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Gergek ihtiyaglar ile sahte ihtiya¢lar arasindaki ayrimin ortadan kalkug: tiiketim toplumunda
birey, tiketim mallarmi satin almanin ve bunlart sergilemenin toplumsal bir ayricalik ve prestij
getirdigine inanir. Insan bu siirecte bir yandan kendini toplumsal olarak digerlerinden ayrt ettigine
inanmirken, bir yandan da tiiketim toplumuyla biitiinlesir. Dolayisiyla tiiketmek birey icin bir
zorunluluga déniisiir. Insani iliskiler yerini maddelerle iliskive birakir. Artik gecerli ahldk, tiiketim

etkinliginin ta kendisidir.

Jean Baudrillard

GIRIS

Bir medya endiistrisi olarak reklam, pazarlama iletisiminin en giiglii
araglarindan biridir. Uriin ve hizmetlerin satis1 i¢in belirli bir iicret karsiliginda,
reklam verenden tiiketiciye dogru akan, hedeflenen kitleyi tiiketime odaklayarak
satin alma eylemini gergeklestirmesinde tiiketiciyi ikna ederek isletmenin karliliginm
amaglamaktadir. Reklami yapilan mal veya hizmeti satin almaya ikna ederek
mesajlarinda hizmetler, vaatler, odiiller kullanarak tiiketicinin kullanict konumunda
yeni talepler ortaya cikarmasinda etkin rol oynamaktadir. Isletmeler agisindan
reklam, en elverisli pazarlart bulmak konusunda destek olan ve sermayelerini verimli
alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aractir. Tiiketici acisindan ise, pazarda kendi
ithtiyaclarina cevap veren benzer iriinler arasinda kendi yararina en uygun olani
saptamasina ve rasyonel bir secim yapmasina yarayan, cesitli mal ve hizmetleri
taniyarak nereden, nasil ve ne fiyatla saglanabilecegini ve ne sekilde
kullanabilecegini tanimlayan, yer ve zaman faydasi saglayan bir ara¢ olma 6zelligi
tasimaktadir.

Reklam kiiltiiri ile tiiketim kiiltiirii i¢ ice gegmis bir olgudur. Ciinkii tiiketim
kiiltiirtiniin egemen oldugu toplumlarda tiiketim artik ihtiya¢ kavramindan ¢ok smif
atlama, kimlik edinme, prestij gibi kavramlarin hegemonyasindadir. Reklami yapilan
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iirlin veya hizmetin reklam metinlerinde tiiketicilere “nasil sinif atlayacagi”, “nasil
bir gruba dahil olacag1”, “yeni bir yasam”, “yeni bir kimlik” gibi iletiler sunarak
taniim yapma amacin tasiyan bir faaliyetten cikarak statli gostergesi haline

doniismiistiir.



Son yillarda iilkemizde televizyonda, reklam panolarinda, internette ve
radyolarda yapilan konuta yonelik reklam kampanyalar1 bireyin konut tercihlerini ve
buna bagli olarak yasam bi¢imlerini hizli bir sekilde degistirmektedir. Bu ¢alismada,
bireye direkt olarak televizyon, gazete ve dergiler araciligiyla ulasan ve hizla
tiketilen reklamlardaki i¢ mekan gorsellerinin analizleri yapilarak, mekan
gorsellerinin bireyler tizerindeki etkisi irdelenecektir. Uygulama projesi olarak
secilmis olan kurumun reklam gorsellerinin mekan analizi yapilarak mekan gorselleri
ve Ornek daireler gibi etkilerin tiiketiciler {izerinde etkisini 6lgmek ve bireyin satin
alma egiliminde bulunup bulunmadiklarini saptamaya ¢aligilacaktir.

Bu ¢aligma; konut reklamlarmin tiiketiciyi nasil etkiledigi, kullanilan mekan
gorselleri ve 6rnek daire gibi unsurlarin konuta yonelik tercihleri nasil belirlendigini
ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Calisma su sorulara yanit aramaya
calismaktadir. Konut reklamlarinda hangi mekan gorselleri daha ¢ok
kullanilmaktadir? Mekan gorsellerinde hangi &6geler vurgulanmaktadir? Konut
reklamlarindaki mekan gorselleri tiiketiciler iizerinde etkili midir? Tiiketicilerin
konut tercihlerini nasil etkilemektedir? Hangi tiir gorseller tiiketicinin dikkatini daha
¢ok ¢ekmektedir? Reklamlarda tinlii kullanimi tiiketiciler {izerinde etkili midir?
Reklamlarda gosterilen 6rnek daireler tiiketiciler iizerinde etkili midir? Kullanilan
sloganlar dikkat c¢ekici midir? Bu kampanyalar ve reklam stratejileri konut
tanitimlarinda etkili midir?

Uygulama olarak se¢ilen Sinpas GYO’nun konut reklam gorsellerinin, mekan
gorsellerinin, afislerinin, sloganlarinin tiiketiciler iizerindeki etkisi Ol¢lilmeye
calistlmigtir. Bu reklamlar aracilifiyla sunulan konut gorsellerinin mekénsal
analizleri tiiketiciye nasil bir mesaj verdigini, tiiketicilerin bu reklamlar ile satin alma
eylemini gerceklestirip gerceklestirmedigini arastirmay1 hedeflemektedir.

Son yillarda degisen ve gelisen insaat sektoriiyle birlikte artan konut
projelerine her giin bir yenisinin daha eklenmesi rekabetinde artmasina neden
olmaktadir. Isletmeciler farkindalik yaratmak igin en gii¢lii pazarlama stratejisi olan
reklamlar1 kullanarak daha cok kisiye ulasmayi1 hedeflemektedirler. Sinpas grubu
Ankarada yapmis oldugu iki ayr1 konut projeleriyle adini sik¢a duyuran bir kurum

olmaktadir. Bu nedenle incelenmis olup, secilmis olan firmanin nasil bir reklam



stratejisi  kullandigini, Ankarada yapmis oldugu projelerin tanitimlarini nasil
yaptigini, hedef kitlesine hangi yontemlerle ulastigini ve tiiketicinin satin alma
eylemini hangi 6l¢iilere gore belirledigini incelemek agisindan segilmistir. Secilmis
olan firmanin Sinpas ve Sinpas GYO’nun Ankarada yapmis oldugu Altinoran ve
Incek Life olmak iizere 2 ayr1 projesi incelenmektedir. Kurumun televizyon, gazete
ve radyo gibi medya araglarinda reklamlarinin sikga yer almasi bu konutlara olan
dikkatin artmasiyla reklamlarinin gergekliginin arastirilmasi ve hedef kitlesine nasil
bir reklam stratejileriyle ulastiklar irdelenecektir. Mekéan gorsellerinde anlati yapisi
irdelenerek hangi hedef kitleye ulastiklari, mekan gorsellerinin tiiketiciler iizerinde
ne kadar etkili oldugu incelenecektir.

Konut reklamlarinin ve reklamlarda gosterilen mekan gorselerinin ilgi cekip
¢ekmedigini 6lgmek amaciyla yapilan anket ¢aligmasina katilan bireyler ve Sinpas
GYO’dan konut satin alan bireyler olmak tizere 2 gruptan olugmaktadir. Sinpas
kurumunun ingast devam eden Ankara Cankaya il¢esinde bulunan Sinpas Altinoran
satis ofislerine gelen rastgele secilen 250 birey iizerinde yapilmistir. ikinci anket ise,
bu konutlardan satin alan 38 birey lizerinde yapilmis anket c¢alismasidir. Anket
formlarinda yer alan sorular konut reklamlarinda gosterilen mekan gorselleri, 6rnek
daireler, kullanilan sloganlar, reklamlarda yer verilen {inlii kisiler gibi unsurlar goz
Oniine alinarak tiiketici tutumu ve reklam etkinligi diigiiniilerek hazirlanmis olup her
iki guruba benzer sorular sorulmustur.

Bu anketlerden elde edilen sonuglar SPSS paket programinda farkl: testlerle
analizi yapilmustir. ilk asamada, bireylerin profilleri saptanmaya calisilmis; bu
amagla veriler yilizdelik dilimlerine boliinerek frekans analizi olarak saptanmuistir.
Elde edilen sonuglar ¢apraz tablolar seklinde iliskilendirilerek yorumlanmistir. Elde
edilen sonuglarla bireylerin, reklamlarda gosterilen mekéan gorsellerinden veya 6rnek
daire gibi unsurlardan etkilenip etkilenmedigi, satin alma eylemini gergeklestirip
gerceklestirmedigi Olclilmeye ¢aligilacaktir.

Aragtirma, konut reklamlarmin tiiketicilerin ilgisini ¢ekip ¢ekmedigi, mekan
gorsellerinin, 6rnek dairelerin tiiketiciler iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu
belirlemek amaciyla yapildigindan, bu konuda yapilan tezler, makaleler
incelenmistir. Mekan gorsellerinin analizi ile birlikte konut reklam afisleri

incelenerek anket calismalariyla desteklenmistir. Daha dnce yayinlanmis olan tezler



ve makalelerde konut reklamlar1 ve mekan gorsellerinin analizi derinlemesine ele
alinmadigindan tez giincelligini korumaktadir. Anket sorular1 daha ¢ok reklamlarda
gosterilen mekan gorselleri ve 6rnek daire gibi unsurlar géz oniine alinarak tiiketici
tutumu ve reklam etkinligi diistiniilerek hazirlanmistir.

Uygulanan anket formlarinda konut reklamlarinda gosterilen mekan
gorsellerinin  tiiketicilerin dikkatini ¢ekip ¢ekmedigi, bu gorsellerin tiiketiciler
tizerinde etkisinin olup olmadigi, hangi mekan gorsellerinin dikkat ¢ektigi,
reklamlarda yer verilen iinlii kullanimi, 6rnek daireler gibi 6geler degerlendirilmistir.
Konut reklamlarindaki mekan gorselleri ve diger unsurlarin tiiketiciler tizerindeki
etkisini sorgulayan 17 soru bulunmaktadir. Sinpas GYO’dan konut satin alan bireyler
izerinde yapilan anket ¢alismasinda 15 soru bulunmaktadir.

Arastirma, konut reklamlarinda gosterilen mekan gorsellerinin tiiketicileri
nasil etkiledigi ve reklami yapilan konutlar1 satin alma egilimini gosterip
gosterilmedigini tespit etmek amaciyla yapilmigtir. Bireye mekan gorselleriyle farkli
yasam bi¢imleri empoze edilirken mekan gorsellerine nasil anlamlar yiikendigi,
tilkketiciye bu gorsellerle nasil bir mesaj iletilmeye calisildig: iredelerek aktarilmaya
calisilmigtir. Mekan gorselleri yapisal olarak incelenerek, i¢ mekan tefrisinden
kullanilan aksesuarlara, renklere kadar incelenerek bu unsurlarin tiiketiciyi nasil
etkiledigi tartigilacaktir. Anket formlarinda yer alan sorularin “Frekans, One Sample
t Test, Tek Yonlit ANOVA testi, Kruskal Wallis Testleri” uygulanmistir. Bu testler,
tilketicilerin konut reklamlart tizerindeki tutum ve davraniglarini  demografik ve
cinsiyet gibi 6zellikler gbz oniine alinarak analiz edilecektir.

Tezin birinci boliimiinde tanitim kampanyalari, reklam ve reklam araglar
hakkinda bilgi verilmigtir. Ikinci béliimiinde ise, konuta yonelik reklam
kampanyalar1 daha etrafli bir sekilde degerlendirilirken, reklam ve tiiketim iliskisi
irdelenerek yapilmis olan anket ¢alismasi ve sonuglar1 degelendirilmistir. Caligmanin
ticiincli ve son boliimiinde ise, konut reklam gorsellerinde mekéan analizi yapilarak

Sinpas Ankara konut projeleri tanitilmis ve mekan gorselleri incelenmistir.



I. BOLUM:
TANITIM KAMPANYALARI, REKLAM VE REKLAM ARACLARI

1.1 Tamtim Kavram ve Onemi

Insanlik kadar eski bir gegmisi olan ve varligmi insanm kendisinde bulan
tanitim, gelisim siireci igerisinde bugilinkii modern anlamini kazanmistir. Yasanilan
cagin Ozelliklerine gore farkli yapilar igerisinde boy godsteren tanitim kavrami esas
itibariyle toplumlar1 etkileme ve bilgilendirme amacimi giitmiistiir. Tanitim
kavraminin iistlenmis oldugu misyon, kampanyay ilgili hedef kitlelere duyurmak,
kampanyaya iliskin kamuya bilgi sunmak ve bu duyuru sonucunda yapilan
faaliyetlerin etkinligi 6lciisiinde toplumlari etkilemektir.

Cesitli donemlerde bireylerin karsidaki insana iliskin davranis beklentileri
degistigi icin tanitim sekli de degismistir. Tanitim kavrami insani iligkilerde, iilkeler
ve kurumlar arasi iligkilerde kullanilmis ve gelisimini {i¢ asamada tamamlamistir.
Tanitim kavrami gelisim siireci igerisinde degerlendirildiginde, birinci asamada ates
ve dumanla baslayip, sozlii mesaj gonderimi ile devletler arasi iligkilere degin
etkisini siirdirmistiir. 17. Yizyil sonrasi yazili basin donemiyle ikinci asamada
etkisi artmistir. 20. Yiizyill sonrasinda iglincii asamada ise ses, goriintii
teknolojileriyle etkisi daha da gﬁglenmistirl.

Gilinlimiizde her gegen giin daha da gelisen tanitim teknikleri teknolojinin ve
yaraticiligin gelisimi ile daha da hiz kazanmistir. Reklam ve halkla iligkilerde sinir
tanimayarak gelisen tanitim olgusu 6zel sektdrde kurumlar arasi rekabette dnemli bir
unsurdur. Rekabetin giderek arttig1 gliniimiizde tanitima ayrilan biit¢eler artmakta ve
cok biiyiik boyutlara varmaktadir. Toplumsal fayda amagli projeler seklinde kendini
gosteren halkla iliskiler faaliyetleri ile tanitima biit¢elerden 6nemli paylar ayrilarak

kamuya hizmet sunulmaktadir.

! Saritas M, Tiirkiye’nin Tamitilmas1 —Kavramsal Cerceve, DPT Yayinlari, Ankara, 1987,
s. 35-36.



Cok boyutlu ve ¢ok iligkili bir kavram olan tanitimin s6zliilk ve operasyonal
tanimlar1 birbirlerinden farkli olabilir. Tanitim anlaminda bir¢ok kelime birbiri

yerine gegen, birbirini igeren, drnegin;

Information : Haber alma — verme istihbarat,
Publicity : Duyurma — tanitma

[dentification : Kimlik belirleme, tanitma
Communucation : Tletisim - tanitma, ¢ift yonlii iletisim
Advertising : Reklam — tanitma

Propagandizing : Tanitma

Public Relations : Halkla liskiler

Promotion : Tanitim, promosyon

vb. gibi kavramlar seklinde kullanilabilmektedir.” Hepsi de yabanci kokenli
kelimelerdir. Tiirk¢e g¢evirileri birbirini igerecek ya da birbirinin yerine kullanilacak
kavramlardir.

Reklamcilar, firmalarin reklam kampanyalarini duyururken basma gecilen
biiltenler aracilifiyla haber verme, haber alma, istihbarat, brosiir, afis vb. medya
araglarmi kullanarak, hem reklami yapilan kurumu hem de kurumun iiriin veya
hizmetini tanitmis olmaktadirlar.

Tanitim, yerel, bolgesel, ulusal veya uluslar aras1 6l¢eklerde yapilan, tanitilan
konu, obje veya lriine karst olumlu imaj yaratmay1 ve var olan imaj1 gelistirmeyi
amaclayan ¢abalarin biitliniidiir.

Rapora gore, tanitim, bir kisi topluluk veya kurum tarafindan uygun yontem,
teknik ve haberlesme araglarindan faydalanilarak hedef gruplart bir durum veya olay
konusunda aydinlatmak veya bir tutum ve davranis sahibi kilmak amacina yonelik
faaliyettir.®> Bu raporda, tanitimin bilgi verme, aydinlatma yonii vurgulanmustir.
Tanitim, bilgi verme, aydinlatma islevlerinin yanisira, kuruma sempati ve iyi niyet
saglama amaciyla da gergeklestirilebilir. Buna gore toplumsal fayda amagli vermek,

etkilemek i¢in hazirlanmig planli haberlesme cabasi seklinde de tanimlanabilir.

’B Kaya.“Tanitma Politikalar1 ve Sorunlar1”, 1. Ulusal Tamitim Kongresi, Kusadasi, 1990, s.74.
3 DPT, “Tanitma ve Kamuoyunu Aydinlatma” DPT Ozel inhtisas Komisyonu Raporu, Ankara, 1983,
s.4.



Tanitimin etkin rol oynayabilmesi i¢in hedef kitleye gonderilecek mesajlarin agik,
anlasilir olmasi, eksiksiz olmasi ve etik olarak dogru olmasi gereklidir. Biitiin
bunlara sahip ve kaynagi belli olan toplumsal sorumluluk projelerinde verilen
mesajin tanitim siirecinde kullanilmasi inandiricilik etkisini arttirarak tanitimda
istenilen amaca ulagsmay1 saglayacaktir.

Tanitim kampanyalarinda, dogru planlanmis bir tanitim etkinligi siirecinde
belirlenmis mesajlar1 belirli gruplara ileterek hedef kitle iizerinde istenilen davranis
degisimi saglayabilir. S6z konusu tanitim kampanyasi, reklam faaliyetleri igerisinde
kullaniliyorsa ve hedef kitlenin kuruma olan yaklasima, iyi niyet gelistirme, sempati
duyma seklinde degisecektir. Bu kapsamda degerlendirildiginde, gergeklestirilen
tanmitim faaliyeti, kurumun kurumsal kimligini hedef kitleye yansitmada son derece
Onemli bir rol iistlenmistir.

Tanitim kavrami, amacina ve uygulanis bigimlerine gore kimi kez
propaganda, reklam, pazarlama, halkla iligkiler, satis gelistirme es anlamli olarak
algilanmakta ve kullanilmaktadir. Aslinda bu kavramlarin tiimii, birbiriyle i¢ ice ve
bir biitiin olarak tanitma kavrami tarafindan icerilmekte, her biri kendisine 6zgi
yontem ve teknikleriyle tanitima destek saglamaktad1rlar4.

Tanmitim kampanyalar1 kapsam itibariyle uzun dénemli projeler olduklar1 i¢in
kullandig1 yontem ve teknikler de cesitlidir. Hem kitle iletisim araclarinin etkin
giicinden faydalanilmakta hem de sosyal aktivitelere yon veren teknikler
kullanilmaktadir.

Toplum i¢in bu denli giiclii etkisi olan tanitim, ister halkla iliskiler ve
reklamlarda isterse propaganda ve enformasyon iizerinde olsun hepsinin ortaklasa
kullandigi bir kavramdir. Tanmitim ve reklam birbirine yakin fakat birbirinden
bagimsiz, ama ayni zamanda birbirini tamamlayan iki gii¢lii kavramdir.

Tanitma yalnizca reklam, propaganda, halkla iligkiler gibi kavramlarla sinirh
degildir. Bagka bir bigimde anlatilmak istenirse tanitma kavraminin belli bir ilgi alan1
ve smir1 yoktur. Bu baglamda degerlendirildiginde tanitma, toplumsal bilimler
cergevesinde yer alan her bilim daliyla dogrudan iliski i¢inde olan, alanlarin yontem

ve tekniklerinden faydalanan ve olumlu bir etki elde etmek icin girisilen bir yontem

4 Tolungii¢ A, Tiirkiye’nin Dis Tamitim ve Turizm Sorunlari, A.U. Yay, Ankara, 1990, s.77.



ve teknikler kiimesidir. Hazirlanmasinda ve uygulanmasinda goz Onilinde
bulundurulan siyasal, toplumsal ve psikolojik kosullar, tanitimin toplumsal bilimlerin

cesitli disiplinleri arasinda adeta gezici bir konumda bulunmasina yol acmaktadir’.
1.11 Tamtim Kampanyalari ve Toplumsal Fayda

Gliniimiizde, toplumlarin, uluslararasi alanlarda sosyal, siyasal, ekonomik ve
kiltirel 1iligkilerde kullanilan hizmet ve faaliyetlerin biitiinli olan tanitim
kampanyalar1 son derece dnem kazanmaktadir. Toplumun ve bireyin her alaninda
ortaya ¢ikan tanitim kavrami, belirlenmis olan hedef kitlesinin ilgisini ¢ekmek, onlar1
ikna ederek zihinlerde olumlu bir imaj yaratarak hedeflenen yonde bir tutum
yaratmak amacini tagimaktadir.

Girisimcinin ana unsurlarindan biri, ¢cevresel degisimlerin farkinda olarak belli
bir duyarliliga sahip olmasidir. Ciinkii hedef tesebbiislerin gelismesi, firsatlarin
degerlendirilerek bunlari kara doniistiirmesidir. Kurumlarin rakipleri karsisinda
kendilerini gelistirip, kurumlarinda, iirlin ya da hizmetlerinde uyguladiklar
yenilikleri hedef kitlelere duyurma egilimi tanitim faaliyetlerinin temelini teskil
etmektedir. Kurumlar {iriin ya da hizmet kalitelerine getirdikleri yenilikleri tanitim
kampanyalar1 ile ¢evreye duyurmalart yolu ile arzu edilen kurumsal amaglarina
ulasacaktir.

Sirketlerin stiinliik ve degerler kavramlari incelendiginde, degisen siireg
igerisinde artan rekabet ortami ile kurumlar kendilerine, daha fazla rant elde
edebilecegi alanlar olusturmaktadirlar.

Arastirmalar gostermektedir ki, 1950’11 yillardaki ekonomik sistemler 1980’li
yillara geldiginde gegerliligini kaybetmistir. 1950’li yillar ve sonraki yillarda
ekonomik sisteme egemen olan “ne liretirsem satarim diislincesi” yillar igerisinde
tilketici distincelerinde yasanan ve tiiketici davranislarini etkileyen degisimler
sonucu gecerliligini kaybetmistirG. Bu doénemde tiiketicinin lretici firmalara karsi

cikmasi ya da sirketleri sorumsuzlukla su¢lamasidir. Ornegin, otomobil endiistrisine

5

a.g.e., s.81.
6 Adigiizel E., “Isletmelerde Toplumsal Fayda Amach Tamtim Kampanyalarinda Reklam
Mesajlarimin Kullanimi Ve Toplumsal Degisime Etkisi” Yaymlanmis Y.Lisans tezi,izmir, 2002,
5,50.



yonelik ve onderligini Ralf Nader’in yaptigi “tiiketicinin haklar1 ve korunmas1”
akimi olmustur. Nader ve ekibi, General Motors’un 1960 baslarinda piyasaya
siirdiigii Corvair marka arabanin giivenlik bakimindan eksikliklerini ve zayif
taraflarin1 giindeme getirmis ve “diisiik siiratte bile giivensiz” slogani ile arabanin
piyasadan silinmesine yol agmistir. Ayn1 ekip 1960’larin sonlart ve 1970’lerin
baslarinda, bu defa da Ford’un Pinto marka arabasinin deposunun yerlestirildigi
kismin iyi insule edilmemesinden dolayr arkadan g¢arpilma durumunda alev alip
arabanin atis topu haline geldigini ileri siirmiistiir. Sonugta Ford sirketi arabalarin
tadilat icin geri ¢cagirmak ve ayrica kaza geciren ara¢ sahiplerine tazminat 6demeyi
kabullenmek zorunda kalmistir’. Bu érnekte firmalarin “diisiik siratte bile giivensiz”
sloganlariyla belirlenen hedef kitleye karsi olumsuz ydnde tanitimi yapilarak
olumsuzlukla sonuglanan bir kaza olayini kurumun sahip oldugu olumsuz imaj ile
kendisini yeniledigi gozlenmistir.

Tanitim kampanyalarinin amaci sadece bilgi vermek ve duyuru yapmak degil,
tiikketici ve lretici arasinda toplumsal alanlarda iletisim ve entegrasyonun saglandigi
bir iletisim kopriisii olusturmaktadir. 1980’lerde miisterisine, ¢evreye, topluma ve
calisanina saygili kurulus goriintiisii veren kurumlarin sahip olduklar1 degerler sadece
mali degerler olmaktan ¢ikmuis, itibar ve sayginlik gibi degerler 6n plana ¢ikmis gibi
gorinmektedir. Kurumlarin sahip olduklar1 bu yeni vizyonlarmni ve yeni bakis
acilarii hedef kitlelerine ¢esitli faaliyetlerle duyurarak tanitimin etkin giiciinden
faydalanmis ve rekabet ortaminda ustiinliik saglamiglardir. Bu yonleriyle tanitan
kurumlarin pazarda daha fazla pay sahibi oldugu saptanmistir®.

Tanitimin, her anlamda incelendiginde siyasal, ekonomik ve toplumsal acidan
sosyal aydinlanma sagladigini, ekonomik agidan daha c¢ok kar getirisine neden
oldugu goriilmektedir.

Devletlerin ve kurumlarin uyguladigi tanitim amaciyla stlendikleri misyon
benzerlik gosterir. Kurumlar kendilerine getiri saglayan kampanyalar1 belirledikleri

hedef kitlelere duyurmak i¢in reklamin giiclii etkisinden yararlanmaktadir.

" http://www.kho.edu.tr/yayinlar/bilimdergisi/bilimder/doc/1999-2/bilder5.doc, Aralik 2000.
8 a.g.e., Aralik, 2000.
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1.1.2 Toplumsal Pazarlama ve Halkla iliskiler

Isletmeler oncelikli olarak kar amaclarmi diisiinerek, iiriin ve hizmetlerini
satmaya caligsmaktadirlar.
Isletmelerde toplumsal pazarlama yaklasiminin gelisim asamalarina

bakildiginda asagidaki gibi asamalar kaydettikleri goriilmektedir®.

e Hizli iretim anlayisi: Ne yaparsak yapalim Once {iretime Onem
verelim ve liretimi arttiralim daha ¢ok, daha hizli tiretime yonelelim,

e Uretim anlayisi: Uretirken, satarken miisterilerin ihtiyaglarmi da
diistinelim,

e Pazarlama anlayisi: Miisterilerle birlikte isletmenin c¢alisanlarini,
hissedarlarini, mal aldig1 aracilari, ¢evreyi veya kisaca toplumu

diistinelim.

Isletme isledigi konu olarak miisterilerini tatmin edebilir. Diger yandan ise bu
faaliyeti ile topluma olumsuz yonde zarar verebilir. Dogru iriiniin, dogru fiyatla,
dogru yer ve zamanda pazarlanmasinin 6tesinde toplumun gelecegi diistiniilmelidir.

Isletmeler toplumsal pazarlama kavramu ile tiiketiciyi diisiiniir gibi yaparak
olusturduklart reklam kampanyalar: ile uzun dénemde elde edecegi kar amacini kisa
siirede kendi lehine doniistiirmektedir. Oncelikli olarak kurumun elde edecegi kar,
daha sonra toplumda birakacagi olumlu bir imaj ¢izgisi gizerek tiiketiciyi diisiinen
tiiketici isteklerini ve ihtiyaglarini etkin bir sekilde belirleyen toplumda olumlu imaj
cizgisi yaratarak basarili bir sirket profili ¢izmeye calismaktadir.

Toplumsal pazarlama teknik ve su sekilde ag:lklanabilirlo:

a) Pazarlama felsefesi

Pazarlama felsefesi kavraminin, Oncelikli hedefi, tiiketicilerin istek ve

gereksinimlerini karsilamak, mal, hizmet ya da fikir liretmesini saglamaktir. Diger

° Taskin E, Yénetim, Pazarlama, Satis, Der Yayinlari, Istanbul, 1998, s,119.
10 Giirgen H, “Bir Halkla Iliskiler Uygulamasi1 Olarak Sosyal Reklamlar”, A.U. Basin- Yayin
Yiiksekokulu Yaynlari: 10, Halkla Mliskiler Sempozyumu, Ankara, 1987, 5,178.
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bir deyisle, belirlenmis olan hedef tiiketiciler, kurulusun pazarlama faaliyetlerini
yonlendiren en 6nemli etkenlerin basinda gelir. Toplumsal kampanyalar1 diizenleyen
kuruluslarin kampanyalarin1 pazarlama felsefesi kavrami dogrultusunda planlamalari
Onemli bir ilk kosuldur.

Bu kavram tiiketicileri pazarlama faaliyetlerini yonlendiren en temel &ge
olarak gormektedir. Pazarlama felsefesi goz oOniinde sirketlerin kampanyalarinda
oncelikli olarak hedef kitlesini ¢ok iyi belirleyip bu cercevede gereksinimleri

saptayarak eksiksiz bir sekilde planlam331d1r11.

b) Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, iiriin, fiyat, yer ve tutundurma islevlerinden olusurlz.
Fikirlerden, uygulamalardan veya hizmetlerden olusan iiriin fiziksel ve somut bir sey
olabilecegi gibi hedef kitlenin ihtiyacini karsilayarak, sorunu c¢ozecek sekilde
tasarlanmalidir. Kampanyanin amagclari dogrultusunda yeni fikir ve davranis
gelistirebilmesi icin, bu iirlinlin hedef kitlenin gereksinimlerini karsilamasi ve
sorunun ¢ozlimiine yardimci olacagina inanmasi gerekir.

Bir tiriiniin fiyati, parasal maliyetinin de 6tesinde anlam tasir. Kampanyalarda
zaman, kiiltiir ve toplumsal maliyet faktorleri, parasal maliyet faktorlerinden daha da
onemlidir. Ornegin, gelismekte olan iilkelerde saglik kuruluslarinin bir gogunda, aile
planlamas1 ile ilgili konularda, tlicretsiz hizmet verilmesine karsin, halkin bu
kuruluglara gerekli ilgiyr gostermedigi saptanmustir. Sosyal pazarlamacilar, bu
konuda hizmetin iicretsiz verilmesinin sorunun ¢oziimiinde yeterli olmayacagini,
bunun yani sira diger etkenlerin de dikkate alinmasi gerektigini sdylemektedirler.
Tutundurma ise, etkin kampanya iletilerinin (mesaj) hazirlanmasi ve dogru
zamanlama plan1 dogrultusunda en uygun araglarla iletilmesi ile ilgili caligmalari

icermektedir™.

1 Adigiizel E., “isletmelerde Toplumsal Fayda Amach Tanitim Kampanyalarinda Reklam
Mesajlarimin Kullanimi Ve Toplumsal Degisime Etkisi” Yayinlanmis Y.Lisan tezi,izmir, 2002,
s,57.

2a.g.e., s,58.

13 Giirgen H, a.g.e.,s.180.
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C) Etkilesim gruplart

Philip Kotler, etkilesim gruplar1 kavramini, bir kurulusun faaliyetleri ile simdi
ya da gelecekte dogrudan ilgili ya da o kurulus {izerinde etkili olan ve belirgin bir
bicimde birbirinden farkli Ozellikler tasiyan gruplar ve/veya Orgiitler olarak
tanimlamaktadir™.

Kotler’e gore bir kurulusun yapmis oldugu faaliyetler o kurulus ile birlikte
etkili olan kurumlarin birbirleriyle etkilesimi olarak disiiniilmektedir. Bir
kampanyanin bagarili olabilmesi i¢in, kurumlarin birbiriyle etkilesim igine geg¢mesi,
bu etkilesimin doguracagi rekabetle daha fazla iirlin daha fazla tiikketim mantiginin

harekete gecmesi saglanmalidir.

d) Ticari kuruluslardan faydalanma
Planlama ve uygulama galismalar1 sirasinda, reklam ajanslari, halkla iliskiler,
danigsmanlik ajanslari, pazarlama ve kamuoyu arastirma kuruluslari gibi ticari
sirketlerden faydalanilmasi, onlarin  desteginin saglanmasi, kampanyalarin

basarisinda nemli rol oynar'>,

e) Rekabet etkeni
Her kurumun kendi pazarinda ciddi rakipleri bulunmaktadir. Bu rakiplerin her
biri kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yaptigi her kampanya ile tiiketiciyi hem olumlu
hem de olumsuz anlamda etkilemektedir. So6zgelimi, sayisini, yerini dahi
bilmedigimiz konut reklam kampanyalarinda tiiketiciye yonelik yapilan psikolojik
gondermeler rahat yasam, kusursuz hayatlar gibi olumlu goziiken fakat temelinde

toplumsal siniflanmalar1 hissettiren olumsuz 6gelerdir.

f) Basari beklentisi
Aragtirmalar toplumsal kampanyalar yiiriiten kisilerin, yeni bir fikri empoze
etmek ya da hedef kitlenin %90’min istenilen sekilde tutum ve davraniglarin

degistirmek gibi olduk¢a iddiali, fakat gerceklestirmesi c¢ok zor amaglar

4 Kotler P, Marketing for Non- Porfit Organizations- Engle Wood- Clifts, Prentice Hall, New
Jersey, 1975,5.17.
15 Giirgen H, a.g.e., s.180.
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saptadiklarint ortaya c¢ikarmistir. Oysa insanlarin  tutum ve davraniglarini
degistirmeleri, yeni davranis bigimlerini O6ziimsemeleri uzun bir zamana
yay1lmaktad1r16.

Toplumsal pazarlama yaklagimi, bu tir kampanyalarin pazarlama
diisiincesiyle planlanarak uygulanmasini 6ngérmektedir.

Sirketler toplumsal pazarlama yaklasimindan hareketle tiiketici odakl
pazarlama yaklasimini da kabul etmis olurlar. Sirket bu asamada tiiketicinin iiriin ve
hizmetten beklentilerinin yani1 sira markadan beklentilerini de g6z Oniinde
bulundurarak bu asamadaki isi halkla iliskilere devretmektedir. Halkla iligkiler,
kurulusun degisik hedef gruplariyla (Misteriler, potansiyel miisteriler, kanaat
onderleri, finansal kuruluslar vb.) tespit etmis oldugu amaglar ¢ercevesinde karsilikli
giiven ve anlayisin olusmasi, bunun siirdiiriilmesi ve daha iyiye gitmesi i¢in yapilan
iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir®’.

Uluslararast Halkla Iligkiler Birligi, halkla iliskiyi, 6zel veya kamu
kesimlerinde faaliyet gosteren bir kurulus veya kurumun, iliskide bulunduklari
kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek iizere siirekli olarak yapmis
olduklar1 bir yonetme bi¢imi olarak tanimlamistir'™.

Halkla iligkiler yonetimi, kurum imajini yaratmak/stirdiirmek/degistirmek igin
bir kampanya dahilinde pek ¢ok teknik ve aractan faydalanirken, oncelikle kurumsal
gelisim i¢cin ydnetimin bir parcasi oldugunu ve iyiyi iyi yapmaktan sorumlu
tutuldugunu bilen halkla iligkiler yoneticisi isletmenin kar amag¢h bir merkez
oldugunu goz oniinde bulundurarak bu iletisim c¢izgisinde kaynaklarin akillica
kullanimi ile kurum iligkilerini Saglamaktadlrlg.

Halkla iligkilerin bir diger gorevi ise kurum imajimni yenilemek, desteklemek
tiim verileri kurumun lehine ¢evirmektir.

Halkla iligkilerin temel amaglarindan biri de kurulusa veya organizasyona
kars1 halkta iyi niyetin olugsmasini saglamaktir. Bu nedenle kuruluglar, faaliyette

bulunduklar1 ¢evrelerde bazi olaylar1 destekleyerek kurulusun esas faaliyet alaniyla

18 (nlii I, “Halkla iliskiler Uygulamalar1 ve Ornek Olaylar1” is idaresi 272, Yaym No: 821, Eskisehir,
1998, 5.138.

7 Okay A, Halkla iliskiler Araci Olarak Sponsorluk, Epsilon Yaymcilik, istanbul, 1998, 5.27-28.

18 Tortop N, Halkla iliskiler, Yargi Yayinlari, Ankara, 1998, s.3.

%pira A, Halkla iliskiler Uzerine Cesitlemeler, Universiteliler Ofset, izmir. 2000, s.65.
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birlikte topluma karsi da sorumluluk tasidigini gostermeye ve bu sayede halkin
sempatisini kazanmaya ve kurulus hakkinda iyi diisiinceler beslemelerini saglamaya
(;ahslrlarzo.

Kar amaci giiden isletmelerin yiikiimliiliikleri su sekilde belirtilmektedir®’.

“Uriin ya da hizmet yeterli miktarda, kalitede ve fiyatta sunulmalidir. Ayrica

yaniltici, aldatici, reklam yerine gercek bilgiler sunan bir reklam anlayist

uygulanmali, tiiketiciye hizmet esas alinmalidwr.”

Ozellikle biiyiik kuruluslarin halkla iliskiler ¢abalar1 icinde kamusal faydaya
yonelik faaliyetler 6nemli bir yere sahiptir. Kamusal faydaya yonelik faaliyet kurum
ya da kurulusun yalnizca kendisi ig¢inde yasadigi toplumun menfaatine olacak
calismalar yapmasidir. Burada amag, kurulusun yalnizca kendisi i¢in degil, iginde
bulundugu toplumun menfaatlerini de gozeten, toplum refahinin yiikselmesine
yonelik faaliyetlerde bulunan bir kurulus oldugunu, dolayisiyla s6z konusu kurulusun
o toplumun ayrilmaz bir parcasi oldugu imajin1 yerlestirmektedir®.

Firmalar1 sektorlerinde 6nemli konumlara tagiyanlardan biri de tiiketicileridir.
Bir anlamda firmalar tiketicileri ile birlikte, tiiketicilerinden aldiklar1 destekle
bulunduklart konuma gelmislerdir. Bunun karsiliginda, firmalar tiiketicilerine
kaliteli, giivenilir iirlin ve hizmetler sunmanin yan: sira onlarin yasam kalitelerini
yiikseltmeye yonelik faaliyetlerde de bulunmalar gerekmektedirzg.

Cagdas bir yaklasim olarak, toplumsal pazarlama kavrami, isletmenin
yonetiminin hedeflerini ve sorumluluklarini, miisterilerin tatminin uzun dénemde

tiiketicilerin ve halkin refahina goére diizenlenmesini gerektirir24.

1.1.3 Kurumsal Kimlik ve Sunumu
Kurumsal kimlik kurumun kendisini tanimlar. Kurumun irettigi mal ve
hizmetler de bu kimligin bir parcasidir. Kimligi olusturan diger unsurlar, kurumun

tarihi, kurumsal basarilar, istikrar tutarlilik, tretim hizmetlerinin kalitesi, satis

20 Okay A, Halkla iliskiler Araci Olarak Sponsorluk, s,47-48.

?! Sezgin K, Halkla iligskiler Ortam ve Araglari, A. U. A. F. Onlisans Programi, A.U. Yaymn No:
820, Eskisehir, 1998, s.5.

2 Secim H, Halkla iliskiler 3, A. U. A. F. Onlisans Programi, A.U. Yayin No: 898, Eskisehir, 1998,
s. 18

2 http://wwwprmagazine.com/roportaj, Aralik 2001

24 Taskin E, Yonetim, Pazarlama, Satis, Der Yaymlari, Istanbul, 1998, s, 119-120.
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basarisi, endiistriyel ve mesleksel iliskiler, isveren olarak kazanilan s6hret, toplumsal
sorumluluk ve arastirma gibi unsurlardir®.

Halkla iliskiler faaliyetlerini, kurumlarin kurumsal iletisiminde, stratejilerinin
ve hedef kitlesinin belirlenmesinde, kurumun sayginligini artirmasinda, kisaca
kurumun dogru sekilde algilanmasi igin yiiriitiirler.

Kurum kiiltiiri, kurum iiyelerinin paylastigi ortak davranig kaliplarini, is
felsefesini ve tutumlarini igerir. Kurum kiiltiiri kurumun c¢alisma seklini,
faaliyetlerinin sonucunu etkileyen, belirli insan topluluklarinca olusturulan inanclar,
degerler, orf ve adetler igeren iletisim ¢abalar1 biitiintidiir.

Kurum Kkiiltiirii ii¢ diizlemden olusur®.

e Tiim kurum tyelerinin ayr1 ayr1 kuruma tagidiklari, kendi sosyal ¢evrelerinin
kiilttrel 6zellikleri,

e Kurumun i¢inde bulundugu toplumun, ulusal kiiltiiriiniin etkileri,

e Kurum yoneticisinin, kurum faaliyetleri, amagclarina ulasmasi ve verimliligi
acisindan en uygun gordiikleri davranig kurallarindan olusan, belirli bir

zaman siireci i¢cinde olugmus, kurumun kendisini tanimladigi kurum kiiltiiri.

Kurum kimliginin tagimis oldugu 6zellikler su sekilde siralanabilir®’.

e Benzer davranis 6zellikleri,

e Ortak kurallar ve normlar,

e Sahip olunan degerler,

e Ortak felsefe anlayisi,

e Kurumsal iletigim.

Kimlikler, sirket ve marka imajlar1 yaratirlar. Ancak, organizasyon ve marka
kimliginin yaninda pek ¢ok pazarlama faaliyeti de imaja katkida bulunur. Bunlardan
bazilari, sponsorluk, halkla iliskiler, kriz yonetimi ve destekleyici reklamciliktir.

Tiim bunlar, bir markanin, bir kurumun halk tarafindan algilanan imajim etkileyen

% Oktay M, lletisimciler i¢in Davrams Bilimlerine Giris, Der Yay., istanbul, 1996, s, 340-341.

% Yengin H, Kurumsal Iletisimde Halkla Iliskiler Cag, 1. Ulusal letisim Sempozyumu Bildirileri,
Iletisim Dergisi Yaynlar1 3, G. U. Iletisim Fakiiltesi Basimevi, Ankara , 2000, s, 19.

Ta.g.e., s.19
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faktorlerdir. Diger faaliyetlerin aksine kimlik yonetimi, gorsel ve diger tiirden
duygusal bilesenleri igerir®®,

Bir kurumun kurumsal kimligini olusturan pargalarin birbirini tamamlandigi
gorilmektedir. Kurumsal pazarlama fonksiyonlar1 iginde misyon, vizyon ve degerler
kurumun kimliginin yan1 sira kiiltiiriinii de yansitmaktadir.

Misterilerin  bir organizasyonun ve markanin kiltiiriine, misyonuna,
stratejilerine, degerlerine, 6z benligine dogrudan ulagsma olanagi yoktur. Ancak
miisteriler organizasyonun ve markanin kendilerine agik yiiziinii ve ifadelerini
gorebilirler. Bu kamuya agik yliz, pek c¢ok stil ve temayla birlikte ¢esitli kimlik
unsurlar1  kullanilarak yansitilir. Genellikle yansitilanin  timii  goriinmese de
birbirinden farkli algilar, organizasyonun ve markanin biitiinsel miisteri
izlenimleriyle entegrasyon i¢ine girerzg.

Sayginligin, itibarin yoOnetimi, sahip olunan ve en Onemli marka olan
kurumsal goriiniimiin giiglenmesi veya yaratilmasi i¢in entegre ve genis kapsamli bir
yaklagim sunmaktadir™.

Yapilan arastirmalar, o6zellikle c¢ok uluslu sirketlerin Itibar Yonetimi
(Reputation Management) kavramindan yola ¢ikarak konumlandirilan kimliklerin
kiiresel pazarda farkli algilamalarina neden oldugunu ortaya koymaktadir®. Algilama
Yonetimi ABD’li biiyiik halkla iliskiler sirketlerinin ortaya attigi, kurum ve
kuruluslarin, onlara duyarli bireylerce nasil bir algilama olmasi gerektiginin halkla
iligkiler boyutlarin1 anlatan bir kavramdir. Algilama Yo6netimi olarak yansitilan yeni
halkla iliskiler kavrami bilimsel temellere oturtuldugunda, bu meslegin gelecekteki
boyutlarmni sekillendirmektedir®.

Basarili kurumlara iligkin arastirmalar bu kurumlarin temel ilke ve
ozelliklerinin asagidakiler oldugunu belirtmektedirler. Bu ilkeler gii¢lii bir kurum

kiiltliriiniin ilkeleri ve dolayisiyla, olumlu bir kurum ikliminin de kosullaridir®:

%5chmitt B, Simonson A, Pazarlama Estetigi, Marka, Kimlik ve imajin Stratejik Yonetimi,
Sistem Yaymcilik ve Mat. San. Tic. A.S., Istanbul, 2000, s,43.

» a.g.e.,s. 59

% Ppira A, Halkla lliskiler Uzerine Cesitlemeler, Universiteliler Ofset, [zmir. 2000, s,,99.

3! Kadibesegil S, Reklam Halkla iliskiler ve Otesi, Halkla iliskilerin Yeni Evrensel Boyutu,
Media Cat Yayinlari, Ankara, 1993 — 1999, s. 102.

%2 pira A, Halkla Iliskiler Uzerine Cesitlemeler, s. 98.

% http://www.kobinet.org.tr/kosgebabm, May1s 2002.


http://www.kobinet.org.tr/kosgebabm

17

a) Eylemden yana olmak

Bunun 6zii karar alma siirecinin kurumu hareketsiz birakmasini 6nlemektir.

b) Hedef kitleye yakin olmak

Hedef kitleyi dinlemek, inanirlik, giivenirlie 6zen gostermek ve Kkalite
tutkusu bagarimin nedenleri arasinda goriilmektedir.

¢) Ozerklik ve girisimcilik

Insanlarin yaraticiliklarini ortaya koymalarina firsat vermek ve iyi, yaratic
girisimleri desteklemek anlayisinin benimsenmesidir.

d) Insanlar araciligiyla verimlilik

Insanlar1 kalite ve verimliligin temel kaynagi olarak gormenin yani sira
onlari, kurulusun en biiylik ve en 6nemli 6z kaynagi olarak degerlendirmek ilkesidir.
Insana saygiy1 esas alan bir ilke; “Biz isverenler/ydnetenler, siz isciler/is gorenler”
anlayiginin terk edilmesini gerektiren bir anlayistir.

e) Isin icinde olmak degerlerle yonlenmek

Yoneticilerin fildisi kulelerden ¢ikip alana inmesi, yalniz birak, cezalandir
yonteminin terki ve belli oranda hayata gz yumulmasidir.

f) En iyi becerilen ise bagl kalmak

Nasil yapilacagi bilinmeyen islere ve nasil isletilecegi bilinmeyen yontemlere
sahip olmaya kalkismayip, en iyi bilinen ise bagli kalmak ilkesidir.

Q) Yalin bigim, az kurmay/sade yapi, ufak kadro

Isleri basitlestirmeye elverecek bir kurum yapist ve bu yapida iist diizey
kurmaylarimin azlhigidir.

h) Gevsek ve siki ozelliklerin bir arada bulunmast

Merkeziyetciligin ve ademi merkezciligin/yerinden yonetimin bir arada
bulunmas: ilkesi. Ozerkligin tabana indirilmesi, buna karsilik temel degerlerin

gecerliliginin siirdiiriilmesi ve korunmasinda merkeziyetciligin benimsenmesidir.

1.2 Reklam Olgusu

Reklam olgusu, Endiistri Devrimiyle birlikte pazarlama ve satis anlayisiyla
ortaya ¢ikmistir. Gerek reklam ile hedef kitle arasindaki iliskiyle ilgili arastirmalar,
gerekse de cesitli mecralarin etkinligi ile ilgili kiyaslamalar pazarlama literatiiriinde

onemli bir yer tutmaktadir. Hizla tiiketilen pazar kosullar1 kurumlar arasindaki
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rekabeti arttirarak, kurumlarin pazarlama stratejileri konusunda iletisimlerini de
yiikseltmektedir. Bu durumu hizlandirmak ve agiga ¢ikarmak reklam pazarinin en
onemli iletisim yollarindan biridir.

Bu alt baslikta, reklamin igerigini ve etkisini daha iyi kavrayabilmek
amaciyla, reklam kavrami, tarihsel siireci, amaglari, siniflandirilmasi ele alinarak

irdelenmeye ¢aligilmistir.
1.2.1 Reklamin Tanim ve Ozellikleri

Reklam Fransizca “Re’clame” sézciligiinden Tiirk¢eye gegmistir ve glinlimiize
kadar degisik tammlar1 yapilmistir®

Pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasmin iizerinde en ¢ok durulan
elemanlarindan reklamin literatiirde c¢esitli tanimlart bulunmaktadir. Amerikan
Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam®;

“Herhangi bir tirtiniin, hizmetin ya da diistincenin bedeli odenerek ve bedelin

kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bigcimde yapilan ve kisisel satisin disinda

kalan tanitim eylemleridir”.

Bir tanimda reklam, “Kisisel olmayan bir satis cabasi, bir pazarlama iletisimi
yontemidir. Reklamda, reklam yapanin kimligi acik¢a belli olmalidir ve yapilan
reklam i¢in reklam tasiyan ya da yayinlayan araca para 5denmelidir.”

Diger bir tanima gore reklam®’; talep elde etme ve talep yonetimiyle ilgili
fonksiyonlarin gerceklestirilmesinin 6nemli bir araci olmasi ve kitlelere seslenme
ozelliginden dolay1 “kitlesel satis” olarak ifade edilmektedir.

Farkl1 bir yaklagimda, toplumun istemeyerek etkisi altinda kaldigi, diinyanin

her yerinde kullanilmas1 kaginilmaz olan pazarlama iletisim karmasi elemanlarindan

% (Ozgen E, Halkla Iiliskilerde Televizyon ve Televizyon Reklamlar. Marmara iletisim Dergisi.
Say1:6. 1994, s, 227.

%0dabas1 Y. Ve .Oyman M., Pazarlama iletisimi Yonetimi. istanbul: MediaCat Yayinlar1 (4.basim)
2002: s,98.

% Cemalcilar i., Pazarlama Kavramlar Kararlar. Beta Yayinlari. istanbul, 1994, s,286.

%Tek B. M. , Pazarlama ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari. Istanbul :
Beta Basim A.SC (8.Basim) 2001, s,723.
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reklam; insanlarin hayatina izinsiz girerek etki yaratan ve bunlar1 kullanarak hedef
kitleyi ikna etmeyi basaran olumsuz bir sanatsal etkinliktir®®.

Reklamin temel amaglarini igeren bir diger tamima gore, {irlin veya
marka hakkinda bilinirlik yaratan, iirlin ya da markanin faydalar1 ve Ozellikleri
hakkinda tiiketicileri bilgilendiren, bu iirlin veya markalar hakkinda oncelikle
talep yaratip, sonra bu iriinlerin tercih edilmesini saglayarak satin alinmasina yol
acan, isletmeler ve tiiketiciler arasinda iletisim saglayan bir ara(;tlr39

Kurumlarin pazarlama stratejileri goéz oOniinde bulunduruldugunda, iiretilen
mal ve hizmetlerin fazlalig1 agisindan, tiiketicinin tercih sebebi olusturacak kurumun
tirettigi mal veya hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi ve pazarlanan ({irline olan
ihtiyacin ve talebin aktif olmasi agisindan reklamin inkar edilmeyecek katkilari
vardir. Tiiketici goziiyle reklam ise, pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce
iirtin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir
ara¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden,
nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, giiniimiiz
yasam bi¢ciminde zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir yap1d1r40.

Genis anlamda reklamcilik faaliyeti; “Bir mal ve hizmetin siiriilecegi
pivasanin ve bu mal ya da hizmetin alicist olacaklarin tamnmasi igin yapilacak
arastirmalar, reklam amacinin, reklam giderlerinin ve mesaj tiirlerinin tasarlanmast,
reklam biitcesi, reklamin ne zaman yapilacagi, hangi iletisim araglarinin
kullanilacagr konusundaki kararlar ve reklam igeriginin hazirlanmasi gibi
faaliyetlerin biitiintinii olusturmaktadir. "seklinde tanimlanmaktadir®*.

Reklam, kisisel olmayan bilgilerin belirli isletmeler veya kisiler tarafindan,
medya yolu ile 6deme yapilarak bir iiriin veya hizmet hakkinda ikna edici bir yolla

iletisim yap11mas1d1r.42

%Harker D, “Towards Effective Advertising Self — Regulation in Australia: The Seven Components”,
Journal of Marketing Communications, 2003, s, 9-93-111.

% BendixenT. M., “Advertising Effects and Effectiveness”, European Journal of

Marketing. 1993. Volume: 27 Number:10, 19-32.

“Kocabag F. ve Elden M., Reklamciik: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar. 8. Baski, iletisim
Yayinlari, Istanbul, 2005, 5,14 .

“ MutluE., iletisim Sozliigii. 3. Baski. Bilim ve Sanat Yayinlari. Ankara, 1998, s,287.

42 W. J, Stanton, M. J. Etzel ve B. Walker. Fundamentals of Marketing. McGraw-Hill Book
Company. 1994, 5,452,
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Pazarlamacilar reklami, “Tiiketicilere bir mal ya da markanin varligim
duyurmak ve mala, markaya, hizmete ve kuruma olumlu bir tutum yaratmak
amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin
ticretli araclarla tiiketiciye iletilmesi” olarak tanimlarken; iletisimciler ise reklama,
“Kitle iletisim araglari araciligiyla kimligi belli sorumlu tarafindan kamuoyunu
inandirmak ve belli bir diislinceye ulagtirmak seklinde tanimlamaktadir.”*?

Yukarida belirtilen tim tanimlamalar dikkate alinacak olunursa, kurum
imajin desteklemek, var olan imaj1 giiclendirmek, kamuoyuna giiclii pozitif bir etki
yaratmak, kurumlarin belirledigi iiriin ve hizmetin tanitilmasini saglamak amaciyla
reklamin etkisi géz ard1 edilemez.

Reklamla ilgili tim bu tanimlar dikkate alinacak olursa, reklam 5M; gorev

(mission), mesaj (message), medya (media), para (money) ve Sl¢lim (measurement),

denilen unsurlari i¢inde bulundurmaktadir®.

Gorev (Mission): Reklam kampanyasinin amaci nedir? Hedef miisteriye bilgi vermek
mi? Onlart ikna etmek mi, yoksa hatirlatmak mi? Reklamlar bilin¢ (awareness), ilgi
(interest), istek (desire) ya da eylem (action) — AIDA — yaratmak igcin mi
tasarlanmuglardir.

Mesaj (Message): Markanin hedefledigi mesaj daha once verilmis olan kararlar ile
sekillenerek reklam ajansinin becerisi de sinanmig olur.

Medya (Media): Mesaj konusunda alinacak kararlar, medya i¢in alinacak kararlarla
etkilesir. Tiim medya kanallarinda ayni tutarli mesajin verilmesi gerekir. Ancak,
kullanilan medyanin gazete, dergi, radyo, TV, reklam panolari, dogrudan mektup
veya telefon olusuna gore, uygulama degisecektir. E-posta, faks ve internet vb. gibi
iletisim araglarimin her biri i¢cin birbirinden farkll yaratici yaklasimlar gerekecektir.
Para (Money): Sirketler reklam igin ¢esitli harcama modellerini tercih edebilirler.
Ornegin, giiclerinin yetebilecegi bir reklam biitcesi saptamak, gecmisteki ya da
gelecekteki beklenen satiglarin  yiizdesini reklama aywmak veya rakiplerin

harcadiginin belirli yiizdesini harcamak gibi. Fakat reklam biitcesini, amaglar ve

* Elden M., Ulukdk O., Yeygel S., Simdi Reklamlar , iletisim Yayinlar.Istanbul, 2005, s,4.
“ Kotler P., Kotler ve Pazarlama, A. Ozyag01lar (cev.), 3. Baski, Sistem Yayincilik. [stanbul,
2003,s.154.
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goreve gore saptamak daha etkili bir yontem olmaktadir. Burada sirket, hedef
pazarda erigmek istedigi kisi sayisi, bunlara ne siklikta erismek istedigi ve hangi
medyanin kalitatif etkisinden yararlanmak istedigi hakkinda karar verir. Bundan
sonra istenilen erigim kapsami, siklik ve etkiye sahip olacak reklamin biit¢esini
hesaplamak daha kolay olur.

Olgiim (Measurement): Sirketlerin ¢ogu, reklam kampanyalariyla tiiketicinin tercih
etme durumunda kaldigi durumlarda  kullandiklari ikna etme stratejileriyle
zihinlerde yer etmeyi hedeflemektedir.

Reklamlar yoluyla heniiz belli bir iriin ya da hizmetin alicis1 konumunda
olmayan potansiyel tiiketicileri miisteri haline getirebilmek i¢in, birbirini takip eden
3 asamay1 g6z Oniline almak gerekmektedir. Reklam ilk asamada hedef kitlenin bilgi
diizeyinde bir degisim yaratir, ikinci asamada hedef kitlede {irlin veya hizmetle ilgili
sunulan bilgiler dogrultusunda olumlu bir tutum olusturulur. Son asamada ise
tiikketicinin reklamda tanitimi yapilan s6z konusu {iriinii veya hizmeti satin almak i¢in
harekete gecmesi saglanmaya c¢alisilir. Bu bilgilerden faydalanarak reklamin
ozelliklerine baktlglmlzda45;

»  Markayt Mesrulastirmak: Temel mecralarda goriinmek gsirketin markaya
olan adanmislhigint vurgular ve satin alicilara giiven telkin eder. Tiiketiciler
bir markaya ne kadar ilgi duyarsa, onun igcin édeme yapmaya o kadar
goniillii olurlar.

