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OZET

Gelisen teknolojiler tiim diinyada bilisim olanaklarmni her gegen giin gelistiriyor. Iletisim
caginin son yillarda bu denli gelismesi, haber alma imkanlarinin giderek yenilenmesi ve
kolaylagsmasi reklami da her yoniiyle etkiledi. Reklam kavraminin ortaya ¢ikisindan
glinimiize kadar kavramsal olarak kendisi her zaman giiclendirdi. Cigirtanlik yaparak
irlinlerin tanmitildig1r ylizylldan bulundugumuz lokasyonda olan markanin kampanya ve
iirinlerinden cebimizdeki akilli telefonlar sayesinde haberdar oldugumuz giinlere geldik.

Radyo, gazete, televizyon, Ac¢ikhava, sinema ve internet...

Reklam, olusumdan bu yana her yeniligi kendine ekleyerek gelismeye ve pazarlama ile satisin
olmazsa olmazi halini aliyor. Bu arastirmada; reklam kavramina, reklamciligin temeline,
Tiirkiye ve diinyadaki gelisimine, Tirkiye’deki reklam verme kaliplarlarina, Tiirkiye’deki
medya yatirimlarina ve medya tiirlerine deginilmektedir. Ayn1 zamanda tiim medya tiirleri
incelenirken dijitalin hayatimiza girisinin iizerinde durularak markalarin hangi medya tiirlerini
tercih ettigi ve dijitalle beraber biitge paylarinin nasil dagilim gésterdigini, kitap, makale, web
site haberleri, web site raporlar1 taranarak kullanilmistir. Konu ile alakali 6nemli isimlerle
sOylesiler yapilmistir. Tiim bu kaynaklara dayanarak markalarin reklam verme aligkanliklari,
yeniliklerin reklam verme kaliplarini ne kadar etkiledigi ve dijitalin reklam diinyasini nasil

degistirdigine deginilecektir.



ABSTRACT

Emerging technologies are developing their ICT facilities throughout the world every day.
development in recent years of the age of communication, the renewal of the intelligence
facilities and increasingly easier to advertising has affected every aspect. until today, the
emergence of the concept of advertising has strengthened conceptually itself as usual. The
brand, which we found at the location of the century by the introduction of products while
shouting and we came to when we were aware of the product thanks to smart phones in our

pocket. Radio, newspaper, television, outdoor, cinema and internet...

Advertising, every innovation since the formation of the sine qua non of development, sales
and marketing by adding self takes the form. | have prepared this research; advertising
concept, fundamental to Turkey and world development, advertising molds to in Turkey, it is
referred to invest in media and media types in Turkey. At the same time that all types of
media that chose which media types the emphasis on the brand of examining the digital input
of our lives and digitalis together how the distribution of budget allocations, books, articles,
website news, used scanning website reports. Relevant to the subject was conducted
interviews with key figures. All advertising habits of the brand based on this source of
innovation that will be discussed how advertising influences the mold and how to change the

digital advertising world.
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KISALTMALAR

AMA: Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association)
ARVAK: Acikhava Reklamcilar1 Vakfi

SAWA: Diinya Sinema Reklamcilig1 Dernegi

IAB: Interactive Advertising Bureau

PR: Public Relations

TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu

ADSL.: Asymmetric Digital Subscriber Line

OMD: Optimum Media Direction
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1. GIRIS

Eski Roma, Yunan, Misir ve Babil uygarliklarindan giiniimiiziin ¢agdas toplumlarina kadar
gelen ve gelisimini siirdiiren reklamcilik, insanligin var oldugu her donemde igerik, stratejik
hareket plani veya yayinlandig1 kanallara gore degisimler gostererek bilim ve uygulama alanm

olarak yasamaya devam etmistir.

Pazarlama ve pazarlama iletisimi kavramlarinin karmasi olan reklam, toplumda yasanan
degisim ve gelisimler, teknolojik ilerlemeler ve bu dogrultuda hedef kitlede yasanan
farklilasmalar her zaman bir doniisiimiin olusmasina yol agmustir. Aristotales'in toplumsal bir
varlik olarak nitelendirdigi insanin kendi cinsiyle iliski kurma, duygu ve diisiincelerini
paylagsma cabasi, insanin gelistirdigi iletisim becerisinin sonucunda meydana gelmistir.
Insanlar siire¢ icinde bu becerilerini kullanarak birbirleriyle etkilesime gecmeye

baslamislardir.’

Kitle iletisim araglarinin 6neminin anlasilmasi ve bu araclarin iletisim amagh kullanilmasi
sonucunda iletisim kavrami degismistir. Bu degisim ve gelisim McLuhan'in dedigi gibi zaman
ve mekan gerekliligini ortadan kaldirmustir.? Bireylerin birbirleri arasinda iletisim kurma
sekilleri degiserek kitlesel bir forma donlismeye baslamistir. Farkli toplumlarin olusturmus
oldugu hedef kitle kiimeleri; iletisim gereksimini, devaminda etkilesimi, pazarlamayu,

pazarlama iletisimini ve reklami olusturmustur.

Giliniimiizde ise bilgisayar ve internet tabanli dijital teknolojileri yeni iletisim ortamlarini
ortaya ¢ikarmistir. Olusan bu yeni ortamlar, Kitle izleyicisini bireysel olarak da kapsayabilmek
de, kullanicilarin zaman ve mekan kavramindan bagimsiz olarak etkilesim i¢inde kalmalarina

olanak tanimaktadir.

! Aristoteles, (2007), Politika, (Cev. Ersin UYSAL), Istanbul: Dergah Yayinlar
2 (McLuhan, 1965: 123-127)



Olusan bu mekan kavrami da reklam tarihinin baglangicindan 21. yilizyila kadar markalarin
doniistime ayak uydurarak hedef kitleye reklam kavraminin her alani ve yeniligiyle ulasmay1

zorunlu kilmustir.

Reklami bir iletisim siireci olarak degerlendirdigimizde, bu siireci baslatan bir reklamveren
belli bir iiriin/hizmet ya da kurum markasina yonelik hedef kitlesinde istedigi yonde ortak ve
olumlu bir algi olusturmak igin iletisini ¢esitli isitsel, gorsel gostergeler yoluyla kodlar ve

hedef kitleye en dogru zamanda, en dogru kanal araciligiyla iletir.

Siire¢ iginde radyo, televizyon, agikhava, gazete, dergi ve teknolojik anlamda yasanan
degisim ve gelisimler neticesinde internet iizerinde bir¢ok yeni uygulama ve araclar ortaya
¢ikmasi dijital reklam ortamlariin da olusumuna olanak saglamistir. Bu ortamlardan biri de
sosyal medyadir. Sosyal medya, giiniimiiz insaninin giinliik rutinlerinin bir parcasi haline
gelmis, kullanim alaninin genislemesi sonucu giinden giine daha fazla kullaniciya hitap
ederek etkinligini arttirmistir. Bu artis da reklamverenlerin mecra tercihleri yaparken hedef
kitleye ulagsmanin en hizli, kolay ve ucuz yolu olan dijitalin yillar igerisinde biiyiik bir yatirim

kapasitesine kavugmasina yol agmustir.

Bu ¢alismada, reklam ve reklamciligin olusumu ile gelisimine deginilerek markalarin son
yillarda yapmis oldugu medya yatirimlari incelenecektir. Reklam tarihinin olusumundan
giiniimiize kadar reklam ortamlarina markalar tarafindan yapilan medya ve reklam yatirimlari
incelenerek, reklam ortamlarindaki yatirim paylarindaki degisimlere, markalarin hangi
unsurlara gore reklam mecralarini tercih ettigine, dijital reklam ortamlarinin olusumuna ve
olusturdugu reklam modellerine, dijital reklam ortamlarina markalarin yapmis oldugu medya

yatirimlarindaki artiglar, reklam ortamlarinin gelecegi hakkinda bilgiler verilecektir.
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Ayrica caligma kapsaminda reklam ortamlart genis bir perspektiften ele alinarak
reklamverenlerin medya yatirimlarinin yillar icinde nasil degisim gosterdigi ve reklam

yatirimlarinin gelecegi tartisilacaktir.

Hazirlanan g¢alismada OMD Tiirkiye Chief Planning and Strategy Officer’t Niizhet
ALGUNES ile sektdrde yasanan gelismeler ve medya tiirlerine yapilan reklam yatirimlarmin
gelecegi hakkinda bilgilere ulastiran bir réportaja yer verilmistir. Bununla birlikte Ilancilik
Reklam Ajanst Ajans Es Baskam1 Ender MERTER, Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi
[letisim Bilimleri Anabilim Dali Baskan1 Prof. Dr. Filiz AYDOGAN BOSCHELE, Marmara
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yrd. Dog. Dr. Ali Murat KIRIK basta olmak iizere iletisim ve
reklam sektoriinde bulunan akademisyen ve sektdr ¢alisanlartyla tez konusu tizerine bilgi ve
kaynak aligverisinde bulunulmustur. Edinilen tim kaynak ve bilgiler 1s18inda calisma

detaylandirilmstir.

2009 ile 2015 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yapilan reklam ve medya yatirimlarimlarinin tarihsel
degisimleri, medya tiirlerine yapilan yatirnmlarin her sene hangi mecrada hangi oranda azalis
ve artis yasandigi sonuglarina, Reklamcilar Dernegi’nin diizenli olarak yayinladigi medya
yatirim raporlart ve OMD Tiirkiye’nin verilerine dayanarak ulagilmistir. Calismada yer alan
Tiirkiye’de Internet Kullanimi datalarma Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’ndan, Dijital
Reklam Harcamalar1 datalarima ise; IAB Tiirkiye'nin yaymlamis oldugu raporlardan

ulagilmistir.

Giris Boliimii ile baslayan bu calisma 4 bolimden olusmaktadir. Ikinci Boliim'de reklam
kavraminin iizerinde durularak kurumsal bir ¢erceve icinde reklamin Tiirkiye’de ve diinyadaki
tarihi gelisimine deginilecektir. Tiirkiye’deki ilk reklam ajansiyla beraber ajanslarin isleyis

bi¢iminden bahsedilerek giiniimiiz reklamciligina genel bir ¢er¢eveden gonderme yapilacaktir.

11



Calismanin Ucgiincii Béliimii'nde, reklam ortamlar1 olan televizyon, gazete, dergi, radyo,
acikhava, sinema ve internet detayli bir sekilde agiklanarak 2009 ile 2015 yillar1 arasinda
markalarin hangi reklam ortamlarina ne kadar medya yatirimi1 yaptigi belirtilecek, medya satin
alma ajanslar1 yoneticileriyle yapilan roportajlardan alintilar yapilarak markalarin medya ve
reklam yatirim biitcelerinin  yillar igerisinde neden ve nasil degistigi derinlemesine

tartisilacaktir.

Calismanin son boliimii olan Sonu¢ Boéliimiinde ise, daha onceki boliimlerde sunulmus olan
bilgiler ve kuramsal alt yap1 kapsaminda degerlendirmeler yapilarak, bu degerlendirmeler veri
taramasi, data toplamasi, sektorde bulunan kisilerle yapilan soylesi ve roportajlar sonucu elde

edilen bulgular ile kiyaslanarak tartisilacaktir.
2. REKLAM VE REKLAMCILIK

2.1 Reklam Nedir?

Reklam; bir markanin sahip oldugu iiriin ya da hizmetin halka tanitmak ve satin alimini
gergeklestirmek tizere ikna edebilme gorevini yerine getirebilmek igin Kkullanilan tiim
yontemler biitiiniidiir.® Bir mal, hizmet veya diisiincenin iiretim asamasindan once halka
tanitmaya baslayip son alicinin {iriin, hizmet veya diislinceyi satin almasindan sonra dahi
devam eden, pazarlama fonksiyonu ve orgiitsel amaglarin gergeklestirilmesini saglayan

calismalarin temelidir.

Marsall McLuhan reklam terimini 20. yiizyiln magara sanati seklinde yorumlamistir.*

Reklam, birbirinden farkli kurum ve kisiler tarafindan farkli tanimlarla yorumlanmustir.

3 http://www.tdk.gov.tr/
4 (Richards ve Curran, 2002: 63-77)

12


http://www.tdk.gov.tr/

Modern reklamciligin kurucusu kabul edilen Albert Lasker, 20. yiizyilin baglarinda reklami,
basili reklam alanlarinda iirlin veya hizmetin satin alinmasini vaat eden bir saticilik sekli

olarak tanimlamistir.”

Reklamciligin simdilerde geldigi nokta, genel reklam tanimlarin yetersiz hale getirmektedir.
Bugiin reklamcilar ne sadece basili reklam ortamlarini kullanmak da ne de reklamlari hedef
kitlelere satis mesajlarini tasimaktan ibaret olan bir tiir olarak degerlendirmektedir. Bu bakig

acisiyla inceledigimizde gelecek yillarda reklamin yeni tanimlari ortaya ¢ikacaktir.®

1960’11 yillarda Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA)
reklamcilik terimini tiriin hizmet ya da fikirlerin, belli bir bedel karsiliginda hedef kitle
tarafindan bilinirligin arttirilma ¢aligmalarinin yapildig: kisisel olmayan sunum bi¢imi olarak

tanimlanmaktadir.’

Serdar Erener’e gore reklam, ongoriilmiis kisa vadeli amaglardan geri gelerek kalict ve
Olciilebilir etki yaratma sanati1 olarak yorumlamaktadir. Reklamin amaci; bir iiriinii, hizmeti ya
da fikri X liraysa onun Y liraya deger oldugunu diistindiirtmektir. Teknik olarak agiklamanin

giic oldugu fiyat farklarini reklam sayesinde yaratabilmek miimkiindiir.®

Reklam tanimlari incelendiginde, 5M reklam -mission (gorev), message (mesaj), media
(medya), money (para) ve measurement (Ol¢lim) — unsurlar1 tlizerine karar vermeyi
gerektirdigi goriilecektir.® Yine Elden, bu unsurlar arasinda bulunan Money (Para) unsuru;
“Sirketler reklam harcamasi yaparken ya da harcama karar1 alirken dikkatli olmasi
gerekmektedir. Ciinkii dogru belirlenmemis olan bir reklam biit¢esi sonucunda az bir biitge

yatirilmis olsa da yanlis bir hamle oldugu ve etkisi az olacagindan markaya herhangi bir geri

5 (Arens, 2002:7)

5 (Elden, 2015: 136)

7 (Richards ve Curran, 2002: 63-77)
8 (Elden, 2015: 137)

9 (Elden, 2015: 138)
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doniis saglayamayacaktir. Ayni zamanda reklam igin ¢ok az biitce harcanirsa da reklam
caligmast dikkat ¢cekmeyeceginden az biitce de yiiksek maliyete sebep olacaktir. Sirketler,
reklam igin ¢esitli harcama modellerini tercih edebilirler. Ornegin; markalar kendi
imkanlarinin yetecegi olgiide bir reklam biitgesi saptayarak gecmis ve gelecekte ongdriilen
satiglarin ylizdesini reklama ayirmak veya rakiplerinin reklama harcadigi biitgenin belirli
yiizdesini harcayarak dogru bir yatirim stratejisi hazirlayip reklam galismasi yapabilir. Fakat
reklam biitgesini, hedef ve goreve gore belirlemek daha etkilidir. Bu asamada markanin, hedef
pazarda ulasmaya calistig1 kisi sayisi, hedef Kitleye hangi araliklarla erisecegi ve hangi
medyanin kalitatif etkisinden faydalanacagini belirler. Tiim bu asamalardan sonra markanin
erisim alan1 beklentisi, siklik ve etki edecek reklamin biitcesini belirlemek daha kolay

olacaktir.
2.2 Diinyada Reklamin Gelisimi

Diinyada reklam tarihi eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarina kadar dayanmaktadir.
Bu donemlerde reklam araglarina rastlandigi goriilmektedir. Eski Misir’da, kacan bir esiri
bulana 6diill vadeden papiriisler, Roma ve Yunan sehirlerinin kdse baslarinda asili olan
sirklerin, Uriinlerin, gladyatdr yarigmalarinin ilanlarn tarihin ilk reklam araglarina o6rnek
sayllmaktadir. Eski Misir’da bir cadde boyunca pes pese bir tag lizerinde ayni reklama
rastlanmasi, glinlimiizde halen kullanilan tekrarlama sisteminin o donemde diisiiniildiigiinii
gostermektedir. ' Gergek anlamda reklamm ilk tiirlerine Ortacag Avrupa’sinda
rastlanmaktadir. Bu donemde okur-yazar sayisinin az olmasi, tellallar ya da g¢igirtkanlarin

bagirarak duyuru yapmasini gerektirmistir. Matbaanin bulunmasi ile 1450’den sonra yazili,

10 (Elden, 2015: 139)
11 (Unsal, 1984: 20)

14



cizimsel, resmedilmis bir duyuru tiirii olan afisler, prospektiisler, yiiksek sesle bagirip hakl

haberdar etme yontemleri kullanilmaya baslanmistir.*?

1450’de Gutenberg’in matbaayi icat etmesiyle beraber reklamcilikta yeni bir sayfa agilmistir.
Hazirlanan el ilanlartyla daha genis kitlelere hitap etme imkani saglanmistir. Matbaanin
icadindan sonra ilk duvar afisi 1480 yilinda Ilgiltere’de bulunan bir kilisenin kapisina
astlmistir. Kayda gectigi sekliyle ilk gazete ilan1 1525°te Almanya’da ¢ikmustir. Ajans
tarafindan reklamlarin idaresi diisiincesi ise ilk kez 1588 yilinda Fransa’da Montaigne

tarafindan ileri siiriilmiis, ama ilk ajans 1812’de Fransa’da degil, ingiltere’de kurulmustur.'®

Giinlimiizde reklamin geldigi noktaya baktigimizda reklamin dogusu ve gelisimi, reklam
calismalarinin gorsel unsurlar tasimasinin bir zorunluluk oldugunu géstermektedir. 1839°da
fotografin bulunmasi, reklami bir adim Gteye tasimis ve reklamin ikna boyutunu arttirmistir.
Reklamin giiniimiizdeki gelisimi goz Oniine alindiginda ise fotografin onemli bir katki

sagladig1 goriilmektedir.

