. Ancak, Turkiye'deki
toplam internet kullanici sayasinin 400.000 kisi oldugu dugtnalirse, hizmetten
yararlanan kigi sayilarinin digik olmadidi gérulecektir .

T. is bankas! tim bankalar arasinda en diiglik saytya sahiptir. Ancak
bankanin toplam misteri sayisi 6teki bankalarinkinden daha ¢ok oldugu i¢in séz
konusu hizmetten yararlanan migteri sayist azdir.

10. Bankalarin 1999 yilinda internet aracihdiyla sunacaklari bireysel bankacilik
hizmeti igin planladiklan yeniliklere bakildiginda;

a. Garanti Bankasinin SSK primlerine , vergi 6demelerini de ekleyerek, sundu§u
hizmetin gesitliligini arttirmak istedigi,

b. T. Is Bankasinin tim subeleriyle internet ‘ e baglamayi-amagladigi ve intermatik
adli magterinin gubeden kendi kendine internet’e baglanarak iglemlerini
yapabilmesini sadlayan yeni bir hizmeti sunmayi amacladigt,

c. Pamukbank’in ise, internet hizmetini sundugu sitede yeni hizmetler ve tiim
subeleriyle internet'e badlanmay: amagladid

anlagiimigtir .
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11. internet aracihidiyla sunulan bireysel bankacilik hizmeti televizyon reklamlarinin
reklam ajanslan tarafindan élgilen iletigim etkenlidi ve buna badli olarak bankalar
tarafindan tespit edilen satis etkenligi digimlerinde agagidaki sonuclar
saptanmigtir:

a. Garanti Bankasinin rekliam ajans:! Y & R'in  s6z konusu hizmetin televizyon
reklamlarinin iletigim etkenligi 6lcimleriyle ilgili olarak bankanin yaptig
Slcimlerden yararlandigi,

b. T. Is Bankasinin reklam ajansi olan M & T ‘un 6n testlerle igiim yaptigs,

c. Pamukbank’in reklam ajansi olan RPM Radar ‘in ise GRP (Gross Rating Points)
oranlarini kullandi§1 belirlenmigtir.

Buna bagl olarak televizyon reklamiarinin iletisim etkenligi aragtirmalarindan
alinan sonuglara gére, rekiam ajanslarinin, reklam mesajlarinin hedef kitleye ne
derecede ulagtigini dlgtikleri anlagiimigtir.

internet aracilidiyla sunulan bireysel bankacilik hizmeti televizyon reklamlarinin
iletigim etkenligini 6icebiimek amaciyla, ayni tarihte yapilan tiketicinin kitle iletigim
araci tercihleri aragtirmasi sonuglari, reklam ajanslarinin iletigim etkenligi
Slgimlerinin tiketici tercihleriyle uyumunu gdstermesi agisindan énemlidir.

1998 yili tiketicinin kitle iletigim araci tercihleri aragtirmasinin sonuglar agadidaki
gibidir:

a. 19-35 yas grubunun giinlik ortalama 2-4 saat arasi televizyon izledikleri,

b. S6z konusu yag grubunun en ¢ok izledigi televizyon kanallarinin ATV, Kanal D,
interstar oldugu belirlenmigtir.

Bankalarin ve rekldm ajanslarinin medya planlari iginde yer alan televizyon kanali
tercihleriyle tiketicinin televizyon kanal: tercihlerinin uyumiu oldugu géralmektedir .
c. Televizyon kanallari genel bagart puanlandirmasinda ise, Discovery birinci, ATV
ikinci ve Kanal D Gg¢lincii en basarali kanal segilmiglerdir .

Tiketicinin kanal tercihleriyle bankalarin ve rekiam ajanslarinin kanal tercihieri
arasinda uyum gériimektedir.

d. Reklamlari izlenebilir nitelikte degerlendirilen televizyon kanallarn segiminde,
Kanal D birinci, ATV ikinci ve interstar Gigiincii derecede tercih edilmigtir.

1.C. YUKSEKOGRETIM KuRULU
DOKUMANTASYON MERKEZ|
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Aragtirmanin en énemli sonuclarindan birisi olan tiketicinin reklamlar
izlenebilir nitelikte degerlendirdigi televizyon kanallariyla bankalarin ve rekiam
ajansiarinin televizyon reklamianini yayinladikian kanallanin da birebir uydugu ve
bu nedenle 1998 yihinda bankalarin internet araciigiyla sunduklan bireysel
bankacilik hizmeti televizyon rekidmlarinin hedef kitle tarafindan tercih edilen
televizyon kanallarinda yayinlandi§i sonucuna ulagiimigtir.

e. Ayni yas grubunun gazete takip aligkaniiklarina bakildiginda, ortalama olarak %
25 oldugu anlagitmisgtir.