= Imaj Yaratma: Uzun bir siire yapilan reklam, marka icin fark edilebilir bir
kimlik yaratmanin en etkin yoludur.

= Yaratict ifade: Resimler, renkler ve dil aracglariyla, reklamlar, markanin
duygusal ve fonksiyonel faydalarimin daha yaratici bir sekilde ortaya
konulmasina izin verir.

»  Karsilastirma Ozelligi: Satict mesajimn  sik  tekrarlanmasi, rakiplerin
mesajlaryla  karsilagtrma yapmaya imkan vermesiyle saticimin  giicii

hakkinda pozitif izlenimler verir.

45Doyle P., Deger Temelli Pazarlama, G. Baris (¢ev.), 2. Baski. Mediacat Yayinlar, Istanbul, 2004,
s.19.
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» Geniy Kitlelere Sunulabilme Ozelligi: Biiyiik kitlelere seslenebilme,
Mesajlariyla karsilagtirma yapmaya imkan vermesiyle saticimin  giicii
hakkinda pozitif izlenimler verir.

»  Gayri Sahsilik: Reklamin yiiz yiize olmamasi tiiketiciyi de baski duygunu
ortadan kaldirir. Iletisim tek yonliidiir.

» Harekete Gegirebilme Ozelligi: Reklamin gérevi, tammlanmis bir kitleye,
onlart harekete gegirme yoniinde uyaracak bilgi, diisiince big¢imini
haberlesme yoluyla iletmektedir. Mesaji alan tiiketici, soz konusu mal ve

hizmeti satin almaya yonelir.
1.2.2 Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Reklamin ge¢misi ¢ok eski bir tarihe dayanmaktadir. Reklamim dogusu
insanlik tarihinde tiliccarlarin mallarin1  degis —tokus, alim —satim gibi
organizasyonlarla birlikte pazarladiklar1 iirlin veya mallarin kalitesini arttirmak
amactyla {riinlerinin tanitimini yaparak satiglarini artirrlarmis®. Bu dongiiniin
devam ettigi sonraki donemlerde, ticaretin baslamasiyla birlikte tiiccarlar, daha farkli
yollar izleyerek mallarinin reklamini yapmay1 saglamiglar.

Yazili ve resimli reklamlarin ge¢misi eski Misir’a kadar uzanmaktadir.
British Museum’da M.O. 3000 yilina ait bir papiriise yazilan, sahibinden kagmis bir
kolenin geri donmesini isteyen bir duyuruya rastlanmistir. Arastirmacilar bu
duyuruyu yazili reklamin en eski 6rnegi saymaktadir. Ayrica eski Misir’da tacirler,
tas ilizerine yazi ve resim oyarak, reklam levhalar1 hazirlamislardir. Hazirladiklar: bu
tas levhalar kalabalik yollarin kenarlarma ve daha ziyade herkesin ugrayabilecegi
meydanlara koyarlardi veya dizmislerdir. Eski Roma’da ise mandiralarin duvarlarina
tizerinde keci resmi olan bir tabela asmiglardir. Okullarin 6nlerinde ise kirbaglanan
bir oglan ¢ocugu resmi koymuslardir. Ayakkabicilar, diikkanlarinin kapisina postal
resmi asmaya ya da bazi saticilar reklam igin sattiklari herhangi bir malin resmini

cingirak esliginde, sokak sokak dolast1r1rlard147.

4 Tayfur G., Reklamcilik. 2. Baski, Nobel Yayievi, Ankara, 2006, s.8.
47
a.g.e.,s,8.
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Matbaanin icat edilmesiyle birlikte reklamcilik yon degistirmis, giiniimiize
kadar gelerek bir anlamda reklamin temelleri atilmistir. Bu 6nemli bulusla birlikte
okuma-yazma orani hizla gelismis, reklamlar gazete ve el ilanlar1 seklinde yayilmaya
baslamistir. Kii¢iik zanaatkarlarin sermayesinin biiylimesiyle ve teknolojinin gelisimi
ile sanayiye gegis siireci baglamistir.

Bu gelisim ile birlikte tretimin arttirilmasi i¢in Yyeni Uretim teknikleri
arastirlmustir. Is boliimii, {iretimin her asamasinda gelismis ve dallanmistir. Her sey
seri ve ¢ok sayida iiretim i¢in diizenlemekte olup, buna bagli olarak ¢ok sayida malin
tretimi saglanmigtir. Teknolojik gelismeler sonucunda reklam medyasinin da
farklilasarak ¢ogalmasi, reklam sektoriinii olumlu yonde etkilemis ve gelistirmistir.
1907 yilinda Marconi’nin**® ilk radyo yayminda basarili olmasi reklamcilik sektorii
acisindan degisik bir reklam medyasinin dogmasina neden olmustur. Isitsel bir kitle
iletisim medyasi olarak radyo, s6z ve miizik yaymlarimin genel kitleye hitap etmesi
nedeniyle, 1920’lerde giiclii bir reklam medyasi olarak kullanilmistir®.

Reklamcilik Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra bir adim daha ilerlemistir.
Matbaadan sonra devrim niteligi tasiyan televizyonun hayatimiza girmesi
reklamciligin en 6nemli ve hizli bir sekilde glinlimiize tasinmasii saglamstir.
Gliniimiiziin teknolojinin hizla ilerlemesiyle reklam faaliyetleri devrim niteliginde
cag atlamistir.

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamciligin gelisimi, kitle iletisim
araclarmin  gelisim siireclerine kosut olarak gerceklestirmistir. Ulkemizde
reklamciligin ilk ornekleri sozli reklamlardir. Tellallar, ¢igirtkanlar, isportacilar ve
tezgahtarlar bunlarin en giizel 6rneklerini olusturur. Sesli reklamcilik devrinde ilging
sloganlar yerlesmis, bu sloganlar giinlimiize kadar gelmistir. “Elimi kestim kan
akiyor kan!” diyen karpuzcu, “Bal kutusu” benzetmesiyle malin1 satan kavuncu,
“Batan geminin mallar1 bunlar!” diye dikkat cekmeye calisan isportact reklam
edebiyatina eserler kazandiran isimsiz sanatcilardi r°,

Ulkemizde basili ilk reklamlar, 1841 yilinda cikarilan Ceride-i Havadis

Gazetesi’nde yer almistir. Bu gazete 6zel sermaye ile ¢ikarilan ilk gazetedir. Gazete

*® Kisa dalga radyo iletisimi iizerine yaptigi ¢alismalarla modern uzun erimli radyo yayimciliginin
§ehsmesm1 olanakl1 kilan kisidir.

Ozgiir A. Z., Televizyon Reklamcilig1, Der Yayinlari, istanbul, 1994, s. 3.
%0 http:/ilef. ankara.edu. tr/reklam, 2007
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ic ve dig ilanlara her sayida miktar1 biraz daha arttirmak suretiyle, genis yer
ayirmustir. 1852 yilindan itibaren ilanlar, sayfalarin {igte birini kaplamustir™".

Megsrutiyet’in ilaniyla birlikte okuma- yazma oranmin artmast 6zel
gazetelerin de hizla artmasma neden olmus bunun akabinde reklam sektoriiniin
olusumu hizlanmistir. Tirkiye’de reklamcilik ¢ok partili donemden itibaren,
ekonomide liberalizmin etkisiyle yayilmaya baslamistir.

Tirkiye’de reklamciligin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri ve
ekonominin i¢indeki etkinligi, 1970’lerden sonra giderek artan bir gelisme
gostermistir. Reklamciligin gelisimini hizlandiran etkenlerin baginda hi¢ siiphesiz ki,
bu yillardan itibaren, TRT Kurumu’nun televizyona reklam kabuliine baglamasi
gelmektedir. Tiirkiye’de televizyonun reklam medyasi olarak kullanimi 3 Mart 1972
tarihidir®.

1980°1i yillarda, televizyon yayinlari hizla iilkenin her tarafina yayilmis ve
televizyon izleme oranlart %98’e kadar varmistir. 1983 yilindan itibaren renkli
yayinlarin baslamasiyla beraber televizyon daha 6nemli bir teknolojik aygit haline
gelmistir.  Televizyon  teknolojisinin ~ gelismesi, reklamcilarin  ufuklarim
genisletmistir. Ornegin, reklamlarin dikkat ¢ekmesini, izlenmesini ve siirekli
hatirlanmasini saglayacak bazi gorsel efektler kullanmaya baslanmistir™.

Gelismelerle birlikte 6zel kanallarin artmasi, beraberinde reklam yayimlarini
da arttirmistir. Boylelikle 6zel kanallar pazarlama kanali olarak, reklami1 yapilan iiriin
ve hizmete daha kolay ulasilmasini ve kuruluglarin daha kolay satislarin
gerceklestirmesinde dnemli bir etken olmustur. 1990°dan sonra yeni bir iletisim alani

olan internet reklamlari, dijital teknoloji adiyla giiniimiize hizla adapte olmustur.

1.2.3 Reklamin Onemi
Reklamciligin gelismesi, reklam araglarinin siirekli olarak degisim gostermesi
is pazarinda giliglii bir rekabet ortami yaratmaktadir. Reklamin Onemini li¢ ana

baslikla incelersek;

*! fnugur M. N., Basin ve Yaym Tarihi, Caglayan Basimevi, istanbul, 1982, 5.183.
52 Ozgﬁr A. Z., Televizyon Reklamcihigi, Der Yayinlari, Istanbul, 1994,s. 6.
5 Tayfur G., a.e.g., 5.10.



25

1.2.3.1 Toplumsal A¢idan Reklamin Onemi

Gazete, dergi, radyo, televizyon ve diger iletisim araglarinda duydugumuz,
gordiigimiiz, yol boyunca sik¢a karsilastigimiz reklam panolarinda (bilboardlarda)
yer alan reklamlar hayatimizin bir parcasi haline gelmistir.

Reklamcilik, reklami yapilan {riin veya hizmetin tanitimini yaparak
belirledigi hedef kitlesini tiiketime yonlendirmeyi amaglamaktadir. Reklam ayn1
zamanda ekonomik anlamda rekabet ortami saglayarak yeniliklerin ve {iriin tiirlerinin
artmasina neden olmaktadir.

Toplumumuzda her yonden giderek gelisen bir satin alma bilinci olusmusgtur.
Bunu g6z ard1 ederek yiiriitiilecek hi¢bir reklam kampanyasinin basarili olabilecegini
sOylemek miimkiin degildir. Toplumda birey olarak maddi ve manevi her tiirli
aldatici unsura kars1 korunmaya yonelik temel haklar bulunmaktadir. Bu haklar su
sekilde siralanabilir™:

e QGivenli tirlin elde etme hakki, tiiketiciyi sagliga zararli veya tehlikeli bir
tirline karsi1 korur.

e Bilgilendirme hakki, reklamlarla ve fiyat etiketleriyle tiiketicinin
aldatilmasini 6nler, gercek bilgilere ulagmasini saglar.

e Sec¢me hakki, tiiketiciye ¢esitli mal ve hizmetleri, 1yi kalitede ve dogru
fiyatlarla segmesine yardimci olur.

e Duyurulma hakki, tiiketicinin korunmast ile ilgili hiikiimet politikalarinin

duyurulmasina yardimci olur.

1.2.3.2 Ekonomi Acisindan Reklamin Onemi

Reklamlar araciligiyla yeni {iriin ve hizmetin tanitimi yapilirken kullanilan
reklam ve reklam araglari {iriin ya da hizmetin daha kisa siirede tiiketiciye ulagsmasini
hedeflemektedir. Bu durumda kurumlar, yaratilan ve gelistirilen mal ve hizmeti
pazara slirerken bu isin karli olup olmayacagini reklam etkinliginin 6l¢iilmesiyle
belirlemektedir.

Reklam sayesinde yeni {iriin dagitima hazir olur olmaz derhal tanitilabilecegi

icin Uiretimi tam kapasitede yliriitmek, dolayisiyla tiretim kérlarin1 azamiye ¢ikartmak

> Dennis H. Tootelian, Marketing Principles and Application, New York: West Publishing Co.
1983, 5.418.
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ve yatirnmi slirekli bir sekilde verimli kilmak miimkiindiir. Bir yatirnmi en ¢ok
O6zendiren durum yakin gelecekte o yatirimin kar vaat etmesidir. Reklamin mali
cabuk tanitma Ozelligi, hem yatirnmin yapildig: siireyle, kazang getirmesi zamani
arasindaki siireyi kisaltmakta hem de kar etme olasiligini arttirmaktadir®.

Tiiketim pazarinda kurumlarin gelisen teknolojiyle beraber olusan rekabet
ortami {Uirlin ve hizmetin belirsizlesmesine neden olurken ve reklamin destekleyici
faktorii tliketicinin  se¢cim yapmasim1 saglarken, Treticinin de yeni {riinler

yaratmasinda yeni hedef kitlelere ulagmasinda etkin rol oynamaktadir.

1.2.3.3 isletmeler Acisindan Reklamin Onemi

Reklam, reklam piyasast olarak adlandirilan tiiketicinin ve {ireticinin
karsilastig1 bir organizasyon mekanizmasi olugsmaktadir.

Piyasa mekanizmasi, piyasa kosullarini i¢ine alan kapsayict bir kavramdir.
Pazarlar farklilagtiran belirleyici unsur ise rekabettir. Rekabet unsurunu dikkate
alarak pazarlari inceledigimiz zaman iki farkli orgiitlenme karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunlar “tekel” ve “tam rekabet” bigimleridir%. Fakat bu bi¢imlerin gercekte ¢ok az
orneklerinin yasandigini gérmekteyiz. Oligopol57 ad1 verilen, az sayidaki firmanin
egemen oldugu bir ekonomik orgiitlenme, basta Amerika’da olmak iizere, pek ¢ok
iilkede ve Tiirkiye’de gozlenmektedir. Geleneksel olarak rekabete yakin kosullarin
egemen oldugu piyasalarda, reklam faaliyetlerinin yogunlugu bir hayli disiiktiir.
Buna kars1 az sayida firmanin egemen oldugu oligopol piyasalarinda, satis
maliyetleri toplam maliyetin 6nemli bir bolimiinii olusturmaktadir. Boyle bir
piyasada var olan firmalar satig gayretine ve 0zellikle reklama biiyilik yatirim yapmak
zorundadirlar. Firmalar, piyasa paymi koruma stratejisini benimseyince fiyat disi

rekabet adi verilen bir takim politikalar 6nem tasimaktadir ve firmalar pazar

 Bakir N.O., Reklam Etkinligi Acisindan Taninmis Kisiler ve Bir Arastirma, Yayimlanmig
Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul, 2007, s. 22-23.

%ag.e.,S. 23.

%" Oligopol: Az sayida sirketin piyasay1 domine etmesi durumudur. Tiiketicinin talebinden daha az,
tekelin arzindan daha g¢ok iiretim yapilir. Rekabet eden firma sayisinin az, sektdre girisin zor,
piyasadaki mallarm benzerliginin yiiksek, bireysel firmalarin fiyatlarin iizerinde fiyat belirleyebilme
giiciiniin sinirl oldugu ortamlarda ortaya ¢ikar.

Senol Babuscu, www.finansgundem.com/yazar/bankalarin-sermaye-yeterliligi-rasyosunda-neler-
olur/262915. 21 Aralik 2011.


http://www.finansgundem.com/yazar/bankalarin-sermaye-yeterliligi-rasyosunda-neler-olur/262915.%2021Aralık%202011
http://www.finansgundem.com/yazar/bankalarin-sermaye-yeterliligi-rasyosunda-neler-olur/262915.%2021Aralık%202011
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icersinde biiylidiik¢e yani pazar igerisindeki pazar paylar yiikseldik¢e daha ¢ok

reklama basvurmaktadirlar. Ciinkii reklam, rekabet unsurunun en belirgin 6gesidir.*®

1.2.3.4 Tiiketiciler A¢isindan Reklamin Onemi

Kurumlar i¢in reklam ne denli 6nemliyse tiiketiciler agisindan da reklamin
onemi g6z ardi edilmez. Ciinkil reklam piyasasinin nabzini tutan, bu pazarin akisin
saglayan esas yoneticiler, tiiketicilerdir. Reklamlar tiiketicinin ihtiyacinin ne
oldugu, bu pazarda neyi buldugu, neyi satin almasi1 gerektigi, kisaca reklamlarca
sunulan segenekleri nasil degerlendirecegi konusunda tercihini belirlemede aktif rol
oynamaktadir. Reklam toplumun sosyal ve kiiltiirel anlamda gelismesini saglayan,
tilketicinin ihtiyaci olan bilgiye hizli ulagsmasini saglayan ve bu bilgiyi hizla tiiketen
etkin bir iletisim aracidir.

Glniimiiz diinyasinda artik tiiketiciler reklamcilart yonlendirmektedir.
Rekabet artmistir, tiiketicinin ve hedef kitlenin ¢ok fazla tercih hakki vardir. Bunun
icin reklam ekibinin hedef kitleyi ¢ok 1yl tamimlamast ve analiz etmesi
gerekmektedir. Uriiniin kime, neden ve ne ihtiyacina karsilik geldigini bilmeli,
hedef kitlenin tutum ve davramiglarii reklami tasarlarken g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Buradaki piif nokta ‘reklamin hedef kitle/tiiketici i¢in
yapildiginin bilinmesi’dir. Boylece tiliketiciyi iyl taniyip, etkili iletiyle hedef
kitleye ulasmak miimkiindiir™. Yapilan her reklam, belirlenen hedef kitleye verilen
mesaj1 ulagtirarak tiiketicinin tepki vermesini saglayarak, satin alma eylemini
gerceklestirmesini hedeflemektedir.

Baker’e gé')re,Go dogru belirlenmis hedef kitlesi, reklamciyr basariya
ulagtirmaktadir. Segilen hedef kitlesinin nelerden hoslandigini, ne gibi ihtiyaglari
oldugunu, aligkanliklarini, yasam bi¢imini, okudugu kitaplari, seyrettigi filmleri,
meslegini kisaca se¢gmis oldugu hedef kitlesini tanimlayabilecek her seyi iyi analiz
etmektedir. Baker, hedef kitleyi gozlemlemenin ve yasam big¢imlerini yakindan
incelemenin en etkili yol oldugunu, bu sayede tanitilan oldugu {irliniin tiiketiciye

daha cazip hale getirebildigini belirtir.

%8 Bakir N.O., Reklam Etkinligi A¢isindan Taninmus Kisiler ve Bir Arastirma, S.23-24.
*Bagcioglu N., Stratejik Planlamanmn Ajanslardaki Rolii, Arastirmact Medya (Marketing Ek),
Istanbul, Y1l: 7, Say1: 160, 1 Aralik 1997, s., M.16.

% Baker S., Reklameihikta Yaraticiik, Cev: Dilek Sendil Yaymevi Yayincilik, s.49.
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1.2.4 Reklam Medyasi Ve Tiirleri

Olusturulan bir reklam kampanyasinda belirlenen hedef kitlenin fizibilitesi
yapildiktan sonra ver

ilecek mesaj hedef kitleye dogru bir sekilde aktarilmaktadir. Her reklam
kampanyas: farkliliklar gosterdigi gibi uygulanan araglar da degisiklik gosterir.
Olusturulan reklam kampanyasi Oncelikle medya yoneticileri tarafindan, analizi
yapildiktan sonra belirlenen kitleye etkili bir sekilde aktarilarak istenilen sonuglar
elde etmesini saglamaktir.

Reklam medyasi kullanma kararlari, pazarlama hedeflerini en etkili ve en
ekonomik bi¢imde saglayacak reklam medyasi karmasiin belirlenmesi ve reklamin
bu medyalarda hangi 6lgiilerde ve hangi Katilimcita yayinlanmasi kararinin verilmesi
ile ilgili calismalardir. Reklam mesajinin verilecegi medyanin se¢imi su asamalardan
geger’.

e Hedef Kitlenin Se¢imi

e Medya Amaglarinin Belirlenmesi
e Medya Se¢imi

e Medya Satin Alim1

Karar asamasinda etkin rolii medya tiirleri olusturmaktadir. Sonrasinda
belirlenen mesajlarin hangi medya araglar1 yoluyla tanitilmasi gerektigi, alinan
kararlar dogrultusunda verilmektedir. Bu yiizden medya ozelliklerinin ¢ok 1iyi

bilinmesi gerekmektedir

e Radyo
Radyo bir kitle iletisim arac1 oldugu i¢in ayn1 zamanda bir reklam araci olma
ozelligi de tasimaktadir. Radyo elektromanyetik dalgalar sayesinde bir olayin, kitleye
ses yoluyla aktarilmasidir. Bir baska ifadeyle kulakla duyulabilecek sinyallerin radyo
Katilimeilar araciligiyla boslukta yayilmasi ve bu sinyallerin bu amag i¢in gelistiren

radyo alicilar1 araciligiyla bireyler tarafindan dinlenmesidir®. Radyo, insan sesinin

81 Tek, O. M. Pazarlama ilkeleri. 8. Baski, istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 1999, s,752.
%2pziz A., Elektronik Yaymncilikta Temel Bilgiler. Ankara: Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Yayinlari, 1996, s, 12.
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bir ara¢ olarak kullanilmasi yoluyla hedef kitleye ulasarak dinleyicilerin tepkisini
Olgmektedir.

Radyo diger medya aracglarin yaninda daha fazla kitleye, daha kolay, maliyeti
diisiik, giincel olaylar1 daha hizli bir sekilde yayabilen reklam verenler tarafindan
daha fazla tercih sebebi olan aractir®.

Televizyon reklamlariyla birlikte hareket eden radyo reklamlar,
isletmecilerin  hedeflerine daha kolay wulasmasini saglamaktadir. Tiiketici
televizyonda izledigi reklami ayn1 sekilde radyoda dinledigi zaman, izledigi gorsel
sahneyi zihninde canlandirir. Boylece reklam hem yinelenmis olur hem de akilda

kalmas1 daha kolay olmaktadir.

e Gazete
Basili reklamin en etkin reklam araglarindan biri olan gazete igin reklam
verenler tarafindan metinsel uygulamalarin diginda fotograf, resim, bilgisayar gibi
araclarin kullanilmasiyla etkili reklamlar hazirlanmaktadir.
Gazete reklam araci olarak kullanilan, genis kitlelere hitap eden ilk medya
olma oOzelliginin yaninda, genis agiklama gerektiren, hareket igermeyen mal ve

hizmetlerin tanitilmasi i¢in kullanilan bir medya tiiriidiir®,

e Derygi
Diizenli araliklarla yayimlanan dergi, basili reklamda gazeteden sonra ikinci
biiyiik iletisim aracidir. Nitelikli kagida basilarak tiiketicilere farkli bir ¢ok alanda
daha rahat ulagmakta, ayn1 zamanda bilgi verici nitelikteki yayinlarda da referans
olarak kabul edilmektedir.
Dergiler temalarina gore farklhi tirlii siniflandirilmaktadir. Cesitli konulara
iliskin haber, makale, inceleme, arastirma, elestirinin yam sira pek ¢ok fotograf,

karikatiir gibi spesifik alanlara yonelik konular1 da ele alarak, tercih edilmektedir.

% College S.S., Kiiciik Bir Reklam Biitcesiyle Biiyiik Sonuclar, E. S.Yarmali (gev.), Istanbul: Alfa
Yaynlari, 1996. _ )

“Ramecetti, D. F, Basarili Reklamun Sirlari, R. Erdogmus (gev.), Istanbul: Ozel Basimevi. 1995, s,
79.
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e Sinema

Sinema reklam verenler agisindan televizyon gibi gorsel 6zellik tasidigindan
etkili bir reklam aracidir. Hedef tiiketicilerin belirlenmesine gerek kalmadan reklam
verenlere hedef kitle se¢imi yapmis olmaktadir.

Sinemanin reklam verenler tarafindan en biiyiilk avantaji izleyicinin
reklamdan kagma olasiliginin bulunmamasidir. Sinema, ortami geregi izleyiciye hem
gorsel hem de isitsel olarak reklam mesajin1 aktarabilmektedir. Bu agidan
bakildiginda filmi izlemeye gelen herkes hazirlanan reklami goérecek ve mesajt
algilayacaktir. Ozellikle, giiniimiizde gelisen ses sistemlerinin etkisiyle reklam
mesajl, izleyicilere giiclii ve vurucu bir etkiyle ulagir®™.

Sinemanin reklam verenler agisindan bu olumlu isleyisinin disinda olumsuz
sonuglari da olusabilir. Ornegin, izleyicinin iyi vakit gegirmek i¢in geldigi sinemada,
izlemek istemedigi reklamlar1 dakikalarca izlemek zorunda birakilmasi o reklamin
zihninde olumsuz etkilerin birakilmasina neden olur. Bu, hem reklam agisindan hem

de reklami1 veren agisindan 6nemli bir sorun olusturur.

e Fuarlar

Bir halkla iligkiler etkinligi olan fuarlar, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini,
hedef alinan pazar i¢inde kitlelere ulastiran tanitimini1 ve satisin1 gergeklestirildigi
alanlardir.

Fuarlar yap1 agisindan iki sekle ayrilmaktadir. Bunlardan biri ihtisas fuarlari,
digeri ise genel fuarlardir. Genel fuarlar, genis Kkitlelere firma ya da iiriiniin
tanitilmasi agisindan yardim ederken, ihtisas fuarlari daha spesifik konularda yani
firmanin iretimini siirdiirdiigii alanda hedef kitleye seslenebilmesidir. Sergilere ve
fuarlara katilmak, isletmelere reklamimi yaptigi iiriin ya da hizmetin pazarim
genisletme olanagi sunma sansi yaratirken diger taraftan rakip markalar hakkinda

bilgi edinme olanagi saglar66.

%58 Elden M., Ulukdk O, Yeygel S., Simdi Reklamlar , iletisim Yayinlari.istanbul, 2005, s,454.
% Bakir N. O., Reklam Etkinligi Acisindan Taninmus Kisiler ve Bir Arastirma, s. 49
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e Elektronik Ortamlar

Teknolojik gelismelerle birlikte isletmeler, {iriin ve hizmetlerini tanitabilmek,

tiikketiciler lizerinde dikkat ¢ekmek icin her tiirlii iletisim aracini kullanabilmektedir.
Medya araglarinin disinda elektronik ortamin sagladig1 gelismelerle birlikte

isletmeciler, bu tanitim araglariyla cok daha fazla kitleye seslenebilmektedirler.

Internet, yazili ve gorsel basinin &zelliklerini tasiyan, iki yonlii iletisimi
kolaylastiran elektronik bir ortamdir. Bu ortamdaki degisim islemleri fiziksel
anlamda ylizylize olmadig1 gibi, zamanla da sinirli degildir. Boylelikle tiiketiciler ve
isletmeler birbirleriyle yer ve zamana bagli olmaksizin dogrudan iletisim
kurabilmektedirler®’.

Giliniimiizde internet pazarlamasi isletmelerin, medya pazarlamasinin diginda
dijital medyayla destekleyerek hedeflerine ulasmak icin kullandiklar1 pazarlama

yontemidir.

e Televizyon

Televizyon cagdas toplumlardaki en yaygin ve en etkin kiiltiir iretme
aracidir. Televizyon bugiin diinyanin her tarafinda olup bitenleri en kisa zamanda
hem de goriintiileriyle vermektedir. Boylelikle iletisim araglar1 arasinda televizyon
daha genis bir kitleye hitap etmektedir.®,

En etkili reklam araci olan televizyon reklamcilig kitlesini sozel ve gorsel
olarak etkilemektedir. Diger medya araclarindaki Ornegin, basili reklamlardaki ses
ve goriintli eksikligi ayn1 sekilde radyo reklamlarindaki goriintii eksikligi gibi
kisitlamalar televizyon reklamlarinda bulunmamaktadir. Neredeyse her hanede bir
televizyon bulunmasi reklam verenlerin her yas ve sosyo- kiiltiirel gruba daha kolay
ulagsmasini saglamaktadir.

Televizyon insan bellegini iki yonde sarmaktadir. Bunlardan ilki sunulan
mesajin igerigi, baska bir deyisle ses ve goriintiiler araciligiyla iletilen konudur.
Gorme islevinin disgimizdaki diinyaya iliskin bilgileri alma ve biriktirmede, diger

duyu organlarimiza oranla daha c¢abuk, daha nesnel ve daha gergekci oldugu

¢ Berthon, P., N. Lane, L. Pitt ve R. T. Watson. “The World Wide Web As an Industrial
Marketing Communication Tool Models For The Identification And Assesment of
Oppurtunities. Journal of Marketing Management”. Vol:1,. 1998, S, 692.

% (Ozgen, Halkla iliskilerde Televizyon ve Televizyon Reklamlar, s.48.
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bilinmektedir. ilk kez 1940’11 yillarda bir reklam araci olarak kullanilmaya baslayan
televizyon, kulaktan ¢ok goze hitap eden bir aragtir. Bu konuda yapilan arastirmalar
g6z ve kulaga ayn1 anda gelen mesajlarin %70'inin g6z, %30'unun da kulak yoluyla
alinmakta oldugunu tespit etmistir®®. Bu noktada televizyonun kulaktan ¢ok goze
hitap eden gorsel bir ara¢ oldugunu ve ses unsurunun ise goriintiiyii destekleyen,
dramatik etkiyi giiclendiren, goriintiiyle aktarilmayacak mesajlarin  Kitleye

iletilmesine yardimci olan bir yan 6ge durumunda oldugu gésterilmektedirm.

1.3 Reklamin Simiflandirilmasi
Olusturulan kampanyada reklam dort temel kriter ¢cergevesinde siniflandirilir.

Bu dort temel kriterin her birinin de kendine ait alt boliimleri mevcuttur’ ™.

1. Hedef Kitleye Yonelik Smiflandirma
2. Cografi Alana Yonelik Siiflandirma
3. Amaca Yonelik Smiflandirma

4. Iletisim Araclarma Yénelik Smiflandirma

1.3.1 Hedef Kitleye Yonelik Simiflandirma

Olusturulan reklam kampanyalar1 belirlenen hedef kitleye gore farklilik
gosterir. Reklam mesajlar1 belirlenen hedef kitlenin 6zellikleri arastirilarak elde
edilen sonuclar dogrultusunda olusturulmaktadir. Ayn1 reklam kampanyalariyla tiim
kesimleri ayn1 anda etkilemek miimkiin degildir. Belirlenen her hedef kitlesi i¢in bir
reklam kampanyasi olusturulur.

Hedef kitleye yonelik smiflandirmada reklamlar iki ana kategoriye
ayr11maktad1r72: Tiiketici reklamlar ve isletme reklamlari.

e Tiiketici Reklamlari

Kitle iletisim araclarinda gordiigiimiiz reklamlarin ¢cogunlugu iiriiniin mevcut

ve potansiyel tiiketicilerine yoneliktir. Bu reklamlarda iiriinii kendisi veya bir

*Elden M., Reklam ve Reklamcilik, Say Yayinlari, Istanbul, 2009, s, 223-226.

7 Giirgen, H,“Reklamcilik ve Metin Yazarhg”, Anadolu Universitesi Yayinlar1, No:391.2001, s,72.
IN. B. Tosun, “Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam”, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yonlii Bir
Yaklasim. Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2003, s,111.

2 W.F. Arens, Contemporary Advertising. Chicago: Irwin Book Co. 1996, s.10.
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baskas1 i¢in alan veya alma ihtimali olan kisilere seslenilir. Uriin satisina yonelik
olmayan, yani ticari bir nitelik tasimayan reklamlar bu siniflandirma igerisinde
tiiketici reklamlar konumunda degerlendirilmektedir’.
“Bu nedenle etkili bir pazarlama iletisiminin ger¢eklestirilmesinde,
oncelikle hedefin o6n egilimlerinin, onu etkileyen bireysel ve grupsal
faktorlerin, hedef kitleyi olusturan bireylerin demografik ozelliklerinin,
hedef kitlenin satin alma karari siirecini agiklayan satin alma modellerinin

)

iletisimciler tarafindan analiz edilmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir.’

Etkili bir pazarlama iletisimin gergeklestirilmesi ii¢ asamadan olusmaktadir’®;

Izleyici Arastirmasi: Bir reklama hedef olanlarm sayilmasi. Bu kategori,
basili reklamlart kag kisinin gordiigiinii ve ka¢ kisinin okudugunu; televizyon
ve radyo reklamlarin1 kag kisinin izledigini veya dinledigini saptar.

Mecra Arastirmast: Belirli bir mecranin ( televizyon, gazete, dergi, radyo,
internet, acik hava reklamcilig1 vb.) ulastigr izleyici kitlesinin biiyiikligiini ve
niteliklerini analiz eder.

Metin  Arastirmasi: Hedef kitleden oOrnek bir gruba, reklamlarin
(genellikle faaliyet baslamadan once) gosterildigi ve tepkilerin degerlendirildigi
aragtirmadir. Reklam stratejileri ile {irlinlin dogru konumlandirilmasi i¢in reklamin

belirlenen hedef kitleye ulagip ulasmadigini saptamaktadir.

e Isletme Reklamlar

Belirli tirtinleri bagka {iirlinlerin yapiminda kullanmak veya satmak amaciyla
satin alan veya alma ihtimali olan isletmelere yonelik reklamlar genelde, spesifik
sektorel yayinlarda, isletme yayinlarinda yer alirlar. Dogrudan postalama reklamlari
bu kategori i¢inde yogun olarak kullanilir.

Isletme reklamlar1 kendi iginde ticari, profesyonel ve zirai olmak iizere iig

gruba ayrilir’.

"*Kocabas E., Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, s. 7

Solomon D., Dagmar (Olgiiliir Reklim Sonuglari icin Reklim Hedeflerini Tanimlamak), Cev:
Haluk Mesci, Istanbul, Reklam Vakfi Yayincilik, 2000, s. 30.

> Solomon D., a.g.e .s, 30-31.
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Ureticilere ve dagitim  kanallarmi  meydana getiren toptancilara,
perakendecilere ulasmak i¢in yapilan igletme reklamlari “ticari reklam” olarak
adlandirilir.

Doktorlar, ogretmenler, miihendisler, avukat gibi belirli meslek gruplar
mensuplarina mesleki yasamlarinda kendilerinin kullanmalar1 ve gereken kisilere
tavsiyede bulunmalar1 amaciyla belirli iiriinleri benimsetmeyi ve satmayi hedefleyen
reklamlar ise “profesyonel reklamlar1” grubunda yer alir.

Ziraat ile mesgul olan kisilere ilgi alanlarina giren veya girme ihtimali olan
tirtinleri duyurmak, satmak, amaciyla yapilan isletme reklamlar1 “zirai reklamlar”
grubunda bulunur. Bu reklamlar genelde ilgili tirliniin kullanim1 ve fakli alanlardaki

etkinligi belirtir.

1.3.2 Cografi Alana Yonelik Simiflandirma

Reklamlar cografi alana gore ti¢ boliimde siniflandirilabilir: Yerel, ulusal ve
uluslararasi’.

Sadece belirli bir bolgede satis1 gergeklestirme istenildigi taktirde o bolge
smirlari iginde yasayan hedef kitleye yonelik reklam yapilmasi yeterlidir. Bu reklam
tiirtine yerel (lokal) reklam denir. Yerel gazete ve dergiler, yerel televizyon kanallari
ve o bolgedeki diger reklam kanallar1 reklam mesajinin hedef kitleye ulagimi i¢in
kullanilir. Yerel reklamlarda genelde iirliniin satis noktalari vurgulanir, ulasilmasi
hedeflenen satis miktar1 disiiktiir, dar bir kesime seslenilir, hatta kimi zaman hedef
kitle anonim bir nitelik tasimaktan uzaklasabilir, reklam c¢aligmasi kisa siirelidir’’.

Ulusal alanda biiytik bir kesime ulasmayir hedefleyen reklamlar ulusal
reklamlar grubu igine girmektedir. Ulkenin tamamim kapsayacak bu tiir biiyiik ¢apl
reklam kampanyalari iilke bazinda tiim sosyal, kiiltiirel ve ekonomik boyutta ele
alinarak c¢alisilan kampanyalardir. Uluslar arasi reklam kampanyalar ise dis pazara
acilan kurumlarin yine belirledigi iilkeye gore ulasmaya calistigt hedef kitleye
yonelik ¢aligmalardir. Her iilke, bolge icin olusturulan kampanya ayni sekilde

’®0.J. Toole, “On Dollars of Change”, The Annual Meeting of American Association of
Advertising Agencies, Laguna Niguel. 1993, s,57.
70.J. Toole, a.g.e. s,57.
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sonuglanmayacagindan her kesime uygulanacak reklam kampanyalar1 farklilik

gostermektedir.

1.3.3 Amagclara Yonelik Siniflandirma

Reklamlar, reklam verenin amaglart dogrultusunda bir siniflandirmaya tabi
tutulabilir. Baz1 reklamlarda konu bir iiriinken bazilarinda bir fikir olabilir veya kimi
reklamlarda amag ticari iken kimilerinde ticari olmayabilir. Ayrica, amag olarak imaj
olusturmay1 isteyen reklamlarin yani sira, hemen satisi gerceklestirmek isteyen
reklamlar da vardir. Bu dogrultuda reklamlar temel olarak iki gruba ayriimaktadir’®.
Uriinlere ve {iriin markalarma yonelik reklamlar “iiriin reklamlar1”, kurumlara
yonelik “kurumsal reklamlar” olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal reklamlar genelde,
kurumsal halkla iliskilerin gérev alani i¢inde bulunarak kurum imaji olusturmaya
veya pekistirmeye calisirlar. Uriin reklamlar ise biitiinlesik pazarlama iletisiminin
calisma alani iginde yer almaktadir. Iki reklam tiirii arasinda olusan entegre
calismanin yaratacagi sinerji her iki reklam tiirlinliin de amacina ulasmasin
kolaylastirir.

Kimi reklamlar, hedef kitleyi kisa zamanda satin alma yOniinde harekete
gecirmek ister. Aninda satisin olmasmi isteyen bu reklam tiiriine “aksiyon
reklamlar’” denilir. Kimi reklamlar ise {irlin ve {irlin markasina yonelik imaj
olusumuna yardim etme odaklidir. Imaj merkezli reklamlara “imaj farkindalik
reklamlar1” denilir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminde; pazarlama halkla iliskiler

calismasinda kullanilan reklamlar imaj farkindalik reklamlaridir’®.

1.3.4 Tletisim Araclarma Yonelik Siniflandirma
Olusturulan reklam mesajlarini1 belirli bir hizmet karsiliginda hedef kitleye
ileten, iletisim aracidir. Gazete, dergi, elektronik reklamlar, acik hava reklamlar1 gibi

iletisim araglartyla dogrudan etkilesim halindedir.

’8'S. Moriarty, “PR and IMC: The Benefits of Integration”. Public Relations Quarterly, Fall. 1994,
s.,38.
 Bakir N.O., Reklam Etkinligi Agisindan Taninmus Kisiler ve Bir Arastirma, s. 22.
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1.4 Reklam Etkinligi ve Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesi

Reklam etkinliginin 6l¢lilmesi, reklam planinda belirlenen amaglara ulasilip
ulasilmadiginin veya ne 6lg¢lide ulasildiginin arastirilmasidir. Reklamin temel amaci,
satiglarin ve karliligin arttirilmasi oldugu i¢in reklam veren isletmeler, reklamin satig
sonuglari iizerindeki etkisinin degerlendirilmesini isterler.

Reklamlarin etkinliginin 6l¢iilmesi ekonomik agidan; bir firmanin yeteneginin
daha etkili reklamlara yonlendirilmesi, harcamalarin optimal diizeyinin belirlenmesi,
medyaya kabul edilir sermayelerin dagitimin gergeklestirmesinden dolayr onemli,
isletmelerin reklama yaptig1 yatirrmin verimliligini kontrol etme acisindan ise gerekli
olmaktadir. Sosyal a¢idan reklamlarin etkinliginin Ol¢iilmesi, toplumun g¢esitli
kesimlerinin reklama ve reklamciliga karst tutumlarimi  yonlendirebilmeyi
saglayabilecektir.so.

Isletmeler ve pazarlama acisindan etkili reklam, reklami1 yapilan malim satisini
arttirarak, harcamaya gore daha fazla satig geliri saglayan reklamdir. Reklamcilar
acisindan etkili reklam ise haberlesmeyi saglayarak, verilmek istenen mesaji en
dogru sekilde potansiyel alicilara ileten reklamdir. Isletmeler agisindan reklamin
etkinligi “satis etkisi” 1ile Olgiiliirken, reklamcilar agisindan “iletisim etkisi”
gergevesinde 6191'111"1r81.

Genel olarak, reklam etkinliginin 6l¢iilmesi iyi bir reklam planlamasi ve
kontrolii i¢in gereklidir. Spesifik olarak etkinlik dl¢cimii su nedenlerle yaplhrgz.

1. Reklam harcamalarinin isletmeye sagladig1 fayday:r ve satislar1 saptayip,
gelecek donem reklam biitgesi hazirlanirken g6z 6niinde tutmak,

2. Cesitli alternatifler arasindan en uygun reklam aracini segmek,

3. Reklamin hedefi olarak alinacak pazar siirekli degisen, dinamik bir ortam
oldugundan hangi donemde fiyat degisikliklerinin daha etkili oldugunu belirlemek,

4. Reklamin doyma noktasini veya satiglart pek arttirmadigi iist sinirini
bulmak.

Reklam kampanyalarindan beklentilerin  gergeklesip gergeklesmedigini

anlamak, hangi metnin, gosterimin ve diizenlemenin daha iyi oldugunu gérmek icin

8 E. Giirbiiz, ve M.E. Inal. Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesi, Pazarlama Diinyas1, Y1l:16. Mart 2002.
s.21

8 Mucuk, a.g.e., 5.225

82 Uraz, C. Temel Pazarlama Bilgileri. Ankara: Ankara Basim ve Ciltevi, 1976 , s,198.
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degisik reklamlarin etkinligini 6l¢mek, farkli medya ve medya planlarinin giiclii ve
zayif  yonlerini belirlemek amaglanir ve reklam etkinliginin degerlendirilmesi

yapilir. Boylece arastirma, planlama ve kontrol kolaylaslr83.

Gonderici . ‘
Mesaj

Elek
Hafiza
———— Giriilti
- 2::2:'“ ‘ 1 Cézme Si]l;n;:le
Mesaj Mesaj (+ -
)
Giirtilti

Gianderici l
'y

Mesaj

Sekil 1.1 Reklamin iletisim Semasr?84

Sekilde tiiketiciyi yonlendiren, ilgisini ¢ekmeye c¢alisan c¢ok sayida
gondericinin oldugunu goriilmektedir. Reklamci yani gondericinin asil amaci, bu
iletisim aracini, izleyicinin dikkatini ¢ekecek yoOnde mesajlar gondererek algiy1
yiksek tutmaktir. Her alici kendisini ilgilendiren mesajlari hafizasinda tutar
digerlerini eler. Bu da algida seciciligi olusturur. Bu ylizden verilen mesa;j iletileri
hedeflenen yere ulagsmazsa iletisim saglanamaz%.

Reklamin iletisim etkisini dlgmeye yonelik testlerin temel amaci reklamin
etkin bir sekilde iletilip iletilmedigidir. Baz1 reklamlar tiiketiciyi derhal satin almaya
yoneltmek yerine, bir isletmenin iirettigi mal ve hizmetler hakkinda, bilgi sahibi
olmak amaciyla planlanir ve uygulanir. Cevaplayicilarin bir firmaya iligkin hatirlama
kapasitesi, reklam temalarinin etkinligiyle birlikte bir mal i¢in gegerli reklamin
yapilip yapilmadigmi o6grenmeye yardimci olur®®. Hedef Kkitlenin satin alma

asamasina gelene kadar bilgi diizeylerindeki degisimlere paralel ve birbirini takip

8 Ozden, L. “Reklam Etkinliginin (")lg:iilmesinde Yararlanilan Yontemler”, Pazarlama Dergisi,
Mart. (1981). S.22.

% Don E. Schultz, Stanley Tannenbaum, “Basarih Reklamun ilkeleri”, 2. Basim Yaymnevi
Yaymcilik, Istanbul, 1991, 5.50.

% Don E., a.g.e. s.50.

8 (9zden, L. Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesinde Yararlamlan Yontemler, Pazarlama Dergisi, Mart
,1981, .s, 23.
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eden bir takim basamaklardan gecerek satin alma asamasina ulagsmaktadir.
Modellerin amaci, hedef kitlelerin i¢cinde bulunduklar1 asamalar1 belirleyip, bir
sonrakine geg¢is siiresini belirlemek ve bu evreye gecis icin gerekli olan planlamay1
gerceklestirmektir. Reklamin iletisim  amacinin  etkileri  {lizerinde ¢alisan
arastirmacilar AIDA, NAIDAS ve DAGMAR olarak bilinen ii¢ tiir model
gelistirmislerdir87. Bu modeller Ingilizce karsiliklari olan kelimelerin bas

harflerinden olusurlar.

ilgi
(Interest)

ihti_\‘ag
(Need)

Eylem
(Action)

Dikkat
(Attention)

Arzu Tatmin
(Desire) (Satisfaction)

Sekil 1.2 AIDA ve NADIAS Modelleri®

AIDA (Attention-Interest-Desire-Action) aida mekanizmasindaki isleyis
stireci Oncelikli olarak tiiketicinin markaya, hizmete dikkatini ¢cekmekle baslar. Daha
sonraki asamada ise tiiketicinin o Trlinle ilgilenmesini saglayarak satigini
gerceklestirmeden tiiketicinin iirlinii fark etmesini saglamaktir.

NADIAS  (Need-  Attention-Interest-Desire-Action-Satisfaction)  bu
mekanizma ise tliketicinin ihtiyaclar1 dogrultusunda iirine karsi arzu duygusunu
ortaya ¢ikarmaktir.

DAGMAR (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results)
modelinde ise reklam, tiiketicinin Oncelikle iirliniin farkina varmasi (awareness)
saglanmalidir. Daha sonra iriinii fark eden tiiketici, iiriinliin kendine saglayacagi
faydalar1 ve gereksinmeleri nasil giderecegini anlayarak (comprehension) triini
kullanmak i¢in ikna (conviction) olmaktadir. Bu modelinin sonunda ise satin alma

eylemi (action) yer almaktadir®.

8 Bakir N.O., Reklam Etkinligi A¢isindan Taninms Kisiler ve Bir Arastirma, s, 33-34.
8 Giiriiz D., Reklam Yénetimi, Ege Universitesi Basimevi, 2. Baski, 1999, s,23.
¥ Bakir N.O., a.e.g. s. 35.



39

1.4.1 Reklam Etkinliginin Olciilmesinde Reklam Amagclarimin
Belirlenmesi

Reklam, kitle iletisim araglarindan yararlanarak bir iriiniin veya hizmetin
niteliklerini, islevlerini izleyicilere tek yonlii bir sekilde ulastirir. Baska bir deyisle,
iletisim amacini gergeklestirmek i¢in yapilan reklam, iiretici firmalarin son tiiketici
ya da aract kuruluslara mal, hizmet ya da fikirlere iliskin bilgilerin verilmesini
amagclayan ve tirliniin tiiketicisi olmasini saglayan siireqtir™.

Reklami yapilan mal veya hizmetin reklam etkinliginin dlgiilebilmesi i¢in,
reklamdan beklenen amag ve sonuglarin agik ve net bir sekilde belirlenerek hedef
Kitlesine ulasilip ulasilmadigi kontrol edilmektedir. Amag ve sonuglar dogru bir
sekilde belirlenmis ise bu dogrultuda uygulanan yontem ve mesajlar reklam
etkinliginin yiikselmesine neden olmaktadir.

Haber, reklam ve reklam metninin hazirlanabilmesi i¢in ulagilmasi planlanan
ve belirlenen hedef kitlesi ne kadar agik olursa yaratici ekibin basariya ulagsmasi bir o
kadar kisa siirede ve etkili olmaktadir. Iyi planlanmis ve denetlenmis reklamin
etkinliginin O6l¢iilmesi, tanitilan mal veya hizmetin pazarlanmasinda etkin bir role
sahiptir. Bu anlamda hedef kitlenin belirlenmesi olduk¢a énemlidir™.

Iletisim siirecinde yer alan “kaynak”, reklam veren kisi, kurum ya da
kurulustur. Bir mal ya da hizmetin iiretilmesi, satilmasi i¢in yeterli kosul degildir. O
mal ya da hizmete iligkin pazarlama stratejilerinin, dagitim kanallarmin,
ambalajlama, nakliye, satis noktalarinin organizasyonu gibi bir takim etkinlikler
yiriitiliirken diger taraftan da kaynak tarafindan iletilecek bilgiler dogrultusunda,
tiretilen mal ya da hizmeti hi¢ tanimayan ya da haberdar olmayan hedef tiiketici
kitlesine tanitilmasi, 6zellikleri hakkinda bilgi verilmesi gerekmektedirgz.

Hedef kitle lizerinde aktiviteleri belirlemede alternatif 6l¢iim mekanizmalari

vardir. Bunlar bakilacak olunursa;

% Goksel, A. B. ve B. Giineri. “Reklam Kampanyalar1 ve Medya Planlamasi”. izmir:
EgeUniversitesi iletisim Fakiiltesi Yaymlar1. No:2, 1993, s, 4.

%L Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama. A. Ozyagcilar (gev.), 3. Baski,istanbul: Sistem Yaymcilik.
2003, s, 154.

%2 Kocabas ve Elden, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, 5.77
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Tanima Yontemi:

Bu yontemde hedeflenen amag, kampanyasi yapilan reklamin hedef
kitlesinin ne kadar oldugunu saptamaktir. Reklam1 yapilan {iriinilin tiiketici lizerinde
ki etkisinin nasil oldugunu, izlenip izlenmedigi arastirilir. Bunun arastirma
sonucunda reklamin tiiketicinin ilgisini ¢ekme, algilanmasi konusunda eyleme
gecilir. Boylelikle medya yoneticileri tarafindan verilen mesajin daha sonraki
adimlar i¢in olusturulacak stratejiler konusuna 1s1k tutar™.

Hatirlatma Yontemi:

Bu yontemle reklamin, hedef kitleden alinan cevaplar dogrultusunda
yayinlandiktan sonra etkinligin  yinelenmesine karar verilmesi yargisina
varilmaktadir. Ug asamadan olusmaktadir: Yardimli hatirlatma, yardimsiz hatirlatma
ve Ucli gag1r1§1m94.

Yardimsiz Hatirlatma Yonteminde; cevaplayict gruba hicbir reklam
gbsterilmez ve sorulan sorularda ip ucu verilmez. Ornedin, “son giinlerde
gordiigiiniiz reklamlardan en ¢ok hangisi ilginizi ¢ekti.” Seklinde bir soru sorulur.
Ancak bdyle bir genis soru soruldugunda verilecek cevaplar, cok cesitli ve
siniflandirilmasi agisindan c¢ok zor oldugundan yardimsiz hatirlatma ydnteminin
kullanim amaci oldukca dardir®.

Yardimh Hatirlatma Yoénteminde; yardimsiz hatirlatmadan alinan cevaplar,
tatmin edici ve giivenilir olmadigindan, bu yontemde deneklere ilgili reklam
mesajlarin1 hatirlamalart i¢in deneklerle yiiz yiize gelerek, onlara gordiikleri reklam
mesajlarini hatirlamalari i¢in yardim edilir. Ornegin, “A marka dondurma reklamini
hatirliyor musunuz”? Son zamanlarda hangi marka dondurma reklami dikkatinizi
cekti? gibi sorular sorulur. Boylece bireylerin reklam mesajini hatirlama oraninin
artmasina yardimci olunur®.

Uclii Cagrisim Yonteminde ise; deneklere yardimli hatirlatmadan daha fazla
ipucu verilir. Deneklerden direkt olarak, hedeflenen reklam mesajinin hatirlanmasi
beklenir. Ornegin hangi camasir suyu camasirlar1 yipratmadan lekeleri cikarir?

Seklindeki sloganlarla reklamin akilda kalmasi saglanmaktadir. Boylece iiriin,

% a.e.g., 5,96.
% a.e.g., s,96.
% Tayfur, a.g.e., s, 96.
% age., s, 96.
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slogan, platform iicliislinlin bir veya ikisi sOylenerek, iiclinclisiinlin yani {irliniin

admin hatirlanma orani belirlenir®’

1.4.2 Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesinde Belirlenen Kriterler

Ik adim olarak reklami yapilan kampanyanin hedef kitlesinin eylemleri
belirlenmelidir®. Reklam etkinligi, izleyicilerin reklami anlayip anlamadiklari,
dikkat gosterip gostermedikleri, gordiikleri, isittikleri veya okuduklarimi
animsamayip animsadiklarini belirlemektedir. Boyle Olgiiler, genelde tipik olarak
reklam medyasindan saglanabilir. izleyici iizerindeki alternatif aktiviteleri
belirlemede birgok 6l¢iim mekanizmalari vardir. Bunlara bakilacak olunursa®;
Erisim (Reach): Reklamda verilmek istenen mesajin, ne kadar insana ulasip
ulasmadigi, belirlenen hedef kitlesini dogrudan etkileyip etkilemedigi, kampanya
stiresince olusturulan mesajlarin kullanilip kullanilmadigini dlgen bir mekanizmadir.
Ormnegin, televizyonda gosterilen bir reklamin bir evde bulunan dért kisilik aileden
birinin bile izlemesi yapilan reklamin basariya ulagsmasini saglamis olacaktir. Ayni
sekilde gazete ve dergilerde de amag ne kadar kisinin okudugu degil ne kadar kisiye
dagitiminin ve satiginin ulastigidir.
Okuma (Reading): Ulasilmak istenilen kitlesel tiiketicinin sayist veya orani
Ol¢iilmektedir. Burada 6nemli olan durum ise; tiiketicilerin gercekten medyay1 takip
etmesi ve okuyor olmasidir. Gazetenin okuyucu sayisini 6lgmek, tiraji nedeniyle
kolay olabilir. TV ve radyonun izlenme oranlarinin belirlenmesi, ulastigi kitleyle
dogru orantilidir. Fakat okumanin etkinliginin tam olarak anlamak i¢in, ulasilmak
istenilen tiiketicilerde 6rnek kisilerin arastirilmasi gerekir ki, okuma oraninin spesifik
medyaaraglarinda bulunabilinirliginin de ¢ok diisiik oldugu unutulmamalidir'®.
Yineleme (Repetition): Reklamin tiiketiciye kag kez ulastigini, kisilerin mesaji ne
kadar siklikta algiladiklarimi ol¢gmektedir. Medya yiiriitiiciileri tliketiciye kag

tekrarlama sonucu ulagilmasi gerektigini az ¢ok tahmin etmektedirler.

97
a.g.e, s, 96.
% Giirbiiz,E. ve inal M. E., Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesi, Pazarlama Diinyas1, Y1l:16. Mart 2002,
s, 21.
Yage.,s, 21.
1%%.9.e. 5.21-22
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Tanima (Recognition): Ulasilmak istenilen tiiketici kitlesinin daha 6nce okudugu,
duydugu ya da izledigi reklamin daha sonra gdsterilmesi sonucunda ortaya ¢ikan
durumu degerlendirme mekanizmasidir'®®.
Ammsama (Recall): Reklam mesajlarinin tliketicinin aklinda kalip kalmadigini,
reklam sloganlarini, reklamin hangi kurumun oldugunu, reklamin tiiketiciler {izerinde
etkisini 6lgmektedir.

Tiim bu unsurlarin 6l¢limlerinin yaninda, reklamin hitap ettigi davranig
tizerindeki topluluk bilgisi ve hareketleri de 6zel bir etki aranmaksizin
Ol¢iimlenebilir. S6z konusu tiiketicilerin reklami bilgilendirici, uygun, eglendirici

veya hakli bulmamasi, gelecek reklam tasarimlarinda da etkili olmaktadir'®,

1.4.3. Reklamin Satis Etkinliginin Olciilmesi

Reklamin en 6nemli hedeflerinden biri de pazara sunulan iiriin veya hizmetin
satisin1 yapmaktir. Bu yaklasim iki tiirlii gergeklesir'®: Birincisi reklami yapilan mal
veya hizmetin belirlenen hedef kitle c¢ercevesinde direkt olarak satisim
gerceklestirmek i¢in tiiketiciyi yonlendirmek digeri ise hedef alinan kitlenin reklami
yapilan iirlin yada hizmetin kendisi ile birlikte kurumun da imajindan da yola ¢ikarak
giiven saglayarak uzun vadede satis1 yapmaktir.

Iletisim etkinliginin 6lgiilmesi, siiphesiz reklamcilarin mesaj, kapsam Ve
takdimini gelistirmesine yardimci olur, fakat satislarin ne dlgiide etkilendigine degin
cok az bilgi saglayabilir. Reklamin satis etkinliginin 6l¢iilmesi, iletisim etkinliginin
Ol¢iilmesine kiyasla daha az olgiide uygulama alani bulabilmektedir. Bunun nedeni,
satig etkisinin Ol¢lilmesi olduk¢a yiiksek maliyetli ve uzun zaman siiresi

104

gerektirmektedir™". Burada 6nemli olan nokta, hangi durumlarda satis etkisinin

dlgiilmesinin yararli olacagidir. H.D. Wolfe, “Reklam Sonuglarmin Olgiilmesi” adli

eserinde soyle demektedir'®:

101 Bakir N.O.,a.g.e., s. 30-31
192 gcott, M. R. “Evaluating Health Care Advertising”; Management Review; Vol:13, No:3. (1998).
S.46.