1840’11 yillar ile beraber iireticiler, reklam calismalarinda dergileri kullanmaya baslamustir.*
Sonraki yillarda ise yeni medya tiirlerinin icat edilmesiyle beraber iletisim kanallari
genislemis ve reklamciligin faaliyet alanlar1 giderek artis géstermistir. Radyo da bu gelisim ve
degisimi saglayan iletisim araglarindan bir digeri olmustur. 1907°de ilk radyo yayininin
yapilmasi, kisa siirede radyonun bir reklam mecrasi olarak kullanilmasinin oniinii agmustir.
Boylelikle ilk ticari radyo 1922 yilinda Weaf ismiyle kurulmustur. 1924’te ise N.W Ayerand
Son firmasi, “Eveready Saati” ad1 altinda ilk 6zel reklam programini hazirlamistir. Ardindan

radyo kanallar1 reklamdan biiyiik kazanglar elde edilmistir. 1928 yilinda ABD’de yayin yapan

12 (Camdereli, 1999: 234)
13 (Unsal, 1999: 21-26)
14 (Arens, 2002: 30)
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radyo kanallarinin reklam yatirimlarindan 10.5 milyon dolarlik bir kazang elde etmesi de bu

goriisii kanitlar niteliktedir.™

Radyonun icadi ve reklam mecrasi olarak kullanilmasindan sonra yasanan ikinci Diinya
Savasi’na ragmen 1940-1950 yillar1 arasinda reklamcilik gelisimini siirdiirmiistiir. 1940’larda
gorsel ve isitsel bir arag olarak reklam sektoriiniin hizmetine giren televizyonun gelismesi de
bu durumda etkili olmustur. Yasanan gelismelerin ardindan sirketler reklam biit¢elerini

arttirmis ve akabininde reklamcilik sektoriiniin ilk temellerini atmiglardir.*®

1980 sonrasi yasanan dénemde reklam, post endiistriyel cag olarak adlandiriimaktadir.’
Ilerleyen yillarda markalarin gevre ve insan odakli goriisleri artis gdstermeye baslamus, artik
bu iki ana konu tizerinde duyarli ¢alismalar yapmak istemislerdir. Bireyleri yasam tarzlarinin
birbirinden tamamen farkli olmas1 da hedef kitlenin net 6zelliklerle birbirinden ayrilmasi ve
kitleye gore 6zel reklam c¢aligmalarinin yapilmasini beraberinde getirmistir. 1990’11 yillarin
sonunda soguk savasin sona ermesiyle beraber kiiresellesme de hiz kazanmaya basglamistir.
Bu amagla pazarlama ve reklam alani biiyiik bir atilim saglamistir. Yine bu déonemde halkla
iligkiler ve pazarlama iletisimi siirecinde firmaya ve tiiriine dair tiiketicilere mesaj tasiyan her
seyin (fiyat, ambalaj, satis yeri vb.) birbiriyle esglidiimlii yiiriitilmesini éngoren biitiinlesik

pazarlama anlayis1 yayginlasmaya baslamigtir. '8

Son yillarda internetin toplumun hayatina girmesi ise yeni medyanin reklam alanlarinin
olusmasini ve birbirinden yeni reklam modellerinin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. Yeni/dijital
medya olarak adlandirilan medya tiirleri giderek popiiler olmaya baslamistir. internet ile haber
alma, iletisim kurma, aligveris yapma, banka iglemlerini yerine getirme, egitim alma, genel

kiiltiir edinme, oyun oynama, miizik dinleme, film izleme ve sosyal yasam aliskanliklarinin

15 (Unsal, 1984: 40)

16 (Avsar ve Elden, 2004: 13)
17 (Arens, 2002: 35)

18 (Elden, 2015: 152)
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degisim gdstermesi interneti bireylerin ayrilmaz bir pargasi haline getirmistir. internetin bu
kadar ragbet gormesi ve toplum tarafindan ¢ok fazla kullanimasi da internet ve reklami
ayrilmaz bir biitiin haline getirmistir. Internete duyulan ilgi sosyal medya kanallar1 olarak
adlandirilan sanal iletisim aglarinin olusmasini saglamistir. Ragbetin diinyada ve Tiirkiye’de
oldukca fazla olmasi, markalarin var olan ve potansiyel bu 6nemli hedef kitlelerini basta
internet iizerinden olmak iizere son yillarda da sosyal medya kanallarinin sagladigi reklam
alanlar ile yakalamay1 zorunlu hale getirmistir. 2016 yilinda oldukga ilerlemis olan internetin
reklam aract olarak kullanilmasi seriiveni 1980’li yillarda bilgisayar teknolojilerinin

kullanilmaya ve internetin yayginlasmaya baslamasina dayanmaktadir.

2.3 Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Tiirkiye’de reklamin gelisimi de diinyadaki gelisimi gibi Yunan ve Roma sehirlerindeki s6zlii
pazarlama yontemlerine dayanmaktadir. Pazarlarda saticilarin  {riinlerinin fiyatlarini
duyurmak i¢in ¢igirtkanlik yapma bi¢imleri Tiirkiye’deki reklamciliin temelini olusturuyor.
Reklamciligin ¢ikis noktasi batidaki reklamciligin temelleriyle ayni olsa da batidan ¢ok daha
sonra matbaanin iilkemize gelmesi, yazili kaynaklarin ¢ogaltilmasini ve reklamin gelismesini
engellemistir. “Tiirkiye’nin Reklamecilik tarithine g6z attigimizda; basin reklamlarimin
Almanya’da 16. yiizyilda, ingiltere’de 17. Yiizyilda, Tiirkiye’de ise 19. yiizyilin ortalarinda

giindeme geldigi goriilmektedir.*®

Osmanli’da goriilen ilk yazili reklam Ornegi iizerinde tarih bulunmamaktadir. Fakat 17.
yiizyilin ikinci yarisi ya da 18. yiizyilin ilk yarisinda yapildigi diistiniilen bir ila¢ reklamidir.
Bu ilag¢ reklaminda her ¢esit mide hastaligini iyilestirdigi belirtilen “Tiryak” isimli bu ilacin
Venedik’te el ilan1 olarak hazirlanan metni basilarak ¢ogaltilmigtir. Diikkan 6nlerinde asilarak

bir prospektiis gorevi goren “Tiryak” ilan metni, ayn1 zamanda bir reklam gorevi gérmiistiir.

19 (Avsar ve Elden, 2004: 13)
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Donemin batili tiiccarlart Osmanli topraklarinda bulunan meslektaslarina gondermis olduklari
mektuplarda sattiklar1  {irlinlerin - resimlerini  paylasmis ve tanitim yapma firsatini

yakalamuslardir. Bu da ticarette reklamin gelisimini saglamistir.?°
2.3.1 Tiirkiye’nin ilk Reklam Ajansi

Ticari reklamlarin baglamasi, fotograf kullanilan reklamlarin artmasi, kisa metin ve basliklarin
yer aldig1 reklamlarda gorsel Ogelere yer verilmeye baslanmasi tilkemizdeki reklamciligin
gelismesini saglamistir. 1908’de Mesrutiyet’in ilan edilmesiyle beraber basin o6zgiirliigii
gelmis, gercek anlamda ilanciligin baslamasi saglanmistir. Reklam sektoriiniin gelismesine
karsilik da birkac girisimci 1909 yilinda ilk reklam ajansi olan Ilancilik Kollektif Sirketi’ni

kurmustur.

Tiirkiye’de Reklamciligr (1999) iilkemizde reklamciligin dogusunu ve gelisimini, en eski
reklamcilardan Ilancilik Reklam Ajansi'min sahibi Barouh asagidaki gibi agiklamaktadir:
Tiirkiye'de reklamcilik Balkan Savasi'ndan once Istanbul'da David Samanon ile beraber
baslamistir. Balkan Savasi'nin ardindan Kahire'nin iinlii ajanst Ajans Havas'in yoOneticisi
Emest Hoffer Istanbul'a gelir ve David Samanon ile isbirligi yapar. 1909 yilinda bu isbirligine
Jak Hulllimin katilmasiyla Hoffer-Sarnanon ve Hulli ilanat Acentesi adiyla reklamcilik

calismalarini siirdirtir.

Siitun- santim terimini Tiirk Reklamcilik sektdriine Hoffer-Samanon ve Hulli Tlanat Acentesi
getirmistir. 1933’te bilyiik gazetelerin sahipleri toplanarak Ilancilik Reklam Ajansi Limited
Sirketi'ni kurdular. Amag, ajansa vermis olduklar1 %25 ajans ticretini paylasmakti. Sermayeyi
Tiirkiye Is Bankasi temin etti ve idaresini eline aldi. Tiirkiye Is Bankasi, reklam miidiirii
Kemal Salih Sel'i Ilancilik Reklam Ajansi'na Idare Miidiirii olarak tayin etti. Tiirkiye’de

reklamin en biiyiik adimi atmasi, 1932’de Ford Montaj fabrikasinin kurulmasi ile olmustur.

20 ({stanbulUniversitesi Iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi-Say1 3-1996- Hamza Cakir sf 251(Cakir, 1996:
251http://www.journals.istanbul.edu.tr/iuifd/article/viewFile/1019015640/1019014823)
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Ford Montaj bu yillarda gazetelere tam sayfa ilanlar vermistir. 1930'lu yillarda sinemalar,

doktorlar ve taninmis magazalar sezonlarinda biiyiik reklamlar verirler.

Borouh'un soziinii ettigi gazete ve ajans sahiplerinin bir araya gelmesiyle olusan ajans, bir
medya- ajans tekelidir. 1950 yilina kadar, tek reklam mecrasi olan Cumhuriyet Gazetesi'ne
biitiin reklamlar, Ilancilik Sirketi araciligiyla verilmek zorundadir. ilan tutari {izerinden
gazetelerin ajanslara ddedikleri %25 dolayindaki komisyonu flancilik Sirketi alir.?! Bu tekel
olusumu, bagka reklam ajanslarnin yapilanmasini epey bir siire ertelemistir. 1980’1li yillarda
Tiirkiye’de yasanan siyasi gelismeler ve icinde bulunulan yagam ortami birgok sektorde

oldugu gibi reklamciligin da gelisim asamalarinda énemli yer etmistir.

Yasanan siyasi olaylar reklamciligin isleyisinde de bir simirlandirma yasanmasina neden
olmustur. Belirtilen yillarda diinyada reklam ajanslari ve c¢alisanlar1 birlesmeyi ve
orgiitlenmeyi hedeflemistir. Tiirkiye’de ise aksine biiyiik ve ilk ajanslardan olan reklam
ajanslarinda calisan kisiler dagilarak kendi ajanslarini kurmayi tercih etmistir. Ilancilik
Reklam Ajansi, Grafika, Ankara Reklam Ajansi, PEVA gibi ilk biiyiik ajanslarda yetisen
remlamcilar kendi ajanslarini kurarak gilinlimiiziin koklii reklam ajanslarinin temellerini

atmislardir.

1990’1 ve 2000’11 yillar Tiirkiye’deki reklamcilik sektoriisiinii genisleterek markalarin yillik
reklam biitcelerine ayirdig1 paylart arttirmasini saglamistir. Giiniimiizde de yeni medyanin
gelisimi ardindan dijital ajanslarin sayis1 giderek artis gostermis ve markalarin dijital reklam
kanallarim1 kullanarak medya yatirim biitgelerini aktardigir kanallarin dagilimlar1 degisiklik
gostermeye baglamistir. Reklam Ortamlar1 Boliimii’'nde de reklam mecralarina son yillarda
yapilan yatirimlarin degisimi, markalarin tercih ettigi kanallarin degisimi ve 2009-2015 yillar

arasinda yapilan medya yatirim egilimlerine detayl bir sekilde deginilecektir.

21 (Nebioglu, 1983: 1661)

19



3. REKLAM ORTAMLARI

Reklam ortamlari; mal, hizmet, kisi ve kurumun hazirlanan tiim reklam g¢alismalariyla hedef
kitle ile bulugsmasini saglar. Markalarin bu nedenle hazirlamak istedikleri reklam
kampanyalar1 ve bu kampanyalarin uygulanacagi reklam ortamlari, reklamlarin basarisi
iizerinde Oonemli bir etkiye sahiptir. Yapilan reklam g¢alismalarinin markanin hedef kitlesi
iizerinde kalic1 bir etkiye sahip olabilmesi i¢in dogru hedefleme ve ajanslar tarafindan dogru
kampanyalarin hazirlaniyor olmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle bir reklamin yayinlanacagi
ortamin dogru sekilde belirlenmesi; reklam mesajinin istenen yer ve zamanda, istenen sekilde
hedef kitleyle basarili sekilde bulusmasini saglar. Reklamin basartya ulagmasi i¢in de dogru

reklam ortamlarinin secilmesi cok énemlidir.??

Uzun yillar en yeni ve etkin reklam ortamlar1 olarak sayilan televizyon, gazete, radyo, dergi
gibi reklam ortamlart artik “geleneksel” medya organlari olarak sayilmaya baglanmistir. Yeni
pazar yapilart ve buluslar “yeni medya” olarak adlandirilan interaktif mecralar1 ortaya
cikarmaya baglamistir. Geleneksel medya altinda degerlendirilen reklam ortamlar1 gelisip
yenilenmeye devam etmektedir. Sosyal medya ve dijital ortam kanallar1 yeni reklam
anlayisini ortaya ¢ikarmis ve toplumsal yasamin i¢ine yerlestirmistir. Bu nedenle markalar1 ve
reklam ortamlarini inceledigimizde son yillarda reklam caligmalarinin kullanildig:r reklam
ortamlari, markalarin hedef kitlelerine ulasabilmek ig¢in tercih ettikleri reklam ortamlar1 ve
reklam ortamlarina harcadiklar1 reklam biit¢elerinin  dagilimi degisiklik gdstermeye
baslamistir. Sosyal medyanin hedef kitleleri harekete gecirme potansiyeli bu noktada giderek
artmaya baslamistir. Bdylelikle markalarin yapmis oldugu medya yatirimlart degisim

yapamaya baslamistir.

22 (Elden; 2015: 213)
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OMD Tirkiye Chief Planning and Strategy Officer Niizhet Algiines kendisiyle
gergeklestirdigim roportajda konuya su sekilde deginmistir. “Medyada ‘Real Time’ konusu
oncelikli konumuzdur. Tiim markalari, reklamciligin degisimini, medya yaptirimlarin1 ve
hedef kitlelerin egilimine baktigimizda ‘Real Time’ yasayacak ve mecralar gii¢lendirecek
diyoruz. Mecray1 giiglii yapan sey, t zamanda teorik olarak kisiyi harekete gecirecek insan
sayisidir. Bu nedenle sosyal medya kanallarint 6nemsiyoruz. Sosyal medyada ayni anda 1
milyon kisiyle goriisiimiizii paylagsma imkanina sahibiz. Bu nedenle televizyon da yasayacak.
Bir markanin reklamini ayni1 anda 5 televizyon kanalina koyuyoruz. Bir marka i¢in ayn1 anda
kag¢ kisiyi harekete gecirdigimiz ¢ok onemlidir. Bu nedenle hedef Kitlenin ayni anda ayni
icerikten haberdar olmasini sagliyor ve herkesin sosyal medya kanallari ile yayinladigimiz
icerikten bahsetmesini sagliyoruz. Web’te toplu hareket yaratmak oldukga zordur. Toplumsal
hareketin kaynagi Web olsa da bu vakalarin Web’in iizerinden konuyu genis kitlelere basan
bir geleneksel medya var. Geleneksel medyanin haberi daha fazla kisinin giindemine sokuyor

olmas, biiyiik bir kitleyi ayn1 anda harekete gegirmeye olanak saglamaktadir.” 23

3.1 Yaymn Yapan Reklam Ortamlari

Yaym yapan reklam ortamlari, reklam sektoriiniin ortaya ¢iktigi ilk andan giiniimiize dek
biiyiik bir onem tasiyan radyo ve televizyon gibi genis kitlelere seslenen reklam ortamlarim
kapsar. Hem gorsel hem de isitsel iletisime olanak saglayan teknik 6zellikleriyle ve sunduklari

ilgi gekici icerikleri ile reklam diinyasinin en 6nemli araglar olarak sayilmaktadir.?*
3.1.1 Radyo

Radyo; elektirik dalgalar1 vasitasiyla ses dalgasinin iletilmesini saglayan bir Kitle iletisim
aracidir. Yaym yapmak konusunda ilk patent 2 Haziran 1896’da Marconi tarafindan

alinmistir. Ik radyo yaymm ABD’de 20. yiizyilin baslarinda yapilmistir. Tiirkiye’de ilk radyo

23 (Gozde Kutlu-Niizhet Algiines roportaj 2016)
24 (Elden; 2015: 216)
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vericileri 1927°de Ankara ve Istanbul’da devreye girmistir. 1927°de hizmete giren
Istanbul’daki radyoda 1933’te bir futbol karsilagmasi yayinlanmak iizere ilk canli yayin
yapilmistir. 1960°larda stereo yayin teknigi bulunmus ve miizigin radyo ile iliskisi baglamistir.
1948’de ABD’de Belllabo ratuvalarinda transistorun icat edilmesi, radyoyu ucuzlatmis, ev ve

arabalarda dinlenir hale getirmistir.?®

1924°ten itibaren radyoda reklam yaymi yapilmaya baslanmistir. Radyoda reklam
yaymnciligindan biiyiikk gelirler elde edilmistir. Televizyonun icadindan sonra ise,
reklamverenler radyo yerine televizyonu tercih etmeye baslamiglardir. Fakat televizyon
reklamlarinin yayimlanmas: biiylik finansal ihtiya¢ dogurdugundan 1970°1i yillarda reklam

ortami olarak radyolar yeniden tercih edilir hale gelmistir.

Tiirkiye’de takvimler 3 Ocak 1968 tarihini gosterdiginde, Ankara Mithat Paga Caddesi'nde ilk
deneme yayinlar1 baglamistir. Deneme yayinlarinin baglamasindan 4 yil sonra 1972 yilinda
TRT'den reklam yayinlarinin baslayacagi duyurusu yapildi. 1 dakikalik reklam ticreti 6-10 bin
lira arasinda degisim gostermstir. Basin reklam gelirlerine engel olmamak i¢in yliksek ticret

istendigi ifade edilmistir.%°

Radyoda 4 tiir reklam modelinden s6z edilmektedir. Bunlar; spiker tarafindan okunan
“Reklam ve Kamu Ilan1” reklami, miizik ve dramatik unsurlarm bulundugu “Miizikli ve
Dramatik Yapili Reklamlar”, iginden egitici, eglendirici programli boliimiin bulundugu
kurulus veya reklam ajanslarinin hazirladigi reklam kusaklari i¢cinden yayinlanan “Programl
Reklamlar” ve bir mal veya hizmetin tanitilmasi igin hazirlanmis “Ozel Tanitici Reklam
Programlari”dir. Radyolar reklam maliyetleri bakimindan ucuzdur. Reklam mesajlarin

degisik bolgelere gore farklilagtirabilme olanagi yaratmaktadir. Cesitli hedef kitlelere ulagsma

25 (Prof Dr. Ural Akbulut http://www.uralakbulut.com.tr/wp-
content/uploads/2014/03/TRANS%C4%B0ST%C3%96R%C3%9CN-AMPUL -%C4%BOLE-
%C4%B0OLG%C4%B0S%C4%B0-NE.pdf)

% (Akillioglu, 1990: 39)
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avantaji da saglamaktadir. Radyo reklamlar1 markanin hedef kitlesine giliniin her ani
ulagabilme firsati tanimaktadir. Bununla birlikte radyonun gorsel unsurlar kullanamamasi,
reklamlarin kisa Omiirlii olmasi, dinleyicinin dikkatinin daginik olmasi, yayin kalitesinin
merkezden uzaklasinca bozulabilmesi gibi dezavantajlari da bulunmaktadir. Bu agidan
degerlendirildiginde radyonun reklam yatirimlart seneler icinde farklilik gostermistir.
Markalar hedef kitlesine en dogru sekilde ulasabilecegi reklam ortamini se¢mek igin titiz
davranmaya baglamistir. Yillik reklam biitce planlart belirlenerek hangi medyaya ne kadar
yatirim yapilacagi, hedef kitleye hangi mecra iizerinde en verimli geri doniisler alinarak
ulagilabilecegine medya satin alma ajanslar1 ile bir stratejik c¢alismalar sonucunda karar
vermektedir. Ciinkii her marka her mecra i¢in yapmis oldugu reklam calismasindan en fazla
geliri saglamay1 ve en ¢ok marka bilinirligini miimkiin kilmay: ister. Bu da detayli bir

caligmay1 gerekli kilmaktadir.