Tuketicinin okuma aligkanh@ini ortaya gikartan bu sonugla T. Is Bankasi
tarafindan yapilan aragtirmalarda saptanan hedef kitlesinin okuma aligkanhklannin
yuksek oldugu tespitinin uyumiu oldudu gériilmektedir.

f. Kitle iletigim araglarinin giivenilirlik agisindan degerlendiriimesinde ise, televizyon
19-36 yag grubu tarafindan ikinci derecede guvenilir kitle iletisim araci segilirken,
basin en guvenilir kitle iletigim araci segilmig ve radyo li¢incl derecede givenilir
kitle iletigim araci segilmigtir.

Garanti Bankasi, Pamukbank ile reklam ajanslar tarafindan giivenilir bulunan
televizyon, T. Ig Bankasi ve reklam ajansi tarafindan yeterince givenilir
bulunmamisg, tiketici degerlendirmesinde de en glivenilir kitle iletigim araci
secilmemisgtir.

Bu sonugla, T.Ig Bankasinin ve rekldm ajansinin kararlar arasinda paralellik,
Garanti ve Pamukbank kararlariyla tiiketici degerlendirmesi arasinda ise
uyumsuziuk gérilmektedir .

1998 yilinda internet araciligiyla sunulan bireysel bankaciiik hizmeti
televizyon reklamlarinin satis etkenligi 6lgimlieri asagidaki gibidir;

a. Garanti Bankasi, s6z konusu hizmetle ilgili masteri sayisini televizyon reklamlari

sonrasinda % 24 arttirmig,

b. T. Is Bankasi , s6z konusu hizmetle ilgili misteri sayisini televizyon rekldmlar

sonrasinda % 15 arttirmisg,

c. Pamukbank’in ise, s6z konusu hizmetle ilgili migteri sayisini televizyon
reklamlar sonrasinda % 15 arttirmig

d. oldugu saptanmigtir .
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Bankalardan yalnizca Pamukbank’in hedefledigi migteri sayisina ulagtigi
anlagilmigtir.

Garanti Bankas! hedefledigi migteri sayisinin % 10 gerisinde kalirken, T. Is
Bankas! da % 25 gerisinde kalmigtir. Bu nedenle Garanti ve T. g Bankasi internet
hizmetiyle ilgili televizyon reklamilari sonrasinda ortaya gikan satig etkenligini
yetersiz bulmuslardir. Bu durumun nedenleri olarak da;

a. Intemnet sisteminin henliz tam olarak yerlesmedigi,

b. Internet sisteminin giivenlik sorunlarinin tamamen ¢ozilmedigi,

c. internet'i kullanabilme becerisinin heniiz tam olarak olugmadigi,

bu nedenle reklam mesajlarinin hedef kitleye ulagtigi ancak belirlendigi kadar
hizmetten yararlanma hareketine yol agmadig belirtilmigtir.

Televizyon reklamiannin, televizyonun kaybettigi giiven unsuru yiiziinden
etkisini yitirmeye bagladidi, 1998 yilinda yapilan tiketicinin kitle iletigim araclari
tercihi aragtirmasi sonucunda ortaya gikmistir.

Buna karsin, bankalarin 1998 ymndé internet araciligiyla sunulan bireysel
bankacilik hizmeti televizyon rekldmilari icin yararlandiklari kitle iletisim araglar
arasinda en etkili olani televizyondur. Bankalarin televizyon reklamlarn sonrasinda
belirlenen musgteri sayilan artiglar bu sonucu ortaya ¢ikartmaktadir.

Tiketicinin 1998 yili kitle iletisim araci tercihlerine gére birinci derecede
tercih edilen kitle iletigim araci ise basin olmustur.