103 Kk esebir Z., Cagdas Pazarlamada Reklamcihik Prensipleri, istanbul: Marmara Universitesi
Isletme Bilimleri Arastirma ve Uygulama Merkezi. Yayimn No:11, 1988.

104 3.g.e.,5109
105 3.g.e.,5,109
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“Genellikle, reklam etkinliginin ol¢iilmesinde satislari temel olarak almak
tutarli kabul edilmemektedir. Ancak, reklamin egemen satis giicii oldugu,
satislart etkileyen diger faktorlerin olduk¢a sabit bulundugu ve reklam
sonuglarinin siparis fisleri ve faturalarla ¢cabucak aksettirildigi durumlarda
uygulanabilir.”

Reklam satiglar1 yalnizca reklama bagli degildir. Bunu tetikleyen pek c¢ok
faktor vardir: Pazarlama icinde olusan i¢ ve dis faktorler. Reklamin satis iizerindeki
faktorlerini 6lgmek i¢in kullanilan {i¢ yontem bulunmaktadir'®:

Geleneksel Yontem: Gegmis yillardaki reklam biitgesi arasindaki iligkiye
dayandirilarak, reklamin satislar tizerindeki etkisi incelenir. Bunun igin regresyon ve
korelasyon yontemlerinden yararlanilarak Olgtimler yapilir. Ancak, yontemin diger
faktorlerinin satiglar tizerindeki etkisini ve reklamin gecikmeli etkisini tiimiiyle ihmal
etmesi, bu yontemlerin sakincali yoniinii olusturur.

Gozlemsel Yontem: Gozlemsel yontemde reklam biitcesi bagimsiz degisken
olarak tutulur. Bagimli degisken olarak ise, belirli bir {iriin veya hizmete olan talebi
yani satiglar1 temsil eden bir fonksiyon saptanir. Bu yontemde istatistiki ara¢ olan
regresyon analizlerinden yararlanilir.

Deneysel Yontem: Deneysel yontemdeki amag farkli satis bolgelerine farkli
reklam biit¢elerinin tahsisi ve belirli bir donem sonunda satiglardaki degisimin

izlenmesidir.

1.4.4. Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesinde Karsilagilan Giicliikler

Reklam etkinligi o6l¢iimiinde ¢ok sayida giicliiklerle kars1 karsiya
kalinmaktadir. Pazarlama karmasi i¢inde olusan giicliikler cevresel, fiziksel,
finansman konularimin yam sira teknik anlamda da sikintilarla karsilasilmaktadir.
Reklam etkinliginin 6l¢iilmesindeki giicliikler soyle siralanabilmektedir'®’.

a) Dogrusal Olmayan Etkiler: Reklam harcamalarindaki artiglar, satiglarda

aynt oranda artiglar1 yaratmamaktadir. Satiglar reklam harcamalarinin

1% Franzen, G. Reklamin Marka Degerine Etkisi, Istanbul: Mediacat Yayinlar1. 2002, s, 214.
97 Kurtulus K., Reklam Harcamalari, istanbul Universitesi Yayin:16, 1973, 5,130-131.
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baslangigtaki diisiik diizeylerinde, yiiksek diizeylere gore daha oransal
olarak artma egilimi gostermektedir.

b) Tesirsiz Etkiler: Reklam “asgari diizey” diye isimlendirebilecegimiz
belli bir minimum miktar harcanmadik¢a tamamen etkisiz olabilir.

¢) Zaman Icinde Yayilma Etkileri: Reklam harcamalar1 yapildigi andan
cok, zaman i¢inde uzun vadede satislara etki yapmaktadir.

d) Ciiriime Etkileri: Reklam tekrar yapilmadigi zaman islevini
yitirmektedir. Yeni reklamlarin yapilmamasi halinde ge¢mis donemlerde
yapilmis olan reklamlarin yarattig1 etki zamanla yok olmaktadir.

e¢) Pazarlama Bileseni Etkileri: Reklam harcamalarimin etkinligi
fiyatlandirma, mal, kalite satis sonrasi hizmet, dagitim kanallar1 gibi
pazarlama bilesenlerinin diger fonksiyonel unsurlarinin diizeyleri ve
karigimi tarafindan etkilenmektedir.

f) Satislar1 Ozendirme Plam Etkileri: Reklam harcamalarmin etkinligi,
yiiz ylize satig, satislar1 6zendirme ve tamitim gibi satiglart arttirma
amacini giiden diger satislart 6zendirme araglarinin diizeyleri ve karisimi
tarafindan etkilenmektedirler.

g) Cevresel Etkiler: Reklam harcamalarinin etkinligine genel iktisadi durum
piyasa durumu, tiiketici davranislari, politik durum ve diger g¢evresel
etmenler etki etmektedir.

h) Rekabetle ilgili etmenler: Reklam harcamalarmin etkinligi reklamin
yapildigi doneme, rakiplerinin uyguladiklar1 plan ve programlar ve

birbirlerine, plan ve programlarina karsi tutumlar tarafindan
etkilenmektedir.

i) Kalite etkileri: Reklam harcamalarinin etkinligi, reklam mesajinin
kapsami, sunulusu ve secilen reklam ortami tarafindan da
etkilenmektedir.

Bu konuda kars1 karsiya kalinan bir bagka giicliik ise, “reklam etkinliginin

cikmaz1” olarak adlandirilmaktadir. Bilindigi gibi tiiketici zihni kapali bir kutu

gibidir ve nasil isledigi anlagilamamaktadir. Reklama muhatap olma ve satin alma
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gibi bazi nihai tepkiler arasinda gercekte neler oldugu hakkinda giivenilir, kesin

bilgiler elde edilememesinden kaynaklanmaktadir™®.

1.4.5. Taminms Kisilerin Reklam Etkinligindeki Rolii

Televizyon reklamlarinin en 6nemli amaci, izleyicileri anlik bir zevk ve
hosluk ile beraber yerlerinden dogrultmak, satis ¢abasini bir eglence perdesiyle
gizlemektedir'®.

Reklamlarda, taninmis kisi kullanimi eski bir yontem olarak bilinmektedir.
Unlii isimler, hayranlarinin iizerinde bir tutum ve davramsin gerceklestirmesi
konusunda etkili olmaktadir. Markalar da {inlii isimlerin bu etkileme giiciinden
yararlanmak i¢in taninmis kisileri reklamlarinda kullanmaktadirlar. Gilinlimiizde
toplumun ilgisi, halk tarafindan taninmis insanlarin oynadigi reklamlara
odaklanmustir™°.

Reklamlarda taninmis kisi kullanim ile tiiketicilere aktarilan mesaj aslinda
cok aciktir ve yaratilan etki psikolojiktir: X kisi giizeldir, ¢iinkii bu marka sampuani
kullanmaktadir. X kisi sagliklidir, ¢iinkii her sabah bir bardak Y siitii igmektedir. X
ailesinin yemekleri o kadar lezzetlidir ki sirr1 sadece Y margarini olabilir. “Siz de
onun/onlar gibi olmak istiyorsaniz, bizim markamizi alin ve onun/onlar gibi olun.”
Bu psikolojik etki elbette sadece tinlii kisiligin kullanimi ile degil iiriiniin satildig:
yer, ambalaji ve Ornegin fiyati ile de saglanmaktadir. Reklamda taninmis kisi
kullanim1 pazarlama iletisimi elemanlarinin olusturdugu stratejiyi ve hedefleri
gerceklestirmek  yoniinde, reklamin hedef kitlesiyle nasil  bulusacagim
belirlemektedir™.

Tanimmus kisilerin kullanilmasinin en énemli amaci, tiiketiciyi ikna ederek,

irlin ya da hizmetin satigini arttirarak {iriine ve kuruma kars1 bir giiven olusturmaktir.

Reklamda taninmis kisilerin kullanilmast bu kisilerin oyunculuklarini kullanarak;

108 5.g.e.5,131.

199 Rutherford, P, Yeni ikonolar-Televizyonda Reklam Sanati. 2. Baski. istanbul: Yapi Kredi
Yayinlari. 2000, s,19.

110 Daneshvary, R. ve R. K. Schwer. “The Association Endorsement And Consumers’ Intention to
Purchase”, Joural of Consumer Marketing, Vol:17. No:3, 2000, s,203.

11 Ortaggil, G., Reklamlarda Star Stratejisi, Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlari,
www.danishmend.com, 2007.
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tiriine taniklik etmelerini saglamak, kurumun sozciisli olarak tiiketicinin dikkatini
cekmektir'*?,

Baudrillard, “Tiiketim mallari ele gegirilmis bir giic gibi goriiliir, tizerinde
calisilmis idiriinler gibi degil” demektedir. Ideal bene ulasabilmek icin tiiketicinin
kullanilmasi gereken bir¢ok iiriin oldugu gibi onlar gibi davranilmasi gereken bir¢ok
unlii yildiz vardwr. Onlar gibi davranmak nasil olacaktir? Tabii ki, onlarin giydikleri
kiyafetleri alarak, onlarin reklamlarda rol aldiklart dayanilmaz parfiimii
kullanarak™.

Bir gruba ait olmanin gostergelerini ortaya koymak i¢in giiniimiiz ile gegmis
donemler arasindaki farkin ortaya c¢ikmasi ile gereken maddelerin ¢oklugu ve
kortiklenen ihtiyaclarin bitip tilkenmezligidir. Ancak, sadece reklamin tiiketicileri
belirli tirtinleri ya da hizmetleri satin alma davranigina ittigi savinin dogru olmadigini
tekrar vurgulamak gerekir. Tiiketicinin satin alma davraniginin olabilmesi igin ilgili
iriin ya da markaya ihtiyag duyulmasi, yeterli bilgi sahibi olunmasi ve en 6nemlisi
satin alma giicii ve satin alma niyetinin yeterli diizeyde olmasi gerekmektedir™*.

e Tammmis (Unli) Kisi

Tanimmmus kisi kavrami Tiirk Dil Kurumu S6zligii’'nde, “Biiyiik iin kazanmis
sinema, sahne ya da ses sanatgisi, yildiz” seklinde tanimlanmaktadir’™.

Jacques Seguela ise bir kitabinda tanmmis kisiyi su sekilde
tanimlamaktadir™®.

“Tanmnms kisi bizim birlestirici ortak aynamizdir. Fantazmalarimizin biiyiik
vansiticisi ve kolektif ¢iftligidir. Her birimiz orada bireysellesiriz ama hepimiz
veniden bulusuruz.”

Seguela yine bir bagka kitabinda taninmis kisi ve onun ‘“sattirma” islevine

dair sunlari soylemektedir"’.

12 Ortaggil, G., a.g.e., 2007

13 Baudrillard, J. Tiiketim Toplumu. H. Delicegayli ve F. Keskin (¢ev.). istanbul: Ayrinti Yaynlart.
1997, s, 24.

' Giineri, F.B. Reklam Arastirmalari, izmir: izmir Reklamcilar Dernegi Yayimnlari. 1998, s,17.

5T DK Sozliigii, a.g.e., 1339

118 Seguela, J. Hollywood Daha Beyaz Yikar, 1. Yerguz (gev.). Istanbul: Alfa Yaymlari 1991, s, 15.

17 seguela, J. Eglenceli Seydir Su Reklameilik. N. Onol (¢ev.) istanbul: Milliyet Yaylar1.1997, s,
219.



47

“Her seyden once tamnmug(iinlii) kisi, begenilir. Onda bu, dogal bir islevdir.
Kendini gostermesi yeter, pesinden gideriz. Ancak, ayni zamanda iinlii kisi
sattirtr da, bu onun varlik nedenidir. Hatta dahasi, var olus tutkusudur. Cok
yonlii satabilir, dogru olan maldwr o. Oyunu, goriintiisii, sesi ve hatta
anilarina varincaya dek, para eder. Her tiiketilisi onu daha da istenilir kilar
ve esi bulunmaz bir ustalikla bize hayal satar, o tek kurumayan, tiikenmeyen
enerjiyi.”

Reklamlarda oynatilan taninmis kisi, hayran kitlesi tarafindan tanitilan {iriin
ya da hizmetin dogru ve giivenilir oldugu izlenimi vererek iyi bir referans kaynagi
olmaktadir. Tanminmig kisiler artik sadece sinema, tiyatro ve sanatgilardan
olugsmamaktadir. Her gilin yeni bir profille karsilastigimiz, mankenler, is adamlari,
gazeteciler daha ¢ok tiikketim i¢in bizlere referans olmaktadirlar.

Yapilan arastirmalar tliketicilerin genel egilimlerinin {inlii reklam
oyuncularinin kullanimina kars1 bir giidiilenme bigiminde oldugunu gosterse de, bu

egilim tiiketicilere ve linlii reklam oyuncularina gore degisebilmektedir.118

e Tanmmus Kisilerin Toplumdaki Yeri
Pazarlama stratejilerinin en 6nemli iletisimi olan taninmus kisiler, hedef kitle
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Tabi, bu durum taninms kisiler agisindan olumlu
olmakla birlikte olumsuz bir etkiye de sahiptir. Taninmis kisiler siirekli goz ontinde
oldugundan herkesin elestirilerine acik olmakla birlikte 6zel hayatlariyla ile ilgili
olumsuz bir durum bile tanittiklar {irlin ya da hizmetin hedef kitle ile kars1 karsiya
gelmelerine neden olmaktadir. Bu yiizden reklam i¢in secilen kisilerin 6zel hayatlar
da reklam verenler i¢cin 6nem tagimaktadir.
e Tammnms (Unlii) Kisinin Etkinligi
Yapilan aragtirmalar sonucunda televizyon reklamlarinda kullanilan taninmis
(iinli) kisilerin etkinliginde iki ozellik ortaya cikmistir. Bu ozellikler; tanitim

stirecini olusturan ¢ekicilik 6zelligi ile kabul ettirme siirecini olusturan inandiricilik

18 puie, T. A. ve C. Obermiller. “Consumer Response To a Firm’s Endorsers Disassociation
Decisions”, Journal of Advertising. Vol:30, No:4. 2002, s, 41.
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ozelligidir. Bu ozellikler, reklami seyredilen taninmis kisilerin tiiketiciler tizerindeki
davramslari farkli sekillerde etkilemektedir'®.
e Cekicilik: Tanitim Siiresi

Tiiketicilerin, reklam kampanyalarinda oynayan tanmmis kisilerden
beklentileri sadece fiziksel anlamda degil, 6zel yasantisi, kisilik ozellikleri, varsa
farkli alanlardaki basarilar1 gibi pek ¢ok ozellikleri g6z oniine alinmaktadir. Bunun
nedeni ise reklamlarda oynatilan tanmnmis kisiyle izleyicinin kendisini
Ozdestirmesidir.

Reklamda gekicilik 6zelligini ti¢ 6nemli kavram olusturmaktadir: Benzerlik,
asinalik ve sevimliliktir. Benzerlik, taninmis (iinlii) kisi ile izleyici arasindaki ortak
noktalarin; aginalik tekrar tekrar izlenen reklamlarda taninmig(iinlii) kisinin tiiketici
zihnindeki olusturdugu bilgilerin; sevimlilik kavrami ise tanmmis(iinlii) kisilerin
fiziksel ozellikleri, kisisel Ozellikleri ve davraniglarinin etkisi sonucu ortaya
¢ikmaktadir'®. Ornek vermek gerekirse, reklamlarda oynatilan iinlii kisi, benzerlik
ve aginalik kavramlariyla tiiketicinin zihninde yer edebiliyor ve benimseniyorsa bu
hem o kisiyi tiiketicinin goziinde g¢ekici yapar hem de reklami beklenen basariya
ulast1r1r121.

Reklam arastirmacilarinin gekicilik kavramiyla ilgili arastirmalarinda fiziksel
cekicilige odaklanilmistir. Yapilan bir aragtirmada, bir dergideki Edge marka tiras
bigaginin reklaminda ¢ekici bir tinliiyli gordiikten sonraki bireylerin satin alma
egilimleri, ¢ekici olmayan bir linlliyii gdstermelerine gore daha fazla olmaktadir'?.

Reklam1 yapilan {riin ya da hizmetin fiziksel 6zelliklerin etkili oldugunu
gostermek Uyum Hipotezidir. Uyum Hipotezi, reklamda oynayan taninmis(iinlii)
kisiyle tirlin arasinda saglikli bir uyum olmasi durumunda tanmmig(iinlii) kisinin,

reklam etkisinin artacagini savunmaktadir'?,

19 Shimp, T. A. Promotion Management Marketing Communications. A.B.D.: Dryden Pres. 1993,
5,329.

120 \Whitehead, M. ve A. Bryne. “The Naked Truth of Celebrity Endorsement”, British Food
Journal, Vol:105, No:4/5. 2003, s,292.

121 5.9.e.5,292.

22 Kahle, L. R. ve P.M. Homer. “Physical Attractivenss of Celebrity Endorser: A Social
Adaptation Perspective”, Journal of Consumer Research, VVol:11, March.. 1985, s,954.

123 Kamins, M. A. “An Investigation Into The ‘Match-Up’> Hypotesis in Celebrity Advertising:
When Beauty May Be Only Skin Deep”, Journal of Advertising, Vol. 19, No:1. 1990, s,5.
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Yapilan bir ¢alismada, kadin ve erkek denekler farkli tipteki {irlinlerle
eslestirildiginde, tanmmig(iinlil) kisinin etkisinin tanmittimini yaptigr iirline gore
degistigi sonucuna varilarak, bu etkinin ise taninmug(iinlii) kisinin triine olan
uyumuyla agiklanmaktadir. Bu ¢alismalar sonucunda, taninmis kisilerin etkinliginin
iiriine veya hizmete gore degistigi goriilmektedir'*.

Bunlarin sonucunda asil 6nemli olan, taninmus kisi ile {iriin arasindaki uyum
oldugudur. Eger aralarinda bir uyumsuzluk sdz konusu ise, tiiketici reklamda
tirlinden ziyade taninmus kisiyi hatirlayacaktir. Bu durum, reklam verenler tarafindan
dikkat edilmesi gereken 6nemli bir unsurdur.

e Inandincilik: Kabul Ettirme Siireci

Inandirma eylemi birine giivenme egilimine dayanmaktadir. Reklamlarda yer

alan taninmis {inlii veya farkli bir faktor, tiiketici tarafindan inanma eylemine

giriyorsa bu noktada kabul ettirme siireci baglar'?®

. Kabul ettirme stireci psikolojik
bir eylem oldugundan tiiketici, reklamda oynayan taninmis kisiyi kendisiyle
Ozdestirerek bu siirece dahil olur.

Tanimmus(iinlii) kisinin reklamdaki inandiriciligini arttirmak i¢in uzmanlik ve
giivenirlilik kavramlart kullanilmaktadir. Uzmanlik, taninmig kisinin sahip oldugu
iletisime ait bilgi, deneyim ve yetenekleriyle ilgilidir. Ornegin, spor malzemeleriyle
ilgili reklamlarda ger¢ek sporcularin kullanilmasi, uzman olarak kabul edilmektedir.
Reklamda mesa; verilirken tiiketici tarafindan uzman olarak algilanan kisi,
izleyicilerin fikirlerini kendi uzmanlik alaniyla ilgili degistirmekle beraber, ayni
nitelige sahip olmayan bir reklamdan daha etkili hatta daha ikna edici olmaktadir.
Giivenirlilik ise, bir faktoriin dirtstliigi, bitinligii ve inandiriciligiyla ilgilidir.
Giivenilir bir kaynaktan alinan bilgiler inanglari, fikirleri, davranislar1 ve tutumlar
kabullenme denilen bir siire¢ igersinde etkilemektedir. Ciinkii gilivenilir bir kaynaga
bagli olarak kullanilan bilgi tiiketicilerin kars1 tutumlarin1 engelleyerek, kabul ettirme
ve ikna etmeyi saglamaktadir'?®.

Reklamda rol alan bir taminmis kisinin giivenirliligi her seyden Once,

tiiketicinin gilidiilenme siirecindeki algilamasina baghdir. Eger tiiketici, reklamdaki

124 Kanungo, R. N. ve S. Pang.” Effects of Human Models On Percieved Product Quality”, Journal
of Applied Psycology, VVol:57, No:2. 1973, 5,173.

125 Whitehead, M. ve A. Bryne, “The Naked Truth of Celebrity Endorsement”, s.291.

126 3.g.e.,5.291.
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taninmig kisinin s6z, davranis ve hareketlerini sadece rol geregi olarak algilarsa, bu
durum reklam oyuncusunun inandiriciligini kaybetmesine yol agmasina sebep olur.
Yapilan arastirmalar, taninmis kisilerin yer aldigi reklamlarda, o kisinin tanitimini
yaptig1 iiriinlii gercekten sevip sevmemesine yonelik tiiketici tutumlarinin reklamin
etkisini bityiik derecede etkiledigini gostermektedir'?’.

Reklamcilar giivenirlilik degerinden, reklam oyuncularini birgok kisi
tarafindan diirtist, inanilir ve giivenilir olarak kabul edilmis kisilerden segerek
yararlanmaktadirlar. Genelde cekici 6zellige sahip taninmis kisilerin daha etkili
oldugu diisiiniilse de uzmanhign taninmis kisiyle irliin arasindaki uyumu
gii¢lendirdigi bir gergektir'?,

Sonugta, reklamcilarin taninmis kisinin iiriine uyumlu olmast i¢in {inlii
seciminde gosterdikleri ¢abanin yani sira, taninmis kisinin tanitimini yaptigi iiriinii
neden sevdigine dair gii¢clii nedenler ve inanilir agiklamalar 6ne siirebilmek i¢in

yeterli ¢abay harcamalar1 gerekmektedir'?®.

1.4.5.1 Tanminms Kisilerin Tiiketimdeki Rolii

Bir iriinlin veya hizmetin satisin1 arttirmak icin yapilmas: gerekilen
tiiketicilerin ikna edilmesidir. Ikna 6nemli bir unsur oldugundan, {iriin veya hizmetin
tanitilmasinda taninmis kisilerin kullanilmasinda oncelikli amag, tiiketicileri ikna
ederek satis1 arttirmak ve o {irline veya hizmete kars1 giiven olusturmaktir*®,

Marketing Tirkiye Dergisi’nin Ekim 2003 sayisinda, Tiirkiye’de linli-marka
eslestirilmesine yonelik MS Reklam metin yazari Biilent Fidan’in kendisiyle yapilan
roportajinda; Tirkiye’de reklamlarda kullanilan tnliller ve markalar arasinda
stratejik bir iligkinin olmadigina deginmekle beraber; “Marka-iinlii eslestirilmesi
vapilirken ¢ok fazla kriter goz onmiinde bulundurulmamasimin yaminda oynatilan

tinliiniin, yurt disinda oldugu gibi reklam ajanslarinin degil, genellikle firmalarin

sectigini, dolayisiyla iinliiniin - markaya uygunlugundan ¢ok, o donemdeki

127 Silvera, D. H. ve B. Austad, “Factors Predicting The Effectiveness of Celebrity Endorsement
Advertisement”, European Journal of Marketing, VVol:38, No:11/12. 2004, s,1524.

28 Till, B. D. ve M. Busler. “Matching Products With Endorsers: Attractivenss Versus
Expertise”. Journal of Consumer Marketing, Vol:15, No:6. 1998, s. 583.

129 Gjlvera ve Austad, a.g.e., 5.1524.

130 jamisen, H. lletisim ve ikna. N. Atabek ve B. Dagtas (gev.), Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlart. 1996, s, 206.
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popiilaritesinin géz oniinde bulunduruldugunu” sOylemistir. Fidan’a gore, yurt
disinda yapilan, iinlii ve markaya dayali stratejik bir iliski olusturmakla beraber, iiriin
ortaya koyularak marka degeri yaratilmaktadir. Sonrasinda ise, Kkitlelere
yakinlasmay1 daha kolay ve etkili bir sekilde saglamak i¢in uygun bir {inliiniin
secimi gerektigini vurgulamustir™*
o Dikkat Cekmek
Dikkat, bir olay ya da nesneyi iyice kavramak icin organizmanin hazir
duruma gelmesi olarak tanimlanmaktadir. Dikkat, sik sik bir konudan baska bir
konuya gecmektedir. Bu dikkat ise kayma olarak adlandirilmaktadir. Bir reklam
izlendiginde dikkat bazen konusanin sesine, sOylediklerine, iirline ya da arkadaki
fona kayabilmektedir. Siirekli dikkat ise, dikkatin belirli bir siire belirli bir yerde
kalmasidir™2.
e Tllgi Uyandirmak
Ilgi uyandirma reklamda verilecek olan mesajin, anlamini bozulmadan belirlenen
hedef kitlenin, sosyo- kiiltiirel diizeyini yansitacak kisiler tarafindan yansitilmaktadir.
Star stratejisi olarak adlandirilan teknikle, markay: starlastirmak icin star
haline gelmis bir kisi ya da kisilikle liriin 6zdeslestirilerek markanin kisa siirede star
haline gelmesi saglanmaktadlr133.Bu nedenle reklamlarda kullanilan taninmis kisiler,
reklami yapilan {iriine veya hizmete kars: tiiketici de ilgi uyandirmaktadir. Ozellikle
toplum tarafindan sevilen, benimsenen kisilerin bir iiriiniin veya hizmetin reklaminda
oynamalar1 sonucunda tiiketicilerde o {irline veya hizmete karsi ilginin yaninda
giivende olusacaktir. Buradaki kisiler taninmis bir doktor, sporcu, bilim adami, kose
yazari olabilecegi gibi televizyon kanallarinda sik goriinen
herhangi bir kisi de olabilir*,
e Istek Yaratmak
Genellikle hedef kitleyr olusturanlar, taninmis kisilerin kullandigr veya

onerdigi trlinlere karst bir istek duymaktadir. Hedef kitle, reklamda yer alan kisi

131 «parkalar Unliilerle Nasil Eslestiriliyor”, Marketing Tiirkiye, Say1:38, Ekim 2003, s, 32-33.
32 Simgsek, S. ve 1. Ugur. “Star Stratejisi ve Uygulamalar1”. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi. Say1:10. 2003, s, 354.

133 Elden, M. ve F. Kocabas. Reklam ve Yaratic1 Strateji. Istanbul: Yaymnevi Yaymcilik. 1997, s.
129.

1% a.g.e., 5,136.
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seviyor veya begeniyorsa onunla 6zdeslesmek i¢in reklamini yaptigr iriinii tercih

etmektedir'®.

e Tiiketicinin Tammms Kisiyle Ozdesmesi

Tiiketiciler, televizyon reklamlarinda rol alan taninmis kisilerin
karakterleriyle 6zdeslestirildigi takdirde, tiiketicilerin reklam igersine dalmig gibi
hissetme duygusu biiyiik 6l¢lide artacak, boylelikle ayni zamanda taninmis kisinin
kullanmis oldugu iiriin veya hizmeti benimseme ihtimali de artis gosterecektir.
Toplumsal etkinin yarattig1 6zdeslesme siireci, reklamlarda taninmis kisi tanikliginin
etkinligini anlatmada arastirmacilar tarafindan sikca kullamImaktadir®. Boylelikle
reklami izleyen kisi, karsisindaki taninmis kisiyi kendisiyle 6zlestirdigi zaman onun
tutum ve davramslarini benimsemeye yénlenecektir'”.

Bir reklam karakteriyle 6zdesleme sirasinda, kendisini taninmais kisinin yerine
koyan tiiketiciler, taninmis kisinin deneyimlerine ortak olduklarini hissetmeye
baslarlar'®. Boylelikle tiiketiciler, hayali olarak, reklam igerisinde gegen olaylar
kendileriyle 0zdeslestirdikleri taninmis kisinin karakteri perspektifinden yasarlar.
Sonugta tiiketiciler kendi 6z kimlikleri ve karakter tarafindan tanimlanan 6zellikler

arasinda benzerlikleri algilamaya baslarlar™®.

1.4.5.2 Tanmmus Kisilerin Rol Aldig1 Reklam Ornekleri
Tiirkiye’de birgok firma televizyon reklamlarinda {inli kisilere yer
vermektedir. Taninmis kisileri reklamlarinda kullanan bu firmalar, bu unli kisiler
sayesinde tiiketicileri etkilemeyi, kisaca mal ve hizmetlerine olan talebi artirmayi

amaglamaktadlrlarm.

Bu boélimde taninmis iinli kavraminin, konut reklam
projelerinde yer verilen drnekleri incelenmektedir. Incelenen drneklerin bireylerin bu

konutlara ve mekanlara ilgi ¢ekip cekmedigi irdelenmisir.

135 Karafakioglu, M. Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Literatiir Yayincilik, 2005, s,17.

136 Basil, M.D. “Identification As a Mediator of Celebrity Effects”. Journal of Broadcasting And
Electronic Media, Vol:40. No:3. 1996, s,478.

537 Friedman L. ve H. H. “Friedman. Endorser Effectiveness By Producy Type”. Journal of
Advertising Research, Vol:19. No:5. 1979, s,64.

138 Sutherland, M. ve A. K. Sylvester. Reklam ve Tiiketici Zihni,istanbul: Kapital Medya. 2003,
5,116,

%9 3.g.e.5116.

10°M. Karafakioglu, a.g.e. s,15.
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Son yillarda konut reklamlarinda sik¢a rastladigimiz iinli kullanimi
reklamcilarin pazarlama stratejisinin dnemli bir aracidir. Ciinkii iiretilen mal veya
hizmetin tamitimi star kisiligiyle 6deslesti§inde kurumlar kendilerine daha cabuk
pazar bulmaktadirlar. Bu bilingte olan firmalar, rakiplerinden siyrilabilmek ig¢in
biiyiik paralar karsiliginda reklamlarinda {inlii kullanmaktadirlar. Unlii kisilerin
reklamlarda oynatilmasinin amaci, dikkat ¢ekmek ve iirliniin akilda kalmasin
saglamaktadir. incelenen orneklerde konut reklamlarinda yer alan {inliilerin toplum
tarafindan taninan, sevilen, basarili ve hedef kitlenin kendileriyle 6zdeslestirecegi
kisiler oldugu goriilmektedir. Kurumlar belirledikleri hedef kitlesinin satin alma
egilimini gosterebilecegi her tiirlii stratejiye bagvurmaktadirlar.

Gelisen ingaat sektoriiyle birlikte artan konut projelerine her giin bir yenisinin
daha eklenmesi, bu pazarin dogurdugu rekabetten dolayr kurumlarin farkli reklam
kampanyalarina yonelmelerine neden olmaktadir.

Bu nedenle, markalar pazarlama iletisimi uzmanlarmin olusturduklar
kigsiliklerle farklilagma c¢abasindadir. Markanin kisiligini olustururken bircok
unsurdan yararlamlmaktadir. Ornegin; markanin ¢ogu zaman bir sesi ve yiizii vardur.
O ses duyuldugunda ya da oyuncu goriildiigiinde akla hemen reklaminda oynadigi
marka gelmektedir. Markanin daha kolay hatirlanmasi i¢in bu aslinda bir taktiktir'*".
Ornegin, Sinpas GYO’nun Ankara’da yapmis oldugu Incek Life projesinin reklam
kampanyasinda yer alan ses sanatgist Erol Evgin’in seslendirdigi Ankara’ya ait olan
parcayla firma, Ankaralilarin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Firmalarin rekabetle
birlikte birbirlerine fark atmalarin1 saglayacak tinlii kullanimi yalnizca Tiirk starlar
degil ayn1 zamanda diinya starlarin1 da beraberinde getirmektedir Sinpas GYO’nun
yapmis oldugu bir bagka konut projesinde, reklam yiizii olarak yer verdigi Chelsea
teknik direktorii Jose Mourinho oynamasi tiim futbol severlerin dikkatini bu kuruma
cekmeyi bagarmistir.

Akillarda kalan ve projeyle biitiinlesen bir diger konut projesi ise, Koroglu
ingaat firmasinin yapmis oldugu kasmir gol evlerinin reklam kampanyasinda yer

verdigi tinli isimlerden ses sanatgisi Sibel Can’dir.

11 Patos Bozkus,: http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=10104, 2013


http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=10104
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Tanimmis kisi kavramiyla tiiketici kararlari tizerinde olumlu etki yapacak
referans grubundan bahsedilmektedir. Bu grubun igersinde basarili isadamlarindan
sinema ve tiyatro oyuncularina, sporculardan gazetecilere kadar bircok farkl
alanlarda basar1 kazanmis kisiler girmektedir142. Televizyon reklamlarinda ve gesitli
medya araglarinda sik¢a rastladigimiz konut reklamlarinda da pek ¢ok tinlii kisiler
yer almaktadir. Ornegin; Unlii is adamlarindan Ali Agaoglu, dizi oyunculari (Necati
Sasmaz, Giirkan Uygun, Nur Fettahoglu ) ses sanat¢ilar1 (Sibel Can, Erol Evgin,
Mashar Alanson, Petek Ding¢dz, Ebru Yasar), gazeteciler ( Ayse Arman) ve son
zamanlarda erkek kitlelerin dikkatini ¢eken {(nlii sporculara da reklam
kampanyalarinda yer verilmektedir. Firmalar gii¢clii rekabet sonucunda farkl
stratejiler kullanarak reklam kampanyalarina Tirkiye’deki tnlii kisiler disinda
diinyaca taninan starlara yer vermektedirler. Ornegin Varyap — Gap ingaat firmasimin
Metropol Istanbul projesinin reklam kampanyasmnin yiizii olarak, diinyaca iinlii
starlardan Jennifer Lopez’i kullanmasi bu reklamin ve kurumun akilda kalmasini
saglamistir. Ayn1 zamanda bu stratejik yaklasimlar firmanin, tiiketicinin goziinde
giiclii bir imaj olusumunu saglamaktadir.

Reklamecilar i¢in tinlii kisilerin reklamlarda yer almasi, se¢ilen hedef kitlenin
hayrani oldugu 1y1 bir referans kaynagidir. Tiiketiciler, bu kisileri zihinlerinde saygin
bir yere sahip olan, televizyon ve gazetelerde gordiigii is adamlarindan,
oyunculardan, pop sanatgilarindan, sporculardan, mankenlerden ya da son

zamanlarda sik¢a rastladigimiz dizi-film oyuncularindan se¢ebilmektedirler.

142 Agrawal J. , Kamakura W.A., The Economic Worth of CelebrityEndorsers: An Event Study
Analysis, Journal of Marketing, V.3, 1993, 5,563.
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Resim 1.4.5.2.1. Ukra Ingaat (Necati Sasmaz — Dizi Oyuncusu)

SD | -

Kaynak: www.emlakhaberpanosu.com

Resim 1.4.5.2.2. Karaday1 Grup (Ertugrul Saglam — Eski Futbolcu)

“SAGLAM PROJE’

’
5-azilum
P

e R AR ;

Kaynak: www.emlaklobisi.com
Resim 1.4.5.2.3. Sinpag GYO (Jose Mourinho - Chelsea Teknik Direktorii)

Kaynak: www.emlakkulisi.com
Resim 1.4.5.2.4. Sinpas GYO Incek Life ( Erol Ergin — Ses Sanatgisi)

Kaynak: www.emlaktasondakka.com


http://www.emlakhaberpanosu.com/
http://www.emlaklobisi.com/
http://www.emlakhaberpanosu.com/
http://www.emlakhaberpanosu.com/
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Resim 1.4.5.2.5. Varyap-GAP Insaat Metropol Istanbul ( Jennifer Lopez — Ses Sanatcis1)

Kaynak:www.metropolistanbul.com

Resim 1.4.5.2.6. Brandium Atasehir Emay Insaat -Erko Sirketler Grubu ( Ayse Arman — Yazar)

3

Kaynak: www.emlakkulisi.com

Resim 1.4.5.2.7. Makrom Yap1 ( Petek Dingdz — Ses Sanatgisi)

Kaynak: www.emlakbilgisi.com

Resim 1.4.5.2.8. Ukra Ingaat (Giirkan Uygun — Dizi Oyuncusu)
— ue 7.-.-' S i A

[

Kaynak: www.emlaksondakika.com


http://www.metropolistanbul.com/
http://www.emlakkulisi.com/
http://www.emlakbilgisi.com/
http://www.emlaksondakika.com/
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Resim 1.4.5.2.9. Atlas Grup- Nispetiye On ( Ebru Yasar - Ses Sanatgisi)

Kaynak: www.internethavadis.com

Resim 1.4.5.2.11. Kéroglu Insaat — Kasmir Gol Evleri (Sibel Can — Ses Sanatgist)

e A

Kaynak: www.internethavadis.com

Sonug olarak; firmalarin birbiriyle yaristigi konut reklam kampanyalarinda
yer verilen tinli kisi kullanimi, reklamcilarin istenilen mesaji dogru kitlelere, dogru
inlii araciligiyla verilmesi halinde tiiketicinin dikkatini gekmeyi hedeflemektedir.

Pazarlama ve iletisim sektoriiniin 6nde gelen dergisi Mediacat, Mayis
sayisinda, meshur olmak ve rekabette bir adim 6ne gegmek isteyen markalarin neden
diinyaca {inlii isimleri tercih ettigini sormus ve bu stratejinin ise yarayip yaramadigin

arastirmigtir. Son donemde reklam kampanyalar1 ile iilkemize getirilen diinya


http://www.emlakbilgisi.com/
http://www.emlakbilgisi.com/
http://www.emlakbilgisi.com/
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starlar; Jose Mourinho, Jennifer Lopez, Megan Fox, ve Pamela Anderson gibi
reklam kusagimizda boy gosteren iinlillerden sadece birkagidir. Bu isimlerden
bazilar1 sadece reklamlarda oynamakla kalmayip ayni zamanda iilkemizden konut
alimin1 da gerceklestirmektedirler. Konut reklamlarinda oynatilan iinliilerle yapilan
roportajlarda “Bu Reklamui tercih etme nedeniniz nedir”? sorusuna genel olarak ince
eleyip sik dokuduklarint kurumun ve reklami yapilan diriiniin giivenirliligi gibi
sOylemlerde bulunsalar da sik sik bu mesajlara araci olmakta olduklarini, hatta ayn1
sene icinde farkli markalarin yiizii ya da sesi olarak karsgimiza c¢iktiklari
goriilmektedir.

Campaign Tiirkiye’nin arastirmalarina gore Tirk tiiketicisi reklamlarda {inlii
gérmeyi sevdigini gt')stermektedir.143 Konut reklamlarinda yer alan mekansal
gorsellerin tinliilerle tanitilmasiyla satiglarda artis gézlemleyen firmalar bu durumda
reklam biitcelerini yiikseltirken, reklam ajanslar1 da tiiketimi daha ¢abuklastiracak
inlii se¢imini ve tiiketiciye verecegi mesajlar1 belirlemektedir.

Firmalarin konut reklam kampanyalarinda siklikla yer verdikleri tinlii kisi
kullanim1 tiiketicinin ilgisini reklam1 yapilan mekandan c¢ok bu Kkisilere
yoneltmektedir. Incelenen afislerde agirlikli olarak dis mekan resimlerinin
kullanilmast ve iinlii kisiler araciligiyla verilen solanlarin 6n planda tutuldugu

gbzlenmektedir.

3 Campaign Tiirkiye “Reklamda Unlii Kullanimi sanildigx kadar etkili mi?”, eyliil, 2012.
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2. BOLUM: KONUT TANITIMI VE REKLAMLARI

Konutun, birey ve ailenin temel gereksinimini karsilayan, barinma niteligi
bulunuyorken, toplum ve ekonomi agisindan bir ¢ok kisi ve Orgiitii bir araya getiren
sosyal niteligi bulunmaktadir™*

Ulkemiz ekonomisinin énemli sektdrlerinden biri olan ingaat sektorii, belirli
hedefler dogrultusunda devamliligi olan, degisen teknoloji ile birlikte siirekli
yenilenen, gelisen uluslar arasi pazarda rekabet giicii yiiksek, ekonomik ve toplumsal
acidan getirisi yiiksek bir sektordiir™®.

Her gecen giin ¢1g gibi artan, tiikketiciyi cezbeden son derece likks konut
projelerinin yiikseldigi goriilmektedir. Son yillarda televizyonda, gazetelerin boy boy
sayfalarinda, bilbordlarda, internet sayfalarinda cesitli medya araglarinda sikga
rastlanan konut reklamlar1 arz’in talepten daha fazla oldugunu diistindiirtilebilir. Sur
Yap1 Yonetim Kurulu Baskan1 ve KONUTDER Yénetim Kurulu Uyesi Altan Elmas
konut sektoriindeki arz-talep iliskisine dair sdyledikleri dikkat ¢ekicidir:

“Son donemde konut talebinin en yogun oldugu sosyal sinif, orta kesim
dedigimiz gelir diizeyi orta seviyede olan vatandagslardan geliyor. Ancak biz
tireticilerin bir¢ogu da tiretimini yani konut arzint daha ¢ok orta tistii gelir grubuna
gore tasarlyor. Dolayistyla bu durum da arz ve talep arasinda bir dengesizlik
yaratiyor. Orta sinifin talebine yonelik iiretime yonelmek gerek. Ancak ben

inaniyorum ki, kentsel doniisiim siirecinde iiretilecek konutlar bu dengesizligi

cozecektir 4 diye belirtmistir.

2.1 Konuta Yonelik Reklam ve Kampanyalar Siireci
Uriin ve hizmetlerin tamitimlarinin ve satislarmin gelistirilmesinde reklam
onemli bir iletisim aracidir. Teknolojik gelismelere ayak uydurmaya calisan tiiketici

her giin yeni bir konut yeni bir modelle karsilagsmaktadir. Bu gelismelerle, kafasi

% TURNER, J. F.C. “Issues and Conclusions”, Building Community: A Third World Case Book
From Habitat Intl. Coalition, Great Britain,1988.

145 Bayat K.,“Tiirkiye’de Konut Sorunu ve Politikas1,” Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara. 2001, s,82

148 http://www.emlakdream.com/konutta-asil-sorun-arz-ve-talep-uyusmazligi/25597
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karigan tiiketici tercih yapmak durumunda birakildigi i¢in dikkatini ¢ektigi
reklamlara yonelmektedir.

Bu sebeple, biitlin ayrintilar1 ile planlanmis bir dizi reklam etkinliginin bir
araya getirilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu siire¢ i¢erisinde oncelikle pazar analiz
edilerek, kampanya amaglar1 ve bu amaclara ulasabilmek i¢in gerekli stratejiler ve
kullanilacak biit¢e belirlenip, yaratici uygulamalar esliginde bir medya araciyla konut
reklami tiiketicilere ulastirnlmaktadir. Bu islemlerin sonunda konut reklaminin
tilkketiciler {izerindeki etkililigi  arastirilarak konut reklammin  amacin
gerceklestirip gergeklestirmedigi degerlendirilmektedirl47.

Etkili bir konut reklam kampanyasi gerceklestirilirken isletmeciligin her
alaninda oldugu gibi pazarlama yonetiminde iyi bir konut reklam kampanyasi ortaya
c¢ikarabilmek icin gereken siire¢ sekil 1.3.’de gosterilmektedir.

Basarili bir konut reklam kampanyasi olusturabilmek igin, reklam
yoneticisinin kendisini tiiketicinin yerine koyarak, reklami yapilan konutun alinmak
istenmesine neden olacak soruyu sorarak buldugu dogru cevapla tiiketicinin dikkatini
cekip onlari satin almaya yonlendirmektedir. Son olarak buldugu temel dogru
tizerinden rakip konutlari inceleyerek farkini ortaya ¢ikaracak vurgulayici bir mesajla
tiiketicilere sunulmaktadir.

Konutun 6zelliklerini vurgularken 6nemli olan konutun ozellikleri degil,
kullaniciya saglayacagi prestijdir. Bu fikri agiklayan eski bir reklameilik
deyimine gore; “Insanlar 6 mm’lik matkap ucu satin almaz, 6 mm’lik delik satin

alirlar” 14

17 Kocabas, F. ve M. Elden. “Reklamecihk Kavramlar, Kararlar, Kurumlar?, istanbul: iletigim
Yayinlari (2. Basim). 2004, s,51-57.

“8gullivan, L., Satan Reklam Yaratmak. istanbul: MediaCat Kitaplar1 (Ceviri: Sevtap Yaman).
2004, s,51-55.



Sekil 2.1.3. Reklam Kampanyasi Olugum Siireci
Geri Bildirim (Feed Back)

HEDEF KIiTLENIN BELIRLENMESI

Demografik Faktorler
Ekonomik Faktorler
Sosyo-Psikolojik Faktorler

KONUT REKLAMININ AMACLARININ
SAPTANMASI
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Iletisim Amaglar1

Satis Amaglari

KONUT REKLAM YONETIMI
UYGULAMALARINDA
ETKINLIGIN
SAGLANMASI

MESAJ STRATEJISI

Yaratici Strateji

Yaratici Taktik

MESAJ STRATEJISI

Hedef Kitlenin Se¢imi
Medya Amaglarinin Belirlenmesi
Medya Tirlerinin ve Spesifik Medya
Araglarinin Sec¢imi
Medya Programlarinin Yapilmasi

(Medya Zamanlamast)

¢ Konut Reklam
Programi
Etkinligin
Arastirilmast
e  Sonuglarm
Degerlendirilmesi —
Kontrol
o {letisim Etkisinin
Olgiilmesi
e Satig Etkisinin

Olgiilmesi

BUTCELEME

Satiglarin Yiizdesi Yontemi
Gelisigiizel veya Keyfi Ele Alis Yontemi
Rekabet Gostergesi Y dntemi
Ayirabildigi Kadar Yontemi

Amag ve Gorev Yontemi

Kaynak :Yaylaci, O. Gaye. “Reklam Yénetimi”, Pazarlama Diinyas1. Yil: 12 Say1 :68, 1998, s,43-45.
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2.1.1 Konut Reklmlarinda On Asamalar ve Konsept Olusturma

Konut reklam kampanyalarina baslarken yapilacak arastirma ve durum
analizinde oncelikle isletmenin pazarlama durumunun analizi ve konut hakkinda
aragtirmalar yapilmalidir.  Isletmenin  mevcut pazarlama durumunun ortaya
konulabilmesi igin isletmenin iginde bulundugu endiistri, rakipler, bu konut tireticisi
firmalarin pazar paylari incelenmelidir. Bu verilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi
sonucunda, isletme, pazarlama durumu hakkinda ayrintili  bir fikre sahip
olmaktadir. Bunlarin yanmi sira kampanyaya tam bir c¢ergeve c¢izebilmek igin
konut hakkinda da bazi aragtirmalar yapilmalidir. Bu aragtirmalarda konutun iginde
bulundugu yer, istiinliikleri, konutun markasinin imaj1 ele almmahdir'®®,

Konut reklamlarmin gergegini dogru yansitabilmek i¢in marka karakteri ile
kesisim noktalar1 ele almmaktadir. Iyi bir marka, kendini dogru bir sekilde
pazarlayandir. Bu anlamda, igletmeci tanitim kampanyas: aracilifiyla markaya ruh
verebilmek ic¢in rakiplerinden farkli stratejik bir yol izlemektedir. Kampanya icin
yapilan grup tartismalari ve kisisel goriislerin sonucunda somut fikirlere ulagilir.
Fakat ilk arastirmalarda somut fikirlere ulasilamamissa bir sonraki asamada
olusturulan kalitatif sonuglar degerlendirilir. Biitiin bu degerlendirmeler sonucu
yapilan beyin firtinast ve konsept ¢aligsmalar1 sonucunda yeni ve somut fikirler 6ne
stirtiliir*.

Reklam hedefleri se¢gmenin nedenleri; yonetimin fikir birliginin varligin
isaret etmesi, biitce, mesaj ve medya stratejileri icin rehberlik etmesi ve
sonuglarin karsilastirilabilecegi standartlar olusturmasidir. Reklam kampanyasinin
amaglar1 belirlenirken hedef pazar se¢imi, hangi duygularin harekete gegirilmesi
gerektigi, satin alma niyetlerini etkileme, reklamin sikligi, hangi ay veya sezonlarin

en uygun olacagi gibi konular {izerinde durulmaktadir™".

149 Kocabas ve Elden, Reklamcihik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, s,58-59.
150 Pringle H. - M. Thampson, Marka Ruhu, Skala Yayncilik, Istanbul, 2000, s. 159

B Tek, O. B. ve Ozgiil E., Modern Pazarlama ilkeleri,. izmir:Birlesik Matbaacilik (1. Basim).
2005, 5,684-685.
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2.1.2. Programlama Modeli ve Strateji Belirleme

Konut tanitim kampanyalarinin olusum stireci, oncelikle markayla ¢ok iyi
0zdesmesi gerekmektedir. Kampanyanin fikir asamasi ve konsept gelistirilmesi
asamalarindan sonra hangi model esasina gore yiiriitiilecegi kampanyanin ¢izgilerini
ortaya koyacaktir. Programimn modeli kampanya igerisinde yer alan temalarla
biitiinlestirilmelidir.

Konut tamitim kampanyasinin olusum siirecini bir insan iskeletine
benzetebiliriz. Insan iskeletinin biitiinliigiinii saglayan eklemler oldugu gibi reklam
kampanyalarinin da gesitli unsurlar1 arasinda da baglayici etkenler olmalidir. Iskelet
modelinde her eklem farkli birer gorev teskil ettiginden yapilan konut reklam
kampanyasinin da basarili olabilmesi icin biitiin olan bu eklemlerin temelde farklh
fakat bir araya geldiginde kampanyay1 gelistirecek, ayakta tutacak bir sistemin
olusturulmasi gerekmektedir. Basarili konut reklam kampanyalarini inceledigimizde
bu kampanyalarin kendi aralarinda giiclii bir iletisim sistemine dayanmakta oldugunu
gormekteyiz.

H. Pringle ve M. Thampson’un tanitim kampanyalarinda biitiinlesik iletisim
sistemine gore belirledigi iki model yer almaktadir. Bunlarin birincisi mabet modeli

152

digeri ise mantik treni modelidir~°. mabet modeline gore;

ANAMARKA
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Sekil 2.1.2.4 Mabet Modeli**®

1524, Pringle — M Thampson, a.g.e. , 5,195.
13 a.g.e.,5,195.
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Mabet modeli: Bu model iletisimciye akilda kalan bir sekil sunmaktadir. Bu
modele mabetin en iist kisminda alinlik vardir. Alinlik ana marka fikrini olusturur.
Ana markada irilinlin/ markanin tanmimlanmigs alam1i yer alir. Yeni marka
konumlandirilmasi tam olarak yapilmis bir iiriinden/ markadan bahsedilmektedir™®*.

Modelin iist seklindeki alinligi ana marka yani isletmenin tanimlanmis hali
olarak, reklami yapilan iriinden ve markadan olusmaktadir. Konut reklam
kampanyalarinda da alinlik ana markay1 olusturmaktadir. Yani bu kisimda reklami
yapilacak konuttan ve bu konutu insa edecek markadan bahsedilmektedir.

Almligin alt kisminda, mabeti ayakta tutan siitunlar marka i¢in 6énemli olan
reklam ve reklami olusturacak iletisim bitiintidiir. Bu destek siitunlarin her biri
markanin genel kampanyasindaki iletisimini olusturmaktadir. Destekler ayri1 ayri
diistiniildiigiinde, konutun 6zelliklerini sembolize etmektedir.

Stitunlarin en alt kisminda ise, mabeti tasiyan temel yer almaktadir. Bu temel
tamamen pazarlamaya yonelik olup, konutla ilgili promosyon akigini saglamaktadir.

H. Pringle ve M. Thampson’un ikinci sistemi olan mantik treni modeline gore
ise'; mantik treni mabet modelindeki gibi 6ncelikli olarak markanin karakterinde
konutun O6zelliklerini tliketiciyle kesistirerek yaratici fikirleri ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu modelde lokomotifin giicii fikirdir. Treni kullanan makinist, kampanyay1 yoneten
kisidir. Vagondaki ndbetciler ise pazarda ulagsmaya ¢alistig1 hedefi ve hedef kitlenin

goziinden takip ederek makinistte ulagtirandir. Bu dongii kampanyanin biitiinlesik

iletisimle basariya ulasmasini saglamaktadir.

2.1.3 Mesaj Stratejisi ve Tiiri

Reklam mesajlarinin tiiketiciler iizerinde yeterli etkiyi uyandirmalar1 ve
dikkat c¢ekmeleri, reklamin en Onemli sartidir. Basariya ulagsmak igin
tilketicilerin baz1 6zelliklerinden faydalanilmaktadir. Bunlar hedef kitlenin yasi,

cinsiyeti, gelir diizeyi ve meslek gruplarini iceren sosyo-demografik ozellikler,

154 Pringle H. - M. Thampson, Marka Ruhu, Skala Yaymcilik, istanbul, 2000,s. 195 — 197.
1% H, Pringle — M Thampson, a.g.e. ,s. 197.
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hedef kitlenin ice ve disa doniikligiint, diisiince yapisin1 igeren psikolojik
ozellikler ve grup ozellik ve normlarini igeren sosyolojik ozelliklerdir™®.

Kampanyasi yapilan konutlarin hedef kitleye uygun mesajlar verebilmesi i¢in
belirlenen hedef kitlenin, tutum ve davranmiglari, yasam tarzlari, aliskanliklar1 gibi
etkenler gz oniinde tutularak olusturulmaktadir.

Etkili bir reklam yOnetimiyle istenilen hedeflere ulasabilmek icin
oncelikle, uygulanacak reklam stratejisine dogru karar vermek gerekir.
Literatiirde siklikla karsilasilan reklam stratejileri, reklam mesajinda yaraticilig
on plana ¢ikartan yaratici strateji ve 6zellikle mesaji1 sloganla, miizikle, gorsellikle
tiiketicilere sunarak konumlandirmayr amaglayan 6zel mesaj secim stratejisidir.
Uygulanacak reklamlarin bi¢iminin ve igeriginin kararlastirildigi mesaj stratejisi de
kendi iginde tema stratejisi ve yaratici ¢alisma stratejisi olmak iizere ikiye ayrilir™’,

Tema Stratejisi: Belirlenen hedef kitlede istenilen etkiyi yaratmak igin
kullanilan tema stratejisi, reklam mesaj stratejisinin iskeletini olugturmaktadir. Hedef
kitle, verilen mesajda konutu neden satin almalari1 gerektigini, konutun 6zelliklerini,
kendilerine sagladiklar1 yararlarini, avantajlarim1 bilmek ister. Reklami yapilan
konutun hangi 6zelliklerinin vurgulanacagi belirlendikten sonra analizi yapilan hedef
kitleye kullanilacak olan iislup ta bu asamada belirlenir. Reklam caligmalarinin
bircogunda tek bir temadan bahsedilir. Bunun nedeni hedef kitlenin kafasinin
karismamasi ve tek bir noktada odaklanmasidir’®®,

Yaratici Caligma Stratejisi: Bir fikrin, bir nesnenin orijinallik degeri tasiyan
yaratict bir ¢alismanin olusturulmasidir. Reklam calismasinin hedeflenen noktaya
ulasabilmesi i¢in yaratici ¢calisma stratejisi ile gorsel ve sozel dgeleri karsilagtirarak
bilgi ve duygulara hitap eder. Basarili bir reklam ¢alismasinin temelinde kaynagini
yaraticiliktan alan hedef kitlenin 1ilgi alanlarina hitap eden, hafizalarina yerlesmede

etki olan bir ¢calisma olusturmaktad1rl59.

% Demirbag i.,.“Tiirkce Reklam Bildirilerinde Kullanilan Yabanci Sozciikler”, Celal

Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. Cilt: 26 No:1, 2002 ,5,127.

57 Frazer, C. F., K.B. Sheehan ve C.H. Patti.“Advertising Strtegy and Effective Advertising:
Comparing the USA and Australia”, Journal of Marketing Communications. Number:8, 149-
164. 2002, s,150.

%8 Tosun N., Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam. Istanbul: Tiirkmen Yayinevi. 2003, 5,146 .

¥ Tosun N., a.g.e., s. 146
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Reklamlarin hedef kitleyi ikna etmesinde yaratict ¢alismalarin biiyiikk pay1
vardir. Metin yazarlar1 belirli davranig, tutum ve kanaatlere hedef kitleyi yoneltmek
icin kimi zaman yeni hikayeler, kahramanlar yaratirlar. Yaratict bir hikaye veya
kahraman, iiriine hem rakiplerinden siyrilmasi igin orijinal bir kimlik yiikleyebilir
hem de hedef kitlede en {ist diizeyde iirlin konumlandirmasi yapilmasina yardimci
olur. Ayrica hedef kitleye 1srarla, hicbir yenilik ve yaraticilik icermeyen aym
cagrinin yapilmasi reklamin etkinligini yitirmesine neden olur. Bu nedenle iirlinii
hatirlatma ¢abalarinin basarili olabilmesi igin yaratici stratejiye gereksinim
duyulur*®.

Reklam mesajinin en 6nemli iglevlerinden biri bilgilendirme siirecidir.
Reklam mesajinda tiiketici konutun fiyati, kalitesi, Ozellikleri hakkinda bilgi
sahibi olmakta ve bu bilgilerin 1s18inda satin alma davranigini ger¢eklestirmektedir.
Ayrica tiiketiciler, reklam aracilig ile birden fazla insa edilen konut hakkinda bilgi
sahibi olarak, konutlar arasinda karsilastirma yapabilmektedir™".