Reklamcilar Dernegi’nin yillik medya yatirim raporlarina baktigimizda sadece ulusal yayin
yapan radyolarin hesaplanan medya yatirimlarina gére 2010 yilinda radyoya yapilmig olan
medya yatirimlart 103,72 milyon TL’dir. 2010 yilinda yapilan medya yatirimlarinin 2.87°lik
dagilim oranmi radyo almaktadir. 2011 yilinda radyoya yapilan medya yatirimi bir 6nceki
yildan 2.80°e diismiistiir ve 2011°de 121,07 milyon TL harcanan biit¢edir. 2012 yilinda
129.80 milyon TL, 2013°te 132,77 milyon TL, 2014’te 2.30 dagilim oranina diiserek 136,43
milyon TL, 2015 yilinda ise yapilan yatirim dagilimi 2.15’e diiserek 139,00 milyon TL olarak
kayda ge¢mistir. Diger mecralara gore radyoya yapilan medya yatirimlart daha azdir. Fakat
markalarin televizyon, agikhava, sinema gibi diger medya tiirlerine oranla yillik medya
yatirimlarindaki oran dagilimi azalis gosterse de yapilan biitce yatirimlart 2010 yili itibariyle

giiniimiize kadar siirekli artis gdstermistir.?’

27 (http://rd.org.tr/medya-yatirimlari.html)
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3.1.2 Televizyon

Televizyon; ses ve goriintiiniin elektromanyetik dalgalara doniistiiriilerek iletilmesi ile isleyen
bir kitle iletisim aracidir. Diinyada ilk televizyon yaymi 1936 yilinda BBC tarafindan
yapilmustir. Tiirkiye’de ise televizyonda ilk yayin 1958 senesinde Istanbul Teknik Universitesi
tarafindan deneme amagli olarak baslatilmistir. Televizyon reklamciligindan s6z edebilmek
icin ilk olarak televizyon yaymecilig tarihini incelemek gerekir. ITU televizyonu, 1952 yilinin
Mart ayinda yaymn yapmaya baslamistir. iITU TV'nin ilk yaymlarina donemin siyasi liderleri

olan Ismet In6nii ve Celal Bayar da katilim gdstermistir.

ITU televizyonunun yapmis oldugu bu ilk yaymnlarinm izleyicileri yalmzca ITU'li olan
kisilerden olusmaktaydi. Ciinkii Tiirkiye'de o tarihte televizyon heniliz bulunmamaktaydi.
Ilerleyen yillarda Istanbul'un gesitli semtlerinde alicilar alinmaya baslanmis ve ITU TV'nin
tiim yaymlar1 da yayilmaya baglamistir. Istanbul'da ITU TV'nin yayinlari en iyi Adalar'dan
alinirken, Florya'da "ses var, goriintii yok" hadisesi Tiirkiye'de ilk kez olmak iizere meydana

gelmistir.

ITU TV ilk yaymnlarini kendi 6grenci kadrosuyla yapmaya baslamistir. ITU TV'nin en ¢ok ilgi
ceken programi ise Hava Durumu programlaridir. Ilerleyen yillarda iITU TV'de konserler, siir
programlari, Ingilizce ve Almanca dersleri ve hatta talk show'lar yapilmaya baslanmustir.
Halit Kivang da bu ilk sovmenlerimizden biridir. “Evet-Hayir” programu ilk olarak iTU TV'de
yapilmaya baslanmistir. Zamanla Istanbul’a yonelik televizyon yaymlar1 artmis, diizenli

olarak 1968 yilinda Ankara’da TRT tarafindan yapilmistir.28

Tiirk toplumunda televizyon yayinlarinin 1968 yilindan sonra diizene girmesi her gegen yil
izleyicilerin artmasina neden olmustur. Sonrasinda televizyon toplumun bir eglence araci

olarak kullandig1 bir sosyal aktivite haline gelmistir. “1969 yilinda astronotlarin Ay

28 (http://onedio.com/haber/televizyonla-unutulmus-ilk-bulusmamiz-turkiye-nin-ilk-televizyon-kanali-itu-tv-
1952--520273)
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gezegenine ayak basmasi gelismesi ve bununla birlikte Zeki Miiren’in Ankara konseri
televizyonda yaymlanmistir. 1973’te ise, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 2. Cumhurbaskani Ismet
[ndnii’niin cenaze téreninin canli yaymi yapilmistir. 20 Temmuz 1974 yilinda meydana gelen
Kibris Barig Harekati’n1 da tiim Tiirkiye ve Avrupa TRT nin yapmis oldugu naklen yayinlarla
haberdar olmustur. Tiirkiye, ilk defa 1975 yilinda Eurovision Sarki ve Beste Yarismasi’na
TRT organizasyonuyla girmistir. ilk kez 1978 yilinda kullamlmaya baslanan su alti
kameralar1 ile “Derinlerdeki Gegmis” adindaki renkli belgesel film ¢ekilmistir. 1979°da, 5
iilkeden 133 ¢ocuk 31 liderin katildig1 23 Nisan Cocuk Senligi ilk kez diizenlenmistir.1974’te
televizyon yayinlar1 haftanin yedi giinii gergeklestirilmekteydi. Ulke niifusunun %551 (19
milyon) ve lilke ylizélgimiiniin %281 (210.861 km2) televizyon yaymlarini izliyor hale geldi.
Televizyonunun Tiirkiye’ye gelisinin 10. yilinda PTT merkezlerine kayitlhi Televizyon alici
sayist 2 milyon 250 bine ulagsmistir. Yurti¢i ve yurtdisindan alinan esgiidiim, yayin, kayit ve
kurgu c¢alismalarin1 gergeklestirebilecek ileri kapasiteli Eurovision baglanti merkezi 1982
yilinda hizmete baslamistir. Tiirkiye’de televizyon yayin saatlerinin artmasi ile beraber
televizyon ekranlari, 31 Aralik 1981 yilbasi gecesinden itibaren renklenmeye baslamistir ve

1984°te toptan renkli yayina gecilmistir.”?°

Tiirkiye’de televizyon sektoriindeki bu gelismeler diinyada daha once ve hizli sekilde
meydana gelmistir. Ilk televizyon yayini Tiirkiye’de yapilan ilk yaymdan uzun yillar éncesine
dayaniyor olmasi, televizyon ile entegreli olan gelismelerin Tiirkiye’de diinyadaki
gelisiminden daha sonraki yillarda gergeklesmesine neden olmustur. Televizyon reklamcilig
da bu nedenle diinyada televizyon reklamciligina bagladiktan sonra Tiirkiye’de yapilmaya
baglanmistir. Tiirkiye, TRT nin 1968°deki ilk televizyon yayin ile, ilk reklam yayiniyla da
1972°de tamigmistir. 1970°1i ve 1980°li yillarda TRT tekelinde olan televizyon reklamlari,

televizyon reklami yapmak isteyen reklamverenler icin tek tercih olabilmistir. Bu nedenle

2 (http://www.trt.net.tr/Kurumsal/Tarihce.aspx)
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kurum, basin disinda reklam gelirlerini baska bir televizyon kurulusuyla paylasmamis ve
reklam yayinlart {izerinde reklam yonetmeligi maddelerince istedigi gibi denetim
uygulayabilmigtir. 1990’11 yillarda ise tecimsel televizyonlarin kurulmasi nedeniyle TRT,
reklam gelirinin ¢gok 6nemli bir boliimiinii kaybetmeye baslamis, reklam verenler TRT disinda
alternatif kanallarda reklam c¢alismalarma hiz vermeye baslamiglardir. En 6nemli gelir
kalemlerini (reklam — elektrikten aktarilan pay) kaybeden TRT, giivenli bir gelir kaynagi
bulamayinca kamu hizmeti yayincili@i prensiplerinden 6diin vererek piyasa kurallarina

uymaya calisan bir yayin kurulusu olmaya baglamistir.

TRT, reklam olarak ilk yaymini 3 Mart 1972 yilinda yapmistir. TRT tarihinde yapilan ilk
reklam yayinindan énce TRT Genel Miidiirii Musa Ogiin, reklam yayinlarina baslanacagini ve
tiketiciyle bulugsmak isteyen sirketlerin TRT’ye basvurabileceklerini duyurmustur.
Televizyon, Mart ayinda baslayan reklam yayinlarinin ardindan haftanin belirli giinlerinde
yayin yapmaktaydi. Reklam igin ayrilan siireler ilk giinlerde belli oldugundan izleyiciler, ne

zaman ve hangi programlarin arasinda reklam izleyeceklerinden haberdardi.

Donemin kosullarina dayanarak TRT’nin yapmis oldugu reklamlarla ilgili bazi onemli
diizenlemeleri su sekilde siralayabilirizz Yonetim Kurulu 1972°de, TRT Reklam
Sozlesmesi’nin tip sdzlesme olarak kabul edilmesine karar vermistir. 1973’te TRT Reklam
Esaslar1 ve Ucret Tarifesinde degisiklik yapilmistir. 1974’te Televizyon Reklam Esaslari
kabul edilmistir. 1979°da Televizyon Reklamlari Yonetmeligi yiirlirliige girmistir. 1979°da
televizyon reklamlarinda hediye verme yasaklanmstir.® Yine 1979 yilinda TRT Genel
Miidiirii Dogan Kasaroglu, kurumun maddi imkansizliklar i¢inde oldugunu sdylemis, buna

ragmen TRT nin basin, yayin ve kiiltlir hayatina yardime1 olmak iizere gazete, dergi ve kitap

30 (http://www.trt.net.tr, Erisim 12.05.2008)
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reklamlarinda yilizde 25 indirim yapilmasi yolunda Yonetim Kurulu’nun karar aldigini

aciklamigtir.®!

Televizyonun kitle iletisim aracit olarak tiim haberleri maddi olarak en diisiikk sekilde
saglamasi ve bireyler i¢in bir eglence araci olma gorevi de gérmesi televizyona duyulan ilgiyi
arttirmigtir. Ses ve goriintiiye sahip 6zelliklerinden 6tiirii izleyiciyi kendisine baglamaktadir.
Televizyonun sahip oldugu igeriksel nitelikler reklamcilar tarafindan cazip bir reklam
ortamin1 olusturuyordu. 2. Diinya Savasi’ndan sonra gelismeye baslayan televizyon
reklamciliginin ilk donemlerinde reklamcilar, televizyonun tiim 6zelliklerini kullanamamugtir.
Gorintii eklenen radyo reklamlari uzun bir siire televizyon reklami olarak kullanilmistir.
Diinyanin ilk televizyon reklami 1941 yilinda Bulova saat markasi tarafindan yapilmistir. Bu
baglamda televizyonda pazarlamanin bagslangicti Bulova saat markasmin reklami
sayllmaktadir. Reklamin sahibi ilk radyo reklamin1 da 1926 yilinda vermistir. Bulova liiks
saat markasinin televizyon reklami sabit kamerayla siyah beyaz olarak ¢ekilmis bir vintage

calismadir.?

Diinyada biiylik bir gelisim kaydetmeye baslayan televizyon reklamciligi bir medya tiirii
olarak 1940-1950°1i yillarda hem televizyon reklamciligi hem de genel reklamcilik agisindan
genis capta ilerleme gostermistir. Bu arada televizyonun yepyeni ve kuvvetli bir mecra olarak
yayin hayatinda ilerliyor olmasi reklamciligin dev adimlar atarak bugiinkii duruma
gelmesinde en biiylik etkenlerden biri olmustur. Bu etkenler televizyonun reklam verenler
tarafindan Onemli bir mecra olarak tercih edilmesine yol agmistir. Televizyonun toplum
tarafindan bir eglence araci sayilarak ¢ok fazla izleniyor olmasi, reklam verenlerin fazla
sayida kisiye televizyon yardimi ile ulagsmasini sagliyordu. Giiniimiizde de hala bu yonde

devam etmektedir. Reklamveren ve hedef kitle tarafindan televizyonun gordiigii ilgi, reklam

31 (Diinden Bugiine Radyo — Televizyon:1927 — 1990, 1990: 53)
32 (http://www.mediacatonline.com/dunyanin-ilk-televizyon-reklami/)
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ortami olarak televizyonun kullanilma biit¢elerinde 6nemli paralarin harcanmasi gerektigine
yol agmistir. Televizyon reklamciligi giderek daha pahali bir reklam ortami haline gelmis,
reklam filmlerinin hazirlanma asamasinda gorev alan yaratict ekipten oyuncuya kadar

harcanan paralar oldukca fazla biitcelere karsilik gelmeye baslamistir.

Televizyon reklamciliginin gelisiminden sonra bir markanin hedef kitlesine televizyondan
ulasabilme maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi durumu ve zorlugu da bdylelikle bir sorun olarak
ortaya c¢ikmaya baglamistir. Biiylikk markalar ekranlarda 6nemli yayin kusaklarinda

tanitimlarinin dénmesi icin biiyiik medya yatirimlarinda bulunmaya basladilar.

Kanallarda reklamlarinin yaymlanmasindan 6nce harcadiklari biitcelerin bir o kadarini da
televizyon reklaminin iiretim siirecine ayirdilar. Harcanan bu yiliksek maliyetler de kiiciik
markalarin altindan kalkabilecegi paralar degildi. Bu nedenle toplum tarafindan tercih edilen
markalar daha ¢ok televizyon reklamlarina yatirim yaptilar. Cilinkii taninmis biiylik markalar
yillik biit¢e planlamalarinda televizyon reklamlaria biitce ayirabiliyordu. Toplum tarafindan
“iy1 markanin televizyonda reklami olur” algist markalar1 televizyona yonlendirmistir. Kiiglik
markalar da bu algiy1 kazanabilmek i¢in yatirimlarini televizyondan yana kullanmaya
calismistir. Televizyonda reklami yaymlanan markanin prestijinin bu sayede arttig1
diistiniilmektedir. O nedenle toplumun televizyonda reklam yapabilen markalara bakis acist
daha farkli olmaktadir. Bu da rekabetin ¢ok oldugu reklam sektoriinde sirketlere avantaj
saglamaktadir. Hem goze hem de kulaga hitap eden televizyon reklamlarinin toplumun hayal
giiciine etki eden, hareket, miizik ve efektlerle hazirlanan ve siirekli yeniliklerin kullanildig:

reklam sektoriinde tiiketiciyi ikna etmek i¢in uygun ortam saglanmstir.

Giiniimiiz itibariyle baktigimizda, televizyonun gelisen teknik &zellikleriyle beraber ortaya
cikarilan reklam tiirleri uygulanmaya baslanmistir. Her yeni bulus her mecranin uygulamasina

adapte edilmeye ¢alisilmigtir. Televizyon mecrasinin reklam tiirlerine bakacak olursak;
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Hareketsiz reklam: Hareket 6gesi olmadan, tek goriintii kullanilarak televizyon spikerinin
seslendirdigi reklam g¢alismalaridir. Siiresi 10 saniye kadardir. Bu kisa siirede verilebilecek
etkileyici mesajlar ile yerel televizyon kanallarinda, perakendeci isyeri ve iiriin tanitimlarinin
yapilabilmesine imkan taniyan reklam tiriidiir.
Hareketli reklam: S6z ve melodi ile veya sadece sozle beraber goriintiilerin kullanildig:
reklam c¢alismalaridir. Hareketli reklamlar; 15, 20, 30, 45 ve 60 saniyelik siirelerle

hazirlanabilmektedir.

Ozel tanitici reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarda yerli yapim olarak
hazirlanan tiirde reklamlardir. Bunlar yayin basi ve sonunda verilen reklamlardir. En az 10 en
fazla 40 dakika siireli olarak hazirlanmaktadir. Bu tiir reklamlarda, reklam veren sponsor

olarak kabul edilmektedir.®?

Program goriintiileri iizerinde yer alan bant reklamlar: Bilgisayar teknigi kullanilarak
animasyonlar ve ¢esitli gorsellerle hazirlanarak programlar lizerine yerlestirilen reklam tiiriine

denir.

Advertorial: Basili reklam ortamlarinda bir tiir haber yazisi gibi gériinen ve okuyucuya
birtakim bilgiler verirken bir tiriin/hizmetin reklaminin da yapildigi ve yasal olarak “bu bir
reklamdir” ibaresiyle yayinlanmasi gereken reklamlara verilen genel ismidir. Televizyonda
yayinlanan advertorial reklam uygulamalarinda {iriiniin kullanim bi¢imi, sagladig1 bir yararin

aktarilmasi, kurumun giiclii sermaye yapisi gibi unsurlarin tanitiminda kullanilmaktadir.

Program i¢i tanitict reklam: Sabah ve giindiiz kusag1 programlarinda programin i¢inde ayrilan

0zel bir boliimde 3-5 dakikalik siireyle bir markanin tanitiminin yapildig reklamlardir.
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Televizyon dizileri ve programlarinda iiriin yerlestirme: Bir televizyon dizisinde veya
programinda bir markanin isminin gegmesi ya da markanin goriilmesi, karakterler tarafindan
kullanilmast ile yapilan reklam modelidir. Televizyon, hem goze hem de kulaga hitap
edebilme 6zelligine sahip oldugundan diinyanin her yerinde hedef kitleler tarafindan en fazla
takip edilen kitle iletisim aracidir. Markalar da goriintii ve ses Ozellikleriyle reklam
caligmalarint birlestirerek izleyiciyi markasi ve iriinliyle daha fazla etkilemektedir.
Televizyon reklamlarinin kurgu ve hikayesi markanin bilinirligini ve akilda kaliciligini diger
mecralara gore daha fazla ve daha kolay saglamaktadir. Bu baglamda markalar, hazirladiklar
reklam filmleriyle birincil hedef kitlelerine ulagsmak istemektedir. Ciinkii; televizyona reklam
verebilmek i¢in markalarin yliksek gelire sahip olmasi gerekir. Televizyon reklamlari; ajans,
kurgu, hikaye, cast, ¢ekim, kanal tercihi, en ¢ok izlenen reklam saatlerinin secilmesi gibi
unsurlar géz Oniine alindiginda oldukga pahali bir reklam mecras1 olarak sayilmaktadir. Bu
nedenle televizyonda reklam yapan markalarin 6nemli markalar oldugu algisinin var olmasi,
izleyici nezdinde markay1 saygin bir konuma koymaktadir. Bununla birlikte televizyon
izleyicisi kisa siirede sikildigi, hemen tiikettigi, reklam sirasinda zamping yaptigi ve farkh
ugrasilarla ilgilendigi i¢in reklam verenlerin kisa zaman igerisinde reklam caligmalarini
yenilemesini zorunlu kilmaktadir. Bu durum da televizyonda reklam yapmanin dezavantajlari
arasindadir. Bu nedenle markalarin reklam mecrasi olarak televizyonu hizli adimlarla tercih
edememektedir. Iyi planlama calismalari sonucunda biiyiik yatirimlarin en dogru sekilde

kendisine donmesi beklentisi i¢indedir.