Ancak, bankalarin ve reklam ajanslarinin medya planlamasi yaparken, basin
ve radyodan yeterince yararlanmadiklart gdriulmagtar. 1998 yili internet
araciligiyla sunulan bireysel bankacilik hizmeti hedef kitlesine daha etkili
ulagabilmek igin tiiketici tercihlerinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Tiketici
tercihlerini en iyi yansitan veriler reklamin iletigim etkenligi ve satig etkenligi
verileridir. Aragtirmamizda ortaya ¢ikan énemili bir sonug; ajanslarin yaptigi iletisim
etkenligi aragtirma verileriyle bankalarin verilerinin birbiriyle tam bir uyum iginde
olmamasidir. Bu sonug, reklam ajanslarinin internet hizmetiyle ilgili yayinladiklari
reklamlarin iletisim etkenligini yeterince élcmedikierini de gbstermektedir.

Her Gi¢ bankanin da hizmet maliyetierini % 50 -%80 arasinda disiren bir
hizmeti daha etkin tanitmalari gerektigi aciktir.



Bunu sagdlayabilmenin yolu da hedef kitleyi daha yakindan tanimak ve degigen
hedef kitle tercihlerine gére reklamlan yayinlamak ve yayinlanan reklamiarin
iletigim ve satis etkenligi analizlerini strekli ve ayrintii yapmaktir.
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EK1

ARASTIRMADA BANKALAR IiCIN KULLANILAN ANKET
FORMU

Bu anket, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii’'nde hazirlanan
“Istanbul’da Bireysel Bankacilik Hizmetlerini internet araciifiyla sunan g
bankanin, TV reklamiarinin, hizmet pazarlama beklentilerine etkisinin élgliimesi”
konulu Yiksek Lisans tezinin bir parcasidir.

Aragtirmada elde edilecek sonuglarin gecerliligi asagida verilen sorulari
eksiksiz olarak cevaplandirmaniza baghdir.

figiniz ve katihminiz igin simdiden tesekkiir ederiz.

1.Internet’le Bilgisayar Bankacili§inda planiadi§iniz hedef kitlenizi tanimlar
misiniz?

2.Telefonla Bireysel Bankacilik birimleri olmasina ragmen, Bilgisayar
Bankacihi§ina neden gerek duyuldu?

......................................................................................................................

3.Bankanin tiim birimlerini bilgisayar aracigiyla hizmete yéneltmenin masrafi
ne kadar oldu?

a.0-100 Milyar TL
b.100-500 Milyar TL
¢.500-1 Trilyon TL
d.1 Trilyon-



4. Sizce Internet’le Bilgisayar bankaciiginin miigteriye sagladigi avantajlar
nelerdir?

a.Hizli olugu

b.Subeye gelme zorunlulugunu ortadan kaldirmast
c.Ucretsiz olarak tiim iglemlerin yapilabilmesini saglamast
d.Diger

5.Yukarida bahsedilen hizmetin bankaya sagladig: avantajlar nelerdir?

....................................................................................................

6.“Subesiz Bankacilik” fikri “Yiz ylize Bankacilik® fikriyle geligmiyor mu?

a. Tamamen cgeligiyor......
b.Hi¢ celigmiyor.....

c.Bazi agilardan celigiyor.....
d.Diger

7.Banka personeli, musterileri bu hizmetten yararlanmalari konusunda
tegvik ediyor mu?

......................................................................................................................

8.Internet'te bilgisayar bankacili§i aracilifiyla bireysel bankacilik hizmetine
ne zaman bagladiniz?

a.1996
b.1997
c.1998
d.Diger

9.1998 yili Ocak ayi itibariyle Internetle Bireysel Bankacilik iglemleri yapan
musteri sayiniz nedir?

a.0-10.000
b.11.000-100.000
¢.101.000-300.000
d.301.000-



10.Gergeklegen sayiyla hedeflediginiz say arasindaki fark nedir ?

a.(+-)0-%10
b.(+-) %11-%20
c.(+) %21-%30
d. (+-)%31 -

11 .1998 yili Televizyon reklam yayin kampanya dénemleri ne sekilde
saptandi?

aAylikolarak  (.....cooiiiiiiiiiiii )
b.Mevsimsel ak(.............c.cooiiiiiiiinn. )
c.Yillik olarak

d.Diger

12. Yukarida belirlenen dbnemleri neye gére saptadiniz? Kararinizi
etkileyen faktérler nelerdi?

a.Rekabet kogullari

b.Hedef kitle analizleri
¢.Ulkenin ekonomik durumu
d.Diger

13.1998 yili toplam reklam biitcenizin rekldm yayin araglarina dagiimi
nedir?