Mesaj, reklam ortami ile hedef kitlelere ulastirilacak bilgi ya da haberdir. Her
insa edilen konut projesi icin sdylenebilecek ¢ok sayida s6z ya da fikir olabilir
ancak tiiketicilerin bu mesajlar1 algilama sekilleri birbirinden farklidir. Reklam
mesajinin dogru ve anlagilir bir sekilde tiiketicilere iletilebilmesi i¢in mesaj, agik,
akici, diizgiin, anlagilir, kolay hatirlanabilir ve inandirict olmaktadir. Bu dogrultuda
reklam mesajlar1 yaratilirken degisik stratejiler uygulanabilmektedir. Bunlar; erken
davranma  stratejisi, satis Onerisi  stratejisi, marka imaji  stratejisi ve
konumlandirma stratejisidir. Erken davranma stratejisi; rakip markalar arasinda
isletmelerin mesajlar1 rakiplerinden once ileterek digerlerine sdyleyecek s6z
birakmamasi, satig Onerisi  stratejisi; irliniin  ayirt edici  6zelliklerinin
vurgulanmasi, marka imaji1 stratejisi; farkliliklarin ve psikolojik o6zelliklerin

tizerinde durularak konut projesine farkli bir kimlik kazandirilmasi, konumlandirma

%0 Tosun, a.g.e., 5.146
181 Srvaramakrishnan, S. ve R. V. Manchanda .“The Effect of Cognitive Busyness on Consumers’
Perception of Product Value”, Journal of Product & Brand Management. VVolume:12 Number:5,
335-345. 2003, s, 336.
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stratejisi; ise markalarin karsilagtirilmasini esas alarak markanin tiiketicinin

bellegine yerlestirilmesidir'®%,

2.1.4 Medya Stratejisi ve Planlanmasi

Yonetim uygulama alan1 boyunca medya konusunda ele alinan stratejileri ve
alman stratejik kararlar1 belirler. Teknolojik gelismelerle birlikte giiclii iletigim
caginda yeni segeneklere ayak uydurmak i¢in medya planlamasina Onem
verilmektedir. Kampanya yonetiminde medyayla ilgili olan boliimler hazirlanirken
verilen kararlar, hedef kitle, reklamin amaci, belirlenen mesajlar, reklam biitgesi gibi
birbirinden ayrilmayan bdliimlerin isleyisi bitiinliikk icinde olmaktadir. Reklamci
pazarlama ve reklam amaclarin1 hedef kitleye etkin bir sekilde ulastirmaya, yer ve
zaman konusundaki ¢aligmalarin1 diizenlemeye gallsmaktadlr163.

Medya stratejisi, hedef kitlenin segilmesi, medya amaglarinin belirlenmesi,
medya tiirlerinin ve spesifik medya araglarinin se¢imi ile medya programlarinin

% Medya stratejilerinin

hazirlanmas1 konularinda yapilan c¢alismalari icerir®
gelistirilmesinde isletmenin pazarlama stratejileri ve reklam stratejilerinden
yararlanilir. Mesa;j stratejilerinde oldugu gibi medya konusunda da alinacak stratejik
ve taktik kararlar 6nem tasir. Medya stratejilerinin uygulanmasi isletmeden isletmeye
farklilik gdsterir. Isletmenin reklam y®neticisinin gérevi gerekli pazarlama bilgilerin
formiile ederek medya planlama uzmanina taktik medya kararlar1 vermesi amaciyla
sunmaktir. Medya planlamasi, reklam siiresi ve alaninin pazarlama hedeflerine
ulagabilmek i¢in en uygun dagilimini yapabilmek amaciyla siirdiiriilen ¢alismalar ve
yapilan planlarin tiimiidiir. Bu goérev, reklam ajanslarinda yer alan medya planlama
boliimiiniin  sorumlulugunda yerine getirilir. Ajans i¢indeki medya planlamacisi

ulastirilmak istenen reklam mesajin1 hedef kitleye en etkin ve uygun bir bi¢cimde

iletmek i¢in ¢alisir. Medya planlamasi {i¢ stratejinin -pazarlama stratejisi, reklam

162 Islamoglu, H. A. , “Tiiketici Davranislar1”, Istanbul: Beta Yayinlari. 2000 Pazarlama Yonetimi
(Stratejik ve Global Yaklasim) istanbul:Beta Yaymlar1 (2. Basim). 2003, s, 460-463.

163 )zkaya B., “Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesinde Kullamlan istatistiksel Yontemler”,
Yaymlanmis Doktora Tezi, Istanbul, 2008 . s,69.

164 Ozkaya, a.e.g., s,56.
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stratejisi ve medya stratejisi- birbiriyle koordinasyonu sonucu olusan bir siire¢ olarak
kabul edilmektedir'®.

Medya planini etkileyen en onemli faktor pazarlama planit ve medya
biitcesidir.

Medya stratejisi, genellikle birbiriyle iligkili dort asamada ele alinmaktadir.
Bunlar'®®;

e Hedef kitlenin se¢imi

e Medya amaglarinin belirlenmesi

e Medya tiirlerinin ve spesifik medya araglarinin belirlenmesi.
e Medya programlarinin hazirlanmasi (medya zamanlamasi)

Hedef Kitlenin Secimi: Medya stratejisine hedef kitlenin se¢cimi medya
planlama siirecinin diger asamalarinin etkinligi bakimindan 6nem tasir. Medya
stratejisinin  belirlenmesinde temel olarak hitap edilecek pazar veya hedef
tilkketicilerin 6zelliklerinin belirlenmesi gereklidir. Boylece ulasilmasi istenen hedef
kitlenin 6zelliklerine uygun medya se¢imi yapilabilir. Hedef kitlenin belirlenmesinde
demografik, sosyo-psikolojik, {irtin kullanimi  ve cografik degiskenlerden
yararlan11abi1ir167.

Yas, cinsiyet, aile yapisi egitim gibi Ozellikler belirleyici demografik
unsurlardir. Sosyo-psikolojik etkenler ise fakli deger yapilart ve farkli tutum ve
davranislara sahip tiiketicilerin Pazar boliimii icinde yer alacagini gostermektedir. Bu
degiskenler; bireyin yasam tarzini, sosyo-Kkiiltiirel yapisini, eglence, ¢alisma kosullar

gibi etkenlerdir'®®

. Tiketicinin insa edilen konutlar1 kullanimina iligkin tercihleri
hedef kitlenin belirlenmesindeki diger 6nemli faktordiir.

Reklam araglar1 ve medya hakkinda verilen kararlar, mesajlarin
ulasacagi hedef kitleyi ve reklamin etkinligini etkiledigi icin reklam kampanyasi
stirecinde iizerinde dikkatle durulmasi gereken kararlardir. Ayrica, farkli reklam

araclari birbirinden farkli tipte mesajlar gerektirdigi i¢in de reklam medyasinin

1%Betiil (0., “Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesinde Kullanilan istatiksel Yontemler”, Yayimlanmisg
Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi. Istanbul, 2008, s,56.

1% yaylac1 G.O, Reklamda Stratejilerle Yonetim, istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim. 1999, s,
170

7 Tyl M., “Medya Planlarmi Gelistirme Siireci”, Pazarlama Diinyasi, Y11.9, Say1.49, Ocak-Subat.
1995, s5,35.

1%8 ()zkaya B., “Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesinde Kullamilan istatiksel Yéntemler” s,57.
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seciminin Onemini  arttirmaktadir. Reklam  araglarinin  se¢iminde  medya
planlamasi, reklamla ulasilacak amag, bu ise ayrilacak biitce, hedef tiiketicilerin
Ozellikleri ve bu oOzellikler cercevesinde c¢esitli reklam araglarinin bu hedeflere

ulasabilme kabiliyeti ve reklam araglarinin 6zellikleri agisindan ele alinmaktadir™®.

2.1.5 Reklamin Degerlendirilmesi
Pazarlamaya yonelik biitiin iletisim programlarinda oldugu gibi, konut reklam
kampanyalarinda da belirlenen kriterlerin basariya ulasip ulasilmadigini dlgecek
saptamalarda bulunulur. Pek ¢ok isletme konut reklam kampanyasinin basari kriterini
degerlendirmek igin farkli yOntemlere bagvurmaktadir'®.  Konut reklamm
degerlendirilmesinin amac1 etkili bir igerigin hazirlanmasi ve basarinin iist diizeye
cikarilmasi rasyonelligin olusturulmasidir. Reklamlarin karmasik yapisindan dolayi
reklam etkinligini 6lgmek giictiir. Bu zorlugun temelinde hedef kitlenin iletisime
verdigi yanittir. Reklamin basariya ulasabilmesi igin, belirlenen hedef Kitlenin
reklam1 yapilan konutu satin almasinda etkili olup olmadigini, olusacak sorunlarin
ne oldugunun saptanmasi ile kampanya tekrar ele alinarak degerlendirilmektedir.
Olgiilebilir reklam hedeflerini ortaya koymak icin de asagidaki sorularin
yanitlarindan yararlamlmaktadlr”l:
e Konut: Satmak durumunda oldugumuz konutun 6zellikleri nelerdir.
e Pazarlar: Ulagmak istedigimiz insanlar kim ?
e QGidiiler: Neden satin aliyorlar veya neden almiyorlar?
e Mecra: Ulasmak istediklerimize nasil ulasabiliriz?
e Olgme: Hedeflenen kitleye hedeflenen mesaji iletme basarisini nasil dlgmeyi
Oneriyoruz?
e Mesajlar: iletmek istedigimiz kilit fikirler, bilgiler ve tutumlar nelerdir?
Reklam degerlendirilmesi, reklamin izlenme sikligini, mesajin hedef kitleye
dogru bir sekilde ulasip ulasmadigini, 6lgmek ve buna gore reklam arastirmasi

yapmaktir.

169 Mucuk, Ismet. Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi (12. Basim). 2000, s,222.

70 )zkaya B., “Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesinde Kullamilan istatiksel Yéntemler” s,57.

' Dutka, S., “DAGMAR:Ol¢iilebilir Reklam Sonuclar1 icin Reklam Hedeflerini
Tammlamak”, Reklamcilik vakfi yayinlari, Istanbul. 2002, s. 19.
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Yaymlanan bir konut reklaminin sonuglarinin  gézlemlenmesi hemen
olmayabilir. Daha ileriki zamanlarda hedef kitle {izerinde etkiler yaratan
reklamlar da vardir. Bu yilizden reklam etkinliginin Olgiilmesi genis zamanlara
yayilabilecek bir caligmadir. Reklam yayinlanmadan once hedef kitle olarak
belirlenmis kesimden olusturulan bir 06rnek kiime {izerinde bir arastirma
yapmakta biiylik fayda vardir. Yayindan oOnce yapilan bu testte reklamin satin
alma dirtiisii uyandirip uyandirmadigina, basta olusturulan konsepte uygun bir
mesaj verip vermedigine veya marka bilinirliligi olusturup olusturmadigina
bakilir. Bu konuda ¢ok farkli arastirma teknikleri vardir. Konut reklami
yayinlandiktan sonraki analizler konut reklaminin mecrasina gore degisir”z.

Televizyondaki ve gazetelerdeki etkiyi 6lgmek zordur. Bunun iginde ayri
bir istatistiki arastirma yaptirilabilir. Web’de ise click-through’lar 6nemlidir.
Direkt olarak o reklamdan gelen kullanici sayisi, on-line satig miktar1 Olgiilebilir.
Fakat konut satisinda online satis bulunmamaktadir'’.

Konut reklami yayinlanmadan onceki donem, yayin dénemi ve yayin sonrasi
donemlerdeki satis performans: incelenir. Ancak, satis performansindan daha ¢ok
pazar payin irdelemek daha dogru bir yaklasimdir. Konut reklamimndan beklenen
amaclarin bilinmesi, onun etkilerini 6l¢gmenin bir 6n kosulu olmakla beraber birgok
isletmecinin her zaman konut reklamindan ne beklediklerini agik ve belirgin bir
sekilde ortaya koyamadiklari da bir gercektir. Cogu zaman isletmecilerin konut
reklamlarinin amaclar1 ile 1ilgili sorulan “satiglar1 artirmak, isletmenin piyasadaki
payini biiylitmek™ gibi bigimlerde cevapladiklar: sik¢a gérﬁlﬁrlM.

Konut reklam kampanyasimnin degerlendirilmesi, alinan kararlarin isleyis
akigina cevap verip vermemesi, alinmis yanlis bir kararin degistirilmesi ve reklama
bilimsel olarak yaklasilmasina neden olmaktadir. Konut reklamin isleyisini olusturan
iskelet, verileri dogru bir sekilde bir diger boliime aktarirsa kampanyanin basarisiz
olmast miimkiin degildir. Dogru planlanmis reklam esittir dogru degerlendirilmis

reklamdir!”.

172 Devrez, G., Reklam Etkilerinin Olg:iilmesi, Ankara Universitesi Yayinlar1 No: 435, Seving
Matbaa, Ankara. 1999, s, 10.

173 hitp://sistem.ie.metu.edu.tr/reklamlar.htm

1 Devrez, G., Reklam Etkilerinin Olciilmesi, s, 10.

1 Devrez, G., a.g.e., s,10.
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2.1.6 Konut Reklamlarindan Ornekler
Reklam kampanyalari, mal ve hizmetin tanitimi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
Son yillarda artan konut projelerinin reklam kampanyalarina bakildiginda firmalarin,
rekabetin de etkisiyle birbirinden farkli reklam stratejilerine yer verdikleri
goriilmektedir.

Sayilar1 giderek artan yeni konut alanlari/yapilar1 birbirinden renkli, ilgi
cekici konseptlerle donanan reklam afisleri ile tanitilmaktadir. Neredeyse her adim
bag1 rastlanilan reklam afiglerinde yer alan carpici sloganlar ve gorsellerle tiiketiciler
konut satin almaya tesvik edilmektedir.

Bu boliimde, secgilen bazi konut reklam reklam afisi orneklerinde veriler
incelenmis ve degerlendirilmistir. Inceleme i¢-dis mekén, ¢evre tasarimi gibi mekan
gorselleri, iinlii fotograflari, sloganlar vb. unsurlardan hangilerinin daha ¢ok

kullan1ldig1 yoniinde yapilmis, verdikleri mesajlar yorumlanmugtir.

2.1.6.12: Uner Insaat Istanbul

\4

Kaynak: www.unerinsaat.com.tr

Uner Insaat’mn resim 2.1.6.12 de yer alan “Istanbul’un yeni modas1 sizleri
bekliyor” sloganiyla, denize karsi konumu ve site iginde bulunan havuzuyla
tilkketiciyi istahlandirmaktadir. Yukaridaki afiste tiiketicinin ihtiyacini karsilayan bir

tablo cizilmistir. I¢ mekan gorsellerinin olmadig afiste daha c¢ok fiziki sartlarin
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anlatildig1 goriilmektedir. Tiiketiciye iletilen mesaj mekansal 6geler yerine slogan

yolu ile verilmistir.

Resim 2.1.6.13. Uner Insaat Istanbul

e

Alparsian mh. Bahar cd. Seda sit. C blok 2/1 Melikgaz! / KAYSER]
Tel: 035223586 66 Faks: 03522337535
uner@u

\saatcomtr  WWw.unerinsaat.com.tr

& tner

Kaynak: www.unerinsaat.com.tr

Resim 2.1.6.13 de yer alan Uner insaatin reklam afisinde hayallerin konutu
olarak yesil ve mavi renklerin kullanildigi, huzuru simgeleyen, ¢imlere uzanan kadin
ve erkek profilleriyle bu konuta sadece diisleyerek bile sahip olunabilecegi mesaji
iletilmektedir. Yukaridaki reklam afisinde mekansal hi¢bir 6genin yer almadigi, daha
titopik bir anlatima gidildigi goriilmektedir. Tiiketiye iletilen mesajin proje mekanlari
ile degil slogan yolu ile verildigi goriilmektedir.

Resim 2.1.6.14. Yorum Insaat, Istanbul

Merkeze yakin olma
heryerde avantajdir.* __z=

Kaynak: www.yorumistanbul.com.tr
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Resim 2.1.6.14 de yer alan Yorum istanbul’un yaptigi konut reklaminda
“Merkeze yakin olmak her yerde avantajlidir” sloganiyla tiiketiciye sehrin i¢inde her
yere ve her seye ulasilabilecek konutlar oldugu anlatilmaktadir. Konutlar sehrin
kalabaligindan uzak, yesilin ve mavinin bulustugu, istenilen sakinligin yer aldig: bir
mesaj verilmektedir. Afiste yogunluk olarak yesil rengin kullanilmasi giiven
asilarken, golf sahasi gostergesi bu konutu tercih eden kisilerin st gruba hitap
ettigini gostermektedir. Afisin sag tarafinda yer alan konut daire tipi ve hemen
yaninda gosterilen fiyat araliklari tiiketicinin merakini gideriyor, tiiketiciye tercih
nedeni sagliyor. Reklam afisinde dikkati ¢eken bir diger unsur ise tiiketiye verilen

mesajin mekansal 6geler yerine slogan yolu ile iletildigidir.

Resim 2.1.6.15. Safira Insaat, Konya

Resim 2.1.6.15 de Safira Insaat’in yapmis oldugu reklam afisinde yer alan ve
afisin biiyiik boliimiinii kapsayan bir el dikkat cekmektedir. Avug i¢inde yer alan liiks
tasarlanmug villa gostergesi ile hangi gruba hitap ettigi net bir sekilde hissettirilmistir.

Hemen alt kisminda yer alan ve sikg¢a yerlestirilmis uzun bloglar ve rezidans
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gostergeleriyle “ Sehir hayatindan sikilanlar” slogani atilarak tiiketiciye sehrin

karmagikligindan uzak bir konut vaat edilmektedir.

Resim 2.1.6.16. Ozyurtlar Ingaat, Istanbul

24
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Kaynak: www.6zyurtlar.com

Resim 2.1.6.16 da Ozyurtlar’in yapmis oldugu konut reklam afisinin sol tarafinda
kullanilmig olan sar1 sagli, mavi gozli gocuk profili ile saflik ve temizlik
vurgulanirken elindeki firga ile bu kavramlar biitiinlestirilerek konut ismi olan

“Ntepe”’de tiiketiciye dogal bir hayat sekilleniyor mesaji iletilmektedir.

Resim 2.1.6.17. Varyap — Gap Insaat, istanbul

METROPOL ISTANBUI
. R

konutsitesi.com

Kaynak: www.konutsitesi.com
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Resim 2.1.6.17 de Varyap - Gap insaatin ortak girisimiyle insa edilecek olan
Metropol Istanbul’un reklam afisinde beyaz ve siyah gibi baskin renklerin
kullanilmas: giiclii bir imaj ¢izmektedir. Iliistre edilmis bina, ayni zamanda
zirvedeymis hissini yansitmaktadir. Afiste yer alan gostergelerden bir digeri ise
binanin, bogazin her iki ayagiyla birlestirilmis olmasi sehre hakim bir rezidans
oldugunu gostermektedir. Gosterilen bu simgelerden yola ¢ikarak bu afisin hedef
kitlesinin {ist gruba ait oldugu anlasilmaktadir. Incelenen afiste hicbir mekansal
ogenin bulunmadigy, verilmeye ¢alisilan mesaj vektorel ¢izimle ve slogan araciligiyla

tilketiciye iletilmeye calisilmigtir.

Resim 2.1.6.18. Ergin Evleri, Bursa

Eskiden renksizdi hayat.
Bugiin, Ergin Evler'de
mutlulugun her rengi var.

Ferah ve huzuriu konforuyla Ergin Evier’de renkii bir hayat sizi bekiyor.

Kaynak: www.erginevler.com.tr

Resim 2.1.6.18 de yer alan Ergin evlerinin konut reklam afisinde iki ayr1 tonda
renk kullanilmasi tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedir. Afiste siyah — beyaz renkte
kullanilan mutlu insan profilleriyle eski komsuluk iligkilerini, Samimiyeti, sicakligi

vurgulamaktadir. Reklami1 yapilan konutlar ve ¢evresi kullanilan renklerle modernize
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edilerek giliniimiize tasnmaktadir. Yapilmig olan bu reklam afisinde, tiliketiciye
verilmek istenen mesaj daha duygusal anlamda kurgulanmis olup slogan ve kadin

profilleri daha 6n planda kullanilirken mekansal 6geler geri planda birakilmistir.

Resim 2.1.6.19. Akkoza Konutlari, istanbul
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Kaynak: www.ak-koza.com

Resim 2.1.6.19 yer alan Akkoza Konut reklam afiginde ilk géze carpan yazi
yazan dort adet kalem ucu gostergeleridir. Bu simgelerin Giglinde ayr1 ayri yer alan
yatirim giiglii ve ortaklarmin isimleri hedef kitlesine firmanin giivenilir bir profil
cizdigini gostermektedir. Hemen altinda kullanilan yesil renk giivenilirligi
destekleyerek kiiclik karelerle anlatilan sosyal yasant: tiiketicinin dikkatini cekmeye
caligmaktadir. Bu reklam afisinde mekénsal 6gelerin geri planda birakildigi, sloganli

anlatimin daha 6n planda kullanildig1 goriilmektedir.
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Resim 2.1.6.20. Agaoglu My World, istabul
MY WORLD EUROPE b
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 BITWIDRRESENIN
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Kaynak: www.emlak yakasi.com

Resim 2.1.6.20 de yer alan Agaoglu My World’un reklam afisinde dikkati ¢eken
biiylik puntolarla yazilmasi, 6deme seklinin kolaylig1 ve kisa zamanda tamamlanan
dairelerin teslimi ile ilgili bir anlati yapist olmasidir. Sunulan taksit imkanlari,
Istanbul gibi bir metropolde sagladig ulasim olanaklar1 bu reklam afisini cazip hale
getirmektedir. Bu reklam afisinde anlatilmak istenilen mekansal Ggenin
kullanilmamas1 dikkat cekerken firmanin kurucusunun daha 6n planda olmasi

mekandan daha ¢ok firmanin tanitimini oldugunu gostermektedir.

Resim 2.1.6.21. Agaoglu My Towerland, istanbul

Kaynak: www.emlak yakasi.com
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Resim 2.1.6.21 de gosterilen Agaoglu My Towerland’in reklam afisinde arka
fonda baskin olan turuncu rengiyle giicliilik vurgulanirken, kullanilan insan profilleri

ve ¢evre diizenlemesi konutlarin litkks rezidans oldugunu tiiketiciye hissettirmektedir.

Resim 2.1.6.22. Bektas Insaat, Kayseri

SON 11 DAIRE
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v 165 m? Daireler

v Guzel Sehir Evleri
ILDEM'de

INSAATA.S.
Tel: (0352) 23251 13

Kaynak: www.bektasinsaat.com.tr

Resimde 2.1.6.22 de Bektas Insaat’m reklam afisinde yapilacak olan konut
maketlerinin arkasindaki mutlu ¢ocuk profilleri, beyaz giivercin ve sloganla huzuru
ve giliveni vaat ediyor. Afiste konuttan ziyade konut projesiyle ilgili gorsellerden ve

o0deme kolayliklarindan bahsedilerek projeye miisteri cekmeye ¢alisilmaktadir.

Resim 2.1.6.23. Hak Yap1 Kapari Konutlari, Istanbul

R
“PENDIK ‘\:‘L,:
KAPARI KONUTLARI

“Pendigin ilk Recidence Ruhsati Projesi”

Kaynak: www.hakyapi.com.tr


http://www.bektasinsaat.com.tr/
http://www.bektasinsaat.com.tr/
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Resim 2.1.6.23 deki Hakyap: reklam afisinde, projenin Pendigin rezidans
ruhsatli ik projesi olarak tanitimi yapiliyor. Gorselde kullanilan mutlu aile profiliyle
tiiketiciye huzurlu bir yasam segenegi sunulmaktadir. Bu reklam gorselinde daha ¢ok
insan profillerine dikkat cekilmeye c¢alisilmis olup, ayni karede yer alan ugak
gorselinde de farkli bir firmanin reklamimin yapilmas: bu reklam afisinde mekansal

Ogelerden ¢ok firmanin isminin tanitimi yapilmaya calisilmigtir.

Resim 2.1.6.24. Mesa Grup, Bodrum
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Kaynak: www.mesayalikavakevleri.com.tr

Resim 2.1.6.24 de Mesa Grubun yapmis oldugu Mesa Yalikavak Evleri’nin
konut reklam afiginde sik1 bir sekilde baglanmis ipler yaza hazirlik oldugu mesajini
tikketiciye iletmektedir. Afiste reklami yapilmis konut gorsellerinin 6n planda
olmayis1 projeyle ilgili merak uyandirtyor. Ayrica, projenin Bodrum’da olusu sehir
hayatindan sikilanlar icin cazip bir imkan sunuyor. Reklam afisindeki anlatimin

sloganla yapildig1 mekansal gorsellerin daha arka planda kullanildig1 goriilmektedir.


http://www.bektasinsaat.com.tr/
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Resim 2.1.6.25. Vera Grup, istanbul
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Kaynak: www.lifeinvera.com.tr

Resim 2.1.6.25 teki Life in Vera projesinin afisinde dikkati ilk c¢eken
olgunlagmis ve ham iki elma gorselidir. Bu gorseller iizerinden anlatilan insaat
asamalari,, yapim asamasinda alinan konutun satista degerlenecegi mesajini
tilketiciye vermektedir. Afiste 6zellikle 6deme kolayligina vurgu yapilmistir. Afiste
kullanilan slogan ve slogan anlatimiyla birlestirilen objeler daha 6n planda
kullanilirken mekan gorseline higbir vurgu yapilmayarak arka planda kullanilmasi

dikkat gcekmektedir.
Resim 2.1.6.26. Torunlar GYO - Mall Of Istanbul, Istanbul
—{3;! £5 1 ..A- 3 & !w’.,‘, ' 3 0 f.[‘”h \'/T"\
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Kaynak: www.torunlargyo.com.tr


http://www.lifeinvera.com.tr/
http://www.torunlargyo.com.tr/
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Resim 2.1.6.26 Torunlar GYO’nun yapmis oldugu Mall of Istanbul konut
reklaminda sinirlari ¢izilmis, sehrin disinda kalmis izlenimi veren, rezidanslarin ve
blyiik aligveris merkezlerinin bulundugu lilks bir yasam vaat edilmektedir.
Gorseldeki buz kiitleleriyle faizleri dondurarak tiiketiciye cazip 6deme secenckleri

sunmaktadir.

Resim 2.1.6.27. Bayraktar& Giirsoy Grup , Istanbul

.
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Kaynak: www.viaportvenezia.com.tr

Resim 2.1.6.27 de Viaport Venezia’nin konut reklam afisinde yer alan yiiksek
bes blogun liikks rezidanslar oldugu belirtilerek, tiiketiciye sehrin i¢inde; fakat Sehrin
kesmekesinden uzak bir yasam vaat edilmektedir. Afiste yer alan gorsel
incelendiginde, kurumun isminin daha 6n planda oldugunu, kullanilmis olan dig

mekan gorselinin daha arka planda kullanildig1 goriilmektedir.


http://www.viaportvenezia.com.tr/
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Resim 2.1.6.28. Sinpas GYO - Liva Turkuaz, Istanbul

mpas tan
Q1152
clori /i

SINPAS

Lit
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Yap: Endistrisi A.§.

444 1974

sinpas.com.tr

Kaynak: www.sinpas.com.tr

Resim 2.1.6.28 de Sinpas GYO’nun yapmis oldugu reklam afisinde kullanilan
yesil ve mavi renklerle huzur, resimde gosterilen segilmis insan profilleriyle de mutlu
bir tablo ¢izilmistir. Afiste yer alan ““ Sinpas’tan Paris’e sevdiklerinizle” slogani ile
konut alimin1 gergeklestiren her tiiketiciye tatil firsati vaat edilerek bu sekilde
kampanyaya miisteri ¢ekilmeye calisilmigtir. Afigin neredeyse tamamini kapsayan
dis mekan ve gosterilmis olan ¢evre tasarimi 6n planda tutulmus olup kullanilan

sloganlada desteklenmistir.


http://www.sinpas.com.tr/
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Resim 2.1.6.29. Kéroglu Insaat- Kasmir Gol Evleri, Ankara

burasi Ankara

Kaynak: www.korogluinsaat.com.tr

Resim 2.1.6.29 da Koroglu insaat’in Ankara’da yaptign Kasmir Gol
Evleri’nin reklam afisinde baskin olarak kullanilan g6l temasi ile sakin ve dogal bir

yasam vaat edilerek tiiketicinin dikkatini cekmeye calismaktadir.

Resim 2.1.6.30. Sinpas GYO — Altinoran, Ankara

samak istedigim yer burasi”

~ Sinpas Altinoran'da yasamay: segmis 1000'in izerindeki aileden duydugumuz ilk sz hep bu oldu.

Kim istemez ki; Gankaya Oran'a kazandiracagimiz yemyesil ormanda gocuklariyla gezmeyi
ya da hafta sonu tim aile kayak yapip, teleferikle bu muhtesem manzaray| seyretmeyi?

Sandalla Ziyaret ve en glizel evinizden ¢ikip,

yiriyerek gitmek sizce de ok keyifli degil mi?

Biz size hep hayalini kurdugunuz bir yasam sunuyoruz ve sizi de Altinoran'a davet ediyoruz.

Kaynak : www.emlakkulisi.com


http://www.sinpas.com.tr/
http://www.emlakkulisi.com/
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Resim 2.1.6.30 Sinpas Altmoran’in reklam afisindeki gorsellerden Yyola
cikarak bloglarin etrafinda olusturulmus yapay gol ve cevre diizenlemesiyle
tilkketicinin dikkati c¢ekilmeye calisilmistir. Secilmis olan hedef kitlenin agzindan
yazilan sloganla samimiyeti vurgularken yasam standartlarinin yiiksekligine vurgu
yapilmistir. Afig gorseli incelendiginde sloganin ¢ok baskin bir renkle yazilmig
olmas1 gorselde ilk dikkat ¢eken unsurun slogan oldugu mekanin arka planda

kaldiginm1 gostermektedir.

Resim 2.1.6.31. Portakal Cicegi Gayrimenkul Yatirim Ingaat, Ankara
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Kaynak: Hiirriyet Gazetesi

Resim 2.1.6.31 de Portakal Cigegi As.’nin Ankara’da yaptig1 projenin reklam
afisindeki konut gorsellerinin ayrintili bir sekilde yer almasi ve projenin Ankara’da

ilk olmasi tizerinde durularak tiiketicinin dikkati ¢cekilmeye ¢alisilmigtir.
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Resim 2.1.6.32. Mikro Insaat - Incek Prestij, Ankara

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi

Resim 2.1.6.32 de Mikro Insaat’m yaptig1 Incek Prestij Konutlari’nin reklam
afisinde yer alan dolmakalem gorseli goze ilk ¢arpan unsuru olusturmaktadir.
Dolmakalemin imaj olarak gii¢, gosteris ve statiiyli sembolize etmesi afisi daha da
etkili hale getiriyor. Afisin alt kismindaki i¢ mekan gorselleri ile modern ve son
derece liiks konutlarin olduguna vurgu yapiliyor. Konutlari tercih eden tiiketiciye

canli bir sosyal hayat vaat ediliyor.
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Resim 2.1.6.33. Elit yap1 Ingaat - Elit Korupark, Ankara
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Kaynak: Hiirriyet Gazetesi

Resim 2.1.6.33 de Elit Yapt’'nin insa ettigi Elit Korupark’in reklam afigini
inceledigimizde resim gorselindeki konutun villa olduguna dikkat c¢ekilerek
bagimsizlik temas: vurgulaniyor. Konutun hemen Oniinde yer alan mutlu aile
profiliyle tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye ¢alisarak huzur vaat ediliyor.

Afis gorselinde konut isminin 6n planda tutulmasi, mekan gorselini ve

kullanilan slogan1 daha ikinci planda gostemektedir.



Resim 2.1.6.34. Uran Holding - Royal Plus, Ankara
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Kaynak: Hiirriyet Gazetesi
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Resim 2.1.6.34 de Uran Holding’in insa ettigi Royal Plus’in reklam afigindeki

yemek yiyen mutlu aile profili, ¢izgi - roman teknigiyle illistre edilerek afise

sempatiklik kazandirilmigtir. Bu reklam afisinde kullanilan sloganin daha baskin

oldugunu, gorsele ve konut ismine vurgu yapildigini, mekansal 6gelerin daha geri

planda kullanildig1 goriilmektedir.
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Resim 2.1.6.35. Dap Yap1 - Vazo Kule, Istanbul
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Kaynak:Sabah Gazetesi

Resim 2.1.6.35 Dap Yapi’nin yapmis oldugu Vazo Kule reklam afisinin
gorselinde kullanilmig olan Hitit vazosu bu konutlarin 6zellikle yapinin dig cephesini
yapmak konusunda ilham kaynagini olusturmustur. Afiste yer alan konutlarin altin
kaplama olmasi giiclii bir imaj ¢izmenin Otesinde, se¢ilmis olan hedef kitlenin
statlisiinii de gostermektedir. Afiste ilhan alinan objenin mekan gorselinden daha 6n
planda tutuldugu, kullanilan slogan ve biiyiik yerlestirilen yaz1 karakteri nin ikinci

dikkat ¢ceken unsur oldugu goriilmektedir.
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Resim 2.1.6.36. Bayraktar&Giirsoy Insaat, Istanbul

e

444 8 BA2

Kaynak : Hiirriyet Gazetesi

Resim 2.1.6.36 da Bayraktar ve Giirsoy Insaat’m reklam afisinde projenin
ilham kaynagi Venedik sehri olarak belirleniyor. Afiste yer alan renkli binalar ve
olusturulan yapay gol ile Venedik sehri temasina dikkat ¢ekilerek tliketiciye, sehrin

icinde bagimsiz bir yasam alan1 vaat ediliyor.
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Resim 2.1.6.37. Ataseven Ingaat - Atakent Konutlar1, Ankara

¥ SMATAKENT

Batikent'te Ylikselen Deger

Kaynak : Hiirriyet Gazetesi

Resim 2.1.6.37 de Atakent Insaat’in yapmis oldugu reklam afisinde cevre
diizenlemesiyle tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye calisilmistir. Kullanilan sloganla

konutlarin 2013’1in bahar ayinda tiiketiciye teslim edildigi mesaji verilmektedir.



Resim 2.1.6.38. Gogiis Holding - Trend Ulus Konutlari, stanbul
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Kaynak : Sabah Gazetesi
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Resim 2.1.6.38 de Gogiis Holding’in yaptigi Trend Ulus reklam afisi

gorselinde yer alan Osmanli motifleri ile saltanat ve zenginlik kavramlarina vurgu

yapilirken, kap1 imaj1 ile yeni bir baglangica adim atmak temasina dikkat ¢ekilmistir.

Afisin alt kisminda yer alan gorsellerle sosyal yasam zenginligine farkli bir bakis

acis1 getirilmistir.
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Resim 2.1.6.39. Sur Yap1 - Corridor Konutlar , Istanbul
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Kaynak : Sabah Gazetesi

Resim 2.1.6.39 da yer alan Sur Yapi’nin reklam afisinde, konumuyla sehrin
kalabaligindan uzak, ¢evre diizenlemesi ve aligveris mekanlariyla tiiketicinin oniine
biitiin imkanlar1 seren bir yasam vaat ediliyor. Afigin sag tarafinda yer alan tabloda

tilketiciye cazip kredi secenekleri sunularak 6deme kolayliklarina dikkat ¢ekilmistir.



Resim 2.1.6.40. Bezci Insaat Hayal Parkevleri , Istanbul
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Kaynak : Sabah Gazetesi
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Resim 2.1.6.40 Bezci Insaat’n yapmis oldugu Hayal Park evlerinin reklam

afisinde, dis mekandan c¢ok i¢ mekan gorselleri yer almaktadir. Sade dis cephe

goriinimiine sahip olan Hayal Parkevleri

ic mekan gorselleri

uzerinde

yogunlagmistir. Afisin anlatiminda gorsel unsurlar yerini yazili anlatima birakarak

aciklayict olmak 6nemsenmistir. Afisin alt kisminda yer alan mutlu aile tablosuyla

samimi bir mesaj iletmek hedeflenmistir.



Resim 2.1.6.41. Kurtoglu Grup - Crystal Towers, Ankara
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Kaynak : Hirriyet Gazetesi
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Resim 2.1.6.41 de yer alan Kurtoglu Grup reklam afisinde, ¢evre tasarimi ve

projensin sagladigi sosyal imkanlar anlatilarak projeye dikkat ¢ekilmeye galisilmistir.

Cevre diizenlemesi ve sosyal tesislerin varligi ile proje cazip hale getirilmeye

calisilmistir.
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Resim 2.1.6.42. Utku 1nsaat - Elagance Konutlari, Ankara

ILE.A& @ KONUTLARI
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Kaynak : Hiirriyet Gazetesi

Resim 2.1.6.42 de yer alan Utku Insaat’m  reklam afisinde, konut
gorsellerinden c¢ok yazili anlatim tercih edilmistir. Ac¢ik bir ifade ile Elegance
Konutlar’nin sagladigi imkanlar tizerinde durulmustur. Afisin her iki tarafinda yer
alan aile profilleriyle mutluluk mesaj1 verilmeye ¢alisilmistir. Ayrica tabloda yer alan

O0deme plani ile taksit segenekleri sunularak 6deme kolayligina vurgu yapilmistir.
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Resim 2.1.6.43. Mun Yapi - Mimoza Konutlar1, Ankara

[ o [ —
sehrinicinde, dogayla bas basa.
panoramik ankara manzarall

MiMOZA KONUTLARI

Kaynak : Milliyet Gazetesi

Resim 2.1.6.43 te yer alan Mun Yapr’nin reklam afisinde, Ankara’nin

(13

panoramik goriintiisii ve “Buglin Al Yarin Tasin “ sloganiyla tiiketicinin ilgisi
cekilmeye calisilmistir. Ozellikle i¢ mekan iizerinde yogunlasan Mun Yap: Ankara
icin yeni bir yasam alani olusturmaktadir. Yetigkinler ve ¢ocuklarin sosyal

hayatlarin1 merkeze alan bir tablo ¢izilmistir.
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Resim 2.1.6.44. Mnt insaat - Firat Life Style Goksu, Ankara
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Kaynak : Hiirriyet Gazetesi

Resim 2.1.6.44 de Mnt Insaat’in yaptigi Firat Life Style Goksu reklam
afisinde, konutlarin gél manzarali rezidans oldugu mesaj1 vererek, kullanilmis olan
beyaz mobilyalar ve teras manzarasiyla huzurlu, sakin bir ortam vurgusu

yapilmaktadir.
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Sonug olarak, reklam kampanyalarinin bir ayagi olan reklam afisleri konut
satin aliminda tiiketiciyi ikna etmeyi basaran énemli bir faktordiir. Son zamanlarda
medya araglarinda sik¢a rastladigimiz konut reklamlar1 hizli sehirlesmenin de
etkisiyle oldukga ragbet gormektedir. Ayrica, ddemelerde saglanan kolaylik, diisiik
faizli krediler gibi imkanlar ile konut sahibi olmak daha cazip hale getirilmistir.
Konut talebindeki hizli artis nedeniyle kurumlar, belirlenen hedef kitleye yonelik
reklam stratejilerini afislere yansitarak tiiketiciyi ¢ekmeye calismaktadir. Reklam
afiglerinde yer wverilen bir diger unsur ise Kkonutlarim mekan resimleridir.
Gooriilmektedir ki, i¢ ve dis mekanlarda kullanilan zengin gorseller ile tiiketiciye

yiiksek yasam standartlar1 sunulmaktadir.

Ne var Ki, incelenmis olan bu reklam afislerinde mekan gorsellerinden daha
cok, sloganlar, mottolar ve reklami yapilan proje isimlerine yer verilmistir. Projeler,
mekansal tanitimlar yerine kurgusal anlatimlar ve sloganlar araciligi ile aktarilmaya
calisilmigtir. Afislerde i¢ mekdn tasarimina dair fotograf ya da bilgi yer
verilmemigtir. Daha ¢ok, konutlarin ¢evre tasarimi ve yapilarin fotograflari
kullanilmistir. Secilen gorseller, dogayi, ¢evreyi 6n plana c¢ikaran kareler, mutlu aile
fotograflaridir. Sloganlar, farkli, ayricalikli, sehir hayatinin sikiciligina alternatif yeni
yasam vaatlerinde bulunmaktadir. Huzuru, sakinligi, giivenligi, mutlulugu

vurgulayan climleler reklamlarin en dikkat ¢ekici 6geleridir.

2.2 Reklam ve Tiketim

“Televizyon reklamu tiiketilecek {iriinlerin niteligiyle ilgili hi¢bir sey
anlatmaz. Reklamin igerigi, {Urilinleri tiiketenlerin niteliginde
odaklanir. ... Televizyon reklamlariyla iiriinlerin degerli bulunmasi
degil, tiiketicilerin kendilerini degerli hissetmeleri amaglanmaktadir;
yani su anda isletmecilik isi sahte bir terapiye donismiis
durumdadir. Tiketici, psikodramalarla yatistirilan bir hastadir

(Postman,2004: 144 -145).”

Tiiketim tiretim dengeleri, kapitalist yapilar, reklamin kiiltiir endiistrisinin bir

parcast haline gelen medya icerisindeki konumu tiiketim toplumu {iizerine
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diisiiniirken 6nemli yer tutmaktadir. Reklam kavrami iletisim sozliglinde en basit
anlamiyla “mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili
bilgilerin kimi araclarla (basin, film, televizyon vb.) genis bir kamuya bildirilmesi
siireci” olarak tanimlanmaktadir'’®. Bu siirecte kurumlar, tanitimlarinin en etkin
sekilde yapilabilmesi icin ¢esitli ajanslara ve medya kuruluslarina belli bedeller
odemektedirler. Verilen reklamlarin amaci, irlin ya da hizmetin hedef alinan kitlelere
en hizli sekilde iletilmesini saglayarak, bireylerin tiiketim ihtiyacim etkileyip onlar
tikketime yonlendirmektir.

Reklamcilar mesajlarini iletmek i¢in kullandiklart medyanin igerigini reklam

177

verenin ¢ikarlarina yonelik bigimlendirmektedir Medya reklamin ¢alisma

biciminden, reklam da ayni sekilde medyanin finansal yapisindan ayrilamaz 178
Reklam medyanin temel gelirini olustururken, medya da reklam sektorii igin reklam
verene satilacak en degerli reklam alanlarindan biridir. Bu noktada reklamin ve
medya igeriginin nesnelligi barindirmadigi, tarafsiz olmadigi agiktir. Reklamlar
kapitalist sistemin manti§in1 yeniden iiretmek, sistemin istedigi gibi bir tiiketici
olmay1 bireylere 6gretmek ve talebi artirmak i¢in medya ile karsilikli bir ¢ikar iligkisi
icinde islev g(')rmektedir”g.

Reklamlar tiiketim toplumunun yarattig1 yapay duygular iizerinde ilerleyerek
gostergeleri iginde barindirarak, ihtiya¢ yaratmaktir. Reklamcilar, reklami yapilan
iriin ya da hizmetin, taniimindan ziyade pek ¢ok anlam yiiklenmektedir. Bu
anlamlar bireyi tiikketime yonlendirerek, yeni tiikketim aligkanliklar1 yaratmaktadir.

“Tiiketim toplumunda insanlar, aidiyetlerini, dahil olduklar: ya da olmak

istedikleri simiflari, tiikettikleri nesneler araciligi ile gosterir. Sanayi toplumu,

78 Mutlu E., Tletisim Sézliigii. Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari. (2004).s, 242.

Y7 Wayne M., Marksizm ve Medya Arastirmalari. Kilit Kavramlar ve Cagdas Egilimler. (Cev:
Barig Cezar). Istanbul: Yordam Kitap. 2009, s, 110.

8Burton G., Media and Society: Critical Perspectives. Berkshire: McGraw-Hill Education. 2004, s,
228.

1 Bocock R., Tiiketim. (Cev: irem Kutluk). Ankara: Dost Kitabevi Yayinlari. 1997, s, 88.
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merkez olarak nesneleri temel alwr, reklam anlam ihtiyacina yanit verme roliinii
istlenir .

Karsilikli ¢ikar iliskisi olan reklam ve tiiketim, bilesenlerindeki ortaklikla
medya sektoriiyle birleserek tiikketicinin duygularini somiirmektedir. Calismanin odak

noktasindaki reklam ve tiikketim iligkisi diger alt basliklarda incelenecektir.

2.2.1 Tiiketim Olgusu
Tomlinken, tiiketim olgusunun, toplumlarin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
yasantilarinin odagina yerlesmesi tesadiifi bir gelisme olmayip, kapitalist sistemin

181

ickin 6zelliginin bir sonucudur—"". Tiiketim toplumu, gelisen kapitalist siiregler ile

birlikte “toplumda tiiketim siire¢lerinin yogunlasmasim” ifade eden bir kavramdir'®

“Tiiketim, bir toplum yaratan toplumsal iliski; tiiketimcilik, bir yasam bigimi
olmustur... Modern yasam bi¢iminin evrensel mantig1 bicimine gelen tiiketim mantigi
ile birlikte, toplumsal yasamin ve bireyler arasindaki iliskilerin gelismislik diizeyi
tiretim ve tiiketim oranlariyla belirlenen bir durum olmugtur. Onceleri, tiiketime
kars1 diinyevi bir ¢ilecilik oneren tasari, bir sanayi isgiiciiniin ve tiiketim
pazarlarumn yaratilmasiyla tiiketimci bir tasariya doniigmiistiir 183

Tiiketim toplumunda bireyler, siirekli tiikketime yonlendirilmektedir. Tasarruf,
azla yetinme, yalin bir yasam gibi kavramlar yerini tiikettikce daha iyi yasandigina
dair bir ideolojiye birakmustir.

Glindelik hayatta para birincil hale gelmis, toplumun en temel hiicresi olarak
tilketim, bir yasam tarzi olarak benimsetilmistir. Postmodern yaklagimin 6nemli

kuramcilarindan Baudrillard’in nesnelerin tiiketim toplumunda one ¢ikisina dair

yorumu su sekildedir;

180 yavuz S., “Reklamlar izlediniz”, Reklamlar Farkli Okumalarina Dair Bir Calisma, Ankara:

Utopya Yayinevi. 2007, s,61.

181 Tomlinson J., Kiiltiirel Emperyalizm. istanbul: AyrintiYayinlari, 1999, s,182.
8270rlu A., “Modern Tiiketimin Tarihinden Tiiketim Arastirmalarma”, Tiiketim Sosyolojisi., Ankara:

Glocal Yayinlari. 2006, s, 58.

183Cengiz Aygiin S., Duygulamm Sarkacimin Haz ile Aleksitimi Arasindaki Salimmi:
Reklamlarda Kamusal Yiiz. “Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlari: Tiirkive Medyasindan
Oriintiiler”. (Der: Banu Dagtas, Erdal Dagtas). Ankara: Utopya Yaymevi. 2009, s, 305-336.
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“Tiiketim toplumu var olmak igin nesnelere ihtiya¢ duyar, daha dogrusu
onlart yok etmeye ihtiya¢ duyar. Nesnelerin ‘kullanimi’ sadece nesmnelerin yavas
yvavas kaybolmasina gotiiriir. Nesnelerin siddetle yitirilmesinde yaratilan deger ¢ok
daha yogundur. Bu yiizden yok etme, tiretime temel alternatif olarak kalir: Tiiketim
sadece iiretimle yok etme arasindaki araci bir terimdir. Tiiketimde, kendisini yok
etmeye agmaya, doniistirmeye yonelik derin bir egilim vardir. Iste buras: tiiketimin
anlamini kazandigi yerdir”184.

Tiiketim toplumunda bireye sunulan yeni yasam tarziyla kazandirilan statii ya
da bir sinifa ait olma arzusu bireyi bu hizmeti satin almaya ikna etmektedir. Bu ikna
cabasi kisiye prestij, aidiyet, var olma gibi sembolleri yiikleyerek, kisinin bir gosteris
aracina donilismesini saglamaktadir. Bu statii gostergeleri bireyin kimligini arka
planda birakirken yansittig1 imaj yasaminin belirleyicisi durumuna gelmistir.

“Tiiketim kiiltiiriiniin onemli ozelliklerinden biri de, sadece mallarin degil,
bireyin en kutsal duygu ve diisiinceleri ile manevi degerlerinin de bir meta gibi hizli
ve kolayca tiiketilmesini giindeme getirmesidir. Tiiketim kiiltiirtiniin hakim ogeleriyle
olusan tiiketim toplumunda rasyonellik, hiz, verimlilik, gegicilik, yiizeysellik, her
seyin ikame edilebilir olmasi, farklilik vb. gibi bazi betimleyici unsurlar goze
carpmaktadir 183

Tiiketim toplumunda sistem, bireylerin se¢im 6zgiirligii oldugunu savunsa da,
sunulan tercihler sistemin egemen oldugunu gostermektedir. Bu anlamda, bireyin
istekleri tiikketimi yonlendirerek, olusturulan ihtiyaglarin giderilmesi i¢in bireye farkli
tutum ve davranig modeli yaratilmaktadir. Yaratilan bu modelin tiiketimi etkileyen,
tiretim ve tiikketim arasindaki dengeyi saglayan araglarin en 6nemlisi de reklamdir.

Reklamin tiiketicinin tutum ve davraniglarini nasil etkiledigini bir sonraki boliimde

incelenmektedir.

1848 AUDRILLARD J., Tiiketim Toplumu. (Cev: Hazal Delicecayli & Ferda Keskin). Istanbul:
Ayrintt Yayinlar1,2004, s, 46.

'® AKCALI ICIN S, Giinliik Yasamda Reklam ve Biiyiilenmis Tiiketiciler. “Giindelik Hayat ve
Medya. Tiiketim Kiiltiirii Perspektifinden Okumalar”. (Der: Selda Igin Akgal1). Ankara: Babil
Yayincilik, 2006, s, 104-105.
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2.2.2 Tiiketicinin Tutum ve Davranislar:

Reklamlar tiiketicinin tutum ve davranislarini etkilemektedir. Unlii reklamci
William Bernbach iyi reklamin nasil olacagi konusunda soyle bir tavsiyede
bulunmaktadir:

“Reklam sektoriinde, amacwmin bir seyler pazarlamak olmadigint séyleyen
kisi samimi degildir. Olabildiginiz kadar a¢ik, hizli ve bir o kadar da etkileyici
olmalisiniz. Elbette biitiin bunlar bilgili olmayr gerektirir. Sahip olmaniz gereken
en onemli bilgi, miisterilerin ihtiya¢larimin neler oldugudur. 186

Reklamin icerik ve tasarimu tiiketicinin tutum, davranisg, beklenti ve kiiltiirel
yapist dogrultusunda sekilenmektedir. Oscar Wilde’in dedigi gibi, cisimlerin gehresi,
onu seyredenin kiiltiir seviyesine gore degismektedir'®’. Reklamlarda toplumun ve
hedef kitlenin deger yargilarin1 géz 6niinde bulundurarak yapilmaktadir.

Tiiketiciler, reklamlardan degisen derecelerde ve kosullarda, en ¢ok mal veya
hizmetin Kkalitesi ile ilgili bilgi isterler ve bu baglamda tiiketicilerin istedigi kalite
enformasyonu arttikca, iireticiler de bu tiir enformasyonu saglamaya yonelecek, daha

188

cok reklam yaptirmaya ¢alisacaktir . Ancak artan reklamlar sert rekabetin yasandigi

ticari hayatta reklam verenleri saglikli ve dogru bilgi verme gerekliliginden

189

caydirabilmektedir Bir adim onde olma hirs1 ve gayreti icinde treticiler

tilketicilerin  gereksinimlerini ve isteklerini geri plana iterek kendi planlar

dogrultusunda ‘yamiltici reklamlara® basvurabilmektedirler*®

. Bu siirecte tiiketici
ikna edilebilmek i¢in yalan, sasirtici, agiklayict olamayan, aldatan reklamlarin agina
birakilmaktadir. “Ryszard Kapuscinski’nin, Le Monde Diplomatique’te yazdig: gibi:
Gormek ve bilmek, gormek ve anlamak arasindaki kargasa televizyon tarafindan,
insanlar1 manipiile etmek i¢in kullanilir.’se Bu da reklamlarin tiiketicinin hak ve
hukukunu koruma adina kanunen miidahale etmesi gerektigini gostermektedir.

“...tiiketicinin reklamlara karsi korunmasi geregi ozellikle 20.yy’in

ikinci yarisinda reklamlara iliskin  hukuki diizenlemelere gidilmesi geregini

1% Higgins D., Reklam Yazma Sanat, istanbul, Epsilon Yayincilik, Nisan-1997, s. 16

187 Kerim A., Sanat Elestirisinde Kural ve Olgiiler, Bursa, 1971, s,21.

188 Elden, Kocabas, a.g.e., s,151-152.

189 Ozdemir Z., “Televizyon Reklam Filmlerinin Tiiketici Davramislarina Etkisi”, Yaymlanmis
Doktra Tezi. Istanbul, 2007, s,34.

190 3zdemir Z., a.g.e., s. 34
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dogurmus ve gerek ABD’de gerekse Avrupa’da tiiketicinin korunmasi hareketine
paralel olarak reklam hukuku dali da gelismistir. Boylece o zamana kadar sadece
haksiz rekabetin onlenmesine yonelik olarak gerceklestivilen reklam denetimi,
tiiketicinin korunmasi mecrasina oturmugstur. ~191

Tiketicinin  korunmast anlaminda reklamci, tiiketicinin tutum ve
davraniglarin1 reklama dogru bir sekilde aktararak olusabilecek saptirmalari da
Onlemis olur. Tirkiye’de de reklam denetimi ile ilgili tiiketici haklarna paralel
olarak diizenlemeler gelistirilmistir.

Tiiketici ihtiyaglarina ve isteklerine cevap bulmak icin kendi bilgi
birikiminden yararlanir. Bu anlamda ihtiyacina karsilik verecek dogru iriinii
secmesinde ona yardimei olacak, onu ikna edecek karari verir. Bu karar asamasi
bireyin kiiltiir yapisi, diisiinceleri, tutum ve davranislar1 ¢ok énemlidir. Bir iiriine, o
sektore, bir markaya karsi olan tutumu, kaliplasmis diisiincesi ve 6n yargisi segimin
sonucunu etkileyen etkenlerdendir. “Tiiketici lirlin alma eylemini gergeklestirmeden
once o lrline kars1 daha onceden belleginde var olan tutumunu ortaya ¢ikarir'®2.”
Tiiketicinin tutum ve davranislar1 onu yonlendirecek etki ve giice sahiptir.

“Tiiketicinin belirledigi tiim satin alma kararlari, ya bir gereksinimi ya da bir
istegi doyurmaya yoneliktir. Gereksinimler gida, su, giysi, barinak ve giivenlik gibi
yasamak icin onemli seylerdir. Istekler ise, yasamsal onem tasimamakla birlikte,
tiiketicinin sahip olmayi arzuladigi seylerdir. Kozmetik iiriinleri, spor arabalar,
kompakt diskler ve degerli halilar insanlarin istedikleri seyleri akla gelen ilk
ornekleridir ™%,

Biitiin bunlarin disinda degisen teknoloji ile birlikte gelismelere ayak
uydurmaya c¢alisan bireyin tutum ve davraniglari tiim bu gelismelerle degismektedir.
Buna en 1yi 6rnek olarak internet kullanimiyla birlikte e-ticaret ile baglayan sanal

ticaret, reklami1 yapilan {iriin ya da hizmeti, pazarlik yapmadan, dokunmadan tiriiniin

fiziksel 6zelliklerini tam olarak bilmeden satin alma eylemini gerceklestirebilmesidir.

91 Emrahan I, Reklam Hukuku ve Aldatici Reklamlar, istanbul, Basim Yayim Dagitim A.S.,

2000, s, 1-2.

%2Yolcu E., Televizyon Reklimeiligi (Sinemamn Etkisinde Diisiinsel ve Goriintiisel Yaratim
(")geleri Acisindan), Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yaynlari, 2001, s,33.

19 bonE. Schultz, Tanenbaum, S., Basarih Reklamin ilkeleri, 2 bs. Istanbul, Yaymevi
Yayincilik, Ekim-1997, s, 62.
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Tiiketici satin alma eylemine gegmeden kendine su gibi sorulari sorar, Uretici
Firma kimdir? Sayginligi ne 6lgiidedir? Bu iiriin ne iste kullanilir? Uriiniin bana
yarar1 nedir? Uriiniin ambalaji iiriini korumakta midir? Uriiniin kullanimim
kolaylastirict islevi var midir? ilgi ¢ekici mi? Etiketinde neler yaziyor? Séylenenler
gercekleri yansitiyor mu? Bilgilendirici mi? Diirlist mii? Tiiketici bu tiir sorularin
cevaplart dogrultusunda satin alma eylemini gergeklestirir'®®. Bir sonraki bolimlerde
tiikketicinin reklamlardan etkilenerek bir iiriin ya da hizmeti satin alma eylemi hangi

kriterlere gore belirledikleri incelenecektir.