Televizyonun reklam mecrasi olarak kullanilmaya baglanmasini, televizyonun avantajlart ve
dezavantajlar1 gibi detaylarini ele aldigimizda televizyon reklamciliginin medya yatirimlarini
incelebiliyoruz. Son yillarda televizyonculugun giderek gelismesi, televizyon reklamciliginin
da kalitesinin artigin1 gostermektedir. Bu nedenle 6nemli markalar hedef kitlesine en kolay

ulasabildigi ve iirlinii konusunda hedef kitlesini ikna ederek harekete gecirebilecek bir reklam
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ortami olarak televizyonu tercih etmeye devam etmektedir. Reklamcilar Dernegi’nin medya
yatirimlart verilerine inceledigimizde; Tiirkiye’deki tiim reklam mecralarinda markalarin
yapmis oldugu medya yatirimlari, 2000 ile 2013 yillar1 arasinda giderek artis gostermistir.
Markalar, 2000 yilinda 0.669 oraninda, 2001 yilinda 0.699 oraninda, 2002 yilinda 1.081
oraninda, 2003 yilinda 1.319 oraninda, 2004’te 1.831, 2005’te 2.248, 2006’da 2.756,

2007°de 3.308 oraninda reklam yatirimi1 yapmustir.3*

2008-2009 yillarinda yasanan mali krizlerin de etkisiyle beraber 2 yil igerisinde markalarin
reklam yatirimlarinda diisiis meydana gelmistir. 2008 yilinda reklamverenler; 3.241 oraninda,
2009°da ise 2.767 oraninda medya yatirimi gergeklestirmislerdir. 2010 yil1 itibariyle medya
yatirimlar1 yeniden artis gostermeye baslamistir. 2010 yilinda 3.613, 2011 yilinda 4.320, 2012

yilinda ise 4.652 oraninda medya yatirimi yapilmugtir.*®

Reklamverenler tarafindan televizyonda reklam yaymlama aligkanligi devam etmektedir.
Sirketler televizyonda yer almanin topluma bir giiven duygusu saglayacagini diisiinmektedir.
Her gecen giin televizyon sektoriinde yasanan her gelisim televizyon reklamciligina
uyarlanmaktadir. Televizyon reklamlarinda markanin sosyal medya hesaplarina goénderme
yapilmasi, markanin sanal ortamlarda daha fazla konusulmasini saglamak i¢in baslatilan
dijital kampanya hashtag’lerinin yayinlarda paylasilmasi, Web’te agilan bloglarin televizyon
dizilerine adapte edilerek yeni bdliimlerle ilgili tliyolarla alakali takiplerin dizinin
boliimiinden sonra da devam etmesinin saglanmasi, programlar ic¢inde {iinlii isimlerin
kullanmis oldugu bilgisayar ve akilli telefonlarda dijital aplikasyonlarin kullaniminin
anlatildig1 reklamlarin yapilmasi tim bu goriise iyi birer ornek teskil etmektedir. Yenilenen
tiim ¢alismalar televizyonda uygulanmaya calisilmaktadir. Interneti de hayatimizda olmasi

televizyon ile tercihi giiniimiizde de artmaya devam etmektedir. Finans, Insaat, Siyaset,

34 (http://rd.org.tr/doc/10-yillik-reklam-yatirimi-toplami.pdf)
35 ( http://rd.org.tr/doc/10-yillik-reklam-yatirimi-toplami.pdf)
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Iletisim gibi sektorler biiyiik biitceler yatirarak hedef kitlesine televizyon reklamlariyla
ulasmaya caligmaktadir. Reklamcilar Dernegi’nin medya ve reklam yatirimlarim
inceledigimizde; 2010 yilinda yapilan medya yatirim dagiliminin 55.85’ini televizyona
yapilan medya yatirimlarinin almis oldugu goriilmektedir. Ayn1 yil icerisinde yapilan medya
yatirim maliyeti; 2.017,69 milyon TL’dir. 2011 yilinda yapilan medya yatirimlarinin 56.66
oranindaki dagilim payini yine televizyon yatirimlari olusturmustur. Bu dagilimda 2011
yilinda markalar 2.447,79 milyon TL’yi televizyon reklamlarina harcamistir. Siire datasi olan
tim televizyon kanallart dahil edilerek yapilan aragtirmada 2012 yilina iligskin rakamlar bir
onceki yilda televizyona yapilan medya yatiriminin arttigini ve toplam 2.605,84 milyon
TL’nin televizyona harcandigini gostermektedir. Bu yatirrm payr 2013 yilinda 2.908,46
milyon TL’ye yiikselmistir. 2014 yilindaki medya yatirimlarina baktigimizda tim mecralara
yapilan medya yatirimlarindaki en yiiksek dagilim payimi yine televizyon mecrasi almistir.
2014’te televizyonun medya yatirimlarindaki dagilim orami 51,40’tir. Aym1 yil mecraya
harcanan biitge 3.052,28 milyon TL’ye yiikselmistir. Reklamcilar Dernegi iiyesi medya
planlama/satinalma kuruluslarinin hazirlamis oldugu yillik medya yatirim verilerine gore
2016 yilmin Mart ayinda yayinlanan 2015 yilina iligkine medya yatirnm tahminleri
televizyonun, yapilan medya yatirimlarindaki paymin bir 6nceki yila gore 50,51 oranina

geriledigini ve toplam 3.270,05 milyon TL biitgenin harcanmis oldugunu gostermektedir.
3.2 Basili Reklam Ortamlar:

Basili reklam ortamlarindan olan gazete, politika, ekonomi, kiiltiir ve daha farkli konularda
haber ve bilgi vermek i¢in yorumlu veya yorumsuz, her giin ya da belirli zaman dilimlerinde

cikarilan yaymlardir.®’

3.2.1 Gazete

36 (http://rd.org.tr/medya-yatirimlari.html)(http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO 2016 MART.pdf)
37 (http://www.tdk.gov.tr/)
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Matbaanin bulunmasinin ardindan hizlica hayatimizda yer etmis ve toplumun en 6nemli kitle
iletisim araclarindan biri haline gelmistir. Iletisim kurma gereksinimi yazinin bulunmasi ve
yazim teknolojilerinin gelismesiyle sozel iletisimden yazili iletisime donmeye baslamistir. Bu
gelismelerle beraber bireyler kendi tilkesinde gelisen olaylar ve diger cografyalarda meydana
gelen degisimlerden haberdar olmaya baslamiglardir. Edmund Burke; “bir {ilkenin gazeteleri,
diinyanin bir giinliik tarihini yansitmaktadir” demektedir.® Bu sebeple gazeteler ilerleyen
giinlik Dbirey-toplum iligkilerini metinsel olarak aktaran, giincel bilgiyi aktaran yazili

materyallerin en fazla tiiketilen kitle iletisim araglaridir.

Televizyonun gorsel ve isitsel 6gelerine karsilik gazetenin toplum nezdinde etkisi azaliyor
olsa da, gazetenin televizyondaki haberlerin daha fazla detayimmi paylasabiliyor olmasi, belli
otoritelerin gelisen olaylar hakkinda gazetede yorumlar yapabiliyor ve okuyucunun bundan
haberdar olmasi imkanini tanimasi, gazetenin arsivlenebilmesi ve istendigi zaman
okunabiliyor olmasi, gazetenin en 6nemli kitle iletisim araglarindan biri haline gelmesini
saglamistir. Yasanan tiim gelismelerin ardindan diger mecralarin olusumu ve reklam ortami
haline gelmesi siireci gazete i¢in de gecerli olmugstur. Bireylerin en fazla kullandig: kitle

iletisim araglarindan olmasi, reklam ortami haline gelmesini zorunlu kilmastir.

Reklam caligmasi olarak tespit edilen ilk gazete ilani, 1525 yilinda Almanya’da yayinlanan bir
ilan reklamdir. 3 Almanya’nin ardindan 17. yiizyilda Ingiltere’de baslayan basin

reklamlarinin iilkemizde ortaya ¢ikisi ise, 19. yiizyilin ortalarina gelmektedir.*°

Gazetelerin reklam ortami olarak kullanilmasi, reklam ortami olarak kullanilirken boyutuna,

yayinlandigi bélge, metin siitunu gibi 6zelliklerine bakilarak gazetelerde yer alan reklamlar

3 (Elden, 2015: 232)
39 (Unsal, 1984: 22)

40 (Unsal, 1984: 44-46)
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cesitli gruplar halinde incelenmektedir. Genel olarak dort reklam tiiri bulunmaktadir. Bunlar;

teshir (display) reklamlar, seri ilanlar, kamu duyurular ve ilavelerdir.*!
3.2.2 Dergi

Basili reklam ortamlarinin bir digeri ise dergidir. Dergi; gazeteden sonra markalarin spesifik
hedef kitlesine ulasabilmesi agisindan 6nemlidir. Dergiler, 1879°da Posta Devrimi ile ikinci
siif materyal olarak genis bir kitleye diisiik maliyette ulagsmaya baslamistir. 19. yilizyilin

sonlarinda ise etkili bir reklam ortam1 haline gelmistir.*?

“Tirkiye’de dergicilik 1840’11 yillarda baslamistir. Cumhuriyetin ilaniyla birlikte 6zgiirliige
kavusmus, Harf Devrimi ile bir sarsint1 icine girmistir. Ilerleyen yillarda geliserek, bugiin
genis kitlelere, degisik ilgi alanlarina seslenen pek c¢ok dergiyi i¢inde barindiran dergi

gruplarmin olusmas1 siirecine kadar ilerlemistir”.%®

Tiirkiye’de yapilan medya yatirnmlarindaki basilt reklam ortamlarina yapilan medya
yatirimlarini inceledigimizde basili reklam ortamlarinin televizyon mecrasindan sonra hedef
kitleye ulasmak i¢in reklamverenlerin en fazla tercih ettigi ikinci reklam ortamidir. Basili
reklam ortamlarinda gazete ve dergiyi ayr1 sekilde incelemekteyiz. Reklamcilar Dernegi’nin
yayinlamis oldugu Tiirkiye’deki medya yatirim arastirma raporlarini inceledigimizde; 2010
yilinda basili reklam ortamlarindan Qazeteye yapilan medya yatirimlari, tim reklam
ortamlarmin 23.69 oraninda dagilim payina sahiptir. Dergiye yapilan medya yatirimi ise, 2.39
oraninda dagilim payina sahiptir. 2010 yilinda basili reklam ortamlarindan gazeteye 855.82
milyon TL, dergiye yapilan yatirim ise 86.30 milyon TL’dir. iki mecraya 2010 yilinda toplam
942.12 milyon TL biitge yatirilmustir. 2011 yilinda ise basili reklam ortamlarindan gazete

medya yatirnm pay1 dagiliminin 22,06’sin1, dergi ise; 2,19°unu olusturmaktadir. Aynm yilda

41 (Arens, 2002: 495)
42 (Dunn vd., 1990: 408)
43 (Dural, 1999: 78)
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reklam verenler 952.83 milyon TL gazeteye, 94.72 milyon TL dergiye harcamistir. Basili
reklam yatirimlarinin toplami ise; 1.047,55 milyon TL’dir. 2012 yilinda basili reklam
ortamlarindan gazeteye 1.012,14 milyon TL, dergiye 101.45 milyon TL, toplamda 1.047,55
milyon TL medya yatirimi yapilmistir. 2013 yilinda basili reklam ortamlarindan gazeteye
1.037,49 milyon TL, dergiye 101.89 milyon TL, toplam 1.139,38 milyon TL medya yatirimi
yapilmistir. 2014 yilinda yayinlanan medya yatirim raporlarini degerlendirdigimizde basili
reklam ortamlarina yapilan medya yatirimlari tiim medya yatirim dagiliminda 18,84 oraninda
dagilim payma sahiptir. Reklamverenler gazeteye 2014 yilinda 1.015,57 milyon TL yatirim
yapmigslardir. Dergiye 103 milyon TL medya yatirnmi yapmislardir. Markalar 2014’te basil
mecralara toplam 1.118,57 milyon TL medya yatirnmi gergeklestirmislerdir. Reklamcilar
Dernegi’nin Mart 2016’da yayinlanan 2015 yilina iliskin medya yatirimlari, her gecen yil
reklamverenlerin  basili reklam ortamlarina yaptigi medya yatirnmlarimi azalttigini
gostermektedir. Tiim reklam ortamlar1 arasinda reklamverenlerin 2015°te basili reklam
ortamlarina yapmis oldugu biitce harcama pay1 16,91 dagilim oranina sahiptir. Aym yilda
gazeteye yapilan medya yatirim oranlari toplam 995.98 milyon TL, dergiye yapilan toplam
medya yatirrm maliyetinin 98.97 milyon TL oldugunu goéstermektedir. Yine 2015 yilinda
basili reklam ortamlarina markalarin harcadigi toplam medya yatirim biit¢esi 1.094,95 milyon

TL dir.*

Markalarin iirlinlerinin tanitimi i¢in reklama harcadiklar1 medya yatirim biit¢esi mecralara ve
yillara gore farklilik gdstermistir. Son olarak medya yatirimlarindaki dagilimini ve reklam
biitcesini degerlendirdigimiz basili reklam ortamlar1 2010 yilindan giintimiize gelene dek her
gecen yil medya yatirim dagilimindaki paymni ve markalarmin ayirdiklart yillik biitgeleri
azalis gosterdigi gorilmektedir. Basili reklam ortamlarindan olan gazete ve dergi, her yil daha

az medya yatirimi almistir. Markalar hedef kitlelerine ulasabilmek igin online ve prestij

4 (http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO_2016_MART.pdf)
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saglamak acisindan en fazla tercih edilen televizyona biitcelerini aktarmayr dogru
bulmuslardir. Basili reklam ortamlarinin markalar tarafindan daha az tercih edilmesinin
nedeni markalarin hedef kitlelerine basili reklam ortamlarinda daha az ulasabilmeleridir.
Ciinkii son yillarda gelisen masaiistii yayincilik ve buna bagli olarak dijital reklam
ortamlarinin gelismesi, basili reklam ortamlarinin dijitale donilis yasamaya baslamalaridir.
Markalar basili reklam ortamlarina ayirdiklar: biit¢elerin kar agisindan kendilerine doniisiinii
az bulmaya baglamis bu da basili reklam ortamlarinin artik daha pahali alanlar olmasina sebep
olmustur. Kisi basi ulasim maliyeti basili reklam ortamlarinda daha pahali hale gelmistir,
¢linkii basili yayin mecralariin hedef kitleler tarafindan okunma, takip edilme ve satin alinma
orani giderek azalmistir. Bu dongiide hedef kitlenin basili yayin ortamlarini daha az tercih
etmesi siirdiikge gazete ve dergi iiretimi ig¢in harcanan meblaglarin satis gelirlerinden daha az
olmasindan &tiirli kendini amorti edemeyecek hale gelecek. Bu sayede basili yayin mecralari
yerini kendilerinin dijital alternatiflerine birakacak. Satis ya da reklam geliri olarak dijital
mecralarin  getirileri  basili medya ortamlarimin  6nceki yillarda getirdigi  geliri

karsilayamayacak. Bu nedenle 6nemli doniisiimler yasanacak.

OMD Tiirkiye Chief Planning and Strategy Officer’t Niizhet Algiines ile gerceklestirdigim
roportajda Algiines; “Basinda kagittan gecis yasanmaktadir. Bunun ana sebeplerinden bir
tanesi simdiki ¢aga ayak uydurabilen mecralarin devam ediyor olmasidir. Televizyonda az
once yasanan bir olayr gOrmemiz miimkiin. Gazetede ise diinkii haberi okumak
durumundayiz. Dijital ve televizyon mecralar1 realtime olarak devam ediyor ama gazete
diinkii haberi yaymliyor. O nedenle kagit gidiyor. Bu sebeple basili yaynin cazibesi artik
eskisi kadar yok. Bu sekilde inceledigimizde gazetelerin bir¢ogunun dijitaldeki haber
sitelerine gd¢ etmesi s6z konusu. Ornegin; milliyet.com.tr gibi dijital haber kanallarina goc¢
basliyor. Diger taraftan dijitalde mecralardan basili yayinlarda oldugu gibi biiylik meblaglar

s6z konusu degil. Gazete pahali bir mecradir. Gazetenin 1000 kisiye erisim maliyeti
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televizyona ve dijitale kiyasla pahalidir. Dijitaldeki haberle kagittaki habere ulasim maliyeti
1000 kisiye oranla fazladir. Web kullanimi, haber ve bilgiye ulasim, kiginin habere ulagim
maliyeti ucuzdur. Ornegin gazeteye harcanan 100 Tiirk Lirasi’nin web sitedeki kullanim
karsiligr 10 liradir. Web kanallarinin maliyeti diisiik oldugundan basili yayinlardan artan o
biitce direkt web kanallara gecemez. Tahminen basili yayinlarin kagida yatirdigi biitcenin
dijitale gectikten sonra bu yeni mecraya aktarilamayacak olmasi 500-600 milyarlik bir paranin
buharlagmasina neden olacak. Baz1 sirketler bu artan paray1 kara yatiracak, bazilar ise dijital
mecralardaki bagka alanlara aktaracak. Offline’daki biitce diismeye bagladiginda gazete
markalari bunu optimize edemez ise bu da basmin kalitesini diigiirecek. Bu ¢ergevede
inceledigimizde gelirlerin farkli yerlere gocii var. Ama ongordiigiimiiz sekilde biyiik reklam
biiteeleri dijital mecralara gecemez. En fazla televizyona gecebilir” seklinde televizyon

reklamciligini, dijital ve basili mecralarin biitcelerinin gelecegi noktay: agikladi.*®
3.2.3 Dogrudan postalama ve Diger Basili Reklam Materyalleri

Reklam ortamlarmm bir digeri ise; Dogrudan postalama ve Diger Basili Reklam
Materyalleri’dir. Dogrudan postalama ve Diger Basili Reklam Materyalleri; dogrudan
postalama ya da adrese postalama reklam tiirli, hedef kitlede dogrudan tepki yaratmasi igin
hazirlanan materyallerdir. Dogrudan pazarlama yontemi ile alici ve saticilar markanin hedef
kitlesi ile bire bir iletisim halindedir. Satic1 aliciyla direkt iletisime girerek kendi mesajlarini
iletebilmek de ve alicidan gelen geri bildirimlere gore degerlendirme yaparak pazarlama

karmasi 6gelerinde degisiklige gitmektedirler.*®
3.3 Agikhava Reklam Ortamlar:

Acikhava reklam ortamlari; hedef Kitleyi evinin diginda bulundugu zamanlarda markalarin

tirtin ve hizmetlerinden haberdar etmek i¢in evinin disinda yakalamak ve reklam mesaj1 ile

4 (Gozde Kutlu-Niizhet Algiines roportaj 2016)
46 (Elden, 2015: 244)
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bulusturmak mantig ile islemektedir. Ulkemizde agikhava reklamlar1 reklam ortami olarak
son yillarda kullanilmaya baslanmistir. Amerika’da ise 1835 yili itibariyle kullanilmaya
baslanmustir. Tiirkiye’de ilk billboard reklami, 1985°te kullanima gegmistir. Ulkemizde yeni
bir reklam mecrasi olarak sayilan agikhava reklamciliginin 2002 yilina geldigimizde toplam
yaymn gelirleri icindeki payi, televizyon ve basindan sonra %5,7 iken 2003 yilinin ilk

ceyreginde %7.64’liik bir paya ulasmustir.*’

Son yillarda markalarin medya yatirimlarini inceledigimizde Reklamcilar Dernegi’nin medya
yatirim verilerine gore, 2010 yilinda yapilan medya yatirimlarinda Agikhava reklamciliginin
dagilim orami1 6.98’dir. Sadece raket ve billboard reklamlarmin dikkate alinarak yapilan
arastirma, Agcikhava reklamlarina 252,00 milyon TL harcama yapildigini gostermektedir.
2011 yilinda agikhavanin medya yatirimlarindaki dagilim pay1 7.09 oranina yiikselmistir. Bu
oran 306,35milyon TL’nin agikhava reklamia yatirildigini gostermektedir. 2012 yilinda ise
markalar, raket ve billboard reklamlariyla beraber periyodik kiralanan kullanim datasi olan
tiim tnitelerin de hesaplandig1 yatirimlara gére 328,08 milyon TL’yi Agikhava reklamlarina
ayirmiglardir. Tirkiye’nin agikhava yatinmlart 2012’ye gore 2013’te ortalama %12
biiylimiistiir. Reklamcilar Dernegi’nin 6ngordiigii Tiirkiye’nin toplam reklam yatirimlarina

gdre bu biiyiime oran1 bazi mecralarin biiyiime oranindan daha fazladir.*8

Acikhava  Reklamcilart  Vakfi'nin  (ARVAK), Ernst&Young Tiirkiye ile  birlikte
hazirladig “Tiirkiye  Acgikhava  Yatirimlar1” raporu, Acikhava sirketlerinin cirolarinin
gizliliginin korunmasi kaydi ile yapilan ¢aligmanin 2013 yilinda Ac¢ikhava sektoriinde faaliyet
gosteren Onde gelen 22 markanin katildigi rapora gore Tiirkiye, Acikhava reklam

yatirimlarinin toplaminin 595 milyon liraya ulastig1 hesaplanmistir.