A.GAzZEtE/DOIGi.........cvenie et e

b.BHIDOAN ... e e

14. 1998 yili internet’le Bilgisayar Bankacihig: TV reklam yaymnlart
sirasinda(daha &énce belirtilen yayin dénemine gére) mu5ten sayisindaki artig
yuzde kag oldu ?

a.%10-%20
b.%21-30
¢.%31-40
d.Diger
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15. 1998 yili internet’le Bilgisayar Bankaciigi TV reklam yayinlari
sonrasinda misteri sayisindaki artis  ylzde kag oldu?

a.%10-%20
b.%21-30
€.%31-40
d.Diger

16. Yukarida belirtilen artig hedeflediginiz oranda mi gergeklesti?

a.Evet,glinkd....
b.Hayir,glinkd....

c.Belli oranlarda evet/hayir....
d.Diger

17.TV reklam yayinlari plantanirken nasil bir strateji izlendi?

a. Ik olarak reklam basinda yer aldi.Cunka.....

b. lik olarak televizyonda yayinlandi.Gunka....

c. Tum mecralarda ayni anda yayinlandi.Canka.....
d. Diger

18.Diger bankacilik hizmetlerinizle ilgili olarak TV rekldmlanyia, internet’le
bilgisayar bankaciligi igin verilen TV reklamiannin bireysel bankacilik hizmet
pazarlamasina etkisi ne oranda oldu?

.................................................................................................................

19. Internet’le bilgisayar bankaciligina baglamadan 6nceki bireysel
bankacilhk hizmetlerindeki pazar payiniz yizde kagti?

a.0-%10
b.%11-20
c.%21-30
d.Diger

20.internet’le bilgisayar bankaciligina bagladiktan sonra bireysel bankacilik
hizmetlerindeki pazar payiniz yiizde kag artti?

..............................................................................................................



A

21.Internet’le bireysel bankacilik iglemi yapilabilmesi igin kag kigiye sifre
verdiniz?Kag kisi bu sifreyle iglem yapiyor?

............................................................................................................

22 Toplam migteri kitleniz icersinde internet ‘le bankacilik hizmetinden
yarariananiarin orani nedir?

a.%0-%5
b.%5-%10
€. %11-%20
d.Diger

23. Sizce, Internet'le bilgisayar bankacilii hizmetini veren farkh bankalar
arasinda tiiketici sizin bankanizi neden tercih ediyor?

a.Daha fazla Griin gesidi
b.Daha hizli iglem
¢.Kurum imaij

d.Diger

24. 1999 yili icin Internet'le yapilan Bilgisayar Bankacili§i hizmetieriyle ilgili
yenilikler yapmayi planhyor musunuz?

..............................................................................................................

25.Planlanan bu yeniliklerde TV reklamiannin pay yizde kag olacak?
a. % 10-20

b. %21-30

C. %31-40

d. Diger

26 .Sizce TV reklamian hedef kitle iizerinde yeterince etkili mi?

a.Evet, clnki ....
b.Hayir, ¢iinki...

c.Daha etkili olabilir........
c.Diger
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27. TV ‘de yayinlanan Internet’le bireysel bankacilik hizmetlerine yénelik
reklamlarin hedef kitleye ulagma giiciini nasit éigiiyorsunuz?

............................................................................................................

28.Hedef kitleye ulagimi agisindan Tv sizce guvenilir bir medya araci mi?

a.Evet,cunk...

b.Haytr, ¢lnki....

c.Daha giivenilir kitle iletigim araglan var.
c.Diger



EK 2

ARASTIRMADA REKLAM AJANSLARI iCiN KULLANILAN
ANKET FORMU

Bu anket, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’'nde hazirlanan
“Istanbul’da Bireysel Bankacilik Hizmetlerini Internet aracigiyla sunan (g
bankanin, TV reklamlarinin, hizmet pazarlama beklentilerine etkisinin 6lglilmesi”
konulu Yiiksek Lisans tezinin bir parcastdir.

Aragtirmada elde edilecek sonuglann gegerliliji agagida verilen sorular
eksiksiz olarak cevaplandirmaniza baglidir.

figiniz ve katilimimz igin simdiden tesekkir ederiz.

1.Internet’le Bilgisayar Bankacihig: rekiamlan icin planlanan hedef kitleyi
tanimlar misiniz?

............................................................................................................