2.2.3. Reklamlarin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Reklamlarin; bireyler iizerindeki temel i¢ diirtiileri uyandirmak,harekete
gecirmek ve etkilenmeler sonucu davraniglar meydana getirmek seklindedir'®.
Pazarlama tekniklerinden biri olan reklam, bireylerin ¢ergevelerinde olmadig: halde,
yasam standartlarinin buna elvermeyecegi halde, ilgili iirin veya hizmeti satin aldirir
hale getirmistirl%.

Tiiketici satin alma kararini verirken kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik

olmak {izere bir¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir'®’

. Tiiketici davranisi her
seyden Once bir insan davranisidir. Bu nedenle insani etkileyen her faktor, onun satin
alma davranigini da etkileyecektir.

Tiiketici davranisi birden bire ortaya ¢ikan ve ayni hizda olusan bir eylem
degil, bir siirectir. Bu siire¢ ister istemez bir takim i¢ ve dis faktorlerden
etkilenmektedir. bireyler dogal ve toplumsal g¢evreye uyum gosterebilmek igin
ihtiyaglarin1 karsilayan mal ve hizmetleri satin alirlar. Bu cevredeki degisimler
bireyin  uyum gostermesini etkileyeceginden, satin alma davramigimi da
etkilemektedir. Satin alma, bireyin amaglar1 ile her zaman uyum iginde degildir.

Dolayisiyla bireyin amaglarini smirlayan bir takim etkenler, onun satin alma

davranigsini da etkileyecektir. Kisiler, istek ve ihtiyaglarini karsilayamadiklari zaman

194 Baker S., Reklameihkta Yaraticilik, Cev: Dilek sendil Yaymevi Yayincilik, s,177.
195 Ozyiirek B., “Reklam ve Reklamn Etkileri” tezi, Y1ldiz Teknik Univ,1997-1998
19 hitp://blog.reklam.com.tr/genel/reklamin-insanlar-uzerindeki-etkisi/526/

197SHAIZADA J., “Reklamin Tiiketici Davranislarinda Tutuma Etkisi Ve Bir Uygulama”,
Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2006, s, 19.
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bir gerilim yasamaya baslarlar. Bu tiir gerilimler edilgen olmadiklarindan, bunlar
psikolojik ve toplumsal alanlarda yeni uyumlara yol agarlar. Bu uyumlar tiiketicilerin
davraniglarin ister istemez etkilemektedir.

Philips Kotler, tiiketicinin satin alma kararini olusturmada etkili faktorleri

dort ana gruba ayrrmistir™. (Tablo 2.2.3.1)

2.2.3.1 Tablo Satin Alma Davramsim Etkileyen Onemli Faktorler

1- Kiiltiirel 2- Sosyal 3- Kisisel 4- Psikolojik
o Kiiltiir Faktorel Faktorler Faktorler
o Alt Kiiltiir e Referans e Yas e Giidilenme
e Sosyal Gruplar e Ekonomik o Algl
Simif o Aile Durum e Ogrenme
¢ Rol ve e Yasam Tarzi e Tutum
Statiiler Davraniglar

Ve

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, 10. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc., 2000,
s.161.

Philip Kotler’in yukarida wverilen tiiketicinin satin alma davranislarini
etkileyen tabloda belirttigi kiiltiirel faktor; bireylerin var olan degerler sistemindeki
inang, gelenek, gorenek gibi kavramlarin birlesimidir. Alt kiiltiirde ise; yas, meslek,
medeni durum, ulusal ve yerel bazli etnik koken, cografi bolge, irk, din ve mezhep
gibi bircok yonden kendi iiyelerine 6zel bir kimlik veren birgok alt kiiltiire
boliinebilir. O zaman alt kiiltiiriin tanim1 "baskin toplumun 6nemli yanlarin1 koruyan,
fakat kendi deger ve yasam tarzlarini saglayan herhangi bir kiiltiirel modelleme"
seklinde yapilabilir®®. Sosyal simf, bireylerin prestij, gii¢ ve gelir olarak benzer
seviyelerde bulunan, inang, tutum, davraniglar ve degerlerden olusan gruba
denmektir®®. Sosyal simif bireylerin, toplum iginde giiciinii ve prestijini belirleyen;

meslek, egitim seviyesi, gelir diizeyi, kullandig1 otomobil modeli, yasadigi konut ve

198 Kotler P., Marketing Management, 10. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc., 2000, s.161.

199 Berkman W. H. & Gilson C., Consumer Behaviour: Concepts and Strategies, 3.Baski, Boston:
Kent Publishing Co, 1986, s,156.

20 Assael, a.g.e., 5.134.
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cevresi gibi degiskenlere gore aralarinda farkliliklar bulunup kendi i¢ginde homojen
6zellikli tabakalara ayrilmus seklidir®®!,

Bireyin satin alma davramisini etkileyen sosyal aktorlerden aile statii
kazanimidir. Birey ailesiyle katildigi kuliip, dernek gibi gruplardaki konumuyla rol
ve statii kazanimi saglamaktadir. Yas, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi gibi
kavramlar kigisel faktorleri etkileyen bir baska unsurlardir. Tiketicinin satin alma
kararin1 6nemli oranda etkileyen demografik ozelliklerden biri olan yas unsuru
tilketiciyi alt kiiltiirlere bolen bir faktordiir. Bununla birlikte egitim ve ekonomik
durum, bireyin satin alma kararini farklilagtiran 6nemli bir etkendir. Ekonomik giicii
yiikksek olan bireyler potansiyel satin alici oldugu igin st gelir grubu olarak
nitelendirilir.

Bireyin satin alma davranisini etkileyen bir baska faktor ise yasam tarzidir.
bireyin yasam tarzi, onun faaliyetleri, ilgileri, diisiincelerinde yasadigi ifade edilen
diinya modelidir. Yasam tarzi bir yandan kisinin sosyal sinifini, diger yandan da
kisiligini yan51t1r202. Aynmi sosyal smif, alt kiiltiir ve hatta ayni meslekten olan
insanlar bile ¢cok farkli yasam tarzlarina sahip olabilirler. Kisinin yasam tarzi onun
faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzidir®®.

Philip Kotler’in tablosunda ( bkz. 2.2.3.13) belirttigi bireyin satin alma
kararmi etkileyen faktorlerden psikolojik unsurda algi, gidiilenmis bir tiiketiciyi
harekete gecirmeye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete gegecegi ise, sz konusu
durumun algilayis bigimini etkiler. Ancak kisiler objektif olarak giidiilenmis olsalar
bile aym durumu farkli algilayabilirler®®,

Algilama sadece gormek, duymak, dokunmak, koklamak ve tatmakla

bilgilerin alinmasi olsaydi hemen herkes ayn1 tiirden ayni bilgiyi algilardi. Algilama

bes duyu organi ile alinan bilgiyi, kisinin kendi akil siizgecinden gegirdikten sonra

2ISHAIZADA J., “Reklamin Tiiketici Davramslarinda Tutuma Etkisi Ve Bir Uygulama”,
Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2006, s,21.

202 Kotler P., Marketin Management, s,168.

203 TEK, O. B., Pazarlama: Ilkeleri ve Uygulmalari, 8.Baski, Izmir: Betas Yaymevi, 1999, s, 204.
204 Tek, a.g.e., 5,209.
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kendi anlamin1 vermesidir. Bu sebeple ayn1 giidiiler degisik kisiler tarafindan farkli
algilanir ve farkli davraniglara neden olur?®,

Kotler’in belirtmis oldugu bireyin satin alma davraniglarini belirleyen bu
faktorlerin olusumuna neden olan en 6nemli etken reklamlardir. Birey ihtiyaglarina
cevap verecek, inanclarini, deger yargilarini ve fikirlerini destekleyen reklamlari
secmektedir. Sectikleri bu reklamlar ile satin alma eylemini ger¢eklestirmektedir.
Reklamlar sadece bir iiriinii degil aym1 zamanda hizmeti de etkilemektedir. Bu
hizmetin sektorlerinden biri de konut sektoriidiir.

Son yillarda gelisen ve degisen konut sektorii yatirim alternatifi olarak
goriilmektedir. “Ev” satin alma istegi, yalniz ev degil, ayn1 zamanda reklamlarla
verilen mesajda “yeni bir diinya”, “yeni bir hayat tarz1” gibi pek c¢ok sloganlarla
tilketiciyi Uriine karst merak uyandirarak satin alma eylemini ger¢eklestirmesini
hedeflemektedir. Her gecen giin bir yenisinin daha eklendigi reklam medyasinda
stirekli karsimiza ¢ikan konut projelerinde, tiiketiciye sunulan cazip yasam, verilen
mesaj tamamen tiiketmeye yonelik olan bu eylemler, tiiketicinin satin alma eylemini
gerceklestirmesi yoniindedir. Bir sonraki bolimde konut reklamlarinin bireyler

tizerinde etkisini dl¢en kiicilik capli bir anket ¢aligsmasi yer almaktadir.

2.2.4 Konut Uzerine Yapilan Reklam Kampanyalarmn Tiiketiciler Uzerinde
Etkisini Olcen Anket Cahsmasi

Calismanin bu bolimiinde, konut reklamlarinin tiiketicilerin  dikkatini
¢ekip ¢ekmedigi ve konut satin alma eyleminde etkili olup olmadigi tizerine bir anket
calismasi yapilmistir. Arastirma, Sinpas kurumunun ingast devam eden Ankara
Cankaya ilgesi ve Incek semtinde rastgele segilen 250 birey iizerinde, yiizyiize anket
yontemi uygulanarak yapilmistir. Bu anketlerden elde edilen sonuglar SPSS paket
programinda farkli testlerle analizi yapilmustir. Ik asamada, bireylerin profilleri
saptanmaya calisilmig; bu amacla veriler ylizdelik dilimlerine bdliinerek frekans
analizi olarak saptanmistir. FElde edilen sonuglar capraz tablolar seklinde

iliskilendirilerek yorumlanmistir. Anketler Ankara’nin belirlenen bolgelerinde

2% Janbolat SHAIZADA, , a.g.e., s, 24.
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ikamet eden 18 yasindan biiyiik, ¢alisan, her diizeyden egitim gérmiis, kadin-erkek
tiiketiciler tizerinde uygulanmistir.

Anket son yillarda sik¢a rastladigimiz konut reklamlarinin, mekan
gorsellerinin, ziyarete sunulan Ornek dairelerin bireyler iizerinde etkisini ve
bireylerin bu reklamlar araciligiyla konut satin alma egiliminde bulunup
bulunmadiklarini 6lgmek amaciyla yapilmistir. Reklamlarda sunulan i¢ ve dis mekan
gorselleri, ¢evre tasarimlari, Ornek daire gibi unsurlardan hangisinin bireyler
tizerindeki etkisinin daha ¢ok oldugunun ve olglilmesi hedeflenmistir. Ankette
bireylere yoneltilen sorularda konut reklamlarindan etkilenip etkilenmedikleri,
sunulan ornek daireler, kullanilan sloganlar, i¢-dis mekan gorselleri gibi 6gelerin
bireylerin satin alma davranisini etkileyip etkilemedigi dl¢iilmeye calisilmis olup,

reklamlarda hangi 6gelerin daha etkili oldugu saptanmaya caligilmistir.

2.2.4.1 Anket Sonuclarimin Degerlendirilmesi
Asagida konut reklamlariyla ilgili yapilan ankete katilim saglayan bireylerin

tasidig1 6zelliklerin cinsiyete gore olusturulmus ¢apraz tablolar halinde verilmistir.

Tablo 2.2.4.1.2 Yas ve Cinsiyet Capraz Tablolama

yas * cinsiyet Capraz Tablolama

cinsiyet
TOPLAM
KADIN ERKEK

Kisi Say1st 7 31 38
% within yas 18,4% 81,6% 100,0%
18/24 yas % within cinsiyet 6,3% 22,3% 15,2%
% of Toplam 2,8% 12,4% 15,2%

Sayimm 33 43 76
% within yas 43,4% 56,6% 100,0%
25/34 yas % within cinsiyet 29,7% 30,9% 30,4%
% of Toplam 13,2% 17,2% 30,4%

Sayim 11 15 26
% within yas 42,3% 57,7% 100,0%
Yas 35/44 yas % within cinsiyet 9,9% 10,8% 10,4%
% of Toplam 4,4% 6,0% 10,4%

Kisi Sayis1 49 39 88
% within yas 55,7% 44,3% 100,0%
45/54 Yas % within cinsiyet 44,1% 28,1% 35,2%
% of Toplam 19,6% 15,6% 35,2%

Kisi Say1st 11 11 22
% within yas 50,0% 50,0% 100,0%

54> Yas —
% within cinsiyet 9,9% 7,9% 8,8%
% of Toplam 4,4% 4,4% 8,8%
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Kisi Say1st 111 139 250
% within yas 44,4% 55,6% 100,0%
Toplam % within cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 44,4% 55,6% 100,0%
Tablo 2.2.4.3 Yas ve Cinsiyet Capraz Grafigi
Bar Chart
50 yas
H1
m:2
(k]
K}
Os
40
30
€
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cinsiyet

Yukarida elde edilen bilgiler dogrultusunda;

Ankete katilan bireylerden 18-24 yas arasinda olanlarin %18,4’kadin,

%81,6°s1 erkektir. Ankete diger gruplara gore daha aktif katilan 45/54yas grubudur.

Ankete katilan bireylerin %35,2’sini olusturur. Bu yas grubunun da %55,7 ‘si bayan
%44,3°1 erkektir. 54 yasindan biiyiik bireylerin %50’si erkek, % 50 ‘si bayandir.
Genel olarak bakildiginda ankete katilanlarin %44.,4 i kadin , %55,6 s1 erkektir.

Ankete en az katilimi saglayan grup ise %50’i oraniyla 54 yas iizeri olan yas

gruptur.




Tablo 2.2.4.4 Meslek ve Cinsiyet Capraz Tablolama
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cinsiyet * meslek Capraz Tablolama

MESLEK
- ) Serbest . Ev ] - Toplam
Is¢i Emekli Meslek Memur Ogrenci Hanimi Akademisyen Issiz
Adet 3 11 10 30 15 29 12 1 111
% Wlthln 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
cnsiyet | 27% 9,9% 9,0% 27,0% 135% | 26,1% 10,8% 0,9% 100,0%
Kad % withi
adin | % within | ¢ 5o 524% | 357% | 400% | 1000% | 67,4% 60,0% 500 44,4%
meslek %
0,
. O/‘F’) gm 1,2% 44% 4,0% 12,0% 6,0% 11,6% 4,.8% 0,4% 44,4%
cinsiyet
4 Adet 43 10 18 45 0 14 8 1 139
% within
Gnsiyet | 30.9% 7,2% 12,9% 32,4% 0,0% 10,1% 5,8% 0,7% 100,0%
Erkek % withi
/:n‘ggltg'(” 93,5% 47,6% 64,3% 60,0% 0,0% 32,6% 40,0% 5&0 55,6%
0,
% of 17,2% 4,0% 7.2% 18,0% 0,0% 5,6% 3.2% 0,4% 55,6%
Toplam
Adet 46 21 28 75 15 43 20 2 250
% within
Gindiyet | 18:4% 8,4% 11,2% 30,0% 6,0% 17,2% 8,0% 0,8% 100,0%
Toplam % withi
P oW | 1000% | 1000% | 1000% | 1000% | 1000% | 1000% 100,0% 1001 1000%
0,
% of 18,4% 8,4% 11,2% 30,0% 6,0% 17,2% 8,0% 0,8% 100,0%
Toplam
Tablo 2.2.4.5 meslek ve Cinsiyet Capraz Grafigi
Bar Chart
o~ meslek
[0
@2
03
B
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Count

30

204
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Meslek cinsiyet tablosu igin;

Ankete katilan bireylerin % 44,4 kadin, % 55,6 erkektir. Anketin katilan
melek grubundan biiyiik bolimiinii % 30,0’lukla memurlar olusturmaktadir. Bunun
% 12’s1 kadin % 18’1 erkektir. Ankete katilanlarin diger biiyiik boliimiinii % 26,1 ile

ev hanimlari olustururken, % 30,9 luk kismi1 erkek ve is¢i gurubundan olusmaktadir.

Tablo 2.2.4.6 Egitim ve Cinsiyet Capraz Tablolama

cinsiyet * egitim durumu Capraz Tablolama
egitim durumu
- — - - Toplam
Lise Onlisans | Lisans | Y.Lisans | Doktora

Adet 23 14 41 28 5 111
Kadmn % within cinsiyet 20,7% 12,6% 36,9% 25,2% 4,5% 100,0%
% within egitim durumu 29,1% 63,6% 55,4% 41,8% 62,5% 44,4%
cinsiyet % of Toplam 9,2% 5,6% 16,4% 11,2% 2,0% 44,4%

Adet 56 8 33 39 3 139
Erkek % within cinsiyet 40,3% 5,8% 23,7% 28,1% 2,2% 100,0%
% within egitim durumu 70,9% 36,4% 44,6% 58,2% 37,5% 55,6%
% of Toplam 22,4% 3,2% 13,2% 15,6% 1,2% 55,6%

Adet 79 22 74 67 8 250
Toplam % within cinsiyet 31,6% 8,8% 29,6% 26,8% 3,2% 100,0%
% within egitim durumu | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
% of Toplam 31,6% 8,8% 29,6% 26,8% 3,2% 100,0%

Tablo 2.2.4.7 Egitim Durumu ve Cinsiyet Capraz Grafigi

Bar Chart

egitim
durumu

60

501 Hs

404

Count

204

cinsiyet

Egitim durumu cinsiyet tablosu i¢in;
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Ankete katilim; en fazla %29,6 ile lisans mezunu, en az %3,2 ile doktorasini
yapmis olan bireylerden olugmaktadir. Ankete katilanlarin %26,8’1 yiiksek lisans
mezunudur. Yiiksek lisans yapmis olanlarin %25,2’si kadin, %28,1°1 erkektir.
Kadinlarin %12,6’4 6n lisans mezunu iken erkeklerin %5,8’i lisans mezunudur.

Egitim diizeyi lise olan bireylerin %20,7’si kadin %40,3’1 erkektir.

Tablo 2.2.4.8 Gelir ve Cinsiyet Capraz Tablolama

gelir
5000 | Toplam
500 ve alti | 500/1000 | 1000/1.500 | 1.500/2000 | 2000/2,500 | 2.500/5000
Ve uzeri

Adet 6 5 21 24 38 10 7 111
% within cinsiyet 5,4% 4,5% 18,9% 21,6% 34,2% 9,0% 6,3% | 100,0%
Kadn % within gelir 66,7% 25,0% 46,7% 27,0% 67,9% 50,0% 63,6% | 44,4%
o % of Toplam 2,4% 2,0% 8,4% 9,6% 15,2% 4,0% 2,8% 44,4%

cinsiyet

Adet 3 15 24 65 18 10 4 139
% within cinsiyet 2,2% 10,8% 17,3% 46,8% 12,9% 7,2% 2,9% | 100,0%
Erkek % within gelir 33,3% 75,0% 53,3% 73,0% 32,1% 50,0% 36,4% | 55,6%
% of Toplam 1,2% 6,0% 9,6% 26,0% 7,2% 4,0% 1,6% 55,6%

Adet 9 20 45 89 56 20 11 250
% within cinsiyet 3,6% 8,0% 18,0% 35,6% 22,4% 8,0% 4,4% |100,0%
Toplam % within gelir 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
% of Toplam 3,6% 8,0% 18,0% 35,6% 22,4% 8,0% 4,4% | 100,0%

Tablo 2.2.4.9 Gelir ve Cinsiyet Capraz Grafigi

Bar Chart

Count

cinsiyet
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Gelir cinsiyet tablosu igin;

500 lira ve altinda para kazananlarin %66,7’si kadin, %33,3’li erkektir.
Kadinlarin %7,2 si 2.500-5000 aras1 maas alirken erkeklerin %26’s1 1500-2000 TI
aras1 maas almaktadir. En az katilim1 %3,6 ile 500 Tl altinda ve %4,4 ile 5000TI
tizerinde maas alanlar saglamistir. En fazla katilimi %35,6’s1 ile 1,500/200 Tl aras1
maas alanlar olusturmustur. Ankete katilan ve %55,6’lik dilimi olusturan erkeklerin

%8,0 lik pay1 2.500-5000 lira arasinda maas alan erkeklere aittir.

Arastirma 17 soruluk bir anketten olugmaktadir. Asagida anketin her bir

sorusuna ait analizler yer almaktadir.

Tablo 2.2.4.10 Soru -1 Konut Reklamlarinda bireylerin ilgisini 6l¢cen ¢apraz tablo

k1
Evet Hayir Fikrim yok Toplam
Adet 88 23 0 111
Kadin % within cinsiyet 79,3% 20,7% 0,0% 100,0%
% within k1 45,1% 46,0% 0,0% 44,4%
cinsiyet % of Toplam 35,2% 9,2% 0,0% 44,4%
Adet 107 27 5 139
Erkek % within cinsiyet 77,0% 19,4% 3,6% 100,0%
% within k1 54,9% 54,0% 100,0% 55,6%
% of Toplam 42,8% 10,8% 2,0% 55,6%
Adet 195 50 5 250
Toplam % within cinsiyet 78,0% 20,0% 2,0% 100,0%
% within k1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 78,0% 20,0% 2,0% 100,0%

1. soruya (Konut reklamlar1 ilginizi ¢ekiyor mu?) bireylerin %78,0’1 evet,
%20,0’1 hayir ve %2,0°da fikrim yok cevaplarim1 vermistir. Evet cevabini veren
bireylerin %45,1°1 kadin, %54,9’u erkektir. Hayir cevabini veren bireylerin %46’s1
kadin %54°t4 erkektir. Fikrim yok yanitin1 veren bireylerin tamami erkektir.
Kadimlarin %79,3’1 evet, %20,7’si hayir cevabini vermistir. Erkeklerin %77’si evet,

%19,4°1 hayir ve %3,6’s1 fikrim yok cevaplarini vermistir.

1. soruya iliskin olarak genel bir yargiya varilacak olunursa konut
reklamlarinin bireylerde etkisi, kadinlarin erkeklere orami neredeyse ayniyken

kararsiz olan kesimin yiizde orani erkeklerden olugmaktadir.



Tablo 2.2.4.11 Soru 2 Konut Reklamlarinin inandiricih@im 6l¢en ¢apraz tablo

cinsiyet * k2 Gapraz Tablolama

k2
Toplam
Evet Hayir Fikrim yok
Adet 66 35 10 111
% within cinsiyet 59,5% 31,5% 9,0% 100,0%
Kadin
% within k2 50,4% 34,3% 58,8% 44,4%
% of Toplam 26,4% 14,0% 4,0% 44,4%
cinsiyet
Adet 65 67 7 139
% within cinsiyet 46,8% 48,2% 5,0% 100,0%
Erkek
% within k2 49,6% 65,7% 41,2% 55,6%
% of Toplam 26,0% 26,8% 2,8% 55,6%
Adet 131 102 17 250
% within cinsiyet 52,4% 40,8% 6,8% 100,0%
Toplam
% within k2 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 52,4% 40,8% 6,8% 100,0%
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2. konut sorusuna ( Konut reklamlar1 inandirict mi1?) bireylerin %52,4°1 evet,

%40,8°z1 hayir ve %6,8°1 fikrim yok cevaplarini vermistir. Evet diyenlerin %50,4’{
kadin, %49,6’s1 erkektir. Hayir diyenlerin %34,3’1 kadin , %65,7’si erkektir. Fikrim

yok cevabini verenlerin %58,8°zi kadin, %41,2’si erkektir. Kadinlarin %59,5’i evet,

%46,8 ‘1 hayir %5,0’1 ise fikrim yok cevabini vermistir. Erkeklerin %46,8°1 evet,

%48,2’si hayir, %5,0 ise fikrim yok cevabini vermistir. Bu tabloya gore reklamlar

bireylerin ilgisini %52,4 oraninda ¢ekmektedir.

Konut reklamlarini

kadinlar

erkeklerden daha fazla inandirici bulurken erkeklerin yiizdelik oranlari g6z ardi

edilmeyecek ol¢iide fazladir.
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Tablo 2.2.4.12 Soru 3 Konut Reklamlarinda gosterilen 6rnek dairelerin dikkat ¢ekmesini dlgen

¢apraz tablo

cinsiyet * k3 Capraz Tablolama
k3
Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok

Adet 101 8 2 111

% within cinsiyet 91,0% 7,2% 1,8% 100,0%
Kadin
% within k3 43,2% 80,0% 33,3% 44,4%
% of Toplam 40,4% 3,2% 0,8% 44,4%
cinsiyet

Adet 133 2 4 139

% within cinsiyet 95,7% 1,4% 2,9% 100,0%
Erkek

% within k3 56,8% 20,0% 66,7% 55,6%
% of Toplam 53,2% 0,8% 1,6% 55,6%

Adet 234 10 6 250
% within cinsiyet 93,6% 4,0% 2,4% 100,0%

Toplam

% within k3 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 93,6% 4,0% 2,4% 100,0%

3. konut sorusuna ( Konut reklamlarinda gosterilen 6rnek daireler dikkatinizi
¢ekiyor mu? Konut segiminizi etkiler mi?) bireylerin %95,6’s1 evet, %4,0’1 hayir,
%2,4°1 ise fikrim yok yanitlarin1 vermistir. Evet cevabini verenlerin %43,2’si kadin
, %56,8’1 erkektir. Hayir cevabini verenlerin % 80,0’1 kadin %20,0’si erkektir.
Fikrim yok cevabini verenlerin %33,3’1 kadin %66,7°si erkektir. Kadinlarin %911
evet, %7,2 si hayir ve %1,8’1 fikrim yok yanitlarin1 vermistir. Erkeklerin %95,7’si

evet, %1,4’l hayir ve %2,9u fikrim yok yanitini vermistir.

Ormnek daireler erkeklerin daha fazla ilgisini ¢ekerken konu hakkinda fikir
sahibi olmayan erkeklerin sayis1 ise daha fazla orana sahiptir. Genel olarak
bakildiginda ise 6rnek daireler bireylerin ilgisini ¢ekmektedir. Ornek daireler

bireylerin konut se¢ciminde 6nemli bir etkendir.
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Tablo 2.2.4.13. Soru 4 Konut Reklamlarinda kullanilan gorsel malzeme ile ilgili dikkat 6l¢cen

capraz tablo
cinsiyet * k4 Capraz Tablolama
k4
Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok

Adet 103 8 0 111

% within cinsiyet 92,8% 7,2% 0,0% 100,0%
Kadin
% within k4 44,2% 61,5% 0,0% 44,4%
% of Toplam 41,2% 3,2% 0,0% 44,4%
cinsiyet

Adet 130 5 4 139

% within cinsiyet 93,5% 3,6% 2,9% 100,0%
Erkek

% within k4 55,8% 38,5% 100,0% 55,6%
% of Toplam 52,0% 2,0% 1,6% 55,6%

Adet 233 13 4 250
% within cinsiyet 93,2% 5,2% 1,6% 100,0%

Toplam

% within k4 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 93,2% 5,2% 1,6% 100,0%

4. soruya ( Konut reklamlarinda kullanilan gérsel malzeme ; fotograf, yazi
bicimleri, renkler dikkatinizi ¢ekiyor mu?) bireylerin %93,62’si evet , %5,1°1 hayir
ve %1,6’s1 fikrim yok cevaplarimi vermistir. Hayir cevabini verenlerin %44,2’si
kadin %55,8’1 erkektir. Erkeklerin %93,5’1 evet, %3,6’s1 hayir ve %2,9’u fikrim yok
cevaplarin1 vermistir. Kadinlarin 9%92,8’1 evet %7,2’si hayir cevabin1 vermistir.
Reklamlarda kullanilan gorsel malzemeler oranlara bakildiginda bireyleri biiyiik
oranda etkiledigi goriilmektedir. Malzemeler erkeklerin daha fazla ilgisini
cekmektedir. Bu soruya Sinpastan konut alan bireylerin tamami % 100’ evet

cevabini vermistir.
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Tablo 2.2.4.14. Soru 5 Konut Reklamlarinda gosterilen ¢evre diizenlemeleri ile ilgili dikkat 6lgen

capraz tablo
cinsiyet * k5 Capraz Tablolama
k5
Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok

Adet 105 6 0 111

% within cinsiyet 94,6% 5,4% 0,0% 100,0%
Kadin
% within k5 47,1% 26,1% 0,0% 44,4%
% of Toplam 42,0% 2,4% 0,0% 44,4%
cinsiyet

Adet 118 17 4 139

% within cinsiyet 84,9% 12,2% 2,9% 100,0%
Erkek

% within k5 52,9% 73,9% 100,0% 55,6%
% of Toplam 47,2% 6,8% 1,6% 55,6%

Adet 223 23 4 250
% within cinsiyet 89,2% 9,2% 1,6% 100,0%

Toplam
% within k5 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 89,2% 9,2% 1,6% 100,0%
5. konut sorusuna ( Konut reklamlarinda gosterilen cevre diizenlemesi

dikkatinizi ¢ekiyor mu?) bireylerin %89,2’si evet, %9,2’si hayir ve %1,6’s1 fikrim

yok cevaplarin1 vermistir. Evet cevabini verenlerin %94,6’s1 kadin %84,9°u erkektir.

Hayir cevabini verenlerin %26,1°1 kadin %73,9’u erkektir. Fikrim yok cevabini

verenlerin tamami erkektir. Kadinlarin %94,6’u evet %5,4’1i hayir cevabini vermistir.

Erkeklerin %89,9°u evet %12,2’si hayir ve %2,9’u fikrim yok cevaplarini vermistir.

Cevre diizenlemesi biiyiik 6l¢iide bireylerin ilgisini ¢ekmektedir. Bu oran kadinlarin

daha fazla ilgisini gosterirken, erkekler kadinlara gore konuyla ilgili daha az fikre

sahiptirler.
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Tablo 2.2.4.15. Soru 6 Konut Reklamlarinda anlatilan sosyal aktiviteler ile ilgili dikkat 6lgen

capraz tablo
cinsiyet * k6 Capraz Tablolama
ké
Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok
Adet 96 12 3 111
% within cinsiyet 86,5% 10,8% 2,7% 100,0%
Kadin

% within k6 46,4% 33,3% 42,9% 44,4%

% of Toplam 38,4% 4,8% 1,2% 44,4%
cinsiyet

Adet 111 24 4 139

% within cinsiyet 79,9% 17,3% 2,9% 100,0%

Erkek

% within k6 53,6% 66,7% 57,1% 55,6%

% of Toplam 44,4% 9,6% 1,6% 55,6%

Adet 207 36 7 250

% within cinsiyet 82,8% 14,4% 2,8% 100,0%
Toplam

% within k6 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Toplam 82,8% 14,4% 2,8% 100,0%

6. konut sorusuna ( Konut reklamlarinda anlatilan sosyal aktiviteler

dikkatinizi ¢ekiyor mu?) bireylerin %82,8’1 evet, %14,4’i hayir, ve %2,8’1 fikrim

yok cevaplarin1 vermistir. Evet cevabini verenlerin %46,4’#i kadin %53,6’s1 erkektir.

Hayir cevabini verenlerin %33,3’i kadin %66,7’si erkektir. Fikrim yok cevabini
verenlerin%42,9’u kadin %57,1’ierkektir. Kadinlarin %86,5’1 evet %10,8’i hayir

%2,7’si fikrim yok cevabini vermistir. Erkeklerin %79,9’u
%2,9’u fikrim yok

aktiviteler kadinlarin erkeklere oranla daha fazla dikkatini ¢cekmektedir.

evet %17,3’li hayir

cevabimi vermistir. Konut reklamlarinda anlatilan sosyal
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Tablo 2.2.4.16. Soru 7 Konut Reklamlarinda vurgulanan yasam tarz ile ilgili dikkat 6l¢cen

capraz tablo
cinsiyet * k7 Capraz Tablolama
k7
Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok
Adet 68 42 1 111
% within cinsiyet 61,3% 37,8% 0,9% 100,0%
Kadin

% within k7 40,5% 54,5% 20,0% 44,4%

% of Toplam 27,2% 16,8% 0,4% 44,4%
cinsiyet

Adet 100 35 4 139

% within cinsiyet 71,9% 25,2% 2,9% 100,0%

Erkek

% within k7 59,5% 45,5% 80,0% 55,6%

% of Toplam 40,0% 14,0% 1,6% 55,6%

Adet 168 77 5 250

% within cinsiyet 67,2% 30,8% 2,0% 100,0%
Toplam

% within k7 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Toplam 67,2% 30,8% 2,0% 100,0%

7. konut sorusuna ( Konut reklamlarinda vurgulanan yasam tarzi dikkatinizi
¢ekiyor mu?) bireylerin %67,2’si evet, %30.8’i hayir ve %2.0°si fikrim yok
cevaplarini vermistir. Evet cevabini veren bireylerin %40,5°i kadin %59,5°1 erkektir.
Hayir cevabini verenlerin %54,5’i kadin %45,5°1 erkektir. Fikrim yok yanitini
verenlerin %20 si kadin %80’i erkektir. Kadinlarin %61,3’i evet %37,8’i hayir
cevabini vermistir. Erkeklerin %71.9’u evet %25,2’si hayir ve %2,9’u fikrim yok
cevabin1 vermistir. Yagsam tarzi bireylerin %67,2’sinin dikkatini ¢ekmektedir.
Erkekler i¢in konut reklamlarinca vaat edilen yasam tarzi daha kadinlara oranla daha
dikkat ¢ekicidir. Oranlar dikkate alindiginda az sayida fark oldugu dikkatimizi
cekmektedir.
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Tablo 2.2.4.17. Soru 8 Konut Reklamlarinda yer alan iinlii bir Kisinin rol almasu ile ilgili dikkat

olcen capraz tablo

cinsiyet * k8 Capraz Tablolama

k8
Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok
Adet 86 25 0 111
% within cinsiyet 77,5% 22,5% 0,0% 100,0%
Kadin
% within k8 46,0% 43,9% 0,0% 44,4%
% of Toplam 34,4% 10,0% 0,0% 44,4%
cinsiyet
Adet 101 32 6 139
% within cinsiyet 72,7% 23,0% 4,3% 100,0%
Erkek
% within k8 54,0% 56,1% 100,0% 55,6%
% of Toplam 40,4% 12,8% 2,4% 55,6%
Adet 187 57 6 250
% within cinsiyet 74,8% 22,8% 2,4% 100,0%
Toplam
% within k8 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 74,8% 22,8% 2,4% 100,0%

8. konut sorusuna ( Konut reklamlarinda tnlii bir oyuncunun rol almasi

dikkatinizi ¢ekiyor mu?) cevap veren bireylerin %74,8’1 evet % 22,8’1 hayir ve

%2,4’1 fikrim yok cevaplarini vermistir. Kadinlarin %77,5’1 evet % 22,5’1 hayir

cevabini vermistir. Erkeklerin %72,7 si evet %23’i hayir ve %4,3’0 fikrim yok

cevabini vermistir. Evet cevabini verenlerin %46’s1 kadin %54°t erkektir. Hayir

cevabini verenlerin %43,9’u kadin %56,1°1 erkektir. Oranlara bakildiginda iinli

isimlerin reklamlarda rol almasi erkeklerin kadinlara oranla daha fazla dikkatini

cektigi goriilmektedir. Yapilan anket degerlendirmelerinde reklamlarda iinli bir

kisinin oynamasi1 bireylerin %74,8’inin dikkatini ¢ekerken bu oranin satin alma

egiliminde ¢ok da etkin olmadigini1 gostermistir. (Tablo. 2.2.5.28.)
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Tablo 2.2.4.18. Soru 9 Konut Reklamlarinda vurgulanan konutun ismi ile ilgili dikkat 6lgen

capraz tablo
cinsiyet * k9 Capraz Tablolama
k9
Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok
Adet 82 24 4 110
% within cinsiyet 74,5% 21,8% 3,6% 100,0%
Kadin

% within k9 53,6% 34,3% 15,4% 44,2%

% of Toplam 32,9% 9,6% 1,6% 44,2%
cinsiyet

Adet 71 46 22 139

% within cinsiyet 51,1% 33,1% 15,8% 100,0%

Erkek

% within k9 46,4% 65,7% 84,6% 55,8%

% of Toplam 28,5% 18,5% 8,8% 55,8%

Adet 153 70 26 249

% within cinsiyet 61,4% 28,1% 10,4% 100,0%
Toplam

% within k9 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Toplam 61,4% 28,1% 10,4% 100,0%

9. konut sorusuna ( Konut reklamlarinda vurgulanan konutun ismi dikkatinizi
cekiyor mu?) cevap veren bireylerin %61,4°1 evet, %28,1°i hayir ve %10,4’1 fikrim
yok yanitlarin1 vermistir. Evet cevabini veren bireylerin %53,6’s1 kadin %46,4’i
erkektir. Hayir cevabini veren bireylerin %34,3°1 kadin %33,1°1 erkektir. Fikrim yok
cevabini veren bireylerin %3,6’s1 kadin %15,8’1 erkektir. Kadinlarin %74,5°1 evet,
%51,11” hayr, kadinlarin %3,6’s1 fikrim yok cevabini verirken bu oran erkeklerde

15,8dir.

Genel olarak baktigimizda reklamlarda vurgulanan konutun ismi kadin

denekler tizerinde daha etkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2.2.4.19. Soru 10 Konut Reklamlarinda gosterilen ¢evre diizenlemesi ile ilgili bireylerin

secimlerini dlcen ¢apraz tablo

cinsiyet * k10 Capraz Tablolama

k10
Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok
Adet 89 20 2 111
% within cinsiyet 80,2% 18,0% 1,8% 100,0%
Kadin
% within k10 43,8% 48,8% 33,3% 44,4%
% of Toplam 35,6% 8,0% 0,8% 44,4%
cinsiyet
Adet 114 21 4 139
% within cinsiyet 82,0% 15,1% 2,9% 100,0%
Erkek
% within k10 56,2% 51,2% 66,7% 55,6%
% of Toplam 45,6% 8,4% 1,6% 55,6%
Adet 203 41 6 250
% within cinsiyet 81,2% 16,4% 2,4% 100,0%
Toplam
% within k10 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 81,2% 16,4% 2,4% 100,0%

10. konut sorusuna ( Konut reklamlarinda gosterilen ¢evre diizenlemesi konut

seciminizde etkili olur mu?) cevap veren bireylerin % 81,2’si evet , %16,4’1i hayir ve

%2,4’1 fikrim yok cevaplarini vermistir. Kadinlarin

%43,8°1 evet %48,8’1 hayir

cevaplarimni vermistir. Erkeklerin %56,2’si evet %51,2’si hayir ve %2,9u fikrim yok

yanitlarini vermistir. Evet cevabini veren bireylerin % 80,2’si kadin %82si erkektir.

Hayir cevabini veren bireylerin %18’si kadin %15,1°i erkektir.

Cevre diizenlemesinin konut se¢imi agisindan 6nemli oldugunu gérmekteyiz.

Konuyla ilgili yapilan anket ¢aligmasinda erkek bireylerin kadin denekler {izerinde

cok az farkla daha etkilendikleri gosterilmektedir.
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secimlerini dlcen ¢apraz tablo

ile ilgili bireylerin
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cinsiyet * k11 Capraz Tablolama

k11
Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok
Adet 90 21 0 111
% within cinsiyet 81,1% 18,9% 0,0% 100,0%
Kadin
% within k11 43,7% 53,8% 0,0% 44,4%
% of Toplam 36,0% 8,4% 0,0% 44,4%
cinsiyet
Adet 116 18 5 139
% within cinsiyet 83,5% 12,9% 3,6% 100,0%
Erkek
% within k11 56,3% 46,2% 100,0% 55,6%
% of Toplam 46,4% 7,2% 2,0% 55,6%
Adet 206 39 5 250
% within cinsiyet 82,4% 15,6% 2,0% 100,0%
Toplam
% within k11 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 82,4% 15,6% 2,0% 100,0%

11. Konut sorusuna ( Konut reklamlarinda kullanilan “size dort dortliik bir

yasam vaat ediyoruz” gibi sloganlar konut se¢iminizi etkiler mi?) cevap veren

bireylerin %82,4°1 evet , %15,6’s1 hayir ve %2,0 si fikrim yok cevaplarini vermistir.

Evet cevabimi veren bireylerin %43,7’si kadin %56,3’i erkektir. Hayir cevabini

veren bireylerin %53,8’1 kadin ve %46,2’si erkektir. Fikrim yok cevabini veren

bireylerin tiimii erkektir. Kadinlarin %81,1°1 evet %18,9’u hayir cevabim1 vermistir.

Erkeklerin %83,5’1 evet %12,9’u hayir ve %3,6’s1 fikrim yok cevaplarini vermistir.

Kadin ve erkek bireylerin oranlarina baktigimizda reklamlarda kullanilan

sloganlar bireylerin dikkatini ¢ekerken konut se¢iminde ¢ok az etkili olmaktadir.
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Tablo 2.2.5.21. Soru 12 Konut Reklam medyasinda ¢ikan haberlerden etkilenip etkilenmedigini
olgen capraz tablo

cinsiyet * k12 Capraz Tablolama
k12
Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok

Adet 92 19 0 111

% within cinsiyet 82,9% 17,1% 0,0% 100,0%
Kadin
% within k12 55,1% 24,1% 0,0% 44,4%
% of Toplam 36,8% 7,6% 0,0% 44,4%
cinsiyet

Adet 75 60 4 139

% within cinsiyet 54,0% 43,2% 2,9% 100,0%
Erkek

% within k12 44,9% 75,9% 100,0% 55,6%
% of Toplam 30,0% 24,0% 1,6% 55,6%

Adet 167 79 4 250
% within cinsiyet 66,8% 31,6% 1,6% 100,0%

Toplam

% within k12 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 66,8% 31,6% 1,6% 100,0%

12. konut sorusuna (Reklam medyasinda ¢ikan konut haberlerinden etkilenip
konut aldiniz m1? Alirmi1 siniz?) cevap veren bireylerin %66,8°1 evet ,%31,6’s1 hayir
ve %1,6’s1 fikrim yok cevaplarin1 vermistir. Evet cevabini veren bireylerin %55,1°1
kadin ve %44,9’u erkektir. Hayir cevabini veren bireylerin %24,1°i kadin ve %75,9’u
erkektir. Kadinlarin %82,9’u evet , %17,1 i hayir cevaplari1 vermistir. Erkeklerin

%354°1 evet, %49,2’s1 hayir ve %2,9’u fikrim yok cevaplarini vermistir.

Bireylerin yarisi medyadan etkilendigini belirtmektedir. Kadinlar erkeklere

gore bu faktdrden daha fazla etkilendigi goriilmektedir.
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Tablo 2.2.4.22. Soru 13 Konut Reklamlarinin bireyin konutunu degistirme istegini Olgen

Capraz Tablo
cinsiyet * k13 Capraz Tablolama
k13 Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok
Adet 47 58 6 111
% within cinsiyet 42,3% 52,3% 5,4% 100,0%
Kadin
% within k13 48,0% 47,5% 20,0% 44,4%
% of Toplam 18,8% 23,2% 2,4% 44,4%
cinsiyet
Adet 51 64 24 139
% within cinsiyet 36,7% 46,0% 17,3% 100,0%
Erkek
% within k13 52,0% 52,5% 80,0% 55,6%
% of Toplam 20,4% 25,6% 9,6% 55,6%
Adet 98 122 30 250
% within cinsiyet 39,2% 48,8% 12,0% 100,0%
Toplam
% within k13 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 39,2% 48,8% 12,0% 100,0%

13. konut sorusuna ( Konut reklamlari oturdugunuz konutu degistirme istegi

yaratt1 m1? Yaratiyor mu?) cevap veren bireylerin %39,2s1 evet %48,8 1 hayir ve %12

si fikrim yok cevaplarini vermistir. Evet cevabini veren bireylerin %48 i kadin %52si

erkektir. Hayir cevabini veren bireylerin %47,51 kadin %52,5 i erkektir. Fikrim yok
cevabini veren bireylerin %5,4 {i kadin %80 erkektir. Kadinlarin %42,31 evet %52,3

U hayir ve %35,4 1 fikrim yok cevaplarini vermistir. Erkeklerin %36,7 si evet %46 s1

hayir ve %17,3 1 fikrim yok cevaplarin1 vermistir.

Katilimcr sonuglarina bakildiginda kadin bireylerin

etkilenerek konutlarini degistirme istegi duymaktadir.

ornek dairelerden
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Tablo 2.2.4.23. Soru 16 Konut alirken bireyin reklamlarda begendigi konutlarin Kkalitesini ve

piyasa degerini arastirip arastirmadigim élcen ¢apraz tablo

cinsiyet * k16 Capraz Tablolama
k16
Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok

Adet 54 55 2 111

% within cinsiyet 48,6% 49,5% 1,8% 100,0%
Kadin
% within k16 44,6% 45,5% 25,0% 44,4%
% of Toplam 21,6% 22,0% 0,8% 44,4%
cinsiyet

Adet 67 66 6 139

% within cinsiyet 48,2% 47,5% 4,3% 100,0%
Erkek

% within k16 55,4% 54,5% 75,0% 55,6%
% of Toplam 26,8% 26,4% 2,4% 55,6%

Adet 121 121 8 250
% within cinsiyet 48,4% 48,4% 3,2% 100,0%

Toplam

% within k16 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 48,4% 48,4% 3,2% 100,0%

16. konut sorusuna ( Konut alirken reklamlarini begendiginiz konutlarin
kalitesini ve piyasa degerini arastirir misiniz?) cevap veren bireylerin % 48,41 evet
%48,4 1 hayir ve %3,2si fikrim yok cevaplarini vermistir. Evet cevabini veren
bireylerin %44,6 s1 kadin %55.,4 1 erkektir. Hayir cevabini veren bireylerin %45,5 i
kadin %54,5 i erkektir. Fikrim yok cevabini veren bireylerin %25’ kadin % 75’i
erkektir. Erkeklerin %48,2 si evet, %47,5 i hayir ve %4,43’1 fikrim yok cevaplarini
vermistir. Kadinlarin %48,6 s1 evet, % 49,5 1 hayir ve % 1,8 fikrim yok cevaplarim

vermistir.

Erkekler bireylerin begendikleri konutlar1 arastirma konusunda kadinlara

oranla daha fazla egilimlidir.
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cinsiyet * k17 Capraz Tablolama

k17
Toplam
Evet Hayir Fikrim Yok

Adet 66 35 10 111

% within cinsiyet 59,5% 31,5% 9,0% 100,0%
Kadin
% within k17 33,8% 83,3% 76,9% 44,4%
% of Toplam 26,4% 14,0% 4,0% 44,4%
cinsiyet

Adet 129 7 3 139

% within cinsiyet 92,8% 5,0% 2,2% 100,0%
Erkek

% within k17 66,2% 16,7% 23,1% 55,6%
% of Toplam 51,6% 2,8% 1,2% 55,6%

Adet 195 42 13 250
% within cinsiyet 78,0% 16,8% 5,2% 100,0%

Toplam
% within k17 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Toplam 78,0% 16,8% 5,2% 100,0%
17. konut sorusuna ( Reklamlarindan etkilenerek konut aldiysaniz

konutunuzdan memnun musunuz?) cevap veren bireylerin %78 i evet, %16,8 i hayir

ve %05,2 si fikrim yok cevaplarini vermistir. Evet cevabini veren bireylerin %33,8 i

kadin %66,2 si erkektir. Hayir cevabii veren bireylerin %83,3 i kadin %16,7 si

erkektir. Fikrim yok cevabini veren bireylerin %76,9 u kadin %23,1 i erkektir.
Erkeklerin %92,8 i evet %5 i

Kadmlarin %59,5 1 evet, %31,5 1 hayir ve %9 u fikrim yok cevaplarini vermistir.

hayir %2,2 si fikrim yok cevaplarini vermistir.

Oranlardan anlasilacag: lizere reklamlarda gosterilen tiim bu unsurlar dikkate

alindiginda konut sahibi olan bireylerin ¢ogunlugu satin aldiklar1 konuttan memnun

olmadigin1 gostermektedir.
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» Bireylerle Yapilan Anket Sonuclarinin Yorumlanmasi

Bireylerle yapilan anket c¢alismasinda, konut reklamlarinin ve reklamlarda
kullanilan mekan gorselleri, ¢evre tasarimlari, 6rnek daire gibi 6gelerin alicilarin
dikkatini/ilgisini ¢ekip ¢cekmedigi veya alicilarin konut satin almasinda etkili olup

206 -
” ile

olmadigr arastirilmistir. Bu arastirmadaki anket sonuglar1 “One Sample t Test
test edilmis ve sonuglar Cizelge 2.2.5.24°de gosterilmistir. Anket formlarinda yer
alan sorularin “Frekans, One Sample t Test, Tek Yonli ANOVA testi, Kruskal
Wallis Testleri” uygulanmistir. Bu testlerde sistem detaylarina yer verilerek olup
frekans yiizdeleri gbz Oniine alinarak tiiketicilerin konut reklamlari {izerindeki tutum
ve davramglarini analiz etmek amaciyla yapilmustir. Istatistiksel ¢dziimlemelerde
frekans analizlerle bireylerin ylizdelik oranlarina ulasilacak olup, one sample t Test

ile demografik oOzellikler, Tek yonli ANOVA testi ilede cinsiyet ayrimi gibi

varyanslar ortaya ¢ikarilacaktir.

2.2.4.25 Tablo Hipotezlerin Sitnanmasi (One-Sample t Test -Test Value = 1)

Hipotezler Anlamhhk .
t df (2-tailed) N Ortalama | Hipotez

H1: Konut reklamlar1 ilgi
¢ekmemektedir.

7,910 | 244 0,000 245 1,204 Red
H2: Konut
reklamlarindaki 6rnek
daireler ilgi
¢ekmemektedir. 3,223 243 0,0014 244 1,041 Red

H3: Konut reklamlarinda
kullanilan gérsel
malzemeler ilgi

gekmemektedir. 3,697 | 245| 0,0003 246 1,053 Red

H4: Konut reklamlarinda
gosterilen gevre
diizenlemeleri ilgi
¢ekmemektedir.

5,027 | 245 0,000 246 1,093 Red

H5: Konut reklamlarinda
vurgulanan sosyal
aktiviteler ilgi
¢ekmemektedir.

6,487 | 242 0,000 243 1,148 Red

206 2.2.5.24 Tablo incelendiginde Hy: p#1 ve Hy. u=1 seklinde kurulan hipotezler test edilmis olup
p < a = 0.05 oldugundan tiim hipotezler reddedildigi goriiliir.
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H6: Konut reklamlarinda
vurgulanan yasam tarzi

ilgi gekmemektedir. 101575 244 0,000 245 1’314 Red

H7: Konut reklamlarinda
iinlii bir oyuncunun rol
almast ilgi

cekmemektedir. 8,606 | 243 0,000 244 1,234 Red

Hipotezlerin sinanmasindan ¢ikarilan sonuglar su sekildedir:

e Konut reklamlari ilgi gekmektedir.

e Konut reklamlarindaki 6rnek daireler ilgi gekmektedir.

e Konut reklamlarinda kullanilan gorsel malzemeler ilgi cekmektedir.
e Konut reklamlarinda gosterilen ¢evre diizenlemeleri ilgi ¢ekmektedir.
e Konut reklamlarinda vurgulanan sosyal aktiviteler ilgi gekmektedir.
e Konut reklamlarinda vurgulanan yasam tarzi ilgi cekmektedir.

e Konut reklamlarinda {inlii bir oyuncunun rol almasi ilgi ¢ekmektedir.

> Ankete Cevap Verenlerin Demografik Ozelliklerine Gore Farklihklar

Anketten elde edilen sonuglarin ankete cevap veren bireylerin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla yas, egitim
durumu, meslek ve gelir diizeyi gibi ikiden fazla cevap secenegi olan demografik
ozelliklerle iligkilendirilen durumlar i¢in “Tek Yonliit ANOVA” analizi, cinsiyet gibi
iki segenegi olan demografik oOzellikte ise “Bagimsiz Orneklem t Testi”
uygulanmustir.

Tablo 2.2.5.24 incelendiginde ANOVA testinin 6n kosulu olan “varyanslarin
homojen dagildig1 varsayim1” Levene Test yapilarak test edilmistir. Levene testinde
anlamlilik diizeyi 0.05’den biiylik ¢ikarsa dagilimin varyans homojenligini
sagladigi,  kiiglik  ¢ikarsa  saglamadigi  bilinmelidir Buna gore, varyans
homojenliginin gegerli oldugu durumlar (p > 0=0.05) koyu renkle belirtilmistir.
Varyans homojenligi saglanamadigi i¢in ANOVA testi yapilamayan durumlarda (p<
a=0.05) Kruskal-Wallis testi uygulanmistir (Uggun v.d,2005). Bu testin sonuglari
Cizelge 2 ’de goriilmektedir.
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Tablo 2.2.4.26Sonuglarin Bireylerin Demografik Ozelliklerine Gore Farklihgna iliskin ANOVA
Testi Sonuglari

Egitim Gelir
Yas Durumu Meslek Diizeyi
Betimsel 58.736 9.435 6.453 7.195
Konut reklamlarmmn | istatistik p=0.000 p=0.000 p=0.000 | p=0.000
ilgi ¢ekmesi F 9.819 2.285 1.625 1.669
Anlamhlik | 0.000 0.061 0.129 0.129
Konut Betimsel 9.222 11.204 4.473 3.056
reklamlarindaki istatistik p=0.000 p=0.000 p=0.000 p=0.07
ornek dairelerin ilgi | F 2.475 2.947 1.055 0.747
¢ekmesi
Anlamlilik 0.045 0.021 0.394 0.613
Konut reklamlarnda | Betimsel 20.545 8.342 5.747 9.254
kullanilan gorsel | istatistik p=0.000 p=0.000 p=0.000 | p=0.000
malzemelerinilgi | 4.960 2.410 1.381 2.992
gekmesi Anlamhilik | 0.001 0.050 0214 | 0.008
Konut reklamlarmda Betlmsel 48135 20688 11808 23414
gosterilen cevre | istatistik p=0.000 p=0.000 p=0.000 | p=0.000
diizenlemelerinin ilgi | F 8.008 5.334 4.238 4,604
¢ekmesi
Anlamhlik | 0.000 0.000 0.000 0.000
Konut reklamlarlnda Betlmsel 19714 3104 6235 5009
vurgulanan sosyal | istatistik p=0.000 p=0.016 p=0.000 | p=0.000
aktiviteleriniilgi | F 3.419 0.925 2.021 1.285
gekmesi Anlamlilik | 0.010 0.450 0.053 0.265
Betimsel 19.034 11.398 13.235 2.159
Konut reklamlarinda | jsiavistik | p=0.000 | p=0.000 | p=0.000 | p=0.048
vurgulanan yagam
tarzinm ilgi cekmesi | F 4.636 6.558 2.062 1.709
Anlamhlik |  0.001 0.000 0.048 0.119
Konut reklamlarinda | Betimsel 17.506 10.066 11.503 8.224
tinlii bir oyuncunun | istatistik p=0.000 p=0.000 p=0.000 p=0.000
rol almasmmn ilgi | ¢ 4.056 1.492 5.174 1.909
gekmesi Anlamlilik | 0.003 0.205 0.000 0.080

Tablo 2.2.5.25’de goriildiigii iizere konut reklamlarindaki 6rnek dairelerin
dikkat ¢cekmesi durumunun gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini test
etmek iizere yapilan ANOVA testinde, on kosul olan varyans homojenligi saglanmas,
diger tiim durumlarda ise varyans homojenligi kosulu saglanmamistir. Konut
reklamlarinda gosterilen ornek daireler bireylerin gelir diizeyine gore farklilik
gostermektedir. Diger unsurlar (gorsel malzeme, ¢evre diizenlemeleri, sosyal
aktivite, vurgulanan yasam ve {inlii kisilerin oynatilmasi) bireylerin gelir diizeyine

gore farklilik gostermemektedir.
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Varyans analizi (ANOVA) farkli gruplarin birbirinden farkli olup olmadigini
gosterir. Ancak farkliliklarin hangi gruplar arasinda olduguna iliskin bilgi
icermediginden varyans analizlerine ilave olarak Tiirkiye testinin yapilmasinda yarar

vardir.

Tablo 2.2.4.27 Konut Reklamlarindaki Ornek Dairenin ilgi cekmesi

Gelir Diizeyi N | Ortalama Std. Sapma Std. Hata
500 TL ve alt1 9 1 0 0
500-1000 TL 20 1 0 0
1000-1500 TL 45 1,0667 0,25226 0,03761
1500-2000 TL 87 1,0345 0,18352 0,01968
2000-2500 TL 53 | 1,018868 0,13736 0,01887
2500-5000 TL 19 1,0134 0,31530 0,07234
5000 TL ve Gsti | 11 1,0909 0,30151 0,09091
Toplam 244 1,041 0,19866 0,01272

Ankette gelir durumuna gore konut reklamlarindaki ornek dairelerin
bireylerin dikkatini ¢ekip ¢ekmedigini incelemek igin bu soruya “fikrim yok™ cevabi
verenler, analizdeki ortalamalar1 etkileyecegi i¢in analiz yapilirken ¢ikartilmigtir.
Buna gore, yukaridaki tablo incelendiginde, gelir diizeyi arttikca genel olarak “Konut
reklamlarindaki 6rnek daireler dikkatinizi ¢ekiyor mu?” sorusuna “evet” cevabi
verildigi goriilmektedir fakat bu durumun rastlantt sonucu mu oldugu, yoksa bir

farklilik m1 oldugu ANOVA testine bakilarak karar verilecektir.