47 (Civelek, MediaCat Haziran 2003: 46)
48 (http://www.mediacatonline.com/2013te-acikhava-reklam-yatirimlari-yuzde-12-buyudu/)
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2014 yilinda ise yil boyu yapilan medya yatirimlarinin %6.49’unu Acikhava reklamlar
doldurmaktadir. 2014 yilinda Ac¢ikhava reklamlarina yapilan yatirim orani diisiis gostermistir.
Mecraya harcanan meblag ise her sene artis gostermeye devam etmistir. Tiirkiye, Acikhava
mecrasinda yeni bir segment olan dijital ekranlarin 2014 yilinda Agikhava’dayapilan reklam
yatirimlariin toplami 39.579.000 liraya ulasmistir. Bu rakam Agikhava toplam yatirimlarinin
icinde dijital Ac¢ikhava reklamlarinin payinin yiizde 7 oldugunu gostermektedir. Yine 2013’te
raporda yer alan yeni bir bilgi yurtdisinda “giantposter” olarak bilinen biiyiik alan (duvar,
parapet, cam yiizey, giantboard vb.) yatirrmlarinin 2013’te 55.700.000 liraya ulagsmistir. Bu

rakam toplam Agikhava reklam yatirimlarinin yiizde 9,8’ini olusturmaktadir.

Emst&Young’in Agikhava reklamciliginda onde gelen 19 markanin cirolarini bildirerek
katildig1 Tiirkiye Agikhava Reklam Yatirimlari raporuna gore; Agikhava mecrasinin 2014

yilindaki ilk 6 aylik toplam cirosunun 299.500.000 TL oldugu hesaplanmistir.

2014’in ilk yarisinda Tiirkiye Agikhava mecrasinda yeni ve gelisen bir segment olan dijital
Acikhava ve ekranlarda yapilan reklam yatirimlariin toplami 20.700.000 TL’yi bulmustur.
Bu rakam Acikhava toplam yatirimlarimm iginde dijital Agikhava’nin paymm yiizde 7
oldugunu gostermektedir. Yine 2014 raporunda yer alan verilere gore yurtdisinda Giantposter
diye tanimlanan biiyiik alan (duvar, parapet, cam yiizey, giantboard vb) reklam yatirimlari,
2014 yilinin ilk 6 aymda 21.550,000 TL oldu. Bu rakam toplam Agcikhava reklam
yatirimlarinin yiizde 7,2°sini olusturuyor. Raporun sonuglari, 2014°te Ac¢ikhava reklamlaria

yapilan yatirimlarda biiyiik bir degisim olmadig1 gostermektedir.*®

Reklamcilar Dernegi’nin son yayinladigi rapora gore de Acikhava reklamciligina markalarin

yapmis oldugu medya yatirimlari tim reklam ortamlart arasinda %6,41°lik dagilimini

4 (http://www.mediacatonline.com/2014un-ilk-6-ayinda-turkiye-acikhava-reklam-yatirimlari/)
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olusturmaktadir. Markalarin Agikhava reklamlarina yatirdigi toplam biitge ise; 415.03 milyon

TL dir.

Markalarin Agikhava reklamlarina yaptigi yatirimlarin her gegen yil giderek artiyor olmasi,
bireylerin gilinliikk yasaminda evlerinin disinda daha fazla zaman gecirmeye baslamis olmasi
ve sosyal yasamlarinda is, eglence, saglik, egitim gibi nedenlerle evin disma ¢ikma
zorunlulugu markalarin sokaktaki hedef kitleye ulasma geregini zorunlu kilmistir. A¢ikhava
reklam ortamlart tiiketiciyi giin i¢inde her an yakalayabilme o6zelligine sahiptir. “Bir kitle
iletisim araci olarak Agikhava reklamciliginin amaci, mecra olgusu iginde iletilmek istenen

mesajin hedef kitleye etkin ve kalic1 bir sekilde iletilmesinden ibarettir.”*

Agikhava reklam tiirleri; Bill-boardlar, afisler, doviz ve pankartlar, 1s1kl1 ilanlar
highrize/totemler, mega boardlar, duvar ve ¢ati reklamlari, durak reklamlari, i¢ ve dis
mekanlarda kullanilan yer grafikleri, cam grafikleri, eskavizyon ve home board
uygulamalaridir. Tiirkiye’de en yaygin kullanilan Acgikhava reklam uygulamasi

billboardlardir.®!

Tiirkiye’de reklam ortamlarini inceledigimizde Agikhava reklamciliginin da 1985 yilindan
sonra giderek etkisini arttirdigini goriiyoruz. inceledigimiz kaynaklarin 1s18imda 2002 yilidan
sonra ortaya cikan reklam ve medya yatirimlarimdaki degisim, Agikhava reklamciliginin
oranlarimi da géstermektedir. Bu agsamada Reklamcilar Dernegi’nin 2010 yili itibariyle yapilan
medya yatirimlarinda markalarin  hangi mecralar1 reklam vermek ic¢in kullanildigini

anlayabiliyoruz.>?

Markalarin 2010 yilinda Ag¢ikhava reklamlarina harcadiklar biitce diger reklam mecralarina

harcanan biitgeler dagilimda toplam %6,98 oraninda dagilim payina sahiptir. Bu oran 2010

5 (Yildiz, 2006)
%1 (Giilsoy, 1999: 43)
52 (http://rd.org.tr/medya-yatirimlari.html)

40



yilinda 252.00 milyon TL yapilan yatirimin karsiligidir. 2011 yilinda ise; raket ve billboard
reklamlarinin hesaplanmis oldugu verilere gore tiim reklam mecralarina yapilan yillik medya
yatirimlarinin %7,09’unu Agikhava reklamlarina yapilan medya yatirimlarini almaktadir.
2011’de yapilan toplam yatirim, 306.35 milyon TL’dir. 2012 yilinda Tiirkiye’de Agikhava
reklamlarina markalar, 328.08 milyon TL biit¢e yatirimi yapmislardir. 2013 yilinda Agikhava
reklamlarina markalar 347.90 milyon TL yatinm yapmislardir. 2014 yilina kadar
inceledigimizde markalarin iiriin ve hizmet tanitimlarinda Agikhava reklamlara yaptiklari
yatirimlar artis gostermistir. Bu noktada Agikhava reklam modelinin hedef kitleye gelisen
teknolojiye dayanarak markalarin daha kolay ulasabilecegini diisiindiigii kanisina varabiliriz.
2014 yilinda yapilan medya yatirim raporuna goz attigimizda tim reklam mecralari arasinda
yapilan medya yatirimlarinin %6.49’unu, 2015 yil1 raporlarina gore de %6.41 oraninda medya
yatirrminin  dagilim payint  Acikhava reklamlar1 olusturmaktadir. 2015°te  Acikhava
reklamlarina 415.03 milyon TL medya yatirim1 yapilmistir. Son iki yi1lda markalarin mecraya
yatirdiklar1 reklam biitcesi artis gosterirken, tim mecralar arasindaki dagilim payr azalig
gostermistir. Genel perspektifte inceledigimizde son bes yilda markalarin medya yatirimlar
arasinda Agikhava reklamlarina harcadiklar1 reklam biitcesi artis gosterse de farkli mecralara
yapilan yatirimlarin arttigimi ve Acgikhava reklamlarindan bu payin azalmis oldugu
ongormekteyiz. Son yillarda dijitalin yiikselisi markalarin yillik biitce dagilimindaki yatirim

paylarinda degisikligine yol agmistir.
3.4 Sinema

Sinema; bir reklam ortami olarak olduk¢a uzun donem once kullanilmaya baslanmistir. Bir
reklam arac1 olarak sinemadaki ilk reklam filmi Admiral Sigaralari’na aittir.5® Tiirkiye’de
sinema reklamciligi, salon isletmecilerinin reklam yerlerini sinema reklamciligi alaninda

faaliyet gosteren sirketlerin pazarlamasiyla yiiriitiilmektedir. Sinema reklamciligi alaninda

%3 (MediaCat, 1997: 44)
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Tiirkiye’de 1965°ten bu yana Fida Film faaliyet gostermektedir. Sinema sektorii ile reklam
ajanslar1 ve reklamverenler arasinda koprii olan Fida Film, sektordeki sinema gruplarinin ve

bireysel sinemalarin reklam yayin haklarina sahiptir.>*

Sinema, markalarin hedef kitlelerini etkilemek i¢in kullandiklar1 ve etkili bulduklar1 en
onemli mecralardandir. Sinema izleyicisi televizyon izleyicine benzerlik gostermektedir. Bu
nedenle televizyon izlerken yayinlanan reklamlardan etkilenerek ikna olan ve satin alimi
gerceklestiren hedef kitle profili, sinemada uygulanan reklamlardan da ayni sekilde
etkilenmek de ve ikna olmaktadir. Diinya Sinema Reklamciligi Dernegi’nin (SAWA) yaptigi
aragtirmaya gore; sinemayt bir reklam ortami olarak en ¢ok telekomiinikasyon, alkollii
icecekler, iletisim, otomotiv, konu ve finans sektorleri kullanmaktadir. Yiksek
sosyoekonomik bir gruba hitap eden bu iriinler i¢in sinema dogru ve konsantre bir mecra

islevi gormektedir.*®

Reklam ortami olarak sinema kullanildiginda 3 farkli yerlestirme yontemi uygulanarak iiriin
hedef  kitle ile bulusturulmaktadir. Bu  uygulama yontemleri ekrana
yerlestirme(screenpalacemen), senaryoya yerlestirme (scriptplacement) ve iiriin yerlestirmedir
(plotplacement). Ekrana yerlestirme; bir markanin {riiniiniin arka plan goriintiisii olarak,
sokaktaki bir agikhava reklami gibi iistii kapali bir sekilde perdeye yansitilma bi¢imidir.
Senaryoya yerlestirme, iiriin ya da markasmmn isitsel olarak yerlestirilmesidir. Isitsel olan
senaryoya lrlin yerlestirme uygulamalarinda vurgu; {irlin ya da markanin baglaminda yer
aldig1 metne bagl olarak sekillenmektedir. Uriin yerlestirme ise, iiriin ya da markanmn filmin
olay oOrgilisii i¢inde konunun bir parcasi olarak konumlandirilarak reklaminin yapildigt

yontemdir.

54 (file:///C:/Users/Bilgi/Downloads/4823-13978-1-PB.pdf Sinema Reklamciligi: Sinema Salonunun Bir Reklam
Mecrasi Olarak Kullanimmin tiirkiye Orneginde Incelenmesi, Eylem ARSLAN, sf. 14)
%5 (Topguoglu, 2007)
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Sinema mecras1 kullanilarak kullanilan reklam modellerini ele alarak Reklamcilar
Dernegi’nin 2009 ile 2015 yillar1 arasinda yapilan medya yatirimlarinda sinemaya harcanan
biitgenin detaylarin1 veren raporlar1 incelemek gerekmektedir. Reklamcilar Dernegi’nin 2009-
2015 yillar1 arasinda yayilamis oldugu medya yatirimlari raporlarinda “Sinema” yatirimlarini
degiskenlik gosterdigini goriiyoruz. Dernek verilerine gore markalarin sinemaya yaptiklar
medya yatirim biitgesinin 2010 yilinda 45.50 milyon TL oldugunu gdstermektedir. Bu biitce
2010 yilinda yapilan medya yatirimlarindaki dagilimin %1,26’sin1 sinemanin olusturdugunu
gostermektedir. 2011 yilinda ise; yapilan medya yatirimlari 53.30 milyon TL olarak
belirlenmistir. Yapilan medya yatiriminda sinemanin dagilim payr %1,23’tiir. 2012 yilinda
markalarin yapmis oldugu medya yatirim biitgesinin sinema mecrasi payr 54.15 milyon
TL’dir. 2013 yilinda ise bu meblag 57.41 milyon TL’ye ulasarak artig gostermistir. 2014
yilia iligkin medya yatinm rakamlar: ise, medya yatirrm dagiliminin %1,04’iinii sinemaya
yapilan medya yatirimlarinin oldugu goéstermektedir. Reklamcilar Dernegi’nin yaymlamis
oldugu son medya yatirimlari1 raporuna gore ise; tim mecralara yapilan medya yatirimlarinin
%1,10’unu sinemanin olusturdugu gosterilmektedir. Bu dagilim paymmda markalar hedef
kitlesine sinemanin reklam modellerini kullanarak ulasmak i¢in 71.15 milyon TL harcama

yapmuslardir.

Sinemaya yapilan medya yatirimlarini inceledigimizde Reklamcilar Dernegi’nin verilerinin
markalarin yapmis olduklari harcamanin her yil artmis oldugunu gosteriyor. Fakat bununla
birlikte diger reklam mecralarina oranla markalar tarafindan genel hedef kitleye ulasmakta
sinemanin daha az tercih edildigi kanisina varmak miimkiindiir. Bunun nedenini OMD
Tiirkiye Chief Planning and Strategy Officer’t Niizhet Algilines ile gergeklestirdigim
roportajda Algiines’in su demeciyle aciklayabiliriz. “Markalarin yillar icinde degisen medya
yatirimlarina son yillarda baktigimizda dengelerde degismeler mevcut. Yillar icerisinde

markalara yapilan yatirimlar mecralar arasinda kaymalarin oldugunu gdsteriyor. Basina

43



yapilan reklam yatirimlarinin azalmasiyla kayacak olan biitge Sinema ve radyoya gecemez.
Clinkii mecralardaki reklam alanlart full durumda. Reklam yayin alanlart dolu. Sinemalarin
tim yayimn saatlerinde 25 dakikalik reklam zaman dilimlerinin zaten hepsi satin alinmig
durumda. Fonksiyon olarak da gazete ve dergi ile ayn1 degiller. Fonksiyon olarak gazetenin
alternatifi Web’e kayacak. Dijitalde de son yillarda net olarak kayis oldu. Eskiden mecra satin
alinirdi. Simdi ise hedef kitle ve hedef kitle hareketleri satin aliniyor. Basili markalarin
ardindan televizyon ve sinema da bu degisimden etkilenecek. Dergiler zaten prestij amagh
¢ikiyor o nedenle dergide bir degisiklik olmuyor. Sinema Netflix gibi platformlardan otiirii
kaybedecek. Ornegin; son sinema filmi vizyona girdigi giin kendi evimizde seyredebilecegiz.
X jenerasyonunun aradigi sey kalite. Y ve Zjenerasyonu kolaylik kavramiyla yorumlar hayati.
Kalite degil kolaylik yapilacak. Tatile giden bir kisi tuttugu takimin macini cep telefonundan
izleyecek. Yeni jenerasyonun beklentisi bu. O nedenle diinyada sinemanin sonu gelecek.

Tiirkiye'de ise tematik kanallar ve tematik eglence kanallari sinemanin sonunu getirecek.”>®

Markalarin genel perspektifte medya yatirimlarma baktigimizda 2010 yilindan bu yana
televizyon reklamciligina yapilan yatirnrmin en fazla oldugunu ve ilerleyen yillarda yapilan
yatirrmin artig gosterdigi goriilmektedir. Basin (gazete ve dergi) ve Agikhava reklamciligina
yapilan medya yatirimlart da sinema ve radyoya oranla her gegen yil artis gostermistir. 2013
yili itibariyle ise basin (gazete ve dergi) alaninda yapilan medya yatirimlari, 2015 yili da dahil
olmak iizere azalis goOstermeye baglamistir. Yatirimlarin deger ve dagilimlarini
inceledigimizde gazete, dergi, radyo ve sinemaya yapilan medya yatirimlar1 azalmis, yatirimi

azalan mecralardan kayan yatirimlarin internet reklam ortamlarina eklenmeye baslamistir.

%6 (Gozde Kutlu-Niizhet Algiines roportaj 2016)
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3.5 internet

Internet, 1960’1 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde Savunma Bakanlhigi tarafindan
gelistiren bir proje olarak ortaya ¢ikmis ve giiniimiiziin vazgecilmez kitle iletisim araci haline
gelmistir. Internet artik diinyay1 kiiresellestirme goérevini yiiklenerek tiim sinirlar1 ortadan
kaldirarak insanlar birbirine yaklagtirmistir. Bilgi alma imkanlarini tim bireylere indirgemis,
tim insanlarin arama motorlarin1 kullanarak o6grenmek istedigi her bilgiye kolaylikla

ulagmasini saglamistir.

Bununla birlikte internet tiim diinyada bir eglence araci haline gelmistir. Internetin gstermis
oldugu gelisim noktasiyla beraber toplumsal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel agidan tiim
diinyada degisimler yasanmaya baslamigtir. Manuel olarak ilerleyen iletisim sistemleri yerini
sanal verilere birakmistir. Banka islemlerinden, is siireglerine, sosyal yasamin gerektirdigi
aktiviteler hakkinda bilgi sahibi olmaktan, eylemlerimiz hakkinda genel goriis edinmeye, 6zel
hayatimizi ayni anda tanidigimiz ve tanimadigimiz kitlelerle kisa siirede paylasabilmekten,
haber alma kaynaklarimizin online sistemler iizerinden daha hizli, giincel ve akici olmasina
kadar birgok degisimi beraberinde getirmistir. Oyle ki diinya ¢apinda baslayan kitlesel
hareketlerin baglangi¢ noktasi yeni medya olarak adlandirdigimiz gelisen sosyal medya gibi
yeni medya iletisim alanlarinin sagladigi olanaklar sayesinde olusmaya ve ilerlemeye
baslamistir. Tiirkiye’de 27 Mayis 2013 tarihinde baslayip sosyal medya ile giderek biiyiiyen
ve tiim iilkenin gidisatinin sekillenmesini etkileyen ve yabanci basin tarafindan yogun sekilde
takip edilen kitlesel bir hareket olan Gezi Olaylari, internetin ve yeni medyanin geldigi nemli

noktaya 1yi bir 6rnektir.

Son yillardaki yeni medya gelisimi bu kadar yogunken kuskusuz bu degisimler mikro

diizeyde bireylere ve bireylerin bir araya gelerek kurduklari orgiitlere de yansimis, birgok
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yonetim fonksiyonu bu siirecten etkilenmistir. Pazarlama fonksiyonu da bu etkilenme

siirecinde en ¢ok etkilenen alanlarin basinda gelmektedir.>’

Bilgi Iletisim Teknolojileri sayesinde is siirecleri dahi sanal ortama tagimnmustir. Bireylerin
internete gosterdigi yogun ilgi hedef kitleler arasinda etkilesimli bir iletisim ortamini
olusturmustur. Boylelikle birgok kisi zamaninin biiyiik bir boliimiinii bilgisayar basinda
gecirmeye baslamustir. Ilerleyen yillarda masaiistii bilgisayarin karsisinda olmaya ve laptop
tasityarak internet kullaniminin siirekli olarak saglanmaya ¢alisilmasi, mobil kullanim

ithtiyacin1 dogurmustur.