2. Sizce yukarida belirtilen reklamiarin olugumundaki en 6nemli faktérler
nelerdi?

a.Banka tarafindan verilen Brief
b.Belirtenen hedef kitle
c.Reklamin butgesi

d.Diger

3.Bankadan bu konuda alinan On bilgi ( Brief ) neleri igeriyor, neleri
kisithiyordu?

............................................................................................................



4 Yaratici (Kreatif ) ¢aligma sirasinda tamamen 6zgiir milydiiniz?

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------

5.Rekiami yapilacak ariinle ilgili (Internet-Bilgisayar Bankacili§i) hangi
bilgilere sahiptiniz?

a.Bankanin pazar payi

b.Bu hizmete ne zaman bagladi§i

c.Bu hizmetle ulagiimak istenen kigi sayisi
d.Diger

6.TV reklamiarnnin yayinlanacag kanallar neye gére seglidi?

a.Bankanin 6nceden belirledidi, hedef kitlesinin izledi§i muhtemel kanallar
b.AGB , v.b. kuruluglarin verileri ( rayting oraniart)

¢.Tum kanallarda sirayla yayinlandi.

d.Diger

7. TV kanallarinin hitap ettigi hedef kitleyle ilglili ne gibi aragtirmalar
yapildi?

a.Mektupla anket yontemi
b.Yuzyilize anket yontemi
c.Labaratuvar testleri
d.Diger

8. TV reklam yayin planlamasi sirasinda nasil bir strateji izlendi?

a. lik olarak reklam basinda yer aldi.Cankd.....

b. Ik olarak televizyonda yayinlandi.Cunkd....

¢. Tim mecralarda ayni anda yayinlandi.Cunki.....
d. Diger



9.TV reklamlarnin yayin dénemleri neye goére segildi?

.......................................................................................................

10.Belirlenen yayin dénemileri 1998 yil icine ne sekilde dagitildi?

a. Ay ay olarak
b. Uger ayhk
c.Haftalik
d.Diger

11. 11998 yih TV rekidam yayin dénemlerinin tam tarihleri ve (kampanya)
isimleri, reklamlarin siklik ve éicileri ne gekildedir?

.........................................................................................................

12. Yukarida bahsi gegen kampanya dénemilerini neye gére saptadiniz?
Kararinizi etkileyen faktérier nelerdi?

a.Rekabet kogullan

b.Hedef kitle analizleri
c.Ulkenin ekonomik durumu
d.Diger

13.1998 yili toplam reklamlarinin rekidm yayin araglarina dagihimi nedir?
(Yizde olarak )

A.GazZete/DEIGi. ... ..ot e e e e e
b.Billboard ... e e ean e

14. 1998 yil internet ile bilgisayar bankacili§i migteri sayisindaki artig
hedeflenen oranda gergekiesti mi?

a.Evet,¢lnkd....
b.Hayir,¢lnk....

c.Belli oranlarda evet/hayir....
d.Diger



15. Yukanida bahsi gegen musteri sayisindaki bu artigta sadece TV
reklamiarinin etkisi nedir?

a.%0-20
b.%21-30
c. %3140
d.Diger

16. Yayinlanan rekldmiarin etkilerini agagidaki fakt6rierden hangileriyle
Slgtinliz?

a.AGB , benzeri kuruluglarin rayting verileri
b.Banka misgteri sayilari

c.Rakip pazar paylarina gére

d.Diger

17. 1999 yiliigin TV reklam pay: ile ilgili size ulagan bir On bilgi ( Brief )
var mi?

a. Evet
b.Hayir
c.Diger

18 .Sizce TV rekiamian hedef kitle Uzerinde yeterince etkili mi?

a.Evet, ¢lnku ....
b.Hayir, ¢iinkd...
c.Daha efkili olabilir........
c.Diger

19. 1998 yili Internet hizmetini konu alan TV reklémlarinin hedef kitleye
ulagsmadaki bagarisi nedir?

.............................................................................................................

20. Sizce hedef kitleye ulagimi agisindan TV glivenilir bir medya araci m1?

a.Evet,cunkd...

b.Hayir, glinkd....

c.Daha giivenilir kitle iletigim araglari var.......
d.Diger



EK 3
CRC MEDIABUS ARASTIRMA SIRKETi
TUKETICININ 1998 YILI KiTLE ILETISiM ARACI TERCIHLERI
ARASTIRMASI TABLO VE GRAFIKLERI
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