Tablo 2.2.4.28 ANOVA TESTI

ANOVA
Ortalama
Kareler karaler
toplami1 df toplami F Anlamlilik
Gruplarasi - 214 6 036 901 495
Gruplari¢i Toplam
9,376 237 ,040
9,590 243

ANOVA tablosunun Anlamlilik (Anlamlilik) siitunundaki deger 0,495 olup
0,05’den biiyiik oldugu igin, bireylerin gelir diizeyi ile konut reklamlarindaki 6rnek

dairelerin deneklerce ilgi c¢ekmesi arasindaki iliskinin o = 0,05 diizeyinde
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istatistiksel olarak anlamli oldugunu séyleyemeyiz. Bu nedenle Hipotez 11 (Ho: u#1)

Konut

reklamlarimin  ilgi ¢ekme durumu gelir durumuna gore degisiklik

gostermemektedir. Hipotez kabul edilir.

Tablo 2.2.4.29 Kruskal Wallis Test Sonuclar:

Egitim Gelir
Yas Durumu Meslek | Diizeyi
Ki - kare 36.356 10.872 14.551 11.023
Konut reklamlarmin | df 4 4 7 6
ilgi cekmesi Asy.
Anlamlilik 0.000 0.028 0.042 0.088
Ki - kare 10.627 10.238 8.505
Konut . df 4 4 7
relflaml'flrl_nd?lkl 6mek Asy
dairelerin flgi gekmesi | ) lambink | 0.081 0.037 0.290
Konut reklamlarinda | Ki - kare 19.103 7.290 12.948 21.118
kullanilan gorsel df 4 4 7 6
malzemelerin ilgi Asy.
gekmesi Anlamlilik 0.001 0.121 0.073 0.002
Konut reklamlarinda | Ki - kare 31.642 28.129 41.335 30.969
gosterilen cevre df 4 4 7 6
diizenlemelerinin ilgi | Asy.
¢ekmesi Anlamlilik 0.000 0.000 0.000 0.000
Konut reklamlarinda Ki - kare 14.641 5.806 23.822 10.139
vurgulanan sosyal df 4 4 7 6
aktivitelerin ilgi Asy.
cekmesi Anlamlilik 0.006 0.214 0.001 0.119
Ki - kare 17.521 23.401 15.344 10.038
Konut reklamlarinda
vurgulanan yagam df 4 4 ! 6
tarzinin ilgi gekmesi Asy.
Anlamlilik 0.002 0.000 0.032 0.123
Konut reklamlarinda | Ki - kare 18.084 5.613 35.605 10.708
tinlii bir oyuncunun df 4 4 7 6
rol almasinin ilgi
cekmesi 0.001 0.230 0.000 0.098

Tablo 2.2.5.28’de p < a = 0,05 olan durumlar koyu renkle gosterilmis olup
bu durumlarda hipotez red edilir.

Buna gore;

Konut reklamlarmin ilgi ¢cekmesi, Konut reklamlarindaki 6rnek dairelerin ilgi
cekmesi, Konut reklamlarinda kullanilan goérsel malzemelerin ilgi ¢ekmesi,
Konut reklamlarinda gosterilen ¢evre diizenlemelerinin ilgi ¢ekmesi, Konut
reklamlarinda vurgulanan sosyal aktivitelerin ilgi ¢ekmesi, Konut

reklamlarinda vurgulanan yasam tarzimin ilgi ¢ekmesi ve Konut
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reklamlarinda inlii bir oyuncunun rol almasinin ilgi ¢ekmesi bireylerin
yaslarina gore farklilik gostermektedir. (p < a =0.05, 8,12,16,20,24,28 ve
32. Hipotez red )

Konut reklamlarmin ilgi cekmesi, Konut reklamlarindaki drnek dairelerin ilgi
cekmesi, Konut reklamlarinda gosterilen ¢evre diizenlemelerinin ilgi ¢ekmesi
ve Konut reklamlarinda vurgulanan yasam tarzinin ilgi ¢ekmesi bireylerin
egitim durumuna gore farklilik géstermektedir. Bireyin egitim durumu
(ilkogretim, lise, 6n lisans, lisans, yiiksek lisans, doktora) egitim diizeyi
yiikseldik¢e konut reklamlarindaki bu unsurlarin farklilagtigi goériilmektedir.
Egitim diizeyi ilkogretim olan bir birey ile doktorasini yapmis olan birey
arasinda konut reklamlarinda gosterilen Ornek daireler, ¢evre tasarimi,
vurgulanan yasam gibi unsurlarin dikkat ¢ekme oranlari her iki birey arasinda
farkli oldugu saptanmustir. (p < o =0.05, 9, 13, 21 ve 29.Hipotez red )
Konut reklamlarinin ilgi ¢ekmesi, Konut reklamlarinda gosterilen cevre
diizenlemelerinin ilgi ¢ekmesi, Konut reklamlarinda vurgulanan sosyal
aktivitelerin ilgi cekmesi, Konut reklamlarinda vurgulanan yasam tarzinin ilgi
cekmesi ve Konut reklamlarinda iinlii bir oyuncunun rol almasinin ilgi
cekmesi bireylerin meslek durumuna gore farklilik gostermektedir. Bireyin
meslek gurubu (is¢i, emekli, serbest meslek, memur, 6grenci, ev hanimi,
akademisyen, issiz) farklilastik¢ca konut reklamlarindaki ¢evre tasarimi, 6rnek
daire, sosyal aktivite, vurgulanan yasam tarzi gibi unsurlarin ilgi ¢ekme
durumu bireyler arasinda degiskenlik gostermektedir. Ev hanimi olan bir
birey ile akademisyen olan bir bagka bireyin ilgi alanlar1 degismektedir. Ev
haniminin rekamlarda vurguanan yasam tarzi iglgisini ¢ekerken, akademisyen
olan diger bireyin reklamlarda vurgulanan sosyal aktivitelerin ilgisini ¢ektigi
saptanmistir. (p < o =0.05, 10, 22, 26 , 30 ve 34. Hipotez red )

Konut reklamlarinda kullanilan gorsel malzemelerin ilgi ¢ekmesi ve Konut
reklamlarinda gosterilen gevre diizenlemelerinin ilgi ¢cekmesi, bireylerin gelir
diizeylerine gore farklilik gostermektedir. (p < a =0.05, 19 ve 23. Hipotez
red ) Gelir diizeyi (500 YTL ve alt1, 500 - 1.000 YTL, 1.000 - 1.500 YTL
,1.500 - 2.000 YTL , 2.000 - 2.500 YTL , 2.500 — 5000 YTL, 5000 ve iizeri)
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arttikga veya azaldik¢a bireylerin konut reklamlarinda yer alan gorsel

malzeme, cevre tasarimlari gibi unsurlarin bireyler arasinda degiskenlik

gosterdigi saptanmistir.

Cinsiyet degiskene gdre yapilacak iliski analizinde “Bagimsiz Orneklem t Testi”

uygulanmigtir. Tablo 2.2.5.1.28’de

belirtilmistir. Buna gore:

p <

a =0.05 olan durum koyu renkle

e Hipotez red edilir ve konut reklamlarinda gosterilen ¢evre diizenlemelerinin

ilgi ¢cekmesi ile cinsiyet arasindaki iliskinin p = 0,05 diizeyinde istatistiksel

olarak anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. Konut reklamlarinda gosterilen ¢evre

diizenlemeleri erkeklere gore kadinlarin daha cok ilgisini ¢ekmektedir

(ortalamalar: 1,054 < 1,180).( 39. Hipotez red)

Tablo 2.2.4.30Bagimsiz Orneklerin t-test sonuglar

Esitlik anlami i¢in t-test

Tanimlayicilar

df

Anlamlilik
(2-tailed)

Cinsiyet

Ortalama

Std.
Deviation

Std. Error
Ortalama

Konut reklamlarimn ilgi
¢ekmesi

Esit
Varyanslar
Kabul

-0,980

248

0,328

111

1,207

0,40714

0,03864

Esit
Varyanslar
Kabul
Olmayan

-1,007

247,93

0,315

139

1,266

0,51886

0,04401

Konut reklamlarindaki
ornek dairelerin ilgi
¢ekmesi

Esit
Varyanslar
Kabul

0,791

248

0,430

111

1,108

0,36560

0,03470

Esit
Varyanslar
Kabul
Olmayan

0,788

232,45

0,431

139

1,072

0,35387

0,03001

Konut reklamlarinda
kullanilan gérsel
malzemelerin ilgi
¢ekmesi

Esit
Varyanslar
Kabul

-0,509

248

0,611

111

1,072

0,25978

0,02466

Esit
Varyanslar
Kabul
Olmayan

-0,530

242,80

0,597

139

1,094

0,37863

0,03212
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Tablo 2.2.4.31 Bagimsiz Orneklerin t-test sonuglari (devam)

Esitlik anlamu igin t-test Tanimlayicilar
Std.
Anlamhilik Std. Error
t df (2-tailed) Cinsiyet | N | Ortalama | Deviation | Ortalama
Esit
Varyanslar
Konut reklamlarinda | icop -2,662 | 248 0,008 1 111 | 1,054 | 022715 | 0,02156
gosterilen gevre -
diizenlemelerinin ilgi Esit
g
cekmesi Varyanslar
Kabul
Olmayan -2,848 | 211,84 0,005 2 139 1,180 0,45448 0,03855
Esit
Varyanslar
Konut reklamlarinda | ') 1,149 | 248 0,252 1 |11 1162 | 043777 | 004155
vurgulanan sosyal -
aktivitelerin ilgi Esit
cekmesi Varyanslar
Kabul
Olmayan -1,162 | 244,42 0,246 2 139 1,230 0,48628 0,04125
Esit
Varyanslar
Konut reklamlarinda | Kabul 1,323 248 0,187 1 111 1,396 0,50953 0,04836
vurgulanan yasam Esit
tarzinin ilgi cekmesi | Varyanslar
Kabul
Olmayan 1,327 | 238,37 0,186 2 139 1,309 0,52266 0,04433
Esit
Varyanslar
Konut reklamlarinda | cop 1441 | 248 0,151 1 111 1225 | 041963 | 003983
inlii bir oyuncunun -
rol almasinin ilgi Esit
gekmesi Varyanslar
Kabul
Olmayan -1,485 | 247,43 0,139 2 139 1,317 0,55215 0,04683

e Konut reklamlarimin ilgi ¢ekmesi, Konut reklamlarindaki 6rnek dairelerin ilgi

cekmesi, Konut reklamlarinda kullanilan goérsel malzemelerin ilgi ¢ekmesi,
Konut reklamlarinda vurgulanan sosyal aktivitelerin ilgi ¢ekmesi, Konut
reklamlarinda vurgulanan yasam tarzimin ilgi ¢ekmesi ve Konut
reklamlarinda tinlii bir oyuncunun rol almasinin ilgi ¢ekmesi bireylerin
cinsiyetlerine gore farkliik gostermemektedir. (p > a =0.05,
36,37,38,40,41 ve 42. Hipotez kabul). Konut reklamlarinda vurgulanan
sosyal aktivite, yasam tarzi, iinlii bir oyuncunun rol almasi gibi etkenler
kadin ve erkek bireyler arasinda farklilik gostermemektedir. Yiizdelik
oranlarina baktigimizda , vurgulanan sosyal aktivitelerin kadin bireylerde
%86,5 iken bu oran erkek bireylerde % 80 dir. Reklamlarca vurgulanan
yasam tarzi kadin bireylerde % 67,5 iken erkek bireylerde bu oran %71,9

erkek arasindaki bireyler arasinda
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2.3 Boliim Sonu Degerlendirme

Reklamlarin var olan sinif celiskilerini saklayarak belirli bir siifa ait yagsam
tarzin1 ve tiiketim Kkiiltiiriinli nasil mitlestirerek sunduguna carpict bir 6rnek
Tiirkiye’de son donemlerde yazili ve gorsel reklam metinlerinde genisce yer
kaplayan liiks konut reklamlaridir®’. Televizyonlarda, gorsel basinda sikga
rastlanilan bu liiks konut reklamlari, sosyo- ekonomik gostergeler etrafinda
sekillenerek gelir diizeyine dogru orantili olarak, bireyi statii satin almaya
yonlendirerek sinifsal farkliliklart da ortaya ¢ikartmaktadir.

Kortler’in (Tablo 2.2.3.13) bireylerin satin alma davraniglarini etkileyen
modeli dikkate alindiginda, arastirmanin baslangicinda hedef olarak belirlenen,
bireylerin demografik, sosyo-ekonomik durumlar1 gz 6niinde bulundurularak konut
reklamlarinin dikkat ¢ekip ¢ekmedigi, segimlerinde etkili olup olmadig: tablolar ve
grafikler halinde gosterilmistir. Bu tablolardan ¢ikan sonuglarda ankete katilan

bireylerin, konut reklamlarindan etkilendigi goriilmektedir.

Konut reklamlarinin ne kadar etkin oldugu ile ilgili faktorlerin ortalamalarina
bakildiginda, bireylerin genel olarak konut reklamlarina ilgi duydugu dikkat ¢ektigini
gostermektedir. Bununla birlikte anketle yer alan sorularda reklamlarca gosterilen
ogeler linlii kisinin oynatilmasi, gérsel malzeme, ¢evre tasarimi, mekan gorselleri
gibi unsurlar bireyin dikkatini ¢ekerken ayni unsurlar konut segiminde ¢ok etkin
olmadigin1 gostermektedir. Ankette yer alan 6rnek dairelere iligkin sorulan soruda
bireylerin %95’inin dikkatini ¢ektigi yoniinde olup bu unsurun konut seg¢imlerinde

etkin oldugu yoniinde oldugu saptanmustir.

Anketin genelinden ¢ikan sonugta, bireylerin demografik 6zellikleri dikkate
alinarak reklamlar {izerindeki etkileri incelendiginde cinsiyet, yas, gelir ve meslek
gruplart gibi unsurlar géz Oniinde tutuldugunda konut reklamlarina karsi genel
olarak ilgi ¢ekici bir tavir sergiledikleri ancak, konut reklamlarinin bireylerin gelir
durumuna gore bakildiginda, yiiksek gelir sahibi olan bireylerde belirtilen unsurlarin

konut secimlerinde pek fazla onem tasimadigi goriilmektedir. Diger boliimlerde

207 http://blog.radikal.com.tr/Sayfa/reklamlar-ne-satiyor-10640
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incelenen konut reklam afislerinde, gorsellerin pek c¢ogunda verilen mesajlar,
gosterilen mekansal unsurlar ele alindiginda segilen hedef kitlenin genellikle tist gelir
gurubuna hitap ettigi yoniindeydi. Bu sonug, konut arzinin st gelir gurubuna hitap
ettigini gosterir. Bunun yami sira konut reklamlarinin her gruptan katilimciyr

etkiledigi saptanmustir.

Reklamlarda tinlii bir kisinin yer almasi bireylerin dikkatini ¢ekerken, konut
satin aliminda etkin olmadig1 goriilmektedir. Konut reklamlarinda {inlii bir kisiye rol
verilmesi veya reklamda o kisiye ait miizigin kullanilmasi, bireyin bilingaltinda bu
reklamlarin hangi kuruma ait oldugu gondermesini olusturmaktadir. Projelerin
reklam afislerinde kullanilan sloganlarla bireye iletilen mesajlarin mekéan
gorsellerinden daha 6n planda tutulmasina kosut olarak bu mesaj igerikli sloganlarin
mekan gorsellerinden daha dikkat ¢ekici oldugu saptanmistir. Uygulanan anket
caligmasinda (tablo 2.2.4.19) bireylere yoneltilmis olan soruda konut reklamlarinda
kullanilan sloganlarin dikkati ¢ekip ¢ekmedigini 6lgen tabloda yiizdelik oranlarina
bakildiginda bireylerin ylizde 82,4’lnlin dikkat ¢ektigi yoniinde oldugu
goriilmektedir. Bu oranin kadin ve erkek bireylerde neredeyse ayni oldugu fakat
konut seciminde cok az etkili oldugu saptanmistir. Yapilan anket g¢alismasinda
bireylere yoneltilen bir bagka soruda reklamlarda vurgulanan konutun isminin,
markasinin dikkatleri ¢ekip ¢ekmedigi ile ilgili veilen cevabin yiizdelik oranlarma
baktigimizda, bireylerin ylizde 61,4’linlin evet yanitin1 verdigi goriilmiistiir. Bu
oranin kadin bireyler iizerinde daha etkin oldugu saptanmistir. Genel olarak
bakildiginda konut reklam afislerinin tiiketiciler iizerinde etkisinin oldugu yoniinde
olup 6zele indigimizde afislerde yer alan sloganlarin, insan profillerinin, kurum

isimlerinin kullanilan mekan gorselerinden daha baskin oldugu goriilmektedir.

Reklamlarda daha ¢ok i¢ mekan ve c¢evre tasarimlarinin yer aldigi gorseller
dikkati cekerken, bireyin satin alma egimini gosterdigi en Onemli etkinin 6rnek
daireler oldugu saptanmustir. Bireyler reklamlarda gosterilen {i¢ boyutlu mekan
gorsellerinden ¢ok sunulan Ornek dairlerden etkilendikleri ve bu dairelerde
olusturulmaya c¢alisilan likks yasam seceneginden etkilendigi saptanmistir. Ankettten

elde edilen bilgiler ankete katilan erkek ve kadin bireylerin neredeyse tamaminin
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ornek dairelerden c¢ok etkilendigi ve bu etkinin bireyin bu konutlar1 daha ayrintili
tammak istedikleri yoniindedir. Ornek dairelerin beraberinde sosyal aktiviteler ve
vaat edilen yasam, bireylerde bu konutlar1 satin alma egilimini arttiran en 6nemli
etkenlerin basinda gelmektedir. Ornek dairelerde kullanilan malzemeler, aksesuarlar,
oturma elemanlar1 gibi bireyin (6zellikle kadin kullanicilarin) dikkatini ¢eken 6geler

bu konutlara sahip olma duygusunu harekete gegiren bir diger 6nemli etkendir.

Bireylerin %95,6’'nin (Tablo 2.2.4.11) 6rnek dairelerde gosterilen mekan
gorsellerinden etkilendigi ve bu gorseller araciligiyla bu konutlar1 gérme ve satin
alma arzusu hissetikleri uygulanan anket ¢alismasiyla saptanmistir. Sunulan 6rnek
dailerelerin i¢ mekan gorsellerinde kullanilan malzemelerin, aksesuarlarin bu

konutlara olan talebi daha ¢ok arttirdig1 gézlenmektedir.
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3. BOLUM: KONUT REKLAM GORSELLERINDE MEKAN ANALIZi:
SINPAS ANKARA KONUTLARI ORNEGI

Ikinci Bolimde konut reklam &rnekleri mekan gorselleri agisindan
incelenmis, yapilan bir genel anketle gilindelik yasamlarinda karsilasilan konut
reklamlarinda yer alan mekan bilgilerinin tiiketici {lizerindeki etkisi Ol¢lilmeye
calisiimustir.

Bu boliimde, secilmis olan konut firmasinin konut reklamlar1 irdelenerek ve
bu konutlar1 satin alan tiiketiciler iizerinde uygulanan anketle ikinci Béliimde yapilan
calisma daha da 6zellestirilmistir.

Glinlimiizde siklikla karsilasilan konut reklamlart bir hayli dikkat cekicidir.
Konutlarda i¢ mekan tasarimi giindelik hayatta 6nemli yer tutmaktadir. Bu nedenle
konut tanitiminda, konut reklamlarinda i¢ mekana ait verilere ne kadar yer verildigi,
mekan gorsellerinin reklam kampanyalarinda kullanilma karar1 ve bu mekan
verilerinin tiiketici tizerindeki etkisi de 6nemli bir ilgiyi hak etmektedir.

Bu boliimdeki arastirma igin Ankara’da iki konut alani seg¢ilmistir: Sinpas
grubunun irettigi Cankaya ilgesi Oran semtinde yer alan Altinoran ve Sinpas
GYO’nun iirettigi Incek semtinde yeralan Incek life konut alanlari. Sinpas gurubu
son zamanlarda projeleriyle adini sik¢a duyuran ingaat firmalarinin baginda
gelmektedir. Urettigi konut sayisinin fazlahign ve konut tamitim kampanyalarinda
farkli reklam stratejileriyle 6ne ¢ikmaktadir. Ankara’da ilk temali konut projesi ile
tiikketicilerin dikkatini ¢ekmistir. Bu Ozellikleri nedeni ile arastirma icin Sinpas
konutlar1 segilmistir.

Bu boliimde firmanin genel bir tanitim1 yapilarak, Ankara’da gergeklestirdigi
konut projeleri incelenecek olup bu projelerin tanitim gorsellerinin degerlendirilmesi
yapilarak, bu gorsellerin tliketiciler {izerindeki etkisi irdelenecektir. Reklam
kampanyalarinda nasil bir yol izledikleri, hedef kitlelerini nasil belirledikleri vb.
sorulara yanit aramak igin firmanin reklam ve pazarlama departmaninda caligan
kisilerle roportaj yapilmistir. Firmanin Ankara’nin iki ayr1 yerinde yapmis oldugu

projelerden satin alan kisiler tizerinde uygulamasi yapilmis ve degerlendirilmistir.
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3.1 Sinpas Firmasi1 Genel Tanim

1974 yilinda Sinpas Grubu biinyesinde gayrimenkul sektoriinde faaliyet
gosteren Sinpas Yapi, Sinpas Yap: Endustrisi ve Tic. A.S olarak 39 yil o6nce
Ankara’da kurulmus ve 1986 yilinda faaliyetlerini gelistirmek {izere Genel
Miidiirliigii’nii istanbul’a tasimis olup, 2007 yilindan bu yana konut projelerinin
ingaati, ticari gayrimenkul projelerinin gelistirilmesi ve kiralanmasi1 faaliyetlerini
yiiriimektedir. Firma 2006 yili sonunda Sinpas Gayrimenkul Yatirim Ortakligr A.S.
(Sinpas GYO) iinvamyla Sinpas GYO’su kurmustur’®. Sinpas GYO %49 halka
aciklik orani ile IMKB’de islem géren Sinpas GYO hissedarlar1 ve is ortaklari igin
deger yaratmaktadir. Sirket sermayesini temsil eden hisselerin yaklagik %37’si
piyasada fiilen dolagimdadir. Sirket’in aktif biiyiikligi 31.12.2012 itibariyla 2.094
milyon TL’ye ulagsmistir. Kurumun Tirkiye genelinde yiiriittiigii projeler goz dniine
alindiginda, tim bu markali projelerin iist gelir grubuna yonelik ¢alismalar oldugu
gbzlenmektedir.

Kurum biinyesinde yer alan yeni yapilanmalar arasinda yer alan Servet GYO
Sermaye Piyasast Kurulu'nun ilgili diizenlemelerine gore gayrimenkullere ve
gayrimenkul projelerine yatirim yapmak tizere kurulmus bir gayrimenkul yatirim
ortakhgldlrzog. Sinpas Holding 2009 yili igerisinde yeni bir yapilanmaya gitmis ve
ticari gayrimenkul portfoyiiniin idaresine ve projelerinin gelistirilmesine yonelik
faaliyetlerini Servet GYO catisi altinda yiiriitmeye baslamustir®’®. Sirket 2009 yili
Mayis Ayinda 12.000.000 TL nakit sermaye ile kurulmus ve Haziran ayinda
Deposite Outlet ve Depo Merkezi ile Celik & Yenal Endiistri Merkezini satin
almastir.

Firma bir bagka yatirim ortakligini, 1993 yilinda granit seramik fabrikasi Seranit
ad1 ile Bilecik'te 102.000 m2'lik bir alanda kurmugtur®**.

Sinpas GYO, 2008 yilinda, Saf Gayrimenkul Gelistirme Insaat ve Ticaret
A.S.’nin 31.10.2011 tarihinde yapilan Olaganiistii Genel Kurul toplantisiyla bu

birlesme sonucunda yeni kurulan sirketin unvami SAF Gayrimenkul Yatirim

208 http://sinpasgyo.com/tr-tr/BuildingBlocks.aspx
299 http://sinpasgyo.com/tr-TR/ServetGY O.aspx
0a.e.9.

1 http://sinpasgyo.com/tr-TR/Seranit.aspx
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Ortakligt A.S. (“SAF GYO”) olarak belirlenmistir. SAF GYO, gelir kaynagi
acisindan sagladigi cesitlilikle yatirnmcilarina, diizenli kira gelirlerine ortak olmanin
yani sira gayrimenkul projelerine de yatirim sunmayi planlamaktad1r212.

Firma 2004 yilinda, Nigde’de baslayan Mikron’S ile Kalsiyum Karbonat basta
olmak tizere Endiistriyel Mineraller iiretimi konusunda faaliyet gostermektedir. Basta
kagit, boya, plastik, gida sanayi olmak tiizere ¢esitli kimya iiretim proseslerinde
kullanilan Endiistriyel mineraller alanina sahiptir213.

Sinpas mutfak ve banyo mobilyalarinda Prodek yapiyla ¢aligmaktadir. Firmanin
projelerinde kullandiklar1 dekorasyondan etkilenerek bu hizmeti Sinpag’tan almak
isteyen tiiketicilerin de etkisiyle, firma, dekorasyon hizmet veren Dekor ‘S A.S’i
kurmustur214.

Firmanin kendi biinyesinde hizmet verdigi bir bagka alan ise; Kentsel Hizmetler
A.S. olmustur. Kentsel Hizmetler, sadece Sinpas projelerinde ve Sinpas miisterilerine
0zel 2.el gayrimenkul satis ve kiralama hizmetleri sunmaktadir®™.

2007 yilinda lansmanini yaptig1 Lagiin konut projesiyle sektore adim atmis ve bu
projede hayata gegirdigi "biyolojik golet" uygulamasiyla ile dikkatleri {izerine
cekmistir. Ayni yil iginde Sermaye Piyasasi Kurulu'nun izniyle gayrimenkul yatirim
ortakligina doniisen Sinpas Insaat A.S., Sinpas Gayrimenkul Yatirim Ortaklig1 A.S.
unvanini kazanmugstir®™®,

2008 yilinda Bosphorus City projesinin lansman1 yapilarak gayrimenkul sektorii
ilk kez temali konut kavramiyla tamstirlmistir®’. 2009 yilinda Sinpas GYO'nun
“Yeni Su Medeniyeti" sloganiyla taninan ve ismini Aqua City 2010 projesinin
lansmant yapilmis Antik Cag'daki Anadolu Medeniyetleri'nden almustir™®, 2010
yilinda Osmanl saraylarindan "Istanbul Saraylar1" projesinin lansmani yapilmustir.
2011 yillinda ise, tanitim kampanyalari i¢in sirket vizyonunu daha genis sahalara

tagimak i¢in Chelsea’nin tinlii teknik direktorii José Mourinho ile anlagsma yaparak

tiiketicinin dikkati ¢ekilmistir. 2011 y1li Bomonti'de insa edilen ofis projesi "iTower"

212 http://sinpasgyo.com/tr-TR/SafGayrimenkul.aspx
213 http://sinpasgyo.com/tr-TR/Mikrons.aspx

2 http://sinpasgyo.com/tr-TR/Dekors.aspx

215 http://sinpasgyo.com/tr-TR/KentselHizmetler.aspx
216 http://sinpasgyo.com/tr-tr/BuildingBlocks.aspx

2T ae.g.

218 http://sinpasgyo.com/tr-tr/BuildingBlocks.aspx
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ve Sancaktepe'de yer alan "EgeBoyu" projesinin 6n satislar1 baglamistir. Bosphorus
City projesi, EuropeanPropertyAwards 2011'de "En Iyi Mimari" ve "En lyi
Pazarlama YoOnetimi" dallarinda Avrupa'min en iyisi secilmis, istiraki Ottoman
Gayrimenkul ile hayata ge¢irdigi OttomareSuites projesi ile de Avrupa Gayrimenkul
Odiilleri'nde "En Iyi Coklu Residence" kategorisinde odiile layik goriilmiistiir’®,
Firmanin drettigi konut projelerinin liiks rezidanslar oldugu ve daha ¢ok projelerinin
ist gelir gurubuna hitap ettigi goriilmektedir.

2012’ye gelindiginde incelemesi yapilan "Incek Life ve Altmoran " konutlari ile
Ankara’da ilk temali konut projesini duyurarak Ankaralilarin dikkatini ¢ekmeyi

basarmuistir.

3.2 Sinpas Firmasi ve Reklam Kampanyasi Stratejik Iletisim Planlamasi

Sinpas grubu biinyesinde gayrimenkul sektoriinde faaliyet gdsteren Sinpas
Yap1 Endistrisi Tic. A.S ve 2006 yilinda Sinpas Gayrimenkul Yatirim Ortaklig1
A.S. (Sinpas GYO) adi altinda biinyesinde iki farkli is ortaklig1 yaratmistir. Sinpas
GYO Sinpas GYO’nun reklam kampanyalarini yiiriittiigii Concept reklam ajansi
Sinpas reklam kampanyalarinda Tiirkiye konseptinde insan mozaigini yansitan
kisilere yer verdiklerini ifade etmektedir. Ajans kurumun bugiine kadar imza attig1
tim projelerde yalmizca belirli bir ziimreye degil, Tiirkiye'den her kesime hitap
ettigini dolayistyla reklam c¢aligmalarini da herkese ulasabilecek mesajlar ile

kurguladiklarim  belirtmektedir.?%.

Emlak kulisinin yapmis oldugu 25.12.2010
tarihinde yayinlanmis olan rdportajin alintisinda yénetim kurulu iiyesi Omer Faruk
Celik Sinpas GYO reklam kampanyalarinin basin toplantisinda, reklam stratejilerini
su sekilde aciklamaktadir.

“Her yeni projenin reklam kampanyasi olusturulurken Tiirk halkinin
konjektorel olarak nereye geldigini, ne diisiindiigiinii, beklentilerinin neler oldugu,

nasil gayrimenkul aldigi? Nasil yatirnm yaptigi ? BuU sorular c¢ercevesinde

kurgulanarak kampanyalara baslandigin: “belirtmektedir.

% ae.g.

220 http://emlakkulisi.com/sinpas-gyonun-basortulu-kadin-reklami-sektorde-bir-ilk/57885
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Celik; “Sinpas GYO olarak son 5 yilin degerleri incelendiginde artis elde
ettiklerini  bundan sonraki bes yilinda boyle olacagi bu yiizden reklam
kampanyalarinda da hedef kitlelerine konut satin almanin iyi bir yatirnm olacagi
diistincesini empoze etmek oldugunu” belirtmektedir. 1994- 1995 korfez krizinde
reklam kampanyalariyla yapilan projelerin 1 ay iginde %90’ nin satildigini belirterek,
satilan evlerin insalarint iki yilda bitirdiklerini belirten Celik rOportajina “Simdi
vapilan projelerin %90 satma gibi bir durumun olmadigini nedeninin piyasada farkl
oyuncularin Ve ciddi rekabetin oldugunu” climleleriyle devam etmektedir®®.

Celik, 90’11, 80’1i yillarda herkesin bir ev ihtiyaci oldugunu, biraz birikimi
olan bireylerin ev sahibi olabilecegini sdyleyerek bu ihtiyaglarin giderilmesi ig¢in ¢ok
iyl projeler olusturduklarin1 belirtmistir. Bugiin ise durumun bdyle olmadigini,
neredeyse her ay tiiketicilerin ihtiyaglarini belirleyerek bir reklam kampanyasi
yaptiklarini sdylemistir. Onlerindeki bes yil satislarini gergeklestirmek igin yeni bir
senaryo yazdiklarini, kimsenin baglarini sokacaklar1 eve ihtiyaglar1 kalmadigini;
herkesin oturdugu iyi kotli bir evi oldugunu; insanlarin ekonomik gelirleri, sosyal
statiileri gelistikce hep daha iyisini arzuladiklarindan yola ¢ikarak, stratejilerini
bireylerin statiistine gore belirlediklerini belirtmistir. Tiiketiciler ikinci el
konutlarindan yeni evlere ge¢irmeyi saglayip buna gore bir strateji gelistirdiklerini
belirtmistir.

03.11.2012 tarihinde bankalarin konut kredilerini yiikseltmesi nedeniyle ciddi
sorunlarla karsilastiklarini belirten Sinpas GYO firma yoneticisi, yeni bir kampanya
baglatarak tiiketiciyi kiiciik taksitler ddeyerek, ev sahibi yaptiklarini eskiyi getir
yeniyi al stratejisini olusturduklarin1 belirtmistir. Bu stratejiyi de kentsel ikinci el
servisi kurarak aglklamaktadlrzzz.

Sinpas reklam ve pazarlama miidiirii olarak gorev alan Baris Kalay reklam
kampanyalarini nasil yiiriittiiklerini Bosphorus City projesi ile aktarmistir.

Bosphorus City projesinin “eski evi en hizli siirede degistir yeni evini al”
sloganini temsil eden “Diinyaca iinli teknik direktor José Mourinho’yu reklam

kampanyalarina transfer ettiklerini, Jos¢ Mourinho’nun diinyaca iinlii pek ¢ok

?hitp://femlakkulisi.tv/izle/sinpas_gyo/sinpas_gyo_yeni_reklam_kampanyasi_basin_sohbet_toplantisi
_omer_faruk_celik-2083.html
*2?http:/lemlakkulisi.tv/izle/sinpas_gyo/sinpas_gyo_yeni_reklam_kampanyasi_basin_sohbet_toplantisi
_omer_faruk_celik-2083.html
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markanin yiizii oldugunu, kendi kurumlarinin da uluslararas: bir marka oldugunu
belirterek anlasma yaptiklarini agiklamistir. Neden José Mourinho? sorusuna yanit
olarak, “José Mourinho diinyanin en biiyiik kuliibiinii yonettigini lider ve vizyonel
oldugunu, cesur, ilklere imza atan, basarisizligt kabul etmedigi i¢in Sinpas
Gyo’nunda ilklere imza attifini, sektore liderlik yaptigindan José Mourinho’yla
kurumu Srtiistiirdiigiinii” soylemistir. Omer Faruk Celik’in firmalarmin reklam
kampanyalarin1 olustururken dikkat ettikleri en 6nemli Kriterin hedef kitlenin iyi
belirlenmesi oldugunu ileri siirmiistiir.

27.01.2014 tarihinde Sinpas ve Sinpas GYO’nun Istanbul genel merkezinde
yapilan goriismelerde, Sinpas reklam ve pazarlama departmanindan Seda Demirci ve
Sinpas GYO Reklam ve pazarlama departmanindan Sibel Erol ile yapilan roportajda
projelerinin satislarinda reklamin etkisinin en Onemli etken oldugunu dile
getirmektedirler. Demirci ve Erol, “Televizyon, bilgileri hem gériip hem de
isitebildigimiz bir kitle iletisim araci oldugu i¢in reklamlarin toplum iizerindeki
etkilerini ve bu etkilerin en biiyiik nedeninin Tiirkiye 'de olduk¢a yaygin bir televizyon
izleme aliskanligimin olmasindan kaynaklandigini” belirtmislerdir. Sinpas GYO’nun
reklam ve pazarlama departmanlarindan sorumlu olan Sibel Erol kendisi ile yapilan
kisa roportajda Sinpas’in yapmis oldugu reklam kampanyalarini olustururken nasil
bir yol izlediklerini s6yle agiklamustir:

“Oncelikle ben Sinpas GYO'da reklam ve pazarlama departmanindan
sorumlu kisilerden biriyim. Sinpas ve Sinpas GYO farkli iki kurum gibi dursa da
altint ¢izmek gerekirse tek bir ¢ati altindadir. Dolayisiyla projelerimizin reklam
kampanyalarinda olusturdugumuz strateji de aymidir. Reklam kampanyalart
hazirlanmirken  reklam  ajansimiza  firmamizin  niteliklerini, bu  pazardaki
deneyimlerimizi kisaca kendimiz ile ilgili ayrintili bilgileri Brief2 2 seklinde
aktarmaktayiz. Reklam ajansi ve firmanin reklam departmanindan sorumlu olan
ekiple birlikte beyin firtinasi yapilarak, Tiirkce isletme literatiiriinde FUTZ olarak
adlandirilan ( F: Fwsatlar, U: Ustiinliikler, T: Tehditler, Z: Zayifliklar) sirketin kisa bir
analizi yapilarak cikan bilgiler 1siginda iletisim plam hazirlanmaktadir. Iletisim

plant hazirlanirken kurumun is hedeflerinin ne oldugu saptanmaktadir”. Reklam

223
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kampanyalarini olustururken hedef kitlelerini neye gore belirlediklerini ise soyle
aciklamistir:

“Kurumun iletisim hedefi ile Iletisimi yapilacak projenin tutum ve
davramiglarint belirlemek icin oncelikle projenin hangi hedef kitleye hitap ettigi
belirlenir. Bu hedef kitlenin yas cinsiyet, gelir diizeyi, meslek guruplari, egitim
diizeyleri, diinya goriisleri, aliskanliklar:, geldikleri kiiltiirel ¢evre gibi ozellikleri
belirlenir. Bu belirlemeler kurumun daha énce yapmis oldugu projelerin reklam
kampanyalarindan aldiklar: sonuglar, arastirma verileri ve onceki brief goz oniine
alinarak yapilir”. Erol bu asamalarin titizlikle pek ¢ok kez lizerinden gecilerek
tekrarlandigini belirtmistir. Reklam sloganlari ve reklam mesajlarini se¢ilmis olan bu
hedef kitleye yonelik oldugunu agiklayan Erol bu iletilerin stratejisinde nasil bir yol
izlediklerini ise soyle aktarmaktadir:

“Secilen hedef kitlenin projeye karst olan tutum ve davranislarin: etkilemeyi,
degistirmeyi amaglarken, hedef Kitleyi secerken onlarin dikkatini ¢ekicek mesaj
iletileri hazirlanmaktadr. Mesaj iletileri segilirken dikkat ettigimiz en énemli unsur
iletisim hedeflerimize uygun olacak etkili giicte tasarlanmis olmasidir. Diger bir
unsur ise sade, dzgiin, acik ve anlasilr bir dilde slogan seklinde tasarlanmuig
olmasidir. Bu sloganla, segilen hedef kitlenin duygularint harekete gecirecek giicte
ve etkili olarak tasarlanmaktadir.. Tasarlanmis olan bu slogan kurumumuzun temel
mesaj: olup, diger tiim etkinliklerde kullanilabilecek sekilde tasarlanmaktadir.
Projelerde kullanilan sloganlarin  hedef kitle tarafindan benimsenmesi ve
geribildirimi alinacak sekilde tasarlanmis olmasi énemli bir etkendir. Iletisim
etkinligi agisindan son derece énemli bir etken olan sloganlar yerine, iletilmediyse,
vani hedef kitleden beklenen geri bildirim alinmadiysa tiim kampanya tekrar ele
alimir. Hizmet kalitemiz, miisteri iligkilerimiz, satislarimiz vb. pek ¢ok unsur goz
ontine alinarak incelemesi yapilir”. Sloganlarla iletilen mesajlarin kampanyanin
iskeletini olsturdugunu agiklayan Erol mesajlarla desteklenen mekan gorselerinin de
ayni titizlikte ¢aligildigin1 hangi kriterlere gore segtiklerini su sekilde belirtmektedir:

“Projelerimizin gorsellestirilmesi asamasinda uzman ekip kadromuz devreye
girmektedir. Se¢cim asamasinda gorsellerin gercekgiligine onem vermekteyiz. Verilen
mesajlar, segilen gérseller hepsi birbirinin tamamlayici ogeleridir. Dolayisiyla resim

gorsellerinin sloganlara uygun mesaj iletisi olmalidir ”. Kampanyalarin olustururken
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biitce ve zamaninda bir asama oldugunu belirten Erol bu kampanyalarda 6zgiin ve
hizl1 ¢dziim yaratabilen giicli bir ekiple calistiklarini bu yilizden geri dontslerin
olumlu yonde oldugunu belirtmektedir. Kampanya siireclerini soyle aktarmaktadir:

“Projelerimizin reklam kampanyalart hazirlanirken oncelikle durum analizi
yvapimakta ve hedef kitle belirlenmektedir. Sonra, bu kampanyanin yapilma amact
ortaya koyularak nasil bir Stratejiyle bu siireci Qecirmemiz gerektigi konusunda
beyin firtinasi yapilir. Bulunan yaratici stratejiler ve c¢ikan yaratici fikirle ve
tamamlanan metinler ile birlikte senaryolar yazilir. Bu hem kampanya senaryosu
hem de televizyon ve basimda yer alacak senaryolardir. Bu senaryolarin
storyboardlart hazirlamr. Sonraki asama medya planidir. En onemli silahimiz olan
televizyon, agik hava reklamlar:, radyo, yazili basin gibi hepsinin ayri ayri
planlamasi yapilir. Reklam biitgesi, zaman ayarlandiktan sonra 6lgme degerlendirme
ile bunun geri bildirimini beklemeye ge¢mekteyiz ™.

Yapilan roportajda Sinpas ve Sinpas GYO’nun yaratilan reklam
kampanyalarinda 6ncelikle, kurumun imajin1 6n plana ¢ikarmaya yonelik oldugu

goriilmektedir.

3.3 Sinpas Altinoran Ve Inceklife Proje Tamtimlari

¢ Sinpas Altinoran

Sinpas insaat firmasinin kendi web sitesinde, 1 milyon 850 bin metrekare alan
tizerine kurulacak ve ilk boliim 2647 konuttan olusacak Sinpas Altinoran’in, i¢inde
barindirdigi pek cok sosyal donatiyla da tiiketicinin ilgisinin ¢ekildigi ifade
edilmektedir. Insasma 2011 yilinda baslanmis olan ve hala devam eden Altmoran,
projenin ortasinda yer alacak goli, alisveris alanlari, 640 metre uzunlugundaki i¢
bahg¢esinde yer alan adalari, avlulari, su kanallari, magazalari, cafe ve restoranlar ile
yaklasik 620 bin metrekarelik alana yayilan rekreasyon alanindaki bitki ortiisii, kayak
pisti, cocuk vadisi ve buz pateni ile Ankara’nin merkezi Cankaya Turan Giines’te yer

almaktadir®®,

224 \www.sinpasgyo.com.tr
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Resim 3.3.45. Sinpag Altinoran’in Haritas1
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Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Sinpas web sitesinde, biiyiik kentsel doniisiim projesi olarak adlandirilan eski
adiyla Giiney Park olan Altinoran, Eymir géliine yakin olmasi nedeni ile tiiketicilerin
dikkatini ¢ektigi belirtilmektedir®. Sinpas’in gerceklestirecegi bu projede Eymir
Goli’'ne yakin olmast bireylerin bu konutlara dikkat ¢ekmesi saglanmaya

caligilmistir.

225 \nww.sinpasgyo.com.tr
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Resim 3.3.46. Sinpag Altinoran yerlesim plani

Kaynak: www.sinpas.com.tr

Cumbhuriyet Kulesi, ay ve yildizdan esinlenilen mimarisiyle Ankara’nin yeni
simgesi olacagi ifade edilen kule aym1 zamanda yaninda 10 bin metrekarelik
Altioran aligveris alani’nin vadi boliimiine bakan kisminda yer almaktadir. Projenin
icinde yer alan Skywalk ile gokyiiziinde ylirlime deneyimi ve rekreasyon alanlarina
ulasim ise teleferikle saglanacag tasarim kararlari icerindedir®®®.

Tiirkiye’ nin temal1 konut projesi olarak reklami yapilan Altinoran’da 65 m?
ile 300 m?’lik dairelerin fiyatlar1 223.000 TL ile 819.000 TL arasinda degismektedir.
1+1°den 6+1’e kadar uzanan farkli biiyiikliklerde g6l manzarali evlerden vadi

manzarali evlere kadar farkli konut segenekleri yer almaktadir®®’

228 http://www.sinpas.com.tr/altinoran-proje-hakkinda.aspx
27 a.9.e
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Resim 3.3.47. Sinpag Altioran Ev Planlar

G&l Evleri : 11 EA 1+1 Bahge Kat 100 m?

1+1

Bahge Kat

Briit: 100,1 m?

Yagam Alane NAm'
Yatak Odasi 2im'
Banyo asm’
Teras. 269m'

:

tak Odast
Y

7
\

4,5+1

Teras Dubleks

Briit: 259,7 m

Alt Kat

Salon 6asm'
Munfak 155m’
wc 23m
Hol 1am
Teras. 47m’

4,5+1 Teras Dubleks Briit : 259,7 m? Alt Kat

Kaynak: www.sinpasaltinoran.com.tr
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1+1

Normal Kat

Briit: 73,5 m?

Yasam Alan 59m

Yatak Odasi 24m’
— Banyo 4m
I ol 27m

Balkon arm’
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Kule Evleri: 4,5+1 1 Teras Dubleks Briit: 259,7 m? Alt Kat

| —
0

1+1

Bahge Kat
Briit: 102,8 m?
Yagam Alary

Yatak Odas

Banyo
Teras

1+1

Normal Kat

Briit: 73,7 m*

Yasam Alani 301 m?
Yatak Odast 146m’
Banyo 43m’
Hol 19m’

Kaynak: www.sinpasaltinoran.com.tr
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G6l Evleri: 2+1 Bahge Kat. Briit: 179,7 m?

2+1

Bahge Kat

Briit: 179,7 m®

Yasam Alan a22m’

Ebeveyn Suiti 183m
¥.Odast 155m’
E Banyo 28m*

Yatak Odasi 102m’

Banyo 4om’

Hol 42m’

Teras 1m'

G&l Evleri: 2,5+1 Bahge Kat. Briit: 166,9 m?

2,5+

Bahcge Kat
Brat: 166,9 m=*
Salon 27,0 m’?
Mutfak 1,5m’
Ebeveyn Suiti 16,1 m’
Y. Odast 132m’
E.Banyo 29m’
Yatak Odasi 120m*
Den 65m’
Banyo 4,0m’
Giris Holw 62m’
Hol 47m’
Teras 389m’

Kaynak: www.sinpasaltinoran.com.tr
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Panorama Evleri : 4,5+1 Normal Kat: 192,8 m? - Vadi Evleri : 4,5+1 Bahge Kat:
231,6 m?

4,5+1
Bahge Kat
Briit: 231,6 m
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EFE. TEE 25!
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Is Odast a2m
Banyo 43m
Banyo 37m'
Girig ol 60m’
Hol B9m’
Teras 306m’

§

Feaee

Kaynak: www.sinpasaltinoran.com.tr

Sinpag Altinoran projesinin yerlesim plan1 (Resim 3.3.46) bes etaptan
olusmaktadir. Kule, Kent Rezidans, Gol Evleri, Turkuaz Evleri, Panorama Evleri,
Vadi Evleri olmak iizere tiikketiciye 6 farkli konut tipi sunulmaktadir. Bu konutlarda
1+1,6+1 e kadar farkli segenekte daireler vardir. Sinpas Altinoran’in satig
temsilcileriyle 08.02.2013 tarihinde yapilan goriismede tim bu konut tiplerinin
tiketicinin  satin almasim1  kolaylastirdigi, her kesimden insana hitap ettigi

belirtilmistir.



153

Kent Rezidans: 3+1 Normal Kat Briit : 241,7 m? Kent Rezidans: 4,5+1 Teras Kat
Briit: 267,6 m?

.....

......

Turkuaz Evleri: 2,5+1 Bahge Kat Briit: 161,0 m?

Ust Kat
Ebeveyn Suiti 81m’
Y.Odasi

E.Banyo 24m’
Sauna 28m°
Teras 141m’
Hol 69m’
Hol 18m*

Kaynak: www.sinpasaltinoran.com.tr
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Maketler, insaat firmalarinin satis1 i¢in kullandigi 6nemli bir sunum araci
haline gelmistir. Pazarlama amagli maketler yaparak bir¢ok insaat sirketi, daha temel
atmadan maketten satis yapmaya baslamaktadir. Genel olarak yapilan anket
caligmasinin 4. Sorusunda (Konut reklamlarinda kullanilan gorsel malzeme ilginizi
cekiyor mu?) konut reklaminda gorsel malzemenin (fotograf, yazi bigimleri, renkler,
maketler) konut alacak bireyleri nasil etkiledigine bakilmig, ¢calismaya katilanlarin

%93,67’sm1 olumlu etkiledigi goriilmistiir. (Tablo 2.2.4.12.)

Sinpas Altinoran satis ofislerine girerken tiiketiciyi karsilayan yerlesim
diizenini gosteren biiyiik ¢apta maket ¢alismalar1 yer almaktadir. Satis temsilcileri,
ofislerde yer alan maketlerle, tiiketicinin satin almay1 diisiindiigii konut tipini birebir
gormesini saglayarak, giiven hissini yansitarak satiglarin artmasi hedeflendigini

belirtmistir.

Resim 3.3.48. Sinpag Altin Oran’in Maketleri

N 4

Kaynak: Sony DSLR — A-500 / Zeynep Giines 06/10/2012
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Kaynak: Sony DSLR — A-500 / Zeynep Giines 06/10/2012

Resim 3.3.49. Sinpag Altin Oran’in Maketleri

Kaynak: Sony DSLR — A-500 / Zeynep Giines 06/10/2012

Resim 3.3.50. Sinpag Altin Oran’in Maketleri
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Resim 3.3.51. Sinpag Altin Oran’in Maketleri

s

Kaynak: Sony DSLR — A-500 / Zeynep Giines 06/10/2012

Resim 3.3.52. Sinpas Altin Oran — Satis Ofisi

Kaynak: Sony DSLR — A-500 / Zeynep Giines 06/10/2012
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Resim 3.3.53. Sinpas Altinoran - Insaat Asamasi

/

T
SSS ST DS S

Kaynak: Sony DSLR — A-500 / Zeynep Giines 06/10/2012

Sinpas Altinoran konut projesinden satin almak isteyen bireyler, satis
temsilcileriyle yerinde yapilan gozlemlere ve alana gelenlerle yapilan goriismelere
dayanilarak tiimiinii insaat sahasinda gormektedirler. yapilan goriismeler sonrasinda
anlatilanlarin satis ofislerinin insaat sahasina yakin olusu bireye, inandirma ve giiven

politikasin1 empoze edildigi soylenebilir.
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e Sinpas Incek Life

Sinpas Gayrimenkul Yatinm Ortakhig: tarafindan hayata gecirilen incek Life
evleri projesi Ankara Incek'te insa ediliyor. Edinilen bilgiye gére, kaba yapim
asamast 2012 yilinda tamamlanmis olan projenin yapiminin devam ettigi ve 2014’iin
Agustos ayinda teslim edilecegi ifade edilmektedir. Sinpag GYO, 2012 yilinin Nisan
ayinda satisa sunulan ve kaba yapi insasinin ylizde 95 oraninda tamamlandigi

belirtilmistir*?

Resim 3.3.54. Incek Life Yer Haritast

USINPASGYO -
L GOPPROJESI

HACETTERS v
BEYTEPE KinrUs]

sesi

. e .
‘‘‘‘‘‘

T e

=
S

Kaynak: http://www.emlakjet.com/haber/foto-galeri.php?imaj_id=56938#foto_td

Sinpas GYO’nun sitesinden yapilan alintida, “Dogadan ilham alan tasarim
benzersiz mimarisi” sloganiyla Sinpas GYO Incek Life da, Cumhuriyet Dénemi Tiirk
mimarisinden ve Ankara’nin kisilik sahibi 6zgilin konut yapilagmasi olan Ankara

evinden esinlenerek modern mimarinin peyzaj yaklasgimi ile tasarlandigi

228 http://www.netgazetesi.net/sinpas-gyo-incek-life-projesi.html
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belirtilmektedir. 5 farkli tip blok ve 2 farkli tip villa secenegi vardir. Vaat ettigi

229 Acik tenis

zengin sosyal yasamla Ankaralilarin dikkati ¢ekilmeye calisilmigtir
kortlar1, ylizme havuzlari, yiiziilebilir biyolojik gdlet, spor aktiviteleri, bisiklet
parkurlari, yiiriiyilis alanlari, kuafor, market, eczane gibi sosyal alanlarin yani sira
egitim ve Ogretimin gergeklesecegi Bahgesehir kolejininde yer alacagr firma

tarafindan yapilmasi diisiiniilmektedir.

Resim 3.3.55. incek Life Yerlesim plani

N /)4
(51 /s (Y

C200

Kaynak: www.inceklife.com

Ankara’nin yeni yiizii olarak hayata gececek olan Sinpas GYO Incek Life,
yesil ve mavinin dengesinden ilham alarak tasarlandigi, mavinin hayata dinginlik,
yesilin huzur getirecegi, tiiketiciye dogayla i¢ ige bir yasam secenegi sunulacagi
ifade edilmektedir. Peyzaj alanlar1 igin segilen kirmizi ¢igekli at kestanesi, mavi ladin
ve disbudak gibi bitki tiirlerinin yan1 sira piramit giirgen, sigla, lale agaci, alig,
glilhatmi, sogiit, 1lgin, ¢inar, mese, giil gibi bir¢ok farkli tiirde bitki ¢esidinin yer
alacag1 firma sahiplerince ifade edilmektedir. Yiiziilebilir biyolojik goleti, sayisiz
spor aktivitesi ve ¢ok sayidaki bitki ortiisiiyle dogal bir yasam vaat edilmektedir®®.

Sinpas GYO Incek Life’ta bulunan kuafdr, market ve eczane gibi ¢esitli

diikkanlarda tiiketicinin giinliik ihtiyaglarina cevap verecek imkanlar1 da iginde

barindiracak olmasi bireylerin bu konutlar tercih etmesini saglamaya calismaktadir.

229 http://inceklife.com/MimariKonsept.aspx
20 a.g.e
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Sinpas GYO Incek Life projesinde, sosyal yasamin ve alisveris imkanlarindaki
zenginlikleri gibi mesaj iletileriyle bu projeye miisteri c¢ekilmeye calisilmustir®®”,
Sinpas GYO’nun Bosphorus City, Bursa Modern projelerinde oldugu gibi Incek Life
projesinde de kaliteli ve seckin kavramlariyla vurgu yapigi Bahgesehir Kolejleri yer
almaktadir. Bu da kurumun hedef kitlesinin yiiksek gelir gurubuna hitap ettigini
gostermektedir.

5 farkli blok ve 2 farkli villa segenegiyle incek Life’da 74 metrekarelik 1+1
daireden, 451 metrekarelik 5+1 villaya kadar 22 farkli metrekarede ev secenegi

bulunmaktadir.

e Villa Nergis
Iki katindan da girisi mevcut Villa Nergis; 2 araglik otopark, havuz, ve genis

bahgeler ile tasarlanmistir.

Resim 3.3.56. incek Life Ev Planlart

Kaynak: www.inceklife.com

e Villa Cigdem

Villa Cigdem de; 2 araglik otoparki, havuzu, ve bahgesiyle bir yasam sunulmaktadir.

Blag.e


http://www.inceklife.com/

161

Kaynak: www.inceklife.com

e Lale Konaklar:

3 cepheli ve 2 cepheli 4+1 evlerden olusan, hem mutfaktan hem salondan ¢ikilan,

manzaraya hakim genis bir balkona sahip bir yasam sunulmaktadir.

Kaynak: www.inceklife.com

e Menckse Konaklari

3 cepheli ve 2 cepheli 3+1 evlerden olusan Menekse Konaklari; hem mutfaktan

hem salondan ¢ikilan, bahge manzarasiyla tiiketicisine bir yasam vaat etmektedir.


http://www.inceklife.com/
http://www.inceklife.com/

162

A32 Nommal Kat (3+1) Dawe.
Not: 12677 Bk 172398 mi

Kaynak: www.inceklife.com

e Kardelen Konaklari

3 cepheli ve 2 cepheli 3+1 evlerden olusan Kardelen Konaklari, hem mutfaktan hem

salondan ¢ikilan bahge manzarasiyla tiiketicisiyle bulusmaktadir.

Kaynak: www.inceklife.com

o Leylak Evleri

3 cephesi acik 3+1 evlerden olusuyor. Hem mutfaktan hem salondan ¢ikilan bahge

manzarasi ve genis balkonuyla bir hayat vaat etmektedir.


http://www.inceklife.com/
http://www.inceklife.com/
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Kaynak: www.inceklife.com

e G0l Kule Evleri

2+1 veya 1+1 dairelerden olusmaktadir. Disg kose 2+1 evler, kapali mutfak, 6zel
banyolu ebeveyn yatak odasi ve manzaraya hakim balkonuyla bir hayat sunarken, i¢

2+1 ve 1+1 evlerde agik mutfak ve peyzaja hakim manzara sunmaktadir.

D.1.1 Normal Kat (1+1) Daire
Net: 50.97 m?  50.28 m?

BeOK 74.96 m? 74.08 nv?

Gy o) aam
Fosoor

Vorom Mskon 2am
ooy Yook Odow 114!
Fronw Soteoncr m

D.2.1 Normal Kat (2+1) Daire
Net: 9299 m*
Brilt: 139.58 m? 139.62m?

Kaynak: www.inceklife.com


http://www.inceklife.com/
http://www.inceklife.com/
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Sinpas Incek Life’m yerlesim planma (Resim 3.3.55.) bakildiginda 1+1 den 6+1
e kadar bes farkli konut tipi vardir. Her konutun farkli 6zelikleri tasimasi ile hedef

kitlenin dikati ¢ekilmeye ¢aligilmustir.