Her zaman insanlarin hayatini kolaylastirmak ve dogan ihtiyaglar1 giderebilmek icin iiretilen
yeni teknolojiler cep telefonlarmin bireylerin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesine neden
olmustur. Bu nedenle cep telefonlarinin internet kullanimina imkan taniyan akilli versiyonlari
iretilmeye baslanmistir. Telekomiinikasyon sektorii de boylelikle yeniden gelismis
tasarimlara ve tam donanimli 6zelliklere sahip cihazlar iiretmeye baslamistir. Cilinkii hedef
kitleler 6nemli markalarin interneti kullanmay1 en fazla kolaylastiran en son model akill
cihazlara sahip olmak istemeye baglamistir. Bu da tiiketimin internete baglantili olarak
artmasina neden olmustur. Bu gelisim ise internet kullanimin1 daha da arttirmis ve mobil

kullaniminin yiikselmesine neden olmustur.

Internetin reklam tiirii olarak kullanilmasini inceledigimizde diger reklam tiirlerinden
farklarmi degerlendirmek gerekmektedir. Internetin gazete, TV, radyo vb. diger medya
kanallarindan ve bilgi merkezleri olan kiitiiphaneler, sergiler, fuarlar, vs. kanallardaki yiiksek
bilgi ve veri ile tartismasiz bir yerde durmaktadir. Ozellikle yeni nesil bilgi depolama
teknolojileriyle yiiksek hacimdeki bilgi ve veri depolama sorunu internet ile ortadan

kalkmistir. BoOylece “Gorsel hareketlilikte televizyon teknolojisiyle esdeger bir goriintii,

57 (Elden, 2015: 261)
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hareket ve ses kalitesini kazanmistir”. Bu haliyle internet reklamcilig1 kendi hitap ettigi hedef
kitle disinda televizyon ve radyo kanallarinin da hedef kitlelerine erigebilir bir konuma

gelmistir.>®

18 Agustos 2015 tarihinde yaymlanan 2015 yilimin Hane Halki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi’na gore hane halkinin sosyal yasamlarinda en fazla yapmis olduklari
sosyal faaliyetin televizyon izlemek oldugu belirlenmistir. Televizyon izleme oranlart %94,6
olarak kayit edilmistir. Fertlerin son dort hafta icinde bos zamanlarini1 degerlendirmek tizere
yaptiklar1 eglence ve Kkiiltiir faaliyetlerinin dagilimi incelendiginde; 10 ve Tlzeri yas
grubundaki fertlerin en fazla yapmis olduklar1 faaliyetlerin %94,6 ile televizyon izlemek,
%69,9 ile akraba ziyaretinde bulunmak ve %55,7 ile arkadas ziyaretinde bulunmak oldugu
belirtilmektedir. Ayn1 arastirmada sosyal medya kanallarinda vakit gecirme oran1 %33,9 olup,

bu oran erkek bireylerde %41,7, kadin bireylerde ise %26,2 oraninda oldugu belirlenmistir.>®

Alternatif mecralarin ortaya ¢ikmasindan sonra Tiirkiye’de televizyon izlemeye ayrilan zaman
azalmis olsa da markalarin en fazla medya yatirimi yaptig1 mecra olarak televizyon basta yer
almaktadir. Ciinkii televizyon izleme oranlarina bakildiginda en fazla hedef kitleye ayni anda
ulagilabilecek mecra televizyondur. Bu nedenle tiim markalarin en oncelik verdigi reklam
mecras1 televizyonlardir. Markalar onemli televizyon kanallarinda iirlin ve hizmetlerinin
tanitim reklamlarina biiylik biitgeler harcayarak medya yatirnmlari yapmaya devam
etmektedir. Televizyon reklamlari disinda basin, Agikhava, radyo, sinema ve dijital
reklamlarin markalar tarafindan kullanilmasi1 farklilik gostermektedir. Bunun nedeni ise
bilgisayar ve internet kullanim oranlarmin giderek artis gosteriyor olmasidir. Medya
kanallarmin kullanim oranlar1 ve mecralar1 yeniliklere gore degisim yasamaktadir. Hane Halki

Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2015 raporuna gore, internet kullanim oraninin

%8 (Sari, 2008: 4)
59 (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18627)

47


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18627

2015 yilinin Nisan ayinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirastyla %54,8 ve %55,9 oldugu
goriilmektedir. Bu oranlar erkeklerde %64 ve 9%65,8 iken, kadinlarda %45,6 ve %46,1
oranindadir. Bilgisayar ve internet kullanim oranlari, 2014 yilinda %53,5 ve %53,8°di. Gegen

bir yilda internet kullanim oranlarinin yiikseldigini gérmekteyiz.

TUIK verileri on hanenin yaklasik olarak yedisinin internet erisim imkanima sahip oldugunu
gostermektedir. Tiirkiye genelinde Internet erisim imkanina sahip olan hanelerin oran1 2015
yilinin Nisan ayinda %69,5 olarak kayda gecmistir. Evden internete erisimi olmayan hanelerin
%359,5’1 evden internete baglanmama nedeni olarak internet kullanimina ihtiyag
duymadiklarini belirtmistir. Bunu %44,7 orani ile internet kullaniminin yeterince bilinmedigi,
%?38,5 ile baglant1 licretlerinin yiiksek olmasi nedenleri takip etmektedir. Genigbant internet
erisim imkanina sahip hanelerin oran1 %67,8’dir. Buna dayanarak hanelerin %37,4’1i sabit
genigbant baglanti (ADSL, kablolu internet, fiber vb.) ile internete erisim saglarken, %58,7’si
mobil genigbant baglant1 ile internete erisim saglamaktadir. Darbant baglanti ise hanelerin
%?2,7’sinde internet erisimi i¢in kullanilmaktadir. Yine TUIK verilerini inceledigimizde hane
halkinin %96,81 cep telefonuna sahiptir. Hane halkinda 2015 yil1 Nisan ayinda %96,8’inde
cep telefonu veya akilli telefon bulunurken, sabit telefon bulunma orani %29,6 olmustur. Ayni
donemde hanelerin %25,2’sinde masaiistii bilgisayar, %43,2’sinde taginabilir bilgisayar ve
%20,9’unda internete baglanabilen TV bulunmaktadir. Ayn1 arastirmaya gore internet
kullanim amaglari arasinda sosyal medya kullanimu ilk sirada yer almaktadir. internet
kullanim nedenleri incelendiginde, 2015'in ilk ii¢ ayinda internet kullananlarin %80,9’u
sosyal medya kanallarinda profil agma, ileti yollama ya da fotograf vb. igerik paylasirken,
bunu %70,2 ile online haber, gazete ya da dergi okuma, %66,3 ile saglik bilgileri arama,
%62,1 ile kendi olusturdugu metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. igerikleri herhangi bir
web sitesine paylagsmak iizere ylikleme, %59,4 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramak igin

kullanmaktadir.
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Interneti 2015 yilinn ilk ii¢ ayinda kullanan 16-74 yas grubu bireylerin % 87,1’ evde
kullanmistir. Bunu %42,5 ile isyeri, %37,7 ile akraba, arkadas evleri, %29,2 ile aligveris
merkezi, havaalani vb. kablosuz baglantinin yapilabildigi yerler takip ederken, internet kafede
kullanim oran1 %10,6 oraninda oldugu belirtilmistir. internetin hayatimizin her noktasinda yer
ve zaman gozetmeksizin vazgeg¢ilmez bir ihtiyac haline gelmesi ev ve is yerleri diginda
internet kullanimini saglamak i¢in bireylerin tasinabilir cihazlar1 kullanma oranlarini arttirmis
oldu. Interneti 2015 yilinin ilk {i¢ ayinda kullanan bireylerin %74,4’ii ev ve isyeri diginda
internete kablosuz olarak baglanmak i¢in cep telefonu ya da akilli telefon kullanirken,
%28,9’u tasiabilir bilgisayar (diziistii, notebook, tablet vb.) araglar1 kullanmislardir. Bu
oranlar 2014 yilinin aynm1 déneminde sirastyla %58 ve %28,5 oraninda idi. Internet
kullaniminin bu denli artis gostermesine dayanarak bilisimde yapilan yenilikler de artik
gosterdi. E-devlet hizmetlerinin kullanan bireylerin hayatini kolaylastirmak icin gelistirilen
bilisim kullanim alanlarinin da kullanicilar1 giderek artti. Yine internet iizerinden bireylerin

yapmus olduklar1 aligveris oranlari da giderek artis gdsterdi. Internet kullanan bireylerin
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internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma
oran1 % 33,1 oranmna ulast1. Onceki y1l internet {izerinden alisveris yapanlarin kisilerin oran

ise %30,8 idi.

2015 yilinin dijital mecralarimin kullanimlarint inceledigimizde genel olarak Tiirkiye’de
diizenli olarak internet kullananlarin sayisi artis gosterdi. internet kullanan bireylerden
interneti hemen hemen her giin ya da haftada en az bir kez kullanan bireylerin olusturdugu
diizenli internet kullanict orani 2015 yilmin ilk iic aymda %94,2 oranma ulastig

goriilmektedir.®°

Internet reklamciligmin pazarlamay: igine alan kapsamli iliskiler ve eylemler diinyasiyla
biitiinlesmesi acisindan da gormek gerekmektedir. Dijital kanallarda yapilan reklamlarda
tiikketici ile marka arasinda karsilikli etkilesim durumu s6z konusudur. Tiiketici internetteki
sanal sayfalar ve labirentler arasinda geziniyorken bir¢ok markanin hazirlamis oldugu reklam
kampanyalarina maruz kalmaktadir. Sosyal medya kanallar1 ve web platformlar1 kisinin
markalarin reklamlarindan haberdar olmasii saglar. Bunun devaminda ise tiiketici bir web
sitede bulunan ilgi ¢ekici reklama tiklayarak tiim diinyada triinleri ve hizmetleri satin alma
imkanima sahiptir. Birbirine ge¢mis sanal sayfalar arasinda internet kullanicilari, iiriinleri
goriintiileyebilir ve liriiniin ihtiyaclarini nasil karsilayabilecegini arastirabilir. “Ayn1 zamanda
diger tiiketicilerle satin aldiklar1 {irlinler konusundaki fikirlerini paylagmak adina blog

sayfalarindaki tartismalarda bulunabilirler”.®*

“Internet reklamlarindaki yaraticilik ve interaktiflik, diger medya organlarmin ulasamayacag
kadar genis bir esneklige sahiptir. 7 giin 24 saat aktif olabilen, her an giincellenebilen internet

reklamlari, dagitim ve esneklikte de hayli iddiali durumdadir. Bu avantajlar1 sebebiyle klasik

80 (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660)
61 (Nazlihan, 2007: 38)

50


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660

reklam kampanyalarinda basarili olamayan sektorler, internet reklamciligina yonelme

egilimindedir”.%?

Bu baglamda inceledigimizde, Tiirkiye’de reklam verme kaliplarini birgok farkli unsur
etkilemektedir. Arastirmalar reklam verenlerin biit¢elerini gelisen ve degisen mecralara, hedef
kitlelerin mecralara gére dagilimlarina ve sahip olduklar1 reklam biitgelerine gore belirledigini
gostermektedir. Reklamcilar Dernegi’nin son 10 yillik Tiirkiye’deki Medya Yatirim verilerine
baktigimizda markalarin reklam verme biitcelerinin gliniimiize gelene dek artis gosterdigini
gorebiliyoruz. Markalarin medya yatirimlari televizyon, basin, radyo, sinema, Ag¢ikhava ve
dijital mecralar olmak iizere fazlasiyla yatirim yapilmaktadir. Son 10 seneyi inceledigimizde
dijital mecralarda reklam modelleri ve dijital mecralara yapilan medya yatirimlart giderek
reklam diinyasinda yerini almaya baslamaktadir. Her sene markalarin yaptigi medya
yatirimlarinda dijitale ayrilan biitge giderek artmaktadir. Televizyon, basin (gazete ve dergi),
radyo, sinema, Acikhava ve dijital mecralar ele aldigimizda her yil dijitale yapilan medya

yatirimlarinin ve televizyona yapilan medya yatirimlari artis géstermektedir.

Son yillarda medya yatinmlart televizyon ve dijitalde yiikselis gostermektedir. Dijital
mecralara yapilan yatirimlar, 2010 yilindan itibaren artmaya baslamistir. Dijitale en yliksek
medya yatirimi, Reklamcilar Dernegi tarafindan yayinlanan 2015 yilina iliskin medya

yatirimlari raporunda gosterilmektedir.5

Medya yatinmlarindaki bu degisim gelecek yillarda dijital medya yatirimlarinin dahada
artacagini gosteriyor. Sosyal medya kanallarinin genis kitleler tarafindan kullaniliyor olmasi
ve olusturulan mecralarin reklam alanlar1 haline gelmesi yatirimlarinda bu yonde ilerlemesine
neden oluyor. Dijital kanallar1 inceledigimizde web siteler, Facebook, Twitter, Linkedin,

Scorp, Sanpchat, Youtube, Pinterest, Skype, Viber, Whatsapp, Google Plus, Instagram gibi

62 (Demir, Sahin ve Tiimer, 2001: 159-160)-(Giimiis, Semih, Bilim 2014: 51-52)
83 (http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO_2015_EKIM.pdf)
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sosyal medya kanallarindaki kullanici sayilarmin giderek arttigini gozlemlenmektedir. Bu
asamada reklam verenler ve medya satin alma ajanslar1 “en az maliyetle en fazla kisiye nasil
ulagilabilir” sorusunun yolunu artyor. Bu asamada dijital reklam tiirleri markalarin en diistik
maliyetle daha genis bir hedef kitleye ulasabilmeleri i¢in en dogru tercih sayilmaktadir.
Ciinkii dijital reklam tiirlerinin markalarin iiriin ve hizmetlerinin tanitimini yaptigi reklam

modelleri bir televizyon, gazete reklamlarina gore oldukga ucuz.

Dijital kanallarin tiim internet kullanicilarinin demografik 6zelliklerini detaylica edinebiliyor
olmasi, bu kayit altina alinabilen datalar tizerinden markanin dogru hedef kitleyle dogru dijital
kanal {izerinden bulusabilmesini sagliyor. Dijital kanallarin markanin reklam kampanyasinda
toplumu satin almaya tesvik edecek, kisiyi harekete gecirecek reklam kampanyasiyla birbirini
tamamlar nitelikte olmasi gerekiyor. Bu esnada markalar medya satin alma ajanslart ve
reklam ajanslar ile pazarlamak istedigi lirtin ve hizmetini dogru yer ve zamanda stratejik
secimlerle yapilmasii bekliyor. Bu nedenle markanin kazangli geri bildirimler almast i¢in

ajanslarin dogru kampanyasi ve dogru hedef kitle secimini yapmasi gerekiyor.

Facebook Instagram’t satin aldiktan sonra Facebook’ta reklam verme Ozelliklerini
Instagram’a da tasimistir. Markalarin tim sosyal medya kanallarinda yapmis olduklar
iletisimde mecralarin sagladig1 reklam olanaklar1 da hedef kitleye ucuz ve net ulagim imkanini
sunmus oldu. Dijital kanallarda gorsel ve video oOzelliklerine sahip g¢aligmalarla yapilan
reklam kampanyalari, web sitelerdeki banner alanlarinda, Youtube kanalinda video dnlerinde
ve web site banner alanlarinda, Linkedin’deki video reklam alanlarinda, Twitter’in
sponsorluklu yaymlarinda, Google Advers alanlarinda, seo ¢aligmalarinda, web site
onlerindeki pop app c¢alismalarinda, viral pazarlamalarla, Facebook’ta sayfa tanitim
reklamlari, video ve gonderi 6ne c¢ikarma reklamlari, orta slitun ve yan siitun banner
reklamlari, Instagram’da gonderi Oner ¢ikarimlari, web site tiklamalarini artiracak

yonlendirme reklamlart gibi efektif sosyal medya reklam alanlari bulunmaktadir.
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Aplikasyonlarin yaraticilar1 giin gectikge milyarlara ulasan kullanici rakamlarina dayanarak
markalarin aplikasyonlarin kullanicilarini paraya g¢evirmek istiyorlar. Bu nedenle iicretsiz
servis saglayan Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin gibi is ve arkadaslik sosyal aglari,
olusturduklart reklam alanlari ile markalarin kendileri iizerinden hedef kitlelerine ulasmasini
sagliyor ve bundan biiylik kazanimlar elde ediyorlar. Boyle inceledigimizde son yillarda
sosyal aglarin giderek artmasi ve var olanlarin da yenilikler getirerek her gegen giin daha fazla
kullanict sayisina ulagsmasi ve reklam alanlariin olusturulmus olmasi son 6 yilda geldigimiz
noktada medya yatirimlarinda dijital diinyaya bir go¢ yapilmasinin nedenini agiklar

niteliktedir.

Sosyal medya aglarini inceledigimizde Tiirkiye’den en fazla kullaniciya sahip olan sosyal
medya mecras1 Facebook’tur. Facebook’un Tiirkiye’de 2013 yil1 verileri; “Haziran 2013°te 33
milyon olan aylik aktif kullanici Aralik 2013’te 34 milyona ¢ikmistir. Bakilan zaman
diliminde %3’liik bir artis meydana gelmistir. Haziran 2013'te 20 milyon olan giinliik aktif
kullanici sayist Aralik 2013’te 21 milyona ulasmigtir. Mecrada %5’lik bir kullanici artist
yasanmustir. Haziran 2013’ten Aralik 2013’e kadar mobil Facebook kullanicilarinin aylik aktif
kullanicr sayist 21 milyondan 23 milyona ulagsmistir. %9 oraninda bir artis meydana gelmistir.
Haziran 2013’ten Aralik 2013'e kadar mobilde giinliik aktif kullanici sayis1 9,5 milyondan 12
milyona ulagmistir. %26‘likk artis oldugu gozlemlenmektedir. Yapilan arastirmalar

Tiirkiye nin ¢evrimici niifusunun %94 {iniin Facebook kullandigini gosteriyor.5*

Dijital medyanin geleneksel medya ile yarigtigi bir donem igerisindeyken verileri
inceledigimizde medyaya yapilan toplam yatirimlar MediaCat’in yayinladigi habere gore

2015 yilinda 2.018,632 milyon TL’ye ulagmistir. Yapilan bu medya yatirimlarimin yiizde

64 (http://www.campaigntr.com/2014/02/20/68209/facebook-turkiye-rakamlarini-acikladi/)
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50,5’lik bir oranla aslan paymni alan televizyonu %22,9 oraniyla dijital mecralar takip

etmektedir.

Gazeteye yapilan yatirnmlar onceki yila gore %1,9 oranin diisiis gosterse de %15,4’liik bir
yatirimla iiclincii siradadir. Tipki gazete gibi dergide de bir onceki yila nazaran mecraya

yapilan medya yatirim oranlar1 yiizde 4 azalig gostermistir.

MediaCat’in haberine gore Agikhava, radyo ve sinema reklam mecralar1 da aradan gegen bir
yilda 2015’te yatirim hacmini biiyiitmiistiir. Bu iic mecrada gerceklesen yillik artis oranlari
strastyla yiizde 7,7; yiizde 1,9 ve yiizde 14,8°dir. Ancak, ylizde 25,4’liikk bir biiylimeyle en

biiyiik artis1 sergileyen dijitalin y1lin yildizlarmdan oldugunu séylemek miimkiindiir.%®

Reklamcilar Dernegi’nin 2010 yili ile 2016 yillar1 arasinda yayimlamis oldugu medya
yatirimlart da son 6 yilda yapilan medya yatirimlarinin dijitalde giderek arttigini destekler
niteliktedir. Agiklanan medya yatirimlari verileri; 2010 yilinda dijitalde display ve mobil
yatirimlart  hesaplandiginda toplam medya yatirrm dagiliminda yiizde 6,97’sini

olusturmaktadir.

Reklamcilar Dernegi’nin dijitale yapilan medya yatirim oranlari 2010 yilinda 251.84 milyon
TL’ dir. Markalarin dijitale yaptiklar1 bu yatirimin 218.71 milyon TL’si display, 33.13 milyon
TL’si mobil yatinmlardir. 2011 yilina iliskin medya yatirimlarinda ise, tim reklam
mecralarina yapilan medya yatirimlarinin dagiliminda yiizde 7,97’sini dijitale yapilan medya
yatirimlart almaktadir. Y1l i¢cinde yapilan medya yatirnrmlarimdaki toplam dagilimin yiizde
7,97’si 344.10 milyon TL’dir. 2011 yilinda dijital reklam ortamlarina yapilan bu yatirimlarin
296.90 milyon TL’si display alanlara, 47,20’si mobil reklam alanlarina yatirilmistir. Veriler

bir yi1lda markalarin dijital mecralara yatirimlarini arttirmaya basladigini gostermektedir.
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2012 yilinda ise; markalar 421.14 milyon TL’yi dijitalde reklam yapmaya harcamislardir.
Markalarin harcamig olduklar1 bu biitgelerin 379.77’si display reklam alanlarina, 41,37’si
mobil reklam alanlarina yapilmistir. 2013 yilinda dijitale yapilan toplam medya yatirimi
494.79 milyon TL olmustur. Bu yatirimlarin 445.84 milyon TL’si display reklam alanlarina,
48.95 milyon TL’si mobil reklam alanlarina yapilan yatirimlardir. Medya yatirim verileri 3
senede yeni medyaya yapilan yatirnmlarin 242.95 milyon TL oraninda artis oldugunu

gostermektedir.

2014 yilinda yapilan medya yatirimlarinin dagiliminda dijital mecralarin payr 19,92°dir. 2014
yilindaki medya yatirimlarina iligkin raporda markalarin dijitale toplam 1.182,86 milyon TL
medya yatirim harcamasi Yyaptigin1 gostermektedir. 2014’te dijitale yapilmis olan medya
yatirrmlarinin 507.79 milyon TL’si display reklam alanlarina, 57.07 milyon TL’si mobil
reklam alanlarina, 618 milyon TL’si ise search reklam alanlarina harcanmistir. Dijital
mecralar tizerinden hedef kitlesine ulagsmanin daha dogru olacagina karar vermis olan
markalar ve ajanslar, biitcelerini yeni medyaya yatirnm yapma yoniinde kullanimi

arttirmislardir.

Reklamcilar Dernegi’nin yayinlamis oldugu 2015 yilina ait medya yatirim verilerine gore
toplam medya yatirimlarinin yiizde 22,92 oranimi dijitale yapilan yatirimlarin olusturdugu
goriilmektedir. Yatirim oranlari dagilimdaki bu paym biitgesi 1.483,91 milyon TL olarak
aciklanmustir. 2015 yilinda dijitale yapilmis olan medya yatirrmlarinin 599.87 milyon TL’si
display reklam alanlarina, 66.39 milyon TL’si mobil reklam alanlarina, 814.65 milyon TL’si

ise search reklam alanlarina harcanmistir.®’

Markalarin internet kanallarin1 kullanarak yaptigi reklam harcamalarini inceledigimizde dijital

kullannm aligkanliklarinin artmasi, markalarin hedef kitlelerine daha kolay ve ucuz
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ulagabiliyor olmasi, hedef kitle se¢iminde detayli bir hedefleme yapabilme imkaninin var
olmasi ve toplumun diger mecralara gore daha fazla ve yogun sekilde interneti kullantyor
olmas1 medya yatirimlarin son yillarda giderek artmasina neden olmustur. Bireyler internet
baglantisina sahip oldugu her an her yerde bilgi almak, formal ve informal iletisim araci
olarak interneti kullanmaya baslamistir. Internet {izerinden alisveris yapmak, iletisim kurmak,
bankacilik islemlerini halletmek, internetin hedef kitleler tarafindan ¢ok fazla tercih
edilmesinin Oniini agmustir. Bu ragbet artist da tim diinyada internetin gelisimini
hizlandirmistir. internetin bireylerin hayatim kolaylastiracak, ihtiyaclarini giderecek ydnleri
gelistirilmeye baslanmistir. Su an gelinen noktada TAB Tirkiye’nin 2013, 2014 ve 2015
yilinda yayinladiklart AdEx-TR Dijital Reklam Yatirimlar: raporlarina gére markalarin dijital

mecralara yapmis olduklari reklam yatirimlarinin giderek arttig1 goriilmektedir.
IAB Tiirkiye Dijital Reklam Harcamalar1t AdEx-2013/6 Raporu’na gore;

* Display, arama raporu, mobil reklam, ilan sayfalari, e-posta, oyun i¢i reklam gibi
uygulamalardan olusan internet reklam yatirimlari toplamzi; 541.8 milyon lira,

* Gosterim/tiklanma bazli reklam, video, sponsorluk ve gelir paylasimli reklam
yatirnmlarindan olusan “Display Reklam Yatirimlar1”; 215.3 milyon lira,

 Ucretli siralama, arama motoru goriintiilii reklam agindan olusan “Arama Motoru
Reklam Yatirimlari1”; 266.8 milyon lira,

*  Mobil gosterim ve mobil opt-in SMS/MMS’ten olusan “Mobil Reklam Yatirimlar1”;
19.8 milyon lira,

« Ilan sayfalar1 reklam yatirrmlar: 34.5 milyon lira,

» E-Posta ve oyun igi reklam yatirimlari toplami 5.4 milyon lira olarak gergeklesti.
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IAB Tiirkiye 2013 ilk alt1 ay Dijital Reklam Harcamalari

Kategori 2012 01k 6 Ay 2013 01k 6 Ay 2012/06

(milyon TL) (milyon TL) 2013/06
Degisim (%)

Dijital Reklam Yatirim 416,77 541,80 30,00

Toplanm

Display Reklam | 169,10 215,30 27,32

Yatirimlari

Gosterim ya da tiklama | 131,87 156,40 18,60

bazli reklam yatirimlari

Video Reklam | 15,69 30,80 96,30

Yatirimlar:

Sponsorluk Yatirimlar: | 13,05 17,40 33,33

Gelir Paylasimi Reklam | 8,49 10,70 26,03

Yatirimlar:

Arama Motoru Reklam [ 196,53 266,80 35,76

Yatirimlari

Ucretli Siralama | 135,57 177,60 31,00

Yatirimlari

Arama Motoru | 60,96 89,20 46,33

Goriintiili Reklam Agi

Yatirimlari

Mobil Reklam | 14,94 19,80 32,53

Yatirimlari

Mobil Gosterim Reklam | 4,45 7,20 61,80

Yatirimlari

Mobil opt-in SMS/MMS | 10,49 12,60 20,11

yatirimi
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ilan Sayfalar1 Reklam | 32,74 34,50 5,38
Yatirnmlan

Digerleri 3,46 5,40 56,07
E-posta 1,96 2,90 47,96
In-gameadvertising 1,53 2,50 63,40
- 68

IAB Tiirkiye, 2014 yili AdEx-TR djjital reklam yatirimlarina gore dijital reklam yatirimlari,
2014 yilinda 2013 yilina gore yiizde 20,5 oraninda artarak 1,4 milyar liraya ulagmistir. 2014
yilinda yapilan medya yatirimlarinda 2013 yilina oranla en ¢ok artig goriilen kategoriler ylizde

57,7 ile mobil gosterim reklam alanlar1 ve ylizde 44,9 ile video reklamlar1 olmustur.

IAB Tiirkiye’nin yaptig1 agiklamaya gore; display reklam yatirimlari 2014 yilinda totalde 520
milyon liradir. Display reklamlar kategorisinde en biiyiik artig 353 milyon lira ile gosterim ya
da tiklama bazli reklam yatirimlarinda goriilmiistiir. Video reklam yatirimlari 101 milyon lira
olarak gerceklesirken, sponsorluk reklam yatirimlar1 40 milyon liraya, gelir paylasimli reklam

yatirimlari ise 27 milyon liraya ulagmistir.

Dijital Reklam Yatirim Toplami; 2014 yilinda IAB Tiirkiye’ nin verilerine gore 1.409 milyon

liradir. Yapilan yatirimlar1 kategorilerine gore inceledigimizde;

e Display Yatirimlar: 520

e (Gosterim ya da tiklama bazli reklam yatirimlari: 353
e Video reklam yatirimlari: 101

e Sponsorluk yatirimlari: 40

e Gelir paylasimi reklam yatirimlari: 27

e Arama Motoru Yatirimlari: 733
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e Ucretli siralama yatirmlari: 492

e Arama motoru goriintiilii reklam ag1 yatirimlari: 241

e Mobil Reklam Yatirimlari: 58

e Mobil gosterim yatirimlari: 26

e Mobil opt-in SMS/MMS yatirimi: 32

e Ilan Sayfalar1 Yatirimlari: 84

e llan sayfalar1 yatirrmlari: 84

e Diger: 13

e E-posta: 6

e Oyun-i¢i reklam: 7 milyon lira yatirnm yapildigr goriilmektedir. Arama motoruna
yapilan reklam yatirimlar1 2014°te toplam olarak reklam yatirimlart 733 milyon liraya
ulagirken, arama motoru reklam yatirimlarinin alt kategorilerinde yer alan iicretli
siralama 492 milyon liraya, arama motoru goriintiilii reklam yatirimlar: ise 241 milyon

liraya ulagmustir.

Mobil reklam yatirim1 alaninda bulunan, mobil gosterim reklam yatirimlarinda 26 milyon lira,
mobil opt-in SMS/MMS yatirimlarinda ise 32 milyon lira biiylime yasanmistir. Kategori

toplam1 2014 yilinda 58 milyon liraya yiikseldi.

IAB Tiirkiye’nin 2014’°te yapilan dijital reklam yatirimlari verilerine gore, internet ilan sayfasi
reklam yatirimlar1 84 milyon liraya ulagmistir. Her gegen giin artis gosteren e-posta ve oyun

ici reklamlara 2014’te 13 milyon lira yatirim yapilmistir.

IAB Tirkiye’nin 2015 AdEX-TR Dijital Reklam Yatirimlar1 raporuna gore Tiirkiye’de
2015’te dijitale yapilan yatirimlar bir Onceki yila gore %19 oraninda artmistir. |AB

Tiirkiye’nin paylastigi rakamlara gére 2015 yilinda dijital reklam pazarinin biiyiikligii yiizde
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18,8 artig gostererek 1.673 milyar TL’ye ulasmistir. Bir onceki yila oranla en biiyiik artis
kaydeden kategoriler ise sirasiyla mobil gosterim reklamlar1 (% 61,0), video reklamlari

(%33,6) ve oyun i¢i reklamlar (% 30,6) olmustur.

2015 yilinda sosyal medya ve programatik medya yatirimlarina ilk kez yer verilmis ve
2015’te programatik yatirimlar1 78.5 Milyon TL, sosyal medya yatirimlari ise 208.1 Milyon

TL olarak kaydedilmistir.
Reklam yatirim paylarinda raporda 6ne ¢ikan diger rakamlar ise soyle;

e Display yatirnmlar 611.5 milyon TL,

e Display kategorisinde gosterim veya tiklama bazli reklam yatirimlari 399.60 milyon
TL,

e Video yatirimlar1 134.6 milyon TL,

e Sponsorluk yatirimlari1 45.9 milyon TL,

e Gelir paylasimli reklam yatirimlari ise 31.4 milyon TL,

e Arama motoru goriintili reklam yatirimlar: 303.7 milyon TL,

e Internette ilan sayfasi reklam yatirimlar1 85.7 milyon TL,

e Oyun i¢i yatirimlar 8.5 milyon TL,

e Mobil opt-in SMS/MMS yatirimlarinin diisiis oran1 %15,

e E-posta reklam yatirimlarmin diisiis oran1 %3,5, hacmi 6.2 milyon TL olarak kayit

edilmistir.

IAB Tiirkiye Bagkant Dr. Mahmut Kursun 2015 degerlendirmesinde iilkenin zor giinlerden
gectigini ancak dijitalin reklam endiistrisinin cekici giicii oldugunu belirtti. Ayn1 zamanda
2016 yilinda markalarin dijital mecralara yaptig1 yatirimlarin tiim yatirimlar ig¢indeki toplami

%34’e cikmugtir. Sektor %6 biiylime gosterirken dijital mecralarin %17°lik bir biiyiime orani
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yakalayacagini kaydetti. Kursun; 2017’de ABD’de dijitalin televizyon reklamciligini gegerek

ilk siraya yerlesecegini tahmin ediyor.”

Reklamcilar Dernegi’nin Mart’ta yayinladigi rapora goére 2015 yilinda dijital mecralara

yapilan yatirimlar %25,4 oraninda artis géstermistir.

Kategori 2014 2015 Degisim
(milyon TL) (milyon TL) (%)

Dijital Reklam Yatirim |1.408,9 1.673,2 % 18,8

Toplanm

Display Reklam | 520,3 611,5 % 17,5

Yatirimlari

Gosterim ya da tiklama | 352,8 399,6 % 13,3

bazli reklam yatirimlari

Video Reklam | 100,7 134,6 % 33,6

Yatirimlari

Sponsorluk Yatirimlar: | 39,8 459 % 15,3

Gelir Paylasimi Reklam | 26,9 31,4 % 16,8

Yatirimlar:

Arama Motoru Reklam |733,4 892,2 % 21,6

Yatirimlari

Ucretli Siralama | 492,3 588,5 % 19,5

Yatirimlari

Arama Motoru | 241,1 303,7 % 25,9

Goriintiili Reklam Agi

Yatirimlari

Mobil Reklam | 58,2 69,2 % 18,8

Yatirnmlari
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Mobil Gosterim Reklam | 25,9 41,6 % 61,0
Yatirimlari

Mobil opt-in SMS/IMMS | 32,4 27,5 -% 15,0
yatirimi

ilan Sayfalar1 Reklam | 84,1 34,50 % 1,9
Yatirnmlari

Digerleri 12,9 14,6 % 13,7
E-posta 6,4 6,2 -% 3,5
In-game advertising 6,5 8,5 % 30,6
Programatik 78,5

Sosyal Medya 208,1

Kaynak: IAB Tiirkiye

IAB Tirkiye, Reklamcilar Dernegi ve Ac¢ikhava Reklamcilart Vakfi medya yatirim verileri
analiz edilerek hesaplanmistir.”

Webrazzi’nin paylasmis oldugu IAB Tiirkiye’nin Dijital Reklam Harcamalar1 raporlarina
baktigimizda dijital reklam alanlarin kullaniminin giderek yiiksek oranlara sahip oldugunu ve
sosyal medya mecralarinin kuruculart bu durumu g6z Oniine alarak dijital alanlarda
yapilabilecek reklamlar1 gelistirdikleri yeni reklam kanallartyla ilerletmeye devam etmektedir.
Markalar bu yonde sosyal medya mecralarin1 kullanarak kendi hedef kitlesine ulasmay1 son
yillarda daha dogru bulmaktadir. Ciinkii televizyon reklamlarmin biitgeleri, ajanslardan
baslayarak yapim siireci, cast masraflari, senaryo, medya satin alma biitceleri ve pr ¢calismalar
acisindan biiylik meblaglara mal oluyor. Televizyon reklamciliginin bu denli pahali bir reklam
alan1 olmasi, markalarin her yas, cinsiyet, egitim diizeyine sahip kisilere ayn1 anda kolaylikla
ulagabilme imkanina televizyon ile sahip olabilmesinden kaynaklaniyor. Tiirkiye’de tiim

yayin kusaklari kendi hedef kitlesine gére 6nemli izlenme oranlarmna sahiptir. Ornegin mutfak

1 (http://webrazzi.com/2016/03/25/iab-turkiye-turkiyede-2015-yili-dijital-reklam-yatirimlari-1-6-milyon-tl-
oldu/)
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iiriinleri ya da beyaz esya tirlinlerini markalar giindiiz kusaginda kadin programlarinin reklam
aralarinda yayimlamayi tercih etmektedir. Bununla birlikte programa yapin iirlin yerlestirmeler
advertorial tanitici reklam da bu tarz kusaklarda tercih ediliyor. Tiirkiye 6nemli bir eglence
kaynag1 olarak tercih edilen televizyon her sektdrdeki marka i¢in kendine uygun hedeflere
rahatlikla ulasabiliyor. Daha 6nce belirttigimiz televizyonun bir prestij kaynagi oluyor olmasi,
reklami televizyonda donem markalar igin bir giiven kaynagi olusmasini saglamaktadir. Bu

nedenle televizyon izleme oranlari televizyon reklamciligi i¢in oldukg¢a dnemlidir.

Medya yatirimlart incelendiginde agikhava, basin, radyo ve sinema reklam yatirimlarinda
azalmalar goriilmektedir. Onceki yillardaki yatirim oranlarinin azalmasi ve yatirimlarin dijital
ve televizyona kaydigini goriiyoruz. Markalar tarafindan dijital mecralara yapilan medya
yatirimlarinda son yillarda giderek artig goriilmektedir. Tiirkiye’deki genel medya ve reklam
yatirim oranlarini inceledigimizde markalarin son yillardaki egilimlerine ve reklamciligin

hangi noktaya ulastigina dair fikir sahibi olmamiz miimkiindiir.

Reklamcilar Dernegi’nin saglamis oldugu 2010 ile 2015 yillar1 arasindaki reklam ve medya
yatirim verilerine gore Tiirkiye’nin medya tarthinde Onemli degisim ve doniislimler

yasanmaya baslamigtir.”
3. SONUC

Tiim arastirmalar, roportajlar ve veri incelemeleri 1518inda diinyada ve Tiirkiye’de reklam ve
reklamcilik anlayis1 6nemli degisimler gostermistir. Radyo, televizyon, agikhava gibi reklam
ortamlarindan dijital reklam ortamlarina kadar markalar tarafindan yillar igerisinde reklam
ortamlarinin kullanimlar1 degiskenlik gdstermistir. Markalar hedef kitleye ulasabilmek igin

hangi medya tiirline yatirim yapacagi konusunda tercihler yapmak durumunda kalmigtir ve

72 (http://rd.org.tr/medya-yatirimlari.html)
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kalmaya da devam edecektir. Bu durumda sektorlerin farkli olmasi, yillik biitgelerin

degismesi, ajanslar ve kampanya siiregleri 6nemli rol oynamustir.