3.4 Sinpas Altinoran Ve Inceklife Reklam Ornekleri

Bu béliimde Sinpas Altinoran ve Inceklife konut projelerinin reklamlar:
incelenecektir. Uygulama alani olarak se¢ilmis olan Sinpas ve Sinpas GYO’nun i¢ ve
dis mekan gorsellerinin analizi yapilarak tiiketiciye ilettigi mesajlar irdelenecek olup,
bu mesajlarin tiiketiciler tizerindeki etkisi Ol¢iilmeye c¢aligilacaktir. Reklam
orneklerindeki mesajlar incelenerek, mekansal 6gelerin yer aldigi bu reklamlarin ne
kadar etkili oldugu irdelenecektir. Bu reklamlarda en ¢ok hangi mesaj iletisi tizerinde
duruldugu ve reklamlarda oynatilan bireylerin profilleri saptanarak kurumun nasil bir
hedef kitleye hitap ettigi aktarilmaya calisilacaktir. Mekan gorsellerinde kullanilan
renklerin, metinlerin nasil bir iletiyle tliketiciye aktarildig: irdelenecektir.

Son yillarda televizyon, gazeteler, bilbordlar, internet siteleri gibi medya
araclarinda sikg¢a rastladigimiz konut reklamlar bireylerin dikkatini ¢ekiyor mu? Bu
reklamlarda gosterilen mekan gorselleri, Iletilen mesaj ve sloganlar, ya da reklamda
gosterilen Ornek daireler gibi unsurlarin hangileri tiiketicinin satin alma eylemini
gerceklestirdigi etkilerdir. Yapilan anket c¢alismasinda incelenen konut reklam
afislerinde mekansal 6gelerin ¢ok fazla yer almadig: bireye iletilen mesajlarin daha
cok sloganla verildigi yoniinde oldugu incelenmistir. Bu ¢alisma igin yapilan anket
caligmalar1 sonucunda konut reklamlarinin neredeyse tiim bireylerin dikkat ¢ekdigi
yoniindedir. (2.3.4.1.14 Tablo Hipotezlerin Sinanmasi (One-Sample t Test)

Anket degerlendirmeleri sonuclarina gore; birey reklamlarda gosterilen mekansal
Ogelere dikkat ederken, satin alma egilimini en ¢ok Ornek dairelerde gosterdigi
saptanmistir. Reklamlarda yer alan mekan gorsellerinden en ¢ok i¢ mekan ve gevre
tasarimlarinin  dikkat ¢ektigi, Ornek daireler ve kullanilan gorsel malzemeler
tilkketicinin bu konutlar1 satin alma egilimi gosterdikleri saptanmaistir.

Philip Kotler’in tiiketicinin satin alma kararin1 6nemli oranda etkileyen faktorlere

bakildiginda, (2.2.3.13 Tablo) ¢ikan sonuglarda bireyin sosyo ekonomik durumlart,
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gelir durumu, demografik 6zellikleri ve tiim bunlarin birlesiminde olusan psikolojik

3

unsurlar bireye yeni bir yasam vaat ettigini gostermektedir. Kurumlar igin “yeni
yasam” kavrami, stratejilerini olusturmada en temel yargi olarak gdoriilmektedir.
Kurumlar reklam kampanyalarini  olustururken temel bir sloganla yola
cikmaktadirlar. Bu slogan, kampanyalarin ana iskeletini olusturmaktadir. Sinpas’in
reklam kampanyalarinda sikga rastlanilan “Sizlere yeni bir yasam sunuyoruz!”
sloganinin, reklam afislerinde oldugu gibi reklam filmlerinde de sik¢a yer verdigi

goriilmektedir.

Sinpas Altinoran Reklam Ornekleri

Resim 3.4.57. Sinpas Altinoran - Reklam Banner

Kaynak: Sony DSLR — A-500 / Zeynep Giines 06/10/2012
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Resim 3.4.58. Sinpags Altinoran - Reklam Banner

N L

Kaynak: Sony DSLR — A-500 / Zeynep Giines 06/10/2012

Sinpas Altinoran’a gidildiginde satis ofislerine ulagsana kadar tiiketiciyi
karsilayan reklam bannerlart yer almaktadir. Bu reklam bannerlarinda iletilen
mesajlar yeni yasam, yesil, mavi, dogayla i¢ ice gibi kavramlarla tiiketiciyi daha
projeyle tanigtirmadan duygularini harekete gegirmeye ¢aligilmistir. Kurumun reklam
bannerlarinda daha c¢ok mutlu aile profilleri, yesil alanlar, doga manzarasi gibi
sloganlarla desteklenen mesaj iletileri yer almaktadir. Projeye ait mekansal gorseller
yerini sdzel anlatima birakmistir. Bannerlarda i¢ mekan gorsellerinin yer almadigi
daha ¢ok c¢evre tasarimi gorsellerinin yer aldigi gozlenmistir. Projenin mesaj
anlatiminda dikkat cekilen bir diger unsur ise, ¢evre tasarimi anlatimlarinin i¢inde

sosyal aktivitelere vurgu yapilmis olmasidir.

Sinpas GYO’nun Ankara’da yapilan Altmoran’in 2012 yilinda gosterime
giren reklam filminde firma, farkli bir reklam stratejisine yonelerek casting
kullanmadan bu konutlardan satin alan bireylerle ekrana tasimistir. Bu sayede
tiiketici satin aldig1 konutlar1 6zgiir tercihleriyle se¢mis olduklarini gdstermekte ve

izleyene samimiyet mesajini aktarmaktadir.
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Resim 3.4.59. Sinpas GYO Ankara Altinoran

ALIOTSOTEVEShibi Cift = =
SABITEWUCEISE m ekli Ogretmen .
HUS - Emekli Y. Mihendis

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr Erisim Tarihi: 12.01.2013

Sinpas Altimoran reklam filminde, emekli 6gretmen Sabite Yiicel ve esi
emekli Y.Miihendis Hiiseyin Yiicel “konutlarin tiim ihtiyaglarini karsilayabilecekleri
yasam kompleksi i¢inde bulundugu i¢in bu konutlar1 tercih ettiklerini”
soylemektedir®.  Yaymlanmis olan reklam filminde tamamen sézel anlatim yer
almakta ve reklami yapilan konutun mekan gorsellerinin bulunmadigi arka planda

yer alan maketlerle gosterilmektedir.

Resim 3.4.60. Sinpas GYO Ankara Altinoran

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr Erisim Tarihi: 12.01.2013

232 http://www.sinpasaltinoran.com.tr/basin-odasi/reklam-filmi.php 12.01.2013


http://www.sinpasgyo.com.tr/
http://www.sinpasgyo.com.tr/
http://www.sinpasaltinoran.com.tr/basin-odasi/reklam-filmi.php
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Sinpas Altioran’in bir diger reklam filminde, satis miidiirii Mete Balkis “biz
suya hasret oldugumuz igin “ ciimlesiyle Altinoran’in g6l manzarasinin olmasinin
bu konutu se¢melerinde en 6nemli etken oldugunu vurgularken esi banka yoneticisi
olan Ayse Dilruba Balkis ” yesilin ve suyun bir araya gelmesi, dogayla i¢ ige bir
yagam vaat etmesi nedeniyle, bu konutlar1 birinci sirada tercih ettiklerini
séylemektedir233. Bu reklam filmininin baslangic kisminda gosterilen Altinoran
ingaat alani ile projenin devam ettigi anlasilmakta, reklamin devaminda gosterilen
karelerde, bireylerin bu projeleri maketler araciligtyla satin aldiklar1 gézlenmektedir.
Reklamda bu konutlaradair hi¢bir mekansal unsur tanitilmamaktadir. Yapilan vurgu

dogadir.

Resim 3.4.61. Sinpag GYO Ankara Altinoran

Altinoran“da Ev Sahibi Nisanh Cift

Y AL All(lO'GlU - is Adami
ENEBERRARIGOKAL P - UniversiteOgrencisi

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr Erisim Tarihi: 12.01.2013

Sinpag Altinoran reklam filminde oynayan ev sahibi nisanli ¢ift “bu
konutlarin kendileri i¢in ¢ok 1iyi bir yatiim aract oldugunu vurgulayarak,
yapabilecekleri ¢ok sayida sosyal aktiviteleri iginde barindiriyor olmasi nedeniyle bu
konutlar1 tercih ettiklerini soylemektedir®®*. Bu reklamda, sosyal aktivitelere dikkat
cekmektedir. Reklamdaki vurgunun etkili olup olmadiginin yaniti yapilan anketlerde
izlenebilir. Nitekim, Sinpas GYO’dan konut satin alan bireyler iizerinde yapilan

anket calismasinin 7. Sorusunda (Sinpas reklamlarinda anlatilan sosyal aktiviteler

233 http://www.sinpasaltinoran.com.tr/basin-odasi/reklam-filmi.php
234 http://www.sinpasaltinoran.com.tr/basin-odasi/reklam-filmi.php Erisim Tarihi: 12.01.2013


http://www.sinpasgyo.com.tr/
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dikkatinizi ¢ekti mi?) (Tablo 2.2.4.15) bireylerin sosyal aktivitelerden etkilendigi,
yiizdelik oranlarina bakildiginda bu cevaba %100 evet yanitinin verildigi

goriilmiistiir.

Resim 3.4.62. Sinpas GYO Ankara Altinoran
S
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Kaynak: www.emlakdream.com Erisim Tarihi: 12.01.2013

Sinpas Altinoran reklam filminde oynayan ve bu konutlardan satin alan
Endiistri Mithendisi Nazli1 Alpsan, “evlerinin hemen yan1 basindaki teleferige binmek
istedigi, esi Makine Miihendisi Emrah Alpsan ise kayak pisti i¢in Altinoran’t tercih

ettiklerini”  sdylemektedir®.

Bu ciftin yer aldigi reklam filminde mekan
gorsellerinden ¢ok maket gorselleri ve Ornek dairelerin gosterildigi kareler yer
almaktadir. Reklamda oynayan ciftin daha ¢ok maketler ve &rnek dairelerle bu
konutlar1 tamidigina dikkat c¢ekilmektedir. Yapilan anket calismasinda bireylere
yoneltilen ornek daire sorusuna (Konut Reklamlarinda gosterilen 6rnek daireler
dikkatinizi ¢ekiyor mu? Konut aliminda se¢iminizi etkiler mi?) verilen cevaplarin
%95,6’nin evet yanitin1 verdigi belirlenmistir. (Tablo 2.2.4.11)

Reklamda 6n planda tutulan proje maketleri ve 6rnek daire olmustur. Cevre

tasarimina ait higbir mekan gorseli yer almamaktadir. Rekamda sozel anlatimin

baskin oldugu gézlemlenmistir.

5 a.g.e


http://www.emlakdream.com/
http://www.sinpasaltinoran.com.tr/
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Resim 3.4.63. Sinpas GYO Ankara Altinoran

o

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr Erisim Tarihi: 20.06.2013

Sinpas Altinoran reklam filminde senaryo geregi milletvekili roliinde
oynayan Unlii tiyatrocu aile bireylerinin Ankara da ne yapilir sorusuna, Kizina iki
adimda kayak yapacagini, ogluna yani basindaki konsere gidecegini, esine
istediginde aligveris merkezinde olacagini, teleferige binecegini, Ankara’yr degil
Sinpas Altinoran’1 vaat ettigini sdylemektedir. Bu reklam filminde projenin hangi
kesime hitap ettigi bireyin meslek gurubuyla belirtilmistir. Reklam fiminde kayak,
konser, telefirik, aligveris gibi kelimelerin tasvirleri bu projeye ait olmayan farkli
gorsellerle gosterilmistir. Reklam filminin i¢ mekan olarak salon tasvir edilmistir.
Mekan gorselinde karamsar bir oda tasvir edilmektedir. Metin anlatiminda bireyin
icinde bulundugu yasamdan farkli bir yasama gegecegini sosyal aktiviteleri belirterek

tasvir etmektedir.


http://www.sinpasgyo.com.tr/

Resim 3.4.64. Sinpas GYO Ankara Altinoran Reklam kiipiirii
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Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.4.65. Sinpag GYO Ankara Altinoran Reklam kiiptirii
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Ankara’ya 2 milyar
TL’lik projeyle dondl!'

Altinoran
fliziinde yiirt
baslamadan Goky W o

539 konut
‘on talep'le
satildi

Baskent’e dev konut projesi

TURKIYE gayrimenkul sektériiniin
oneii sirketi Sinpas Yapi, bulundugu
bolgeye deger katan ve ilkleri barindiran
konut projelerine, Ankara’da hayata
gecirecegi Alinoran projesi ile bir yenisini
daha ekliyor. Cankaya Oran’da yer alan
Altinoran, 1 milyon 850 bin metrekare alan
fizerine kurulu ve 620 bin metrekare
peyzaj alanina sahip dev bir proje olarak
tarihe gegmeye hazirlamyor. 1 milyon 200
bin metrekarelik insa alaninin ilk
béliimiinde 2 bin 650 konutun yer alacaif
Altinoran projesinin bir ve ikinci etabinda,
1+1'den 5+1'e kadar farkl: buyiiklik ve
tiplerde 1033 konut bulunuyor.

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Sinpas Altinoran konut projesi basinda sik¢a yer almig olup, Ankaralilarin
ilgisiyle karsilagmistir. Neredeyse her gazetede farkli haber basligiyla tiiketicinin
dikkatini ¢ekmektedir. Yapilan anket ¢alismasmin 12. Sorusunda (Reklam
medyasinda ¢ikan konut haberlerinden etkilenip konut satin alir misiniz?) bireylerin

%66,8’inin evet yanit1 verildigi goriilmiistiir. (Tablo 2.3.5.40.)

e Sinpas Incek Life Reklam Ornekleri
Sinpas GYO’nun Ankara’da hayata gecirdigi incek Life’in reklam yiizii pop

miiziginin 6nde gelen sanatcilarindan Erol Evgin olmustur.

Resim 3.4.66. Sinpas GYO Incek Life

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr
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Projenin reklam yiizii olan, ve kendisi de mimar olan Erol Evgin 07.11.2013
tarithinde emlakkulisi.com’da mimarlik {izerine yapilan roportajda yoneltilen soruyu
“Bu projede olma nedeninizi dgrenebilir miyiz?” sorusuna “Imajima uymayan bir
isin icinde yer almiyorum. Ama uzun yillardir Sinpas'in yaptigi isleri, projeleri,
uygulamalart hayranlikla takip ediyordum. Ankara'va girisi de enteresan bence;
¢linkii Ankara'nin boyle bir projeye ihtiyaci vardi. Ankara'da bu ¢apta bir proje yok.
Projeyi gordiigiimde hakikaten heyecanlandim. 150 bin metrekarelik bir arazide, 30
bin metrekare su ve arazinin meyiline gére yerlestirilmis binalar. Yiiriiyiis yollari,
bisiklet yollar:, kosu parkurlari; sportif ve kiiltiirel faaliyetler icin alanlar
diistiniilmiis. Yani esine ender rastlanan biiyiikliikte ve giizellikte bir proje
hazirlamislar. Boyle bir projeyi sunmak benim i¢in bir mimar olarak da keyifli oldu.

Clinkii Ankara igin gercekten essiz bir projeZ?’G”

seklinde yanitlamistir. Sanatei,
oynadigi reklam filminde, reklam miizigi olarak se¢ilmis olan Ankara sehrine ait
sarkiyl, projeye uyarlayarak seslendirmistir. Sanat¢1 projenin rengi olan mavi ve

yesili kendisiyle biitiinlestirerek tiiketiciye bu samimiyeti yansitmaya ¢alismaktadir.

Resim 3.4.67. Sinpas GYO Ankara incek Life

SINPAS GYD |
BUNVESINDE
(DEME

236 \www.emlaktasondakika.com
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W NS GYO

INCEK
UFE .

4441974 | 4441440

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Sinpas Incek Life’mn reklam gorsellerinde “Yilin firsati Incek Life, Haydi
simdi Incek Life’a” gibi bilinen miizikleri kendi reklam filmlerine uyarlayarak


http://www.sinpasgyo.com.tr/
http://www.sinpasgyo.com.tr/

175

tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedirler. Miiziklerinde yer alan yeni bir yasam vaadi,
mutlu insan profilleri gibi seckinlik kavramlarini tiiketicilere iletmeye ¢alismaktadir.
Firmanin tiim reklam gorsellerinde ve filmlerinde verilen mesaj digerinde oldugu
gibi yeni bir yasam cilimlesiyle baslamaktadir. Ankara’nin betonarme yliziine karsin
sehir karmasasindan uzak yemyesil bir yasam vaat etmektedir. Altinoran reklam
kampanyalarinda yer alan kisilerin, ger¢ek ev sahipleri oldugu kurumun bu
reklamlarda inandiricilik faktoriinii  tiiketicilere hissettirdikleri goriilmektedir.
Incelenen gérsellerde ilk dikkatimizi ¢eken kisilerin meslek gruplaridir. Bu kisilerin
gelir durumlarinin ortalamanin iistiinde bir rakam oldugu goriilmektedir. Bu projenin
daha ¢ok iist gelir grubuna hitap etmesi, casting kullanilmamis olmasina ragmen bu
kisilerin reklamcilar tarafindan biiyiik bir titizlikle secilmis oldugu, hem halktan
oldugu duygusunu hem de belli kriterlere sahip olunmasi gerektigi mesajini
tiketiciye vermektedir. Reklam filmlerinde s6zel anlatimin 6n planda oldugu, hicbir
mekan gorsellerine yer verimedigi gozlenmistir. Reklamlarda dikkat ¢ekilen bir diger
unsur ise, proje maketlerinin 6n planda tutulmasi ve reklamda oynatilan bireylerin bu
maketler araciligiyla tercihlerini yapmis olduklar1 gézlemlenmistir. Bireylerin s6zel
anlatimlariin oldugu bu reklamlarda konut tanitimlarinin disinda kurumun imajida
gbzoniinde tutulmustur. I¢ mekén, cevre tasarimlar1 ve 6rnek daire gorsellerine ¢ok
az yer veren kurum daha ¢ok projenin ingaat alam1 ve maket tanitimlariyla

desteklemistir.

3.5 Sinpas Konutlarindan Satin Alan Tiiketiciler Uzerine Yapilan Anket

Calismasi

Bu anket, Altinoran 6zelinde, bireylerin satin aldiklar1 konutu hangi 6Slgiite
gore aldiklarini, reklamlar aracilifiyla sunulan iletilerden etkilenip etkilenmedigini,
kullanilan mekan gorsellerinin ne kadar dikkat ¢ekip ¢ekmedigini ve etkili olup
olmadig1, ¢evre tasarimlariyla anlatilan sosyal aktivitelerin, 6rnek daireler ve 6rnek
dairelerde  kullanilan  metaryellerin  bireyler iizerindeki etkisini  dlgmeye
caligmaktadir. Bu arastirmada veriler yiiz ylize anket yoOntemi kullanilarak
yapilmistir.  Anket formunda 15 soru bulunmaktadir. Arastirma Sinpas GYO’nun

Altinoran da yapmis oldugu insaat alani ¢evresinde rastgele secilen 38 kisi iizerinde
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yapilmistir. Ankete katilan ve bu konutlardan satin alan bireylerin, teslimi 2014
olarak belirlenmis olan bu konutlarda heniiz oturmadig1 saptanmistir. Her bir anket
i¢in 5-8 dakika siire harcanmistir. Veriler SPSS 13.0 ve Microsoft Excel programlari

ile analiz edilmistir.
e Frekans Analizi

> Sinpas GYO Igin  Yapilan Anketin Demografik  Ozelliklerinin

Degerlendirilmesi.

Tablo 3.5.32 Ankete Katilan Kisilerin Yas Gruplarimin Tablosu

Katilmci Yiizde
25-34 7 18.4
35-44 13 342
Yas 45-54 5 13.2
55_{istii 13 342
Tonlam 38 100.0
Sinpas Gyo’dan konut satin alan bireylerin Katilimc1 sonuglarina

bakildiginda, Ankete katilan kisilerin %18,4 i 25-34 yas araliginda, %34,2°si 35-44
yas araliginda, %13,2°si 44-54 yas araliginda, %?34,2’si de 55 yas {stiinde
goriilmektedir. Bu konutlardan satin alan bireylerin genellikle 35-55 yas araliginda

oldugu gozlenmektedir.

Tablo 3.5.33. Ankete Katilan Kisilerin Cinsiyetlerinin Tablosu

Katilimci Yiizde

Kadin 24 63,2

Cinsiyet Erkek 14 36,8
Toplam 38 100,0

Ankete katilan kisilerin cinsiyetlerine baktigimizda %63,2’sini  kadin,

%36,8’1ni ise erkekler olusturmaktadir.
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Tablo 3.5.34. Ankete Katilan Kisilerin Meslek Tablosu

Meslek %
isci 6,2
Emekli 16
S.Meslek 13
Ogrenci -
Ev Hanimi -
Akademisyen 16
issiz -
Memur 48,8

Ankete katilan kisilerin %6,2’si1 is¢i, %16’s1 emekli, %13l Serbest meslek

sahibi, %16’s1 akademisyen ve %48,8’1 de memurdur.

Tablo 3.5.35. Ankete Katilan Kisilerin Egitim Durumlarimin Tablosu

Egitim Katilimci %

ilkogretim - -
Lise 5 13,2
Onlisans 13 34,2
Lisans 13 342
Y.Lisans 7 18,4
Toplam 38 100,0

Ankete katilan kisilerin %13,2’si lise mezunu, %34,2’si On lisans mezunu,

%34,2’si lisans mezunu, %18,4’1i yiiksek lisans mezunundan olugmaktadir.

Tablo 3.5.36. Ankete Katilan Kisilerin Gelir Durumlarinin Tablosu

Gelir Katilimei %

500 TL ve alti - -

500-1000 TL - -

1000-1500 TL - -
1500-2000 TL 20 52,6
2000-2500 TL 13 34.2
2500-5000 TL 5 132

5000 TL ve iisti - -
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Ankete katilan kisilerin gelir durumlarina bakildiginda %52,6’s1
1.500-2000 TL arasinda, %34,2’si 2000-2.500 TL arasinda, %13,2’si 2.500-5000 TL

arasinda gelire sahip olmaktadir.

Tablo 3.5.37. Ankete Katilan Kisilerin Sinpas Konut Reklamlarinin Ilgisini Cekip

Cekmemesinin Tablosu

Konut 1 %
Evet 38
Hayir

Fikrim yok -

Ankete Katilan 38 kiginin 38’1 de Sinpas reklamlarinin ilgi ¢ektigi sorusuna

Tablo 3.5.38. Ankete Katilan Kisilerin Sinpas Reklamlar1 hangi Medya Araglarindan
Duyduklarimin Tablosu

Konut 2 %
Tv 39
Radyo 10
Gazete 29
Dergi 22

Ankete katilan kisilerin %39 ‘u Sinpas reklamlarini televizyondan, %10’u
televizyon ve radyodan, %29’u televizyon ve gazeteden, %22’si televizyon, gazete

ve dergiden duyduklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.5.39. Ankete Katilan Kisilerin Sinpas Reklamlarim inandirici Bulup

Bulmadiklarimin Tablosu

Konut 3 %
Evet 58
Hayir 3

Fikrim Yok 39
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Ankete katilan kisilerin %581 Sinpas’in yaptiklar1 reklamlari inandirict bulmakta,

%31 inandirict bulmamakta, %39’u da bir fikrinin olmadigin belirtmektedir.

Tablo 3.5.40. Ankete Katilan Kisilerin Sinpas Reklamlarinda Gésterilen Ornek
Dairelerin Ilgilerini Cekip Cekmediginin Tablosu

Konut 4 %
Evet 100
Hayir

Fikrim Yok

Ankete katilan kisilerin bazilar1 Sinpas konutlarinda gosterilen 6rnek

dairelerin ilgilerini ¢ektigini belirtmislerdir.

Tablo 3.5.41. Ankete Katilan Kisilerin Sinpas Reklaminda Kullanilan Gorsel

Malzemenin Ilgilerini Cekip Cekmediginin Tablosu

Konut 5 %
Evet 100
Hayir -

Fikrim Yok -

Ankete katilan kisilerin tamami Sinpas reklamlarinda kullanilan gorsel

malzemenin ilgilerini ¢ektigini belirtmislerdir.

Tablo 3.5.42. Ankete Katilan Kisilerin Sinpas Reklamlarinda Gosterilen Cevre

Diizenlemesi Dikkatlerini Cekip Cekmediginin Tablosu

Konut 6 %
Evet 100
Hayir

Fikrim Yok

Ankete katilan kisilerin Sinpas reklamlarinda gosterilen ¢evre diizenlemesinin

%100’tintin dikkatlerini ¢ektigi goriilmektedir.
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Tablo 3.5.43.Ankete Katilan Kisilerin Sinpas reklamlarinda anlatilan sosyal
aktivitelerin dikkatlerini ¢ekip ¢cekmediginin Tablosu

Konut 7 %
Evet 100
Hayir

Fikrim Yok

Ankete katilan kisilerin %100’iiniin Sinpas reklamlarinda anlatilan sosyal

aktivitelerin dikkatlerini ¢ektigini belirtmislerdir.

Tablo 3.5.44.Ankete Katilan Kisilerin Sinpas Reklamlarinda Kullamilan Sloganlarin Bu

Konutlar1 Satin Almaya Ozendirip Ozendirmediginin Tablosu

Konut 8 %
Evet 16
Hayir 52
Fikrim Yok 32

Ankete katilan kisilerin %16’s1 Sinpas reklamlarinda kullanilan sloganlarin

bu konutlar1 satin almaya 6zendirdigi, %52’s1 6zendirmedigi ve %32’si de fikrinin

olmadigini belirtmislerdir.

Tablo 3.5.45. Ankete Katilan Kisilerin Sinpas Reklamlarinda Sunulan Dért Dértliik
Yasam Tarzimin Tercihlerini Etkileyip Etkilemediginin Tablosu

Konut 9 %
Evet 65
Hayir 12
Fikrim Yok 23

Ankete katilan kisilerin %65°1 Sinpas reklamlarinda sunulan dort dortlik
yasam tarzindan etkilendigi, %12’sinin etkilenmedigi, %23’ ise fikirlerinin

bulunmadigini belirtmislerdir.
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Tablo 3.5.46. Ankete Katilan Kisilerin Sinpas Reklamlarinda Unlii Bir Oyuncunun Rol

Almasimin Dikkatlerini Cekip Cekmemesinin Tablosu

Konut 10 %
Evet 84
Hayir 13

Fikrim Yok 3

Ankete katilan kisilerin Sinpas reklamlarinda {inlii bir oyuncunun rol
almasinin %84’1 dikkatlerini ¢ektigini, %13°l dikkatlerini ¢ekmedigini, %3’l de

fikrinin olmadigini belirtmislerdir.

Tablo 3.5.47. Ankete Katilan Kisilerin Sinpas Reklamlarinda Vurgulanan Konut
Se¢iminin Bireylerde Etkisinin Olup Olmadigimin Tablosu

Konut 11 %
Evet 100
Hayir

Fikrim Yok

Ankete katilan kisiler Sinpas reklamlarinda vurgulanan konut se¢imi yerinin

%100’1 konut almalarinda etkili oldugunu belirtmislerdir

Tablo 3.5.48. Ankete Katilan Kisilerin Konut Ahrken Hangi Odeme Seceneklerine
Gore Aldiklarimin Tablosu

K12 %
PESIN 10
VADELI 16
KREDILI 26
BiR KISIM PESIN
KALANI _ 26
TAKSITLENDIRME
CEVAP VERMEYEN 22
Bir Kisim
Pesin Kalani
Vadeli
Taksitlendirme
Katilimci Yizde
26 68,4
Katilimci 12 31,6
Toplam 38 100,0
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Ankete katilan kisilerin %22 si bu soruya cevap vermemis (konut
almadiklarint gostermektedir), %10’u pesin olarak aldiklarini, %16’s1 vadeli olarak
aldiklarini, %26’s1 kredili olarak aldiklarini, %26’s1 bir kisim pesin kalanim

taksitlendirdiklerini belirtmislerdir.

Ankete katilanlarin Katilimer yiizdelerine baktigimizda 13. Soruya verdikleri
“b” ve d” segenekleridir. Bireylerin 26’s1 % 68,4’ i geri kalan12’si % 31,6 oraniyla
bu segenegi tercih ederken, ayni soruda yer alan “d” segenegine de esit oranlarla

secilmistir.

Tablo 3.5.49. Ankete Katilan Kisilerin Satin Alacaklar1 Konut Tiplerini Belirlerken
Nelere Dikkat Ettiklerinin Tablosu

Konut 14 %
Konum, Kullanim Plani 6
Konum, Fiyat, Kullanim Plani 22
Konum, Cevre Duzenlemesi 6
Konum, Fiyat, Cevre Diizenlemesi 13
Konum, Fiyat,__KuIIanlm I?Iam, Cevre 16
Dlzenlemesi
Konum, Fiy_z_at, Metrekgre, Cevre 6
Dlzenlemesi
Konum, Fiyat, Metrgkare, Kullgnlm Plani, 3
Cevre Dizenlemesi
CEVAP YOK 28
KONUMU Katilimci Yizde
9 23,7
Katilimci 29 76,3
Toplam 38 100,0
KULLANIM PLANI Katilmcli Yizde
16 42,1
Katihmci 22 57,9
Toplam 38 100,0

Ankete katilan kisilerin %6’s1 konut alirken konum ve kullanim planina
baktiklarini, %22’si konum, fiyat ve kullanim planina baktiklarini, %6’s1 konum ve

cevre diizenlemesine baktiklarini, %13’ konum, fiyat ve g¢evre diizenlemesine
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baktiklarini, %6’s1 konum, fiyat, metrekare ve g¢evre diizenlemesine baktiklarini,

%31 konum, fiyati metrekare, ¢evre diizenlemesine baktiklarini belirtmistir.

Ankete katilanlarin Katilimei yiizdelerine baktigimizda 14. Sorunun en fazla

[IP2)

cevap “a” segcenegine verilmistir. Bireylerin 29’u % 76,3 ile geri kalan 9’u % 23,7’si

cevap olarak konumu oldugunu belirtmislerdir. Bir diger dikkat ¢eken cevap ise ayn

sorunun “d” segenegi olmustur. Bireylerin bu sikka 22°si %57,9 16’s1 ise %42,1

cevabini vermistir.

Tablo 3.5.50. Ankete Katilan Kisilerin Sinpas Evlerini Tercih Etmelerindeki En

Onemli Etkenin Ne Oldugunun Tablosu

Konut 15

Mimari, Evlerin kalitesi, Cevre dliizenlenmesi, Vaadedilen yasam, ulasmak istedigin her seyi icinde %

barindirma °

Ulasmak istedigin her seyi icinde barindirma 6

Mimari, kullanilan malzeme kalitesi 9

Mimari, yagsam standartlarinin yiksek olugu 6

Yasam standartlarinin ylksek olusu, ulasmak istedigin her seyi icinde barindirma 6

Mimari, kullanilan malzemenin kalitesi, yasam standartlarinin yliksek olusu 6

Mimari, gevre diizenlenmesi, ulagsmak istedigin her seyi icinde barindirma, firmanin givenilirligi 6

Mimari, kullanilan malzemelerin kalitesi, vaat edilen yasam, yasam standartlarinin yiksek olusu, 6

ulasmak istedigin her seyi icinde barindirma

Evlerin kalitesi, mimarisi, ulasmak istedigin her seyi iginde barindirma 3

Mimari, gevre dizenlenmesi, yagam standartlarinin yiksek olmasi, ulagsmak istedigin her seyi icinde 6
barindirma

Mimari, kullanilan malzemenin kalitesi, ulasmak istedigin her seyi iginde barindirma 6

Mimari, evlerin kalitesi, yasam standartlarinin ylksek olusu, ulagsmak istedigin her seyi icinde 3
barindirma

Mimari , firmanin givenirligi 6

Mimari, Evlerin kalitesi, Vaat edilen yasam, firmanin givenilirligi 6

Evlerin kalitesi, Ulasmak istedigin her seyi iginde barindirma, Firmanin gavenilirligi 6

Mimari, Kullanilan malzemenin kalitesi, cevre diizenlemesi, Vaat edilen yasam, Firmanin guvenilirligi 3

Mimari, Evlerin kalitesi, cevre diizenlemesi vaat edilen yasam, ulasmak istedigin her sey iginde 3
barindirmak

Mimari, vaat edilen yasam 3
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Bir diger gbze c¢arpan tablo, Ankete katilan bireylerin 15. Sorunun 6.
Sikkinda yer alan reklamlarda yer alan yasam standardinin yiiksek olusu secenegine,
38 katilimcidan 21 ‘i %55,3 ‘iiniin geri kalan 17°si 44,7’sinin  dikkat ¢eken diger

unsur oldugunu gostermektedir

Vaat Edilen Yagsam
Katilimci Yuzde
9 23,7
Katilimci 29 76,3
Toplam 38 100,0
Yasam Standardinin
Katilimci Yuzde
Yiiksek Olusu
17 44,7
Katilimci X 21 55,3
Toplam 38 100,0

Ankete katilan bireylerin 15. Sorunun 5. Sikkinda yer alan reklamlarca vaat
edilen yasam secenegine, 38 katilimcidan 29 ‘u %76,3 “liniin geri kalan 9’u 23,7’si

ilk dikkat ¢eken unsur oldugunu yanitlamislardir.

Ankete katilan bireylerin sinpas evlerini tercih ederken dikkat ettikleri en
onemli nedenlerin birinci sirasinda konutlarin mimarisi, ulasmak istedigin her seyi
icinde barindirtyor olmasi, vaat edilen yasam, ¢evre diizenlemesi gibi anlamlarin

satin aldiklar1 konutta etkin olduklarini dile getirmislerdir.
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Tablo 3.5.51. Ankete Katilan Kisilere Sinpas Evlerinin Hayallerindeki Konut Tipini
Karsilayip Karsilamadigimin Tablosu

Konut 16
Katilimci Yizde
Evet 18 47,4
Hayir 20 52,6
Toplam 38 100,0

Ankete katilan kisilerin yiizdelik oranlarina bakildiginda %47,4 ‘i Sinpas
evlerinin hayallerindeki konut tipini karsiladigini, %52.6’s1  karsilamadigini,

belirtmistir.

3.6. Sinpas Altioran ve Inceklife Mekan Gorsellerinin Degerlendirmesi

Bu boliimde Sinpas Altinoran ve Incek Life’in mekdn ve cevre tasarimi
gorselleri incelenecektir. Mekanlarin anlati yapisina bakilarak tanitimi yapilan
projenin hangi hedef kitleye hitap ettigini, mekan gorsellerinin bireye nasil bir mesaj
verdigi, i¢ mekanlarda yer alan donelerin, kullanilan aksesuarlarin, oturma
elamanlarinin nasil bir dille tiiketiciye altarildigi, bireylerin mekan gorsellerden mi
yoksa ornek dairelerden mi etkilendigi saptanmaya calisilacaktir. Degerlendirme
daha ¢ok mekan gorselleri lizerinden yapilacak olup, 6rnek daire, afis tasarmlar1 ve
yapilmis olan roportajlar gdzoniine alinarak incelenecektir. Incelenecek olan mekan
gorsellerinin yapilan anket ¢caligmalariyla birlestirilerek tiiketiciler lizerindeki etkisi
diisiiniilerek analizleri yapilacaktir. I¢ mekanlarda kullanilan renk, aksesuar, mobilya
gibi dataylarin ve dis mekéanlarda yer alan ¢evre tasarimlarinin tiiketiciye ilettigi

mesajlar irdelenecektir.

e Sinpas Altinoran
Incelenen gorseller Sinpas Gyo’nun internet sitesinden alinmis olup bazi

gorseller Zeynep Giines arsivindendir. Bireylerin yas, cinsiyet, egitim, meslek ve
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gelir durumu goz oniine alinarak yapilmis olup degerlendirmeler Kruskal Wallis test

sonuglarina gore saptanmistir. ( Tablo. 2.2.5.28)

Resim 3.6.68 Sinpas GYO — Altinoran

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.68 da i¢ mekan gorselinde yer alan oturma elemanlarinin birbiri
icinde uyumu goriilmektedir. Gorselde ilgimizi ¢eken, mekani rahatlatan soft bir
rengin kullanilmis olmasidir. Dikkati ¢eken bir baska unsur ise, sol kosede
kullanilmis olan kiitliphanedir. Bu bir anlamda statli gostergesi olarak
anlamlandirilabilir. Bir bagka 6ge ise mekandaki aksesuarlardir. Modern bir yapida
kullanilmis olan bu aksesuarlar mekani zenginlestirerek bireylerin satin alma

icgiidiilerini harekete ge¢irmeye calisilmistir.
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Resim 3.6.69 Sinpas GYO — Altinoran

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.69 gorselinde teras katindan cekilen bir goriintii gosterilmektedir.
3.4 boliimiinde yer alan kat planlarinda anlatilan genis balkon s6ylemine bu resimle
gonderme yapilmistir. Balkonda kullanilan havuzla bu konutun liikks rezidanslar
oldugunu gosterilmektedir. Oturma elemanlarindan kullanilan renkler ve

aksesuarlara kadar her seyin 6zenle secilip farkindalik yaratilmaya ¢alisilmistir.

Resim 3.6.70 . Sinpas Altinoran
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Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr
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Resim 3.6.70 de yer alan gorselde, i¢ mekan donelerin birbiriyle uyumu,

kullanilan renklerin mekan i¢inde biitiinlesmesi dikkatimizi ¢ekmektedir.

Resim 3.6.71 Sinpas Altinoran

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Sinpas Altnoran reklaminda temasina uygun olarak kullanilan renk yesildir.
Gorsellerde temel rengin yesil olarak kullanilmasi tanitimi yapilan mekanin
dogalligina gonderme yaparken, yasam alani olarak ayni1 zamanda huzur ve mutluluk
dolu bir alani, giivenli bir ortami g¢agristirmaktadir. Bu yoniiyle, renk kullanimi
acisindan, tanitimi yapilan konutlar ve siteye ait ortak alanlar cekici ve cazip
kilinmaya ¢aligilmistir.

Sunulan o6rnek daire gorsellerinde kullanilan malzeme ve aksesuarlarla
bireylere iletilen mesajda yeni bir yasam tarzi vaatedilmektedir. Yapilan anket
calismasininda konut reklamlarinda vurgulanan yasam tarzi bireylerin %67.2 nin
dikkatini ¢ekerken ( Tablo2.2.5.28) yapilan Kruskal Wallis Test sonuglarina gore
reklamlarda vurgulanan yasam tarzinin bireylerin demografik 6zellikleri g6z oniinde
tutularak yas, egitim, meslek durumuna gore faklilik gosterdigi yoniinde oldugu
saptanmustir. ( Tablo 2.2.4.15)
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Resim 3.6.72 Sinpas Altinoran

Kaynak: Sony DSLR — A-500 / Zeynep Giines 06.10.2012

Sinpas Altinoran satis ofislerinde satis temsilcileriyle yapilan goériismeler
sonrasinda gosterilen ornek dairelerde kullanilan mobilyalarla modern bir ¢izgi
yaratilmaya c¢alisilmistir. Satis temsilcileri satin alma diisiincesi olan tiiketicilere

mekanlari ayrintili olarak anlatmaktadir.
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Resim 3.6.74 Sinpas Altinoran

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Bireylerin konut se¢cimi konusunda cinsiyete dayali bir ayrimin olmadigi
yapilan anket sonucunda da goriilmektedir. Gorsellerde i¢ mekan tasariminda
kullanilan donelerin tiiketicinin ilgisini ¢gekecek renkte ve kalitede kullanilmas1 6rnek

daireye olan ilginin artmasina neden olmaktadir.

Resim 3.6.75 Sinpas Altinoran

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.75 de yer alan i¢ mekan gorselinde agirlikli olarak kullanilan beyaz

renk bu mekani ferahlatan bir etken olmustur.
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Resim 3.6.76 Sinpas Altinoran

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.76 da yer alan gorselde dogallik ve yapaylik gibi iki zit terimler
birbiriyle karsilastinnlmigtir. Alt kisimda kullanilan gorseldeki gol, gerekse iist
gorselde belirgin bir sekilde konumlandirilan aga¢ ve hayvan figiirii bu mekéanlarin
dogal bir yasam alan1 olarak kurgulandigini géstermektedir.

Resim 3.3.60 da Sinpas Altinoran reklaminda oynatilan bireylerin, bu
konutlar1 tercih etmelerinin en Onemli nedeninin gdl manzarast oldugunu dile
getirmislerdi. Bu anlamda reklamlarda ve resim donelerin de yer alan g6l manzarasi

bireyin bu konutu satin almalarinda aktif rol oynayabilmektedir.
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Resim 3.6.77 Sinpas Altinoran
il

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Sinpas Altinoran’da reklam kampanyalarinda firmanin daha onceki
projelerinde de kullandigi yesilin sicaklii, mavinin dinginligi, saglikli, mutlu,
huzurlu insan profilleri ile verilen gostergelerden yola ¢ikarak sehrin ortasinda sehir
yaratilmigtir.

Reklamlarda kullanilan renkler anlam iiretim siirecinde Onemli bir rol
tistlenmektedir. Her rengin insan zihninde uyandirdigi duygu, his ve algilama
ozellikleri vardir. “Bu ylizden renk kodlar1 basli basina anlamlar ifade etmektedir’®’

Boylelikle reklamlarda renkler, verilmek istenilen mesajlar1 destekler nitelikte

se¢ilmektedir.

%7 Horzum, 1., “Modernizm Ekseninde Doga Icerikli Reklamlarin Géostergebilimsel

Incelenmesi”. Yaymlanmamis Doktora Tezi. Konya: S.U. SBE.) 2008, s,55.
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Resim 3.6.78 Sinpag Altioran

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

S6z konusu Sinpas Altinoran reklaminda agirlikli olarak kullanilan renkler;
mavi, yesil ve beyazdir. Mavi renk huzur, mutluluk ve baris duygulari verir. Ayrica
umudun ve sonsuzlugun simgesidir. Huzuru temsil eder ve sakinlestirir. Beyaz renk
temizlik, saflik ve masumiyetin simgesi olarak kullanilmaktadir. Yesil renk ise
dogallik, sicaklik ve giiven duygusunu temsil etmektedir®.

Konut reklamlarinin ilgi ¢cekme durumu bireylerin gelir durumu goéz Oniine
alinarak yapilan ANOVA testine gore hicbir farklilik géstermemektedir. (Tablo
2.2.5.25) Yapilan Kruskal Wallis Test Sonuglarina gore (Tablo 2.2.4.15) bireylerin
ornek daire, vurgulanan yasam, sosyal aktiviteler gibi anlatilarin bireylerin yaslarina
gore higbir farklilik gostermemektedir. Konut reklamlarinda yer alan gorseller
incelendiginde, genel olarak bireylerin bu mekanlardaki 6zgiirliiklerine vurgu
yapilarak, bu mekanlara sahip olanlarin ayricalikli oldugu mesaj1 iletilmektedir.
Verilen “ayricalik” mesajiyla bu konutlara sahip olanlarin segkin kisilerden olustugu

izlenimi verilmektedir.

28 parsa, S. ve Parsa, A., F., “Géstergebilim Céziimlemeleri”. izmir: Ege Universitesi. 2004, s, 46-
48.
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Resim 3.6.79 Sinpas Altinoran

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Sinpag Altmoran projesinde Skywalk, Vadi Manzarali Yizme Havuzu,
Cumbhuriyet Kulesi, Yiizyll Meydani, Aqua Star Su Gosterisi, Ekolojik Pazar,
Avlular, Gokytizii Kopriisii, Yiirtiytis Parkurlari, Su Kiyist Yiirtime Yollari, Su Kiyisi
Teraslari, Su Basamaklari, Biyolojik Goletler, Adalar, Yoga Tepesi, Yasam Korusu,
Sazlik Adasi, Satrangli Meydani, Kiy1 Bahgesi gibi ayricalik olarak tanimlanan pek
cok aktivitelerin disinda Kayak Pisti, buz Pateni Pisti, teleferik, macera vadisi, ¢cocuk

vadisi, piknik alanlar, cay bahceleri, kafeler, restoranlar yer almaktadir®®

. Projede
yer alan tiim bu aktiviteler, tiiketicinin bu konutlar1 tercih etmesini saglayan en
onemli etken olmaktadir. Tliketiciye hissettirilen bu donelerin birlesmesiyle meydana
gelen ayricalik hissi ile siifsal farkliliklar yaratilmaktadir. Sehrin i¢inde yeni bir
sehir yaratma diislincesi etrafinda sekillenerek gelir diizeyi ile dogru orantili, statii

kazanimlari, sinifsal farkliliklar gibi 6zellikler ortaya ¢ikarilmaktadir.

Yiiksek gelir grubuna hitap eden bu konutlarin en 6nemli 6zelligi, hem bi¢im
hemde icerik olarak “aseptik” bir goriiniim sergilemeleridir. Aseptiklik, kuskusuz bir
anlamda hijyene ve arindirilmishga gondermede bulunurken, diger taraftan kent
yasaminin getirdigi toplumsal farklilik ve cesitlilik ile birlikte karmasa, kalabalik,
giiriiltii gibi biiylik kentlerin standartlastirilmis olumsuzluklarindan yalitilmishig: da

%9 \www.sinpasgyo.com.tr
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icermektedir. Bu sebeple bu konutlar, yiiksek gelir grubunun sosyal hayat igerisinde

hem mekansal hem statii agisindan ayricalikli konumunu vurgulamaktadir®®,

e Sinpas Incek Life

Incelenen gorseller Sinpas Gyo’nun internet sitesinden almmistir. Reklam
gorsellerinin i¢ mekan ve cevre tasarim analizlerinin bireyler {izerindeki etkisi
Ol¢iilmeye calisilmistir.  Mekanlarin anlati yapisina bakilarak tanitimi yapilan
projenin hangi hedef kitleye hitap ettigi? Mekan gorsellerinin bireye nasil bir mesaj
verdigi? I¢ mekanlarda yer alan donelerin, kullanilan aksesuarlarm, oturma
elamanlarmin nasil bir dille altarildigi1? Bireylerin mekéan gorselleri ve sunulan 6rnek
daire gorsellerinden etkilenip etkilenmedigi saptanmaya ¢aligilacaktir. Incelenecek
olan mekan gorsellerinin yapilan anket ¢aligmalariyla birlestirilerek analizleri

yapilacaktir.

Resim 3.6.80 Sinpas GYO - Ankara Incek Life

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.80 de yer alan Sinpas GYO Incek Life’in &rnek daire gorsellerine
baktigimizda, modernizmin etkilerini i¢ mekéanlarda da hissettirilmesi, kullanilan soft

renkler ve dekoratif malzemeler ile ferah bir mekan yaratilmistir.

240 Alpman Polat.S - Géker Goksel,“Simfsal Farkhiliklar Baglaminda Aseptik Mekanlarn
Temsili: Konut Reklamlar1 Ornegi” Haziran 2010, Say1. 13.
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Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.82 Sinpas GYO - Ankara Inceklife

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Ornek daire incelendiginde firma, tercih nedeni olusturacak hicbir ayrintryi
atlamamistir. Tiiketiciyi ilk anda etkileyerek, kullanilan malzemenin arastirmasini
dahi yapmaya gerek kalmadan satin alma fikrini distindiirmiistir. Mekanda

kullanilan renkler sade ve bir biitiinliik i¢cinde goriillmektedir.
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Resim 3.6.83. Sinpas GYO - Ankara inceklife

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.83 de yer alan beyaz renk agirligindaki bebek odasinda, diger
mekanlarda oldugu gibi her ayrintinin diigiiniildiigii ferah ve sakin bir mekan

yaratilmugtir.

Resim 3.6.84. Sinpas GYO - Ankara Inceklife

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.84’de gostergeler bu mekanin yetiskin bir ¢ocuk odasi oldugu
anlagilmaktadir. Kullanilan mobilyalar ve aksesuarlarla modern bir mekén

yaratilirken, birbirini tamamlayan renklerin kullanilmasiyla sakin ve bir o kadar da
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enerjik bir hava yaratilmistir. Mekana girildiginde bir yetiskinin ihtiyacina cevap
verecek ve dikkatini ¢ekecek tiim donelerin kullanilmasi, ebeveynleri bu konutu satin
almalarinda ikna etmektedirler. Yapilan genel ankette bireylerin %93,6 ‘s1 drnek
dairelerden etkilendigi goriiliirken, (Tablo 2.2.4.11) bu oran Sinpas konutlarindan
satin alan bireyler tizerinde %100 diir. (Tablo 3.5.52)

Resim 3.6.85. Sinpas GYO - Ankara Inceklife

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.85 de yer alan gorsellerde, modern ¢izgide tasarlanmis olan
banyolarda kullanilan aksesuarlar ve malzemelerle bu ornek daireyi gezen
tiiketicilere yiiksek bir yasam standardi sagladiklar1 mesaji iletilmektedir.

Yapilan genel ankette i¢ mekanlarda kullanilan malzemelerin bireyin
dikkatini ¢ekip ¢ekmedigi sorusuna verilen yanit %93,62 olurken ( Tablo 2.2.4.12)
bu oran Sinpas’tan konut alan bireylerde % 100 olmustur. (Tablo 3.5.53) Konut
reklamlarinda yer alan bu unsur bireylerin dikkatini ¢cekerken satin alma eyiliminde

cok etkin olmadig1 yapilan testler araciligryla saptanmustir.
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Resim 3.6.86. Sinpas GYO - Ankara inceklife

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.86 te yer alan gorseli inceledigimizde; odada yer alan ugak
sekilleriyle islenmis olan duvar kagidi, oturma elemanlarinda baskin olarak
kullanilan mavi renk ve odanin c¢esitli yerlerinde kullanilmis olan kiiciik araba
aksesuarlariyla bu odanin erkek c¢ocuk odasi olarak tasarlandigini gostermektedir.
Tim donelerin belli bir uyum ig¢inde, islevsel olarak 6rnek dairelerde yer almasi
tiiketiciyi, bu konutu satin almaya ikna ederek reklamin pazarlama agisindan 6nemini

bir kez daha gostermektedir.
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Resim 3.6.87. Sinpas GYO - Ankara inceklife

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.87 da yer alan gorselde, oturma elemanlarindan, aydinlatma
elemanlarina, yerde kullanilan halidan, kullanilan renklere ve aksesuarlara kadar tiim
elemanlar birbiriyle biitiinliikk ve ahenk icinde tiiketiciye sunulmaktadir. Kurumun,
belirledigi hedef kitleye dogru mesaji iletebilmek icin 6rnek dairelerde kullanilmig
olan her done 6zenle se¢ilmis, tiiketiciye iyi bir dille aktarilmistir.

Her mekanda tiiketiciyi biraz daha kendisine yakinlagtiran firma bu ahenki
her alanda yansitmayi1 planlayarak tiiketicinin zihninde “ bu ev benim evim olmalr “
hissini uyandirarak sahiplik duygulari1 harekete gecirecek bir stratejiye
bagvurmaktadir. Biitlinlikte ayni1 gibi goziiken, fakat her alanda farkli dilleri
birlestiren firma, 6rnek daireyi kusursuz bir sekilde tasarlayarak tiiketicinin konut
tercihini kendi yasam standardindan uzaklastirip sunduklart kusursuz hayata tasima
diisiincesini olusturmaktadir.

Sinpas konutlarindan satin alan 38 birey iizerinde yapilan anket ¢calismasinda
bireylerin %76,3’iiniin vaat edilen yasam tarzindan etkilendigi goriilmektedir. (Tablo
3.5.62)
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Resim 3.6.88. Sinpas GYO - Ankara inceklife

Incek Life 3+1 Ornek Daire

Z
B

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.88 de ornek daire gorselinde ebeveyn odasi olarak tasarlanmig
mekanda, karsimiza ¢ikan renklerin birbiriyle uyumu dikkati ¢cekmektedir. Satislarin
artmasini saglayacak her ayrintiyr diistinen kurum gorselde yer alan mekani son

derece modern ¢izgide tasarlayarak, tiikketiciye “satin al” mesajin1 direk iletmektedir.

Reklam medyasiyla baslayip ilgi uyandiran yine reklam medyasmin g¢esitli
iletisim araglarinda sikc¢a rastlayip daha da merak uyandiran ve sonunda solugu
kurumun satis departmanin da alan tiiketici 6rnek daire ile birlikte sunulan kusursuz
olarak vaat edilen hayat1 satin almay1 hedeflemektedir. Verilen mesajlar, gosterilen
gostergelerle sunulan hayatta tiiketici, aktif olarak tiiketmeye odaklandirilmstir.

Yapilan ankette bireylerin  %66,8’i konut reklam medyasinda ¢ikan
haberlerden etkilendigi, fakat satin alma davranislarini etkilemedigi goriilmektedir.

(Tablo 2.3.5.40)
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Resim 3.6.89 Sinpas GYO - Ankara Inceklife

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.89 de yer alan Ankara Incek Life gorselinde; Olusturulmus yapay
g0l ile plaj havasi yaratilarak tiiketiciye stressiz tatil gibi bir yasam vaat ediyoruz
mesajini iletmektedir. Mavinin ve yesilin birlesimi ile konut sahibi olmak isteyenleri

firmanin kapisina getirmeyi hedeflemektedirler.

Resim 3.6.90 Sinpas GYO - Ankara Inceklife

T

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr
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Renklerin soft kullanim1 gorselde verilen mesajin; sakinligi, rahatligi,
dinginligi simgelemektedir. Gorselde kullanilan, spor yapan saglikli insan profilleri
ile tiiketiciye huzurlu bir yasam vaat ederken bu gorsellerle ayn1 zamanda sosyal
aktivitelerede vurgu yamaktadir.

Yapilan anketle bireylerin %82,8’nin reklamlarda vurgulanan sosyal
aktivitelerden etkilendigi, ( Tablo 2.2.4.14) bu oranin demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterdigi saptanmugtir. ( Tablo 2.2.5.25)

[MERRN

¢
r
',,

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Bes farkl1 tip blok ve 2 farkli tip villa seklinde hayata gegirilen Incek Life ‘da
yetiskinlerin keyifli vakit ge¢irdigi, ¢ocuklarin 6zgiirce oynadigi, genclerin spor ve
sosyal alanlardan faydalandigi mutlu insan profillerin islenmistir. Gorsellerde
iletilen, burada yasamin her yas grubuna uygun ayricalikli bir yasam vaat etmesidir.

Yapilan ankette bireylerin % 89,2’sinin reklamlarda gosterilen ¢evre
tasarimlarindan etkilenmektedir. ( Tablo 2.2.4.18) Reklamlarca gosterilen dis mekan

gorsellerin etlkili oldugu ve bireyin satin almalarinda etken oldugu saptanmaistir.
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Resim 3.6.92 Sinpas GYO - Ankara Inceklife

X =
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Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Resim 3.6.93 Sinpas GYO - Ankara Inceklife

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Her seyin sistematik bir sekilde tiiketiciye yansitildigi, incek Life’da goriintii
kirliligi yaratacak hi¢bir 6ge kullanilmamaktadir. Gorselde kullanilan son derece liiks
arabalar, ylirliylis yapan yayalarin yaptiklari eyleme uygun kiyafetler, bu konutlarin

hangi hedef kitleye ait oldugunu gostermektedir.
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Resim 3.6.94 Sinpas GYO Ankara Inceklife

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Modern mimari ¢izgisiyle tasarlanmasi planlanmis bloklarda, dis cephesinde
kullanilan renkler, cephe diizenlemeleriyle ve ¢evre analizleriyle tiiketicinin ilgisini
¢ekmeyi hedeflemistir.

“Yesilin Maviye Kavustugu Bu Yeri Biz Hayal Ettik Siz Yasayacaksiniz”
Sloganiyla yesil ve mavinin kullamldig1 Incek Life’da doganin tiim canli renkleri
kullanilarak mavi rengiyle, hayatin dinginligi yesil rengiyle, huzuru bulacagini vaat
etmektedir. Cevre tasarim gorselleri, 6rnek daire gorseleri ve destekledigi sloganlarla

hedef kitlesine ulasmaya caligsmaktadir.
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Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr
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Resim 3.6.95 de yer alan gorselin anlati yapisina baktigimizda genel olarak
tiim gorsellerde islenen aile kavramina gonderme yapildigi goriilmektedir. Reklamin
alt kisminda yer alan yiiriiyen, kosan, oturan, bisiklete binen, telefonla konusan
mutlu insan profillerinin her birinin giilimsemesi ve mutluluk iginde olmasi
tilkketiciye “bu yasam sizi de bekliyor” mesajin1 vermektedir. Reklamin hedef kitle
seciminde cinsiyete dayali herhangi bir ayirimin olmadig1 gen¢ ve mutlu aile yasami
oldugu gosterilen diger bir oOzelliklerdendir. Reklamda kullanilan gostergeler bu
grubun yiiksek gelir grubuna hitap ettigini géstermektedir.

Reklamlarda sunulan belirlenen hedef kitleye elde edecekleri sosyal yasam,
olusturacag statii gibi iletilerin sonunda tiikketmeye yonelik ¢alismalar giicli medya

araglariyla hedeflenen noktaya basarili bir sekilde ulagsmaktadir.

Resim 3.6.96 Sinpas GYO Ankara - Inceklife
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Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr Erisim Tarihi : 12.01.2013

Resim 3.6.96 de yer alan gorseli inceledigimizde, gorselin her iki yanin da
olusturulmus yapay goller bes farkli konut tipinde olusturulmus site toplulugu dikkat
cekmektedir. Yogun agaclandirma ile dogal bir yasam havasi verilmektedir.
Gorsellerin her birinde farkli metin iletileri sunulmaktadir. Her bir gorselde baskin
olarak kullanildig1r yesil rengi dogayr temsil eden bahari cagristiran izleyende
dinlendirici yatistirict bir izlenim birakmasini saglayan bir renktir. Bu rengin

tonlartyla beraber kullanilan farkli bitki c¢esitleri ile desteklenerek mekanin
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dogalligina gonderme yaparak giivenli bir atmosfer yaratilmistir. Kullanilan bu

renklerle tanitim1 yapilan konutlarin ortak alanlari ¢ekici ve cazip kilinmustir.

Resim 3.6.97 Sinpas GYO Ankara - Inceklife

B m = 2 nmih

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Steril, modernist bir yap1 olarak ailece rahat gezilebilecek bir profil
cizilmektedir. Altinoran ve incek Life proje gorsellerinin tamaminda gérsellerin her
birinin giindiiz vakti oldugunu gostermektedir. Dikkatimizi ¢eken bir diger 6ge ise,

reklam gorselinde yer alan kisilerin kiyafetlerinden anlasilacagi {izere yaz


http://www.sinpasgyo.com.tr/
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mevsiminin oldugu gosterilmektedir. Reklamin yayinlandigi (Aralik 2012) donem
kis olmasina karsin yaz mevsimi olarak kurgulanmasi rahathik ve sicaklik

kavramlarini aliciya hissettirmektedir.

Resim 3.6.99 Sinpas GYO Ankara - Inceklife

mrarir Yy
imm@mi s *
i i mans § .l‘

s ¥ ——

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

Ankara’nin yiizlinii degistirmeyi diisiinen firma sehrin fizibilitesini ¢ikararak,
yapay dogal hayatin rengini bozmayarak, peyzaj tasariminda sehrin kig sartlarmi
diistinerek piramit giirgen, sigla, lale agaci, ali¢, giilhatmi, sogiit, 1lgin, ¢inar, mese,
giill gibi pek cok farkli tiirde bitki ¢esidine yer vererek sosyal yasam modeli
cizmektedir. Gorsellerde ve metinlerde kullanilan bahge, havuz, yesil, spor, aligveris,
eglence, egitim, aktivite gibi kelimeler hedef kitlede olumlu bir alg1 olusturmaktadir.
Bu kelimeler zihinlerde doga, dogallik, sicaklik, saglik, mutluluk, ayricalik gibi
seckinlik segilmislik hissini harekete gecirmektedir. “Haydi simdi Incek Life’a yeni
hayata” ciimlesiyle reklamci, reklamin amaci dogrultusunda alictya dogrudan mesajt
ileterek harekete gecirmeye sevk etmektedir.

Anket sonucunda, bireylerin %82,4’iinlin bu sloganlardan etkilendigi fakat

satin alma davranislarinda ¢ok etkin olmadig1 saptanmistir. (Tablo 2.2.4.19)


http://www.sinpasgyo.com.tr/

209

Resim 3.6.100 Sinpas GYO Ankara Inceklife Reklam Kampanyasi

Kaynak: www.sinpasgyo.com.tr

“Yesilin Tam Ortasinda... Sehrin Merkezine Yakin Konumda” sloganiyla
kurumun Ankara’ya gelecek vaat edecegi diisiincesinden yola ¢ikarak, Incek life’da
sosyal aktivite alanlartyla; yoga ve pilates alani, bisiklet- yiiriiylis kosu parki, tenis
kortu, golf pratik alani, adrenalin arena, kuliip evi, oksijen kuliip, macera park: (aga¢
evler, oyun magaralari, tirmanma parkuru), ¢ocuk oyun alanlari, atolye incek, piknik
barbekii alanlar ile tiiketiciye yaratilan modern bir diinya ile sistemin simiilasyon
dehalar1 reklamcilar tarafindan medya araglarini en etkin sekilde kullanarak bireylere
Sunulan projelerin, simiilasyonu izletilerek bireyin hayalini kurdugu kurmaca bir

yasama sahip olmay1 tercih edecek noktaya gelmektedir.

Jean Baudrillard gore, gergeklik kapitalizm ve kitle iletisim araglar
tarafindan somiiriilerek, gercekligin hiper ger¢eklige doniistiigiinii savunmaktadir®,
Bu durumda gergek ile ger¢ek olmayan kavramlar yerini simiilasyon ve simiilakrlar’a
birakmistir. Firmalarin da uyguladiklar stratejilerle, kodlanan gostergelerle, sonsuz
sayida semboller yiiklenen tiiketici bu karmasa karsisinda sessiz kalmaktadir.
Yapilan anket ¢aligmasinda elde edilen veriler sonucunda mesaj iletileriyle yiiklenen
birey reklamlarca vaat edilen mesaj iletilerinden etkilenerek konut satin alimini
gerceklestirdigi saptanmistir.

Incelenen reklam gérsellerinin tamaminda mekanlarda kullanilan yesil ve mavi

ile sehir hayat1 icinde sekillenen fakat yasam alanlarini, dogal ve dogalliktan uzak,

241 www.kulturmafyasi.com. “yigin-olarak-kitle-baudrillard-uzerine”. 5 Mayzs, 2011.
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yapay alanlar olarak olusturulan mekanlar bireylere, dogal bir yasam iletisini
sunmaktadir. Gosterilen mutlu aile profilleriyle de bireylere ayricalik, seckinlik
vurgusu gibi anlamlar yliklenmektedir.

Anket caligmasindan ¢ikan sonuglara gore bireylerin 6rnek dairelerden
etkilenerek konut satin almalari, i¢ mekanlarda uygulanan malzemelerin,
aksesuarlarin abartilarak liikks olarak bireye sunulmasi bu konutlari satin almada
onemli bir etken olmaktadir.

Medya agisindan inceledigimizde konut sorunu, onemli Ol¢lide konut
pazarlamasi olarak degerlendirilmektedir. Bu goriisiin olugmasinda kitle iletisim
araclarinda yayimlanan konut reklamlarinin pay1 biiyiiktiir. Reklamlar bir yasam alani
olarak likks konutlarin niteliksel 6zelliklerini 6n plana ¢ikartmayi hedefler. Ancak
reklamlarin kapsaminin sinirlarindan dolay: bu niteliklerin nasil elde edilecegine dair
acik bir ifade bulunmadig i¢in tiiketici profilinin ne oldugu goriiniirde muglaktir.
Reklamlar kendilerini dizayn ederken bu muglakligi genellikle resim-slogan
kombinasyonuyla asarlar ve konutlarin liiks, konforlu 6zelliklerine vurgu yaparken
diger taraftan zenginligin ayricalikli konumunu, algisal diizeyde de olsa, yeniden
iiretirler®®,

Tiirkiye’deki konut sektorii, bina projeleriyle mimaride hizla degisen esneklik
ve son trendler tiiketiciyi cezbeden sonu gelmez rant alani olusturmaktadir.

Isvigre’nin {inlii mimarlarindan Jeannette Kuo, konut projelerinde uygulanan
ekstra uygulamalarin fiyatlar1 arttirdigini  belirterek, “Konut alanlar yiizeysel
uygulamalara, siislii araglara aldanmasin” demistir. Konut projelerinde belirlenen
daire fiyatlar1 iki faktdre gore belirlenmektedir. Projenin konumu ve ekstralar;
konumu {izerinden yapilan fiyatlandirmay1 firma belirlerken ekstra uygulamalari
tiketicinin kontroliinde gerceklesen bir durumdur. Bu uygulamalara giren bitis
malzemeleri, siislii araglar, yilizeysel uygulamalar gibi suni ilavelerdir. Tiiketicinin
ornek daire ve kusursuz reklam kampanyasi ile hayalini kurdugu ev’in arka planinda
tim bu ekstralarin dahil olmasiyla sahip olacagini bilmemesidir. Bu ekstralarla

olusturulan pahal1 devre miilkler, ekstralar olmadan diisiiniildiigiinde aslinda bos bir

242 Alpman Polat.S - Goker Goksel,“Simifsal Farkliliklar Baglaminda Aseptik Mekanlarin
Temsili: Konut Reklamlar1 Ornegi” Haziran 2010, Say1. 13.
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kutudan farki olmadigin1 konfor ve deneyim saglama adina kaliteli yasam alaninin

Oniine gegmektedir243.

3.7 Boliim Sonu Degerlendirme

Ankette uygulama alani olarak segilen Sinpas ve Sinpas GYO kurumunun
yapmis oldugu reklam kampanyalar1 incelenerek yapilan bu konutlardan satin alanlar
ve almayanlar olmak iizere iki ayr1 anket calismasiyla, konut reklamlardaki
gorsellerin bireyler iizerinde etkisi 6l¢iilmiistiir. Rastgele segilen 250 birey tizerinde
yapilan anket calismasinda bireylerin, konut reklamlarindan ve reklamlarda
kullanilan mekan gorseleri, ¢evre tasarimlari, sloganlar gibi 6gelerden en fazla 6rnek
dairelerden etkilendigi goriilmektedir. Konut reklamlari, 6rnek daireler, kullanilan
gorsel malzemeler, gosterilen cevre diizenlemeleri, sosyal aktiviteler, vurgulanan
yasam tarzi ve reklamlarda kullanilan {inlii bir kisinin rol almasi bireylerde konut
alimim etkileyen faktorler arasinda olurken en onemli etkenin Ornek dairelerde
oldugu saptanmigtir. Cikan sonuglarda Konut reklamlarimin ilgi ¢ekmesi kadinlarda

%79,3 oraninda goriiliirken erkeklerde bu durum % 77 dir.

3 www.ekoyapidergisi.org Mayis 13, 2013.
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Tablo 3.7.52 Genel Anket calismasina katilan bireyler ve Sinpas Konutlarindan satin
alan bireylerin aym sorulara verilen Cevaplarin Farkhihginin Analizi

Esitlik anlami igin t-test Tanimlayicilar
Anlamhilik Std. Std. Hata
t df (2-tailed) Grup N Ortalama Sapma | Ortalama
Esit 3,11 281 0,002 1 245 1,20 0,404 0,026
Varyanslar Kabul
Konut reklamlarinin ilgi
cekmesi )
Esit Varyanslar |5 o 244 0,000 2 38 1 0,000 | 0,000
Kabul Olmayan
Vv E?'t Kabul | 463 280 0,000 1 244 1,04 0,199 | 0,013
Konut reklamlarindaki aryansiar kabu
ornek dairelerin ilgi
cekmesi ;
Esit Varyanslar |- 5 76 | 3948 | 0,000 2 38 124 | 0431 | 0,070
Kabul Olmayan
Esit
Konut reklamlarinda | varyansiar Kabul | 145 282 0,148 1 246 | 1,05 | 0224 | 0014
kullanilan gorsel
malzemelerin ilgi ]
gekmesi Esit Varyanslar | 575 | 545 0,000 2 38 1 0,000 | 0,000
Kabul Olmayan
Konut reklamlarinda Esit 197 | 282 0,050 1 246 | 1,00 | 0292 | 0,019
gOsterilen gevre Varyanslar Kabul
dizenlemelerinin ilgi i
gekmesi Esit Varyanslar | g o3 | 545 0,000 2 38 1 0,000 | 0,000
Kabul Olmayan

Uygulama alani olarak segilen Sinpas konutlarindan satin almay1 diisiinenler
ve bu konutlardan satin alan bireylerin sorulara benzer cevap verilip verilmedigi bu
tabloda incelenmeye calisilmistir. Her iki grup arasindaki cevaplarin ortalamalarina
ve sapmalarina bakildiginda neredeyse esit oranda olduklart (p < o = 0.05
oldugundan tabloda c¢ikmis olan oranlara bakildiginda 0.0002 ve 0,000 gibi
degerlerin kurulan denklemden kiigiik oldugu icin ¢ikan sonuglar esit olarak kabul
edilir.) ve bu nedenle varyans homojenliginin saglandigi ( cevaplarin esit oldugu)
saptanmustir. 3.7.52 tablosu incelendiginde anlamlilik stiinuna bakildiginda ankete
katilan bireylerin konut reklamlari, 6rnek daire, kullanilan gorsel malzeme,
gosterilen cevre diizenlemeleri gibi sorulara ayni cevaplar verildigi ve bu oranlarin

bireyler arasinda esit oldugu saptanmistir.
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Tablo 3.7.53 Genel Anket calismasina katilan bireyler ve Sinpas Konutlarindan satin
alan bireylerin aym sorulara verilen Cevaplarin Farkhih@inin Analizi

Esitlik anlami igin t-test Tanimlayicilar
Std.
t df AnIar_nI|I|k Grup N Ortalama Std. Error
(2-tailed) Dev.
Ortalama
Esit
2,56 279 0,011 1 243 1,15 0,356 0,023
Konut reklamlarinda | Varyanslar Kabul
vurgulanan sosyal
aktivitelerin ilgi
ekmesi i
¢ Esit Varyanslar | ¢ o | 94 0,000 2 38 1 0,000 | 0,000
Kabul Olmayan
Esit
-4,55 281 0,000 1 245 1,31 0,465 0,030
Varyanslar Kabul
Konut reklamlarinda
vurgulanan yasam
tarzinin ilgi gekmesi .
Esit Varyanslar | 5, | 4547 0,000 2 38 1,68 | 0471 | 0,076
Kabul Olmayan
Esit
-0,04 280 0,965 1 244 1,23 0,424 0,027
Varyanslar Kabul
Konut reklamlarinda
Unld bir oyuncunun rol
almasinin ilgi gekmesi Esit V. |
sit Varyanslar )
Kabul Olmayan 0,04 48,83 0,966 2 38 1,24 0,431 0,070

Tablo 3.7.65 ‘te p < a =0.05 olan durumlar koyu renkle gosterilmistir. Buna

gore;

e Konut reklamlarmin ilgi ¢ekmesi durumu iki grup arasinda farklilik
gostermistir. Konut reklamlarinin, Sinpas GYO’ dan konut alan bireylerin,
genel anket caligmasina katilan bireylere gore ¢cok daha fazla ilgisini ¢ektigi
soylenebilir (p < a = 0.05 denkligine gore; Sinpas konutlarinda satin alan
bireylerin ortalamast = 1 < Genel anket caligsmasina katilan bireylerin
ortalamast = 1,20 ). Bu konutlardan satin alan bireylerin demografik
ozellikleri incelendiginde gelir durumlarinin yiiksek oldugu saptanmaistir.

e Konut reklamlarindaki 6rnek dairelerin ilgi ¢ekmesi durumu iki grup arasinda
farklilik gostermistir. Konut reklamlarindaki drnek dairelerin, Sinpas GYO’

dan konut alan bireylerin, genel anket ¢caligmasina katilan bireylere gore ¢cok
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daha fazla ilgisini ¢ektigi sdylenebilir (p < a = 0.05 denkligine gore; Genel
anket calismasina katilan bireylerin ortalamas1 = 1,04 < Sinpas konutlarinda
satin alan bireylerin ortalamasi = 1,24). Sinpas GYO’dan konut satin
bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde gelir durumlarinin yiiksek
oldugu bu nedenle O6rnek dairelerce gosterilen mobilya, aksesuar gibi
unsurlarin bu bireyler tarafindan daha dikkat ¢ekici oldugu saptanmustir.

e Konut reklamlarinda kullanilan mekan gorsellerinin dikkat ¢ekmesi durumu
iki grup arasinda farklilik gostermemistir. ( p > o =0.05, Hipotez kabul)

e Konut reklamlarinda kullanilan gérsel malzemelerin ilgi ¢gekmesi durumu bu
konutlardan satin alan ve almayan olmak {izere ankete katilan iki grup
arasinda farklilik gostermemistir. ( p > o =0.05, Hipotez kabul)

e Konut reklamlarinda gdsterilen ¢evre diizenlemelerinin ilgi ¢ekmesi durumu
iki grup arasinda farklilik gostermemistir. ( p > o =0.05, Hipotez kabul)

e Konut reklamlarinda vurgulanan sosyal aktivitelerin ilgi ¢ekmesi durumu iki
grup arasinda farklilik gostermistir. Konut reklamlarinda vurgulanan sosyal

aktivitelerin, Sinpas GYO’ dan konut alan bireylerin, genel anket ¢alismasina

katilan bireylere gore ¢ok daha fazla ilgisini ¢ektigi sdylenebilir. (p < a

0.05 denkligine gore; Sinpas konutlarindan satin alan bireylerin ortalamasi
1 < Genel anket ¢alismasina katilan bireylerin ortalamas1 = 1,15). Bu durum
Gelir durumuna bagh olarak degismektedir. Gelir durumu arttikca bireylerin
konutlar1 se¢gme nedenlerinin degistigi sadece konut disinda statii
kazandiracak farkli donelerede dikkat ¢ektigi saptanmustir.

e Konut reklamlarinda vurgulanan yasam tarzinin ilgi ¢ekmesi durumu iki grup
arasinda farklilik gostermistir. Konut reklamlarinda vurgulanan yasam tarzi,
genel anket calismasina katilan bireylerin, Sinpas GYO’ dan konut alan
bireylere gére ¢ok daha fazla ilgisini g¢ektigi sdylenebilir (p < a = 0.05
denkligine gore; Genel anket ¢alismasina katilan bireylerin ortalamas: = 1,31
< Sinpas konutlarinda satin alan bireylerin ortalamasi1 = 1,68). Bu durum
gelir durumuna bagli olarak degismektedir. Ortalama gelir durumuna sahip

olan bireylerin yasam standartlarim1 degistirmek istedikleri yiiksek gelir
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grubuna sahip olan bireylerin sosyal statiilerini degistirmek istedikleri
saptanmistir.
e Konut reklamlarinda {inlii bir oyuncunun rol almasinin ilgi ¢ekmesi durumu

iki grup arasinda farklilik géstermemistir ( p > o =0.05, Hipotez kabul)

Tablolardan ¢ikan sonuglar degerlendirildiginde; ¢evre tasarimlar ile birlikte
sosyal aktivitelerin anlatildigi bu gorsellerin bireyler lizerinde mekan gorsellerinden
daha fazla etkili oldugu yoniindedir. Mekéan gorsellerinin her iki grup arasinda
farklilik gostermemesi dikkat ¢cekerken ic mekan gorsellerinin bireyler iizerinde etkili
oldugu fakat konut satin alaminda en fazla Ornek dairelerin etliki oldugu
saptanmistir. Tablolalarda dikkat cekilen bir diger unsur ise; vurgulanan sosyal
aktivitelerin bu konutlardan satin alan bireyler iizerinde ¢ok fazla etkiye sahipken
vurgulanan “yeni bir yagam” mesaj iletisi ankete katilan diger bireylerin ilgisini
cektigi yoniindedir. Kurumun reklam kampanyalarinda en ¢ok sosyal anlati ve 6rnek
dairlere vurgu yapmasi hitap ettigi kesimin yiiksek gelir grubuna sahip bireyler
oldugu gozlenmektedir.

Ornek dairelerin bireyler iizerinde etkisine bakildiginda bu oranlarin kadinlarda
%91 erkeklerde ise %95,7°i goéziikmektedir. Anket degerlendirmesinde (Tablo
2.2.4.11) gosterilmistir. Sinpas GYO’dan konut satin alan 38 birey tizerinde yapilan
anket calismasinda “Bagimsiz Orneklem t Testi” uygulanmus (Tablo 3.6.64) olup
¢ikan sonuclara gore; Konut reklamlarindaki 6rnek daire, iki grup arasinda farklilik
gostermistir. Sinpas GYO’dan konut satin alan bireylerin, genel anket ¢alismasina
katilan bireylere gore daha fazla ilgisini ¢ekmektedir. Ornek dairelerin bireylerin
yaglarina gore farklilik gostermemektedir. Uygulanan ayni testin bir diger sonucu ise
ornek dairelerin bireylerin egitim durumlarina gére farklilik géstermesidir.

Sinpas GYO’dan konut satin alan bireyler iizerinde yapilan arastirmadan elde
edilen sonuglara bakildiginda; kurumun yapmis oldugu reklam kampanyalarindan
genel olarak yapilan anket caligmasina katilan bireylerin daha fazla etkilendiklerini
ve bunun sonucunda konut satin aldiklar1 gorilmektedir. Basta sunulan &rnek
daireler olmak iizere daha bir¢ok tercih sebebi olusturan mesajlardan etkilenerek
konut satin alan bireylerin meslek ve gelir durumuna bakildiginda, iist gelir gurubuna

daha yakin oldugunu goriilmektedir. Bu durum tablo 3.6.65’de hipotezler koyu
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renkle gosterilmistir. Buna gore; Konut reklamlarinin ilgi ¢ekmesi durumu iki grup
arasinda farklilik gostermistir. Konut reklamlari, Sinpas GYO’ dan konut alan
bireylerin, genel anket ¢alismasina katilan bireylere gore ¢ok daha fazla ilgisini

cektigi sdylenebilir.

Konut reklamlarinda kullanilan gorsel malzemelerin ilgi ¢ekmesi durumu iki
grup arasinda farklilik gostermemistir. Konut reklamlarinda vurgulanan sosyal
aktivitelerin ilgi ¢ekmesi durumu iki grup arasinda farklilik gostermistir. Gelir
durumu gbéz Oniine alindiginda gelir durumu yiiksek bireylerde sosyal anlatilarin
oldugu gorsellerin daha dikkat cekici oldugu goriilmektedir. Katilimci1 sonuglarina
bakildiginda Sinpas reklam kampanyalarinda anlatilan sosyal aktiviteler bu konutlar

satin alan bireyler lizerinde etkin olan reklam iletisi olmaktadir.

Bireylerle yapilan goriismelerde, cinsiyet fark etmeksizin kisi satin aldig1 veya
alacagi konutun, gosterilen Ornek daire ile ayn1 konfora ve dekora sahip olacagi
yanilgisina diismektedir. Bireyler satin aldiklar1 bu konutlar1 maketler araciligiyla
secerken, mekan gorsellerinden c¢ok Ornek dairelere egilim gostermektedir.
Tefrislerde kullanilan g6z alici renkler, malzemeler gibi unsurlar {i¢ boyutlu olmanin
cekiciligiyle bireylerde satin alma arzusunu ortya c¢ikarmaktadir. Somut olarak
gosterilen bu mekanlar konut se¢imlerinde etkin rol oynamaktadir. Bu nedenle, 6rnek
dailerde kullanilan i¢ mekan donelerinin (Aksesuarlar, kullanilan malzemeler,
mobilyalar vb.) bireylerin dikkatini ¢ekerken bu konutlara sahip olma arzusunuda
tetiklemektedir.

Mekan gorselleri incelendiginde yesil ve mevi renkler tercih edilmis ve
vurgulanmistir. Cevre tasarimina dikkat c¢eken firma, tiiketicisine dogayla i¢ ice,
huzurlu ve sakin bir mesaj iletisi sunmaktadir. Yesil reginin vurgulanmasi tek bir
yesilin olmadig1 bogucu sehir hayatindan sikilan yesile hasret tiiketicinin eksikligini
karsilamak amaciyla kullanilmaktadir. Gorsellerde anlasildigr iizere Sinpas
konutlarinin hedef kitlesi, gelir diizeyi yliksek bireyleri kapsamaktadir. (Resim
3.6.93) Gorsellerde cinsiyet ayrimi gbzetmeksizin gen¢ mutlu aile profilleri
kullanildigr goriilmektedir. (Resim 3.6.91) sehir karmasasindan uzak icinde
barindirdigi yasam kompleksiyle aym1 zamanda merkezi oldugu vurgusunu

yapmaktadir. Kalabalik sehir yapsamindan uzak huzur ve sakinlik vurgulanmaktadir.
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Ic mekan gorsellerinde liiks mobilyalarin ve aksesuarlarn kullanilmasi kaliteyle
0zdeslestirilmektedir. Mekanlarda agirlikli olarak beyaz rengin kullanilmasi temizlik,
saflik gibi kavramlar1 ¢agiristirarak tiiketiciye ferah bir yasam iletisini vermektedir.
Gorseller giindiiz vakti ve yaz mevsiminde betimlenmistir. Bu durumla sicak,
samimi, is stresinden uzak bir hava yaratilmaya calisarak sehir karmasasindan uzak
sakin bir ortam olarak gosterilmistir. Gorsellerde spor salonlari, havuzlar gibi arti
ozelliklere dikkat ¢ekilmektedir. Bu alanlarda spor yapan profillerin ( Resim 3.6.90)
bu aktiviteye uygun kiyafette goOsterilmesi bu konutlarin hedef kitesini
gostermektedir. Mekan gorsellerinin, ¢ikan sonuglara gore bireylerin dikkati ¢ektigi
yoniinde olup satin alma egilimini tetikleyen bir unsur oldugu saptanmustir.

Konut alanlarmin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik anlamda hizla degismesi kitle
iletisim araclarindan medya araciligiyla iletilen mesajlar, bireyi bu mekéanlarla
birlikte yeni bir yasam satin almasina yonlendirmektedir. Gorsellerle verilen bu
iletinin birey iizerindeki etkisi istatiksel yontemlerle Ol¢lilmiis olup ortaya ¢ikan
sonuglar dogrultusunda; Sahip olduklari mekanlart degistirmek istedikleri ortaya
¢cikmaktadir.
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“Biitiin maddi tatminleri saglayin ona, oyle
ki uyumak, ¢orek yemek ve diinya tarihini
surdiirmeyi dert edinmekten baska yapacak bir seyi
kalmasin; yeryiiziiniin tiim mallarina bogun ve sag
diplerine kadar mutluluga gomiin: Bu mutlulugun
yiizeyine  kiigiik  kabarciklar  ¢ikacaktir,  suyun
tizerinde oldugu gibi.”

Dostoyevski/ Yeraltindan Notlar

SONUC

Gilinimiiz diinyasinin en giiglii pazarlama stratejilerinden biri olan reklam,
hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan iletisimi saglayan araclardan biridir. Bu
pazarin hizla gelismesiyle birlikte rekabetin artmasi ¢ok sayida firmanin giinden
giine benzer iriinleri tiikketiciye ne kadar basarili olarak aktarmasina baglidir.
Reklamin amaci, igletmelerin pazarladigi drilinleri alicilara iletisimini saglamak,
bireylerin isteklerini degistirerek satigini arttirmaktir.

Tiiketici televizyonda, internette, radyoda, okunan gazete ve dergilerde,
disarida panolarda, tiriinlerin promosyonlarinda kisaca giindelik hayatin her yerinde
reklamlar ile kars1t karsiya kalmaktadir. Tiiketici ihtiyaglart dogrultusunda algida
secicilik mantifiyla yalniz kendisiyle ilgili reklamlar1 algilamakta bu reklamlarin
yonlendirmesiyle satin alma davranisini belirlemektedir. Philip Kotler’in bireyin
satin alma davranisini etkileyen faktorlerden psikolojik unsur algida segicilik
mantigini agiklamaktadir.

Konut kavrami, sosyal ve siyasal bileskelerin etkili oldugu bir toplamdir. Son
yillarda artan insaat sektorii beraberinde bir ¢ok konut projesinin hayata gegmesine
neden olmaktadir. Kurumlar arasi rekabetin artmasiyla birlikte daha cok tiiketiciye
ulagmak isteyen isletmeler birbirinden farkli, tiiketiciyi istahlandiran tanitici reklam
kampanyalariyla satiglarini arttirmay1 hedeflemektedir.

Bu calisma, konut reklam kampanyalarinda yer alan mekansal gorsellerin
incelenmesini ve bu gorsellerin tiiketici tizerindeki etkisini dlgmeyi amaglamaktadir.

Mekan gorsellerinde nasil bir anlatim dilinin oldugu bu mekan gorsellerinin hangi
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kriterlere gore se¢ildigi, i¢- dis mekan gorsellerinden hangi gorsellerin daha fazla
kullanildigi ve kurumun bu gorseller araciligiyla neyi hedefledigi saptanmaya
calisilmistir. Bu nedenle, mekéan degerlendirmeleri yapilip bu degerlendirmeler anket
calismasiyla desteklenmektedir. Calisma iki farkli anket c¢alismasi uygulanarak
yapilmistir. Bunlardan birincisi genel anket calismasi olup 250 kisi lizerinden
degerledirilmistir. ikincisi ise Sinpas konutlarindan satin alan 38 kisi iizerinde
yapilmistir. Her iki guruba yoneltilen benzer sorular kisilerin bu konutlar1 satin
almasinda neyin etkili oldugu olgiilmeye c¢alisilmistir. Konut reklam afislerinde
mekan gorsellerinin etkili olup olmadig1 incelenmistir.

Son yillarda medya araglarinda, sik¢a rastladigimiz gazetelerin her sayfasinda
tam reklam olarak yer alan, televizyon reklamlarinin neredeyse ¢ogunu olusturan
konut reklamlari, sirketlerin olusturduklart reklam kampanyalariyla tiiketiciye
empoze ettikleri yeni yasam bigimleri empoze ederken, sahip olduklart kimliklerini
belli iriin, marka, yer ve mekanlara tutsak ederek bu mekanlar1 tercih etmesine
neden olmaktadir. Reklam anlatimlarinda yer alan, farkli yasam bigimleri, sosyal
aktiviteler ve bunlar1 Dbitiinlestiren metin iletileri tiiketicinin  beyninde
kodlanmaktadir. Tiiketiciler, “Hangi konutu satin almaliyim?” sorusuna yanit
ararken, medya ve reklamlarin etkilerine agiktirlar. Béylece, medya bu boslugu ¢ok
iyl degerlendirmekte; tiiketiciyi hangi konutu satin almasi gerektigi konusunda
yonlendirmektedir.

Reklam afislerinden, tanitim sayfalarinda yapilan incelemelerden ve anket
sonuclarindan  konut reklamlarinda orta ve alt smiflardaki tiiketicilerin
hedeflenmedigi saptanmistir. Incelenen reklam gorsellerinde yer alan bireylerin
profilleri, liikks konutlar olarak yansitilmis 6rnek daireler, mekanlarda yer alan araba
markalar1 gibi doneler bu konutlarin hangi hedef kitleye hitap ettigini géstermektedir.
Anket degerlendirmelerine gore; gelir diizeyi yiiksek bireylerde Ornek dairelerde
gosterilen aksesuar, kullanilan malzemeler, mobilya gibi unsurlarin dikkat cektigi
yiizdelik oranlarma bakildiginda 6rnek dairelerden etkilendigi ve bu nedenle satin
alma egiliminin arttigt  goézlemlenmektedir. Oranlara bakildiginda mekan
gorsellerinin etkili oldugu fakat birey iizerinde daha c¢ok Ornek dairelerin etkili
oldugu saptanmustir. Birey somut olarak gordiigii, dokundugu bu alanlardan daha ¢ok

etkilenmektedir. Reklamlarda gosterilen ve dikkat ¢ceken bir diger unsur ise; ¢evre
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diizenlemesi gorselleridir. Cevre tasarimiyla birlikte bireye sunulan sosyal aktiviteler
ve sosyal alanlar bireyin gorsellere olan ilgisini arttirmaktadir. Gelir durumu
yiikseldik¢e ¢evre diizenlemesi gorsellerine olan ilgi artmaktadir.

Yapilan anket degerlendirmesi sonucunda bireylerin, reklamlarda iinli
kullaniminin dikkat ¢ekici bir unsur oldugunu fakat satin alma davranislariglarini
etkilemedigi, mekan gorselleriyle desteklenen bu reklamlarda mekan gorsellerinin
daha ¢ok dikkat ¢ektigi gdzlenmistir.

Reklam kampanyalarinin ¢ikis noktasini olusturan reklam sloganlari mekéan
gorselleriyle desteklenerek tiiketiciye iletilmektedir. Konut reklam afislerinde
tanittm1 yapilacak konutun projesi olmasi beklenirken, mekana ait gorseller daha
arka planda ve az sayida kullamlmistir. Ic mekan gorsellerinin neredeyse hig
kullanilmamasi dikkat ¢ekerken projeler gosterisli sosyal yasam gorselleri, sloganlari
ya da mutlu aile profilleri kullanilarak tiiketiciye sunulmaktadir. Afislerde kullanilan
sloganlar daha ¢ok dogaya atifta bulunmakta, bu sloganlar1 destekleyecek renklerle
bireylere huzur kavrami empoze edilmektedir. Anket sonuglarinda konut
reklamlarinda kullanilan sloganlarin bireylerin dikkatini ¢ektigi, fakat satin alma
eyleminde etkili olmadig1 saptanmistir.

Reklamlar tanitim amaci tagiyan bir faaliyetten c¢ikarak kiiltiirel bir olgu
haline donligmiistiir. Birey var oldugu aligkanliklarini, sosyal yasantilarini,
bulunduklart konut alanlarini, zamana, mekana ve sosyo- ekonomik yapilarina gore
cagdas yasam kosullarina bagli olarak, uyum saglama, diizenleme, yenileme ya da
degistirme gereksinimi duymaktadirlar. Bu gereksinimle bireyin konut alani
secimindeki rolii daha ¢ok statii satin almaya programlanmaktadir. Bu durum
tilketicilerin bu mekanlari tercih etmelerinde en biiyiik neden olmaktadir. Neredeyse
tiim konut reklamlarinda oldugu gibi Sinpas GYO’da reklam kampanyalarinda sikca
yesil, mavi, dogallik, mutluluk, huzur, giiven, seckinlik, sosyallik, farklilik, yiiksek
bir yasam standardi gibi soysal anlatilarla, bireylere kiiltirel ve psikolojik
gondermeler yaparak, sadece konut degil, i¢cinde kurgulanmig mekan1 da satin almay1
vaat etmektedir. Reklamlarda vurgulanan yasamin genel anket ¢alismasina katilan
bireyler iizerinde daha etkili oldugu saptanirken Sinpas konutlarindan satin alan
bireyler iizerinde vurgulanan sosyal yasamin etkili oldugu goriilmektedir. (Tablo
3.6.65)
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Sinpas kurumunun iki ayr1 projesi incelenerek elde edilen sonuglardan;
Bireylerin reklamlardan etkilendigi ve bu konutlar1 satin alma egiliminde
bulunduklar1 saptanmustir.

Reklamlarda gosterilen {i¢ boyutlu i¢ mekan gorsellerinin bireyler {izerinde
etkili oldugu, fakat dis mekan gorsellerinde kurgulanmis olan mutlu yasam
iletisinin bireyler tizerinde daha dikkat ¢ekici oldugu saptanmustir.

Mekan gorselleri incelendiginde, gorsellerin ¢ogunlukla yaz mevsiminde ve
giindiiz olarak tiiketiciye sunuldugu goriilmektedir. Bunun nedeni yaz
mevsiminin sicak samimi duygular1 yansittigi, is stresinden uzak bir zaman
dilimi olarak gosterilmektedir. Gorseller ¢ogunlukla giindiiz vakti olarak
betimlenerek yesil, mavi ve beyaz gibi renkler kullanilarak tiiketiciye
mutluluk, huzur, sakinlik gibi kavramlari hissettirmektedir. I¢ mekéan
gorsellerinde yer alan liikks mobilyalar ve kullanilan malzemeler tiiketicinin
dikkatini ¢eken ve ornek daireleri gorme istegi uyandiran dnemli bir diger
etken olmaktadir.

Mekan gorsellerinde  “dogallik” kavrami  vurgulanmaktadir.  Sehrin
karmasiligindan uzak steril dogayla i¢ ice bir mekan vaat etmektedir.
Gorsellerin  tamaminda olusturulan yapay gol ile vurgulanan dogallik
birbiriyle ¢elistigi goriilmektedir.

Reklamlarda ¢evre tasarimlarmin yer aldigt mekéan gorselleri her iki gurup
arasinda ( Genel anket caligmasina katilan bireyler ve Sinpas konutlarindan
satin alan bireyler) farkli oranlarda dikkat ¢ekerken, Sinpas konutlarindan
satin alan bireylerde ¢evre tasarimlariyla gosterilen sosyal yasantinin daha
dikkat g¢ekici unsur oldugu saptanmistir. Gelir durumu arttikga bireylerin
konutlar1 se¢gme nedenlerinin degistigi konut disinda statii kazandiracak farkli
donelerede dikkat ¢ektigi, yiiksek gelir grubuna sahip olan bireylerin sosyal
statiilerini degistirmek istedikleri saptanmustir.

Kurum reklamlarinda gosterilen oOrnek daireler, bireylerin satin alma
davraniglarin1 biiyiik oranda etkileyen en onemli etken oldugu saptanmistir.
[k asamada bireyler kullanilan {i¢ boyutlu mekan gérsellerinden etkilenerek

bu gorselleri ger¢cek mekanlarda gérmek, hissetmek istemesi, 6rnek daireye



222

olan ilginin artmasina neden olmaktadir. Bireylerin &rnek dairelerde
kullanilan malzemelerede sahip olmak istemesi satin aldig1 bu konutlar1 daha
cazip hale getirmektedir. Bireylerin gelir diizeyi arttikga 6rnek dairelere olan
ilgi artmaktadir.

e I¢c mekanlarda yer alan liiks mobilyalar ve aksesuarlarin 6n plana ¢ikarilmasi
hedef kitlenin ekonomik durumuna gonderme yapildig1 goriilmektedir.

e Onemli olan bir diger bulgu ise; reklamlarda sik¢a yer alan “yeni yasam tarz”
mesajiyla seckinlik vurgusu 6n plana ¢ikarilarak bireylerin sosyo- ekonomik
gostergeleriyle sosyal siniflari ortaya ¢ikardigi goriilmektedir.

e “Yeni bir yasam tarzi” iletisiyle solugu satis ofislerinde alan birey,
reklamlarla cazip hale getirilen fakat insas1 devam eden bu konutlar1 maket ve
reklam gorselleri araciligi ile satin alabilmektedir.

Ozetle, mekan gorselleri daha ¢ok gevre tasarimlart gorselleri olup mekanlarda
dogalliktan uzak yapay alanlar {izerinde mutlu aile profilleriyle bireylere ayricalik,
seckinlik vurgusu gibi anlamlar yiiklenmektedir. Gorsellerde yer alan mutlu aile
profillerinin kullanilmas1 hedef kitlenin cinsiyet ayrimi yapmaksizin gen¢ ve mutlu
bir aile yasami oldugu goriilmektedir. Mekan gorsellerinde secilen kisilerin ve
objelerin belirlenmis olan hedef kitleye uygun yanit verebilecek kisiler arasindan
secildigi goriilmektedir. Gorsellerde giiven duygusunun empoze edildigi renklerin
kullanilmast bu mekéanlara ilgi ¢ekerken, kullanilan mazemeler, aksesuarlar
bireylerin bu konutlarda yasama istegi duyduklarini ve satin alma egiliminde
olduklarin1 gostermektedir. Konut reklamlarinda vurgulanan pek ¢ok mesaj iletisi ile
ornegin dogallik vurgusunun yapildig1 yerde yapay alanlarin goriildiigii kullanilan
renklerle huzur, mutluluk, sakinlik gibi kavramlarin hissetirilmeye calisildigi

gerceklikten uzak mekanlar yaratildigi gortilmektedir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Sayin Cevaplayici;

Bu arastirma, Atilim Universitesi Tasarim ve Mimarhk Fakiiltesi I¢ Mimarlik
ve Cevre Tasarimi Boliimii Anabilim Dali Yiiksek lisans programinda yiiriitiilmekte
olan bir tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Bu ¢aliyma konut reklamlarimin bireyler
tizerinde etkinligi 6lcerek reklamlarin ne tiir sonuglar dogurdugunun anlagilmasina
vonelik bir aragtirmadir.

Vereceginiz cevaplar ilgili bilimsel arastirma dahilinde kullanilacak olup
kimliginiz  kesinlikle gizli tutulacaktir. Sizden c¢alismanmin amacina yonelik
hazirlanmig  olan  anket  sorularini  kendi  diisiinceleriniz  dogrultusunda
doldurmanizdir.

Bu Ankete verdiginiz katkidan dolay: simdiden tesekkiir ederiz.

B. Zeynep CAKAR

[*] Yas araligimz isaretleyiniz.
17 yas ve alt1

18-24
25-34
35-44
45 - 54

55 yas ve lizeri
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[*] Cinsiyetinizi isaretleyiniz ?

Kadin
Erkek

[*] Mesleginiz ? 4

Isci
Emekli
Serbest meslek

Memur
Ogrenci
Ev hanimi
Akademisyen
Issiz
[*] En son mezun oldugunuz okulu diisiinerek egitim durumunuzu belirtir
misiniz?
ko gretim
Lise
On Lisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora

[*] Gelir Durumunuz isaretleyiniz ?

500 YTL ve alt1
500 - 1.000 YTL
1.000 - 1.500 YTL
1.500 - 2.000 YTL
2.000 - 2.500 YTL
2.500 — 5000 YTL
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5000 ve tizeri

1) Konut Reklamlar ilginizi ¢ekiyor mu?

Evet
Hayir
Fikrim yok

2) Konut Reklamlar1 inandirici n?

Evet
Hayir
Fikrim yok

3) Konut Reklamlarinda gosterilen érnek daireler dikkatinizi ¢ekiyor mu?
Konut aliminda se¢iminizi etkiler mi?

Evet
Hayir
Fikrim yok
4) Konut Reklamlarinda kullanilan gorsel malzeme ( fotograf, cekim, yazi

bicimleri, renkler) dikkatinizi cekiyor mu?

Evet
Hayir
Fikrim yok

5) Konut Reklamlarinda gosterilen ¢evre diizenlemesi dikkatinizi ¢ekiyor mu?

Evet
Hayir
Fikrim yok
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6) Konut Reklamlarinda anlatilan sosyal aktiviteler dikkatinizi ¢ekiyor mu?

Evet
Hayir
Fikrim yok

7) Konut Reklamlarinda vurgulanan yasam tarzi dikkatinizi cekiyor mu?

Evet
Hayir
Fikrim yok

8) Konut Reklamlarinda iinlii bir oyuncunun rol almasi dikkatinizi ¢cekiyor mu?

Evet
Hayir
Fikrim yok

9) Konut Reklamlarinda vurgulanan konutun ismi dikkatinizi ¢cekiyor mu?

Evet
Hayir
Fikrim yok

10) Konut Reklamlarinda gosterilen cevre diizenlemesi konut se¢ciminizde etkili

olur mu?

Evet
Hayir
Fikrim yok
11) Konut Reklamlarinda kullanilan sloganlar (“Size dort dortliik bir yasam

vaat ediyoruz” gibi) konut se¢ciminizi etkiler mi?
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Evet
Hayir
Fikrim yok

12) Reklam medyasinda ¢ikan konut haberlerinden etkilenip konut aldiniz
mi/alir misiniz?

Evet
Hayir
Fikrim yok

13) Konut reklamlari oturdugunuz konutu degistirme istegi /yaratti

mi/yaratiyor mu?

Evet
Hayir
Fikrim yok

14) Konut reklamlarinda sunulan yasam tarzlar1 simdiki yasam tarzinmiza

etkiliyor mu?

Evet
Hayir
Fikrim yok

15) Konut reklamlarinda gosterilen 6rnek daireler evinizin esyalarim

degistirme istegi yaratti my/ yaratiyor mu? istediginiz oldu mu?

Evet
Hayir
Fikrim yok



238

16) Konut alirken reklamlarinm1 begendiginiz konutlarin kalitesini ve piyasa

degerini arastirir misiniz?

Evet
Hayir
Fikrim yok

17) Reklamlarindan etkilenerek konut aldiysamiz konutunuzdan memnun

musunuz?

Evet
Hayir
Fikrim yok

TESEKKURLER®



EK 2: Sinpas I¢in Uygulanan Anket Formu

[*] Yas arah@imizi isaretleyiniz.

18-24
25-34
35-44
45 - 54

55 yas ve lizeri

[*] Cinsiyetinizi isaretleyiniz ?

Kadin
Erkek

[*] Mesleginiz ?

[*] En son mezun oldugunuz okulu diisiinerek egitim durumunuzu belirtir

Isci

Emekli

Serbest meslek
Ogrenci

Ev hanimi
Akademisyen

Issiz

Memur

misiniz?

ko gretim
Lise
On Lisans

Lisans
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Yiiksek Lisans
Doktora

[*] Gelir Durumunuz isaretleyiniz ?

500 YTL ve alt1
500 - 1.000 YTL
1.000 - 1.500 YTL
1.500 - 2.000 YTL
2.000 - 2.500 YTL
2.500 — 5000 YTL

5000 ve tizeri

1) Sinpas Konut Reklamlari,konut aliminizda etkili oldu mu?

Evet
Hayir
Fikrim yok

2) Sinpas Reklamlarini nereden duydunuz?

» Televizyon
» Radyo
» Gazete
» Dergi

3) Sinpas Konut Reklamlar Size inandirici geldi mi?
Evet

Hayir
Fikrim yok

4) Sinpas Reklamlarinda gosterilen 6rnek daireler satin almay diisiindiigiiniiz
bu daireleri tercih etmenize neden oldu mu?
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Evet
Hayir
Fikrim yok

5) Sinpas Reklamlarinda kullamlan gorsel malzeme ( fotograf, ¢cekim, yaz
bicimleri, renkler, sloganlar) dikkatinizi ¢ekti mi?

Evet
Hayir
Fikrim yok

6) Sinpas Reklamlarinda gosterilen cevre diizenlemesi dikkatinizi cekti mi?

Evet
Hayir
Fikrim yok

7) Sinpas Reklamlarinda anlatilan sosyal aktiviteler dikkatinizi ¢cekti mi?

Evet
Hayir
Fikrim yok

8)Sinpas Reklamlarinda kullamilan (“Hayat Kisa Mutlu Yasa™) gibi sloganlarin
sizi bu konutlar: satin almaya 6zendirdi mi?
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Evet

Hayir

Fikrim yok

9) Sinpas Reklamlarinda sunulan dort dortliik bir yasam tarzi tercihinizi
etkiledi mi ?

Evet

Hayir

Fikrim yok

10) Sinpas Reklamlarinda iinlii bir oyuncunun rol almasi dikkatinizi ¢cekti mi?

Evet

Hayir

Fikrim yok
11) Sinpas Reklamlarinda vurgulanan konutun yeri seciminizde etkili oldu mu?

Evet

Hayir

Fikrim yok

12) Satin aldiginiz konut tipini hangi 6deme seceneklerine gore aldiniz ?
» Pesin
» Vadeli (uzun siireli, kisa stireli)
> Kredili

» Bir kisim pesin kalan1 taksitlendirme

13) Satin aldiginiz konut tipini secerken nelere dikkat edersiniz ?

> Konumuna

» Fiyatina
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> Metrekaresine
» Kullanim planina

» Cevre diizenlemesine

14) Sinpas evlerini tercih etmenizdeki 6nemli etken nedir?

Mimarisi

Evlerin kalitesi

Kullanilan malzemelerin kalitesi
Cevre diizenlemesi

Vaat edilen yagam

Yasam standardinin yiiksek olusu

Ulagmak istedigin her seyi i¢inde barindirmast

V V.V V V V VYV V

Firmanin giivenirligi

15) Sinpas evleri reklamlarda gosterilen ve degisik enstriimanlarla ( 6rnek

daire, slogan, cevre diizenlemesi vb.) size vaat edilen konut tipini karsiliyor mu?

Evet

Hayir

Fikrim yok
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EK 3: SINPAS GYO REKLAM VE PAZARLAMA DEPARTMANINDAN
SORUMLU SIiBEL EROL iLE YAPILAN ROPORTAJ

Zeynep Cakar : Sinpas’in yapmis oldugu reklam kampanyalarini olustururken nasil
bir yol izlemektesiniz?

Sibel Erol  : Oncelikle ben Sinpas GYO’da reklam ve pazarlama departmanindan
sorumlu kisilerden biriyim. Sinpas ve Sinpas GYO farkli iki kurum gibi dursada
altim1 ¢izmek gerekirse tek bir cati altindadir. Dolayisiyla projelerimizin reklam
kampanyalarinda olusturdugumuz stratejide aynidir. Reklam kampanyalari
hazirlanirken reklam  ajansimiza, firmamizin niteliklerini, bu pazardaki
deneyimlerimizi kisaca kendimiz ile ilgili ayrintili bilgileri Brief*** seklinde
aktarmaktayiz. Reklam ajansi ve firmanin reklam departmanindan sorumlu olan
ekiple birlikte beyin firtinas1 yapilarak Tiirkce isletme literatiiriinde FUTZ olarak
adlandirilan ( F: Firsatlar, U: Ustiinliikler, T: Tehditler, Z: Zayifliklar) sirketin kisa bir
analizi yapilarak cikan bilgiler 1s131nda iletisim plan1 hazirlanmaktadir. Iletisim plan
hazirlanirken kurumun is hedeflerinin ne oldugu saptanir.

Zeynep Cakar : Peki reklam kampanyalarinizin hedef kitlesini nasil
belirliyorsunuz?

Sibel Erol  : Kurumun iletisim hedefi ile Iletisimi yapilacak projenin tutum ve
davraniglarint belirlemek i¢in oOncelikle projenin hangi hedef kitleye hitap ettigi
belirlenir. Bu hedef kitlenin yas cinsiyet, gelir diizeyi, meslek guruplari, egitim
diizeyleri, diinya goriisleri, aliskanliklari, geldikleri kiiltiirel ¢evre gibi 6zellikleri
belirlenir. Bu belirlemeler kurumun daha 6nce yapmis oldugu projelerin reklam
kampanyalarindan aldiklar1 sonuclar, arastirma verileri ve onceki brif goz Oniine
aliarak yapilir.

Zeynep Cakar : Reklam mesajlarmiz veya kullandiginiz sloganlari neye gore
belirliyorsunuz?

Sibel Erol . Segilen hedef kitlenin projeye karsi olan tutum ve davraniglarini

etkilemeyi, degistirmeyi amaglarken, hedef kitleyi segerken onlarin dikkatini ¢ekicek
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mesaj iletileri hazirlanmaktadr. Mesaj iletileri secilirken dikkat ettigimiz en 6dnemli
unsur iletisim hedeflerimize uygun olucak etkili giicte tasarlanmis olmasidir. Diger
bir unsur ise; sade, 0zgiin, agik ve anlasilir bir dilde slogan seklinde tasarlanmis
olmasidir. Bu sloganla se¢ilen hedef kitlenin duygularini harekete gegirecek giicte ve
etkili olarak tasarlanmaktadir.. Tasarlanmis olan bu slogan kurumumuzun temel
mesajt olup, diger tiim etkinliklerde kullanilabilir seklinde tasarlanmaktadir.
Projelerde kullanilan sloganlarin  hedef kitle tarafindan benimsenmesi ve
geribildirimi alicak sekilde tasarlanmis olmas1 énemli bir etkendir. Iletisim etkinligi
acisindan son derece onemli bir etken olan sloganlar yerine iletilmediyse yani hedef
kitleden beklenen geri bildirim alinmadiysa tiim kampanya tekrar ele alinir. Hizmet
kalitemiz, miisteri iligkilerimiz, satislarimiz vb. pek ¢ok unsur g6z Oniine alinarak
incelemesi yapilir.

Zeynep Cakar : Projelerinizde yer alan mekan gorsellerinizi hangi kriterlere gore
belirliyorsunuz?

Sibel Erol  : Projelerimizin gorsellestirilmesi asamasinda uzman ekip kadromuz
devreye girmektedir. Se¢im asamasinda gorsellerin  gercekgiligine Onem
vermekteyiz. Verilen mesajlar, secilen gorseller hepsi birbirinin tamamlayici
ogeleridir. Dolayisiyla resim gorsellerinin sloganlara uygun mesaj iletisi olmalidir.
Zeynep Cakar : Reklam kampanyalariniz hazirlanirken hangi asamadan
gecmektedir?

Sibel Erol  : Projelerimizin reklam kampanyalari hazirlanirken 6ncelikle durum
analizi yapilmakta daha sonraki Oncelik hdef kitlenin belirlenmesidir. Sonra bu
kampanyanin yapilma amaci ortaya koyularak nasi bir staratejiyle bu siireci
ecirmemiz gerektigi konusunda beyin firtinasi yapilir. Bulunan yaratici stratejiler ve
cikan yaratici fikirle ve tamamlanan metinler ile birlikte senaryolar yazilir. Bu hem
kampanya senaryosu hem de tv. Ve basimda yer alacak senaryolardir. Bu
senaryolarin storyboardlar1 hazirlanir. Sonraki asama medya planidir. En 6nemli
silahimiz olan televizyon, acik hava reklamlari, radyo, yazili basin gibi hepsinin ayr1
ayr1 planlamasi yapilir. Reklam biitgesi, zaman ayarlandiktan sonra 6lgme
degerlendirme ile bunun geri bildirimini beklemeye gecmekteyiz.

Zeynep Cakar : Bu roportaji1 kabul ettiginiz i¢in tesekkiir ederim.
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OZET

GUNES CAKAR, Zeynep. Konut Reklamlarmmn Tiiketici Uzerindeki Etkisi:
Reklam Gorsellerinin Mekansal Agidan Degerlendirilmesi. Yiiksek Lisans Tezi,

Ankara, 2014.

Son yillarda degisen ve gelisen insaat sektoriiyle birlikte artan konut
projelerine her gegen giin bir yenisi daha eklenmektedir. Sektordeki bu degisim ile
birlikte igletmecilerin daha ¢ok kisiye ulagsmak icin en gili¢lii pazarlama stratejisi
olan reklamlar araciligiyla vaat edilen yasam bi¢imi, hayat standartlarinin

yiikselmesi tliketicinin konut satin alma eylemini gergeklestirmesi saglanmaktadir.

Sosyal acidan reklamin, tiiketiciler {izerindeki etkisi yeni tiiketici
davraniglarin1  ortaya c¢ikarmaktadir. Birey, reklamlarla iletilen mesajlarla,
aligkanliklarini, gelirlerini, sosyal yasantilarindaki farkliliklarini, ¢esitli sloganlarla
ve gorsellerle belirtilen kusursuz yasam bigimlerini sunulan konutlarda yasama
istegi duymaktadir. Bireye sunulan bu tercihlerin sekillenmesin de gorsel kiiltiirtin

gostergelerinden biri olan reklam ve reklam kampanyalarinin 6nemi tartisilmazdir.

Bu ¢alisma; son yillarda artan konut reklamlarinin tiiketiciyi nasil etkiledigi,
reklamlarca gosterilen mekan gorsellerinin tiiketiciyi etkileyip etkilemedigi bunun
sonucunda konut satin alma eylemini gergeklestirip gerceklestirmedigini 6l¢meye
calisilmis olup konuta yonelik tercihlerin nasil belirlendigini ortaya koymak
amactyla yapilmistir. “Konut Reklamlarinin Tiiketici Uzerindeki Etkisi: Reklam
Gorsellerinin - Mekansal agidan Degerlendirilmesi” baglikli bu tez mekan
gorsellerinin  analizleri yapilarak tiiketiciye nasil bir mesaj verdigi, konut
reklamlarinin  tiiketicilerinin  dikkatini ¢ekip c¢ekmedigi, izlenen reklamlarin
tiiketiciyi konut satin almaya yonlendirip yonlendirmedigini 6l¢en bir ¢aligmadir.
Uygulama calismast olarak incelenen Sinpas GYO firmasinin, Ankara’da yapmakta
oldugu Altinoran ve Incek Life projelerinin reklam gorselleri incelenerek tiiketiciler
tizerindeki etkileri arastirilmistir. Konut reklamlarinin tiiketiciler tizerindeki etkileri

sosyo-ekonomik faktorler ile sirasiyla kullanicilarin gelir, yas, egitim, meslek,
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cinsiyet v.b. ozellikleri gbz Oniine alinarak, istatistiksel analiz yontemler ile elde

edilen somut sonuglara ulagilmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tanitim Kampanyalari, Konut Reklamlari, Tiiketim, i¢ Mekan-

D1s Mekan gorselleri
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ABSTRACT

GUNES CAKAR, Zeynep. The Effect of Residence Advertisement on
Consumers: In Analysis of Advertisement Visuals. The Case of Ankara, Master’s
Thesis, Ankara, 2014.

It’s added its new day by day residence residence projects which increased
with construction sector changing and developing in recent years. With the change in
this sector, to reach more people, through the agency of the most strategy of
advertisements to reach more people, the managers provide the act of buying a

residence with increased life standard and promised life style.

In social aspects of advertisements, it finds out the effect of advertisements on
comsumer and their behaviors. A person wants to live in residence which present
perfect life with advertisements which transmitted messeages . habits, incomes, the
differences in his or her social life, various slogan and visuals. The importance of
advertisements and the campaings of advertisements is incontroverted in shaping of a

person’s choices which are presented to a person.

This study is made with the aim to present how is determined residence-
oriented choices and how imposes on increasing residence advertisements in recent
years. This thesis,whose title is ‘‘The Effect of Residence Advertisement on
Consumers :In Analysis of Advertisement Visuals’’.This study intends to search that
how to give messeage to consumer with analysing of residence advertisement and
with the influence of this messeage