Markalarin yaklagik olarak son on yillik medya satin alma siirecleri incelendiginde yeni
medyanin yillar icerisinde toplumun biiylik bir kesimi tarafindan kullanilmaya baglanmasi ve
her gecen giin yapilan teknolojik gelismeler, markalarin medya satin almaktan ¢ok hedef kitle
satin almaya baslamasina yol agmistir. Medya tiirlerindeki gelismeler, yeni medyanin
bireylerin hayatinin vazgecilmezi haline gelmesi, sosyal medya kullanim aligskanliklari, e-
ticaret yenilikleri, internet oyun kiltiirli, televizyon, radyo, Agikhava, basin (dergi, gazete)
medya tiirlerinin yeni medya ile entegre hale gelmesi markalarin hedef kitleye ulagabilme
yoniinde hizlica yenilenmeyi zorunlu kilmistir. Bilgi ve iletisimi konu alan arastirmalar;
sosyal, psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel ¢alismalar yiiriiten arastirmacilar, 1970’li
yillardan sonra “Yeni Medya” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu terimin ortaya c¢iktigi
donemde kullanilan tanimi, 1990’larda yiikselis gosteren bilgisayar ve internet teknolojisi ile

birlikte genisleyerek farkli boyutlara ulasmustir.”

Yeni medya kanallarinin markalara ve medya satin alma ajanslarina saglamis oldugu hedef
kitlelerin detayli bilgilerine ulagabilme olanaklar1 markanin hedef kitlesine uygun olan reklam
stratejisini belirleyebilme imkanii saglamaktadir. Bireylerin cinsiyeti, hangi yas grubunda
oldugu, hangi egitim seviyesine sahip oldugu, nerede yasadig, ilgi alanlari, takip ettigi web
siteleri, aligveris yapma bicimi, evli ya da bekar oldugu vb. kisisel bilgilerinin kolaylikla
edinilmesi markalarin ve medya satin alama ajanslarinin kisiye 6zel c¢aligma olanaklarini
hizlandirmistir. Bu imkan da markalarin direkt hedef kitlesine ulasabilmesini saglamistir. Bu

nedenle son yillarda yeni medya kanallarina markalar tarafindan egilimler artis gostermistir.

8 (Necmi Emel Dilmen (2007), Yeni Medya Kavrami Cergevesinde Internet Giinliikleri-Bloglar ve Gazetecilige
Yansimalar1, Marmara Iletisim Dergisi, Say1:12 Subat.)
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Yeni medya, giiniimiizde internet tabanli medya ortamlarinin tamamina verilen ortak isimdir.
Bu medya ortamlarinin en énemli kanallarindan biri de sosyal medya kanallaridir. internet
tabanli uygulamalar arasinda bulunan sosyal medya, zaman mekadn smirlamasi olmadan
bireyler arasindaki etkilesimi saglayarak iletisime farkli bir boyut kazandirmistir. Bu yenilik
reklam g¢aligmalariin kullanim sekillerine de yeni boyut getirmistir. Artik bilgi, yasanan bu
gelisimlerin tanidig1 olanaklar sayesinde farkli yerlerde olan kisilerin es zamanli olarak
enformasyona ulasabilmesini saglamis, ayni zamanda etkilenmesine ve tepki gosterebilmesine

yol agmustir.

Teknolojik gelismeler sonucunda bireyler arasi iletisim ve baglanti kurma sekli ile serbest
zaman anlayist degisiklige ugramistir. Sosyal medya kanallar1 ile bireyler ortak paylasima
sahip olmadigi insanlarla iletisim kurarken ayni zamanda sosyal etkilesim, bilgi edinme ve

eglenme ihtiyaglarini da sosyal medya kanallarinda gidermeye baglamistir.

Diinya genelinde internetin kullanim oraninin artmasi beraberinde sosyal medya mecralarinin
da kullanimini arttirmigtir. 2015 yilinda "WeAreSocial" tarafindan yayimlanan raporda diinya
iizerinde internete bagli olan kisi sayisinin 3.10 milyar oldugu ve bu kisilerin 2 milyarinin ise

sosyal aglarda aktif olduklarimi ortaya koymustur.’

"WeAreSocial"in 2014 yili raporuna gore internete bagli olan kisi sayist 525 milyonluk bir

artis gdstermis, aktif sosyal medya hesap sayisinda da 200 milyonun iizerinde artis olmustur.”

"WeAreSocial"in yapmis oldugu arastirma kapsaminda Tiirkiye 6zelinde yayimlanan rapor;
Tiirkiye’de 37.7 milyon aktif internet kullanicisinin oldugunu gostermektedir. 40 milyon kisi

ise sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir.”®

4 (Dijital, Social& Mobile in 2015, 2015, http://wearesocial.net/blog/2015/01/digital-social-mobile-
worldwide2015/ (28 Eyliil 2015)

5 (Dijital, Social& Mobile in 2014, http://wearesocial.com/uk/special-reports/social-digital-mobile-
worldwide2014)
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Mobil cihazlarda internetin kullanim alani bulmasi ve yayginlagsmasi sonucunda internete
erisim ve sosyal medya mecralarina giris noktasinda mobil kullanim oranlarindaki artisa
neden olmustur. Diinya genelinde 2015 yilinda 1.69 milyar kisi mobil cihazlardan sosyal
medya kanallarina giris yapmistir. Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan kisilerin sayis1 2.08
milyar oldugu diisiiniildiiglinde mobil cihazlardan sosyal medyaya girenlerin sayisinin yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye genelinde ise 40 milyon kisinin aktif sosyal medya hesab1 oldugu tespit edilmistir.
Tiirkiye’nin mobil kullanict sayist 69.6 milyondur. Mobil kullanicilardan 32 milyonunun aktif
sosyal medya hesabi bulunmaktadir. Bu bulgu 40 milyon aktif sosyal medya hesabinin

%80'ine mobil cihazlardan giris yapildigini gdstermektedir.

Ortaya ¢ikan sonuglara bakildiginda yeni medyanin gelisimiyle sosyal medya kanallarinin
kullanimmin artig gostermesi markalarin da reklam biitcelerini hangi reklam ortamlarina
yatiracaglt konusunda yeni g¢alismalar yapmasina neden olmustur. Artik markalarin yeni
medya ortamlarin1 her gecen yil daha fazla kullanmasini zorunlu kilmistir. Bu da yapilan

yatirimlarin yeni medya kanallarinda reklam biitgelerinde yiikselise neden olmustur.

Geleneksel medyanin reklam ortamlarina yapilan reklam c¢alismalar1 hedef kitle tarafindan
kisa siirede tiiketildiginden ve yeni reklam ¢alismasinin {iretim maliyetinin ¢ok yiiksek olmast
bir¢ok marka i¢in yeni medya ortamlarinin daha fazla tercih edilmesine yol agmistir. Bu gozle
sirketlerin reklam stratejileri incelendiginde tiim markalarin reklam stratejilerinin ortak
ozelliginin markanin iiriin ve hizmetinin popiiler hale getirmesi cabasidir. Cilinkii marka
bilinirligini arttirilmasi tiiketiciyi markaya cekmektedir. Ortaya ¢ikisindan bu yana reklami
yapilmayan popiiler bir marka diisiinmek miimkiin degildir. Max Sutherland’in Avustralya’da

yonettigi bir arastirma tliketicilerin, bir markanin iyi olup olmadigini, reklam yapilma

76 (Dijital, Social& Mobile in 2015, 2015, http://wearesocial.net/blog/2015/01/digital-social-mobile-
worldwide2015/ (28 Eyliil 2015)
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sikligina gore degerlendirdigini ortaya koymustur. Arastirmada deneklere, neden X (taninmis
iirlin) markal1 lirtiniin popiiler oldugu sorulmustur. Cevaplarin %36’s1: “Popiiler olmali; ¢iinkii

¢ok reklami yapiliyor.” cevabini vermistir. 7/

Baz1 sirketler ise reklam stratejilerini belirlerken en popiiler marka olmadiklarini ama en iyi
olduklarii &n plana ¢ikarmaktadir. Ornegin, AVIS araba kiralama sirketi reklam sloganinda:
“Biz iki numarayiz. Ancak biz daha fazla c¢alisiyoruz.” demektedir. Diinya araba kiralama
piyasasinda HERTZ’ten sonra gelen AVIS, ikinci sirada oldugunu kabul etmis, ancak onlarin
iddias1 “biz birinci olabilmek i¢in daha fazla ¢alisiyoruz.” demek olmus. Panasonic firmasinin
reklam stratejilerini belirleyen GreyAdvertising Baskan Yardimcisi EdHannibal sirketin
stratejisini soyle anlatiyor; “ Sony diinya elektronik piyasasinin en popiiler ve en ¢ok satan
markasidir. Bu yiizden Sony imaj reklamlar1 yapmaktadir. Panasonic markasinin iriinleri ise
Sony’den daha fazla 6zellige sahip ve daha kalitelidir. Bu yiizden biz reklamlarimizda
irtinlerin 6zelliklerini 6n plana ¢ikariyoruz. ”Sirketler gerek popiiler olabilmek gerekse daha
fazla iiriin satabilmek icin olusturduklar: stratejilerini yasama gegirebilmek icin yazil,
goriintiilii ya da sesli reklam hazirlamaktadir. Reklam hazirlama evresinde reklam ajansi 2 ana
stil {izerinde karar vermek zorundadir. Insan bilincine mi yoksa bilingaltina m1 ydnelik reklam
hazirlayacaktir? Bu nedenle markanin kime nasil ulagmak istedigi ¢ok 6nemlidir. Markanin ne

istedigini bilmesi hangi mecraya nasil bir yatirim yapacag1 konusunda belirleyicidir. "

Bu cercevede Reklamcilar Dernegi’nin 2010 ve 2015 yillar1 arasindaki reklam ve medya
yatirim verilerini inceledigimizde markalarin reklam ve medya yatirimlarinda genel bir
degisim oldugu goriilmektedir. Televizyon, gazete, dergi, radyo, Agikhava, sinema ve internet

mecralarima markalarin yapmis olduklari medya yatirnmlart ve bu yatirnmlarin genel

" McCarty, a.g.e. 23
8 (http://www.internetreklamciligi.net/wp-content/uploads/internette-reklamcilik-tanitim.pdf)

67


http://www.internetreklamciligi.net/wp-content/uploads/internette-reklamcilik-tanitim.pdf

dagilimdaki paylar1 farkliliklar gostermistir. Her yil farkli sektorlerde bulunan markalarin
tercih ettigi mecralar dagilimlarda farkli oranlarin olugsmasina neden olmustur. Reklamcilar
Dernegi’nin verilerine gore 2009 yilinda yasanan mali krizlerin ardindan bir sonraki yil
yapilan medya yatirimlarinda 2009 yilina goére % 31 oraninda yatirimda artis yasanmustir.
2010 yilinda yasanan bu artista donem itibariyle yatirim biiylimesinden itici giicii olusturan
sektorler; finans, iletisim, gida, yayincilik, perakende ve otomotivdir. Medya tiirleri kisminda
2010 ve 2015 yillar1 arasinda her mecra igin detaylica belirttigimiz medya yatirimlarinin 2010
yilindaki toplam rakami 3.612,87 milyon TL’dir. 2010°da markalarin yapmis oldugu reklam
yatirimlart ise, 1.204,29 milyon TL’dir. Toplan yatirimlar ise; 4.817,16 milyon TL olarak

kayda ge¢mistir.

Reklamcilar Dernegi’nin 2011 yilina iliskin yatirnm rakamlarma baktigimizda medya ve
reklam yatirimlar1 % 20 oraninda artis gostermistir. Bu artista markalar televizyon, gazete,
dergi, radyo, Agikhava, sinema ve internet mecralarini kullanarak toplam 4.320,16 milyon TL
medya yatirimi yapmistir. Ayni yil reklam yatirimlarinin toplamai ise; 1.440,05 milyon TL dir.
2011 yilinda markalarin yapmis olduklar1 toplam medya ve reklam yatirimlart 5.760,20

milyon TL dir.

2012 yilinda markalarmm yillik yatinm biitcelerine bakildiginda medya ve reklam
yatirimlarinin % 8 oraninda artis yaptig1r goriilmektedir. Televizyonda siire datast olan tiim
televizyon kanallarinin, basinda siitun ve santim datasi olan tiim gazetelerin, siire datast olan
tim radyo kanallarimin, sayfa kullanim datasi olan tiim dergilerin, periyodik kiralanan
kullanim datas1 olan tiim outdoor {initelerinin ve search ile ilan sayfalari, yerel medya
yatirimlart hari¢ tiim reklam yatirimlarinin tahmine dahil edildigi verilere goére toplam
4.652,60 milyon TL medya yatirimi yapilmigtir. 2012 yilinda yapilan reklam yatirimi ise;
1.550.87 milyon TL’dir. Tiim medya ve reklam yatirimlariin toplam verisi 6.203,77 milyon
TL dir.
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2013 yilinda yapilan medya ve reklam yatirnmlart % 9,2 oraninda artis gostererek 2012
yilindan daha fazla bir yiikselis yasamistir. 2013 yilina iliskin rakamlara bakildiginda toplam
medya yatirnrminin 5.080,70 milyon TL oldugu goriilmektedir. Markalarin 2013 yilinda
yapmis oldugu toplam reklam yatirimi 1.693,57 milyon TL’dir. 2013 yilinin toplam reklam ve
medya yatirimi 6.774,27 milyon TL’dir. Reklamcilar Dernegi’nin 2014 yilinin Agikhava
tabloda raket ve billboard uygulamalar1 ile ARVAK verileri ve ayrica biiyiik alanlarin yatirimi
olan (duvar, parapet, cam ylizey, gaintboard vb.) 81.150,000 TL ve dijital Agikhavanin
45.500.000 TL yatinmin bildirildigi, radyo siire datasi olan tiim radyo kanallarinin dahil
edildigi verilere dayanarak toplam medya yatirimlarinin 5.937,67 milyon TL oldugu
belirtilmistir. 2014 yilinda yapilan toplam reklam yatirimi 1.979,21 milyon TL’dir. Dénem
itibariyle medya ve reklam yatirimlarina biit¢elerini ayiran, yatirim biiylimesinde itici gii¢
olusturan sektorler sirasiyla kamu kuruluslart ve siyasi partiler, dayaniksiz tiiketim, iletisim,
bilgi teknolojileri ve perakende sektorleridir. Reklamcilar Dernegi verilerine gore 2014
yilinda markalarin yapmis olduklar1 toplam medya ve reklam yatirimlar1 7.916,85 milyon

TL’dir.

2015 yilindan markalarin yapmis olduklar1 yatirimlar incelendiginde Reklamcilar Dernegi’nin
son yaymlamis oldugu rapor, toplam medya yatirimlarinin 6.474,10 milyon TL oldugunu
gostermektedir. 2015°te yapilan toplam reklam yatirimlar: ise; 2.158,03 milyon TL olarak
kayda gecmistir. 2015°te yapilmis olan toplam medya ve reklam yatirimlari 8.632,13 milyon

TL dir.”®

Reklamcilar Dernegi’nin medya ve reklam yatirim raporlari 1s18inda reklam ortamlaria
reklam verenlerin yapmis oldugu medya yatirimlarinda son yillarda degisim yasandig:
goriilmektedir. Reklamverenler tiim reklam ortamlarmma her gegen yil daha fazla reklam

yatirimi yapmustir. Reklam ortamlarindan televizyona yapilan medya yatirimlar: 2010 ve 2015

™ (http://rd.org.tr/medya-yatirimlari.html)
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yillar1 arasinda her gegen yil artis gostermistir. Basin (gazete ve dergi) yillar igerisinde daha
az tercih edilmeye baslanmistir. Reklam verenler yillik reklam yatirimlarini gazete ve dergiye

yapmay1 azaltmaya baglamistir.

Sinema ve radyo kanallar1 medya yatirim paylarinda azalig gosteren mecralardir. Fakat
kendilerini takip ettikleri yillarda yatirim meblaglari artis gdstermistir. Son bes yilda olusan
yeni pazar paylar1 geleneksel medyadan daha ¢ok yeni medyay: tercih etmektedir. Internet
kanalina son bes yilda yapilan medya yatirimlart incelendiginde 2010 yilinda internete yapilan
251.84 milyon TL’lik yatirimin son raporda 1.483,91 milyon TL’ye ulastig1 goriilmektedir.
Dijital diginda higbir reklam ortaminda bu oranlarda bir medya yatirim artigi s6z konusu

olmamigtir. Bu nedenle yeni medya yiikselen bir gii¢ demek miimkiindiir.

Reklamverenler ucuz ve kolay sekilde yeni medya reklam ortamlarini son yillarda yogun
sekilde tercih etmeye baglamistir. Son bes yilda diger reklam ortamlarindan azalan yatirim
paylarinin yeni medyanin reklam ortamlarina kaydigi goriilmektedir. Yeni pazarlarin ise
geleneksel medyanin reklam ortamlarini kullanmadan hedef kitlesine direkt dijital kanallar ile
ulagsmay1 tercih ettigi goriilmektedir. 2020 yilina kadar dijital reklam ortamlarina daha fazla
medya yatirnmi yapilacagini, dijitalde yeni reklam ortamlarmin gelisecegini, masaiistii
kullaniminin azalarak tamamen mobil odakli stratejilere yonelmenin olacagini, gazete ve
dergi yaymciliginin azalarak sona erecegini, sinemanin tematik kanallara yenilecegini,
acikhava reklamciligimin dijital ile entegre calisacagini, radyoya yapilan reklam biitcelerinin
diisiis gosterecegini ve televizyon reklamlarina da biiyiik markalarin yapacagi yatirimlarla

artisini siirdiirecegi goriilmektedir.

Tiim tez verileri 1518inda reklam ve medya yatirinm paylarinin yenilikler arttik¢a biit¢elerin
hangi mecralara kaydirildigi degiskenlik gostermektedir. Dijital mecralar disginda tim

mecralar, reklam ve medya yatirimi yapmak konusunda dijital reklam kanallarina nazaran gok
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daha maaliyetlidir. Bu nedenle son yillarda dijital reklam kanallarina markalarin yapmis
oldugu reklam yatirimlari, diger mecralara yillik aktarilan reklam biit¢elerinin azalmasina yol
acmustir. Televizyon, Agikhava, radyo, gazete, dergi ve sinema mecralarina yapilan yatirimlar
yerini dijitale biraktigindan belirlenen yillik reklam biit¢esinin buharlagmamasi durumuna
rastliyoruz. Gelecek yillarda gazete, dergi, sinema mecralarina yapilan reklam yatirimlar
daha da azalacagindan markalar yillik biitce paylarini elinde tutmak zorunda kalacak. Ciinkii

diger mecralar tercih edilmeyecek, dijital reklam kanallar1 da ucuz olacak.

Gelecekte yasanabilmesi muhtemel olan bu durum karsisinda 2020 yillarinda dijital reklam
kanallar1 disinda tiim reklam kanallari, markalarin reklam ve medya yatirimlarinda daha az
tercih edilecek. Yeni medyanin ise her gecen giin daha fazla ragbet gérmesi, daha ¢ok
markanin dijital mecralar1 kullanmasini saglayacak. Dijital mecralarda hedef kitlenin karsina
daha c¢ok reklam igerigi c¢ikacak olmasi da tliketimin hizli olmasmna ve markalarin artik
dijitalde de ayrismak i¢in daha farkli ¢alismalara ihtiya¢c duymasina neden olacak. Markalar
icin farkli calismalar yapmak ve rakiplerden siyrilmak igin de farkli uygulamalar ve
platformlar gelistirilecek. Dijital reklam alanlarindan markalarin hedef kitlelerine ulagsmalar
daha fazla biitcelerle yapilmaya baglanacak. Gelecek yillarda markalarin dijital reklam

alanlarina medya yatirimi yapmalari eskisi gibi ucuz olmayacak.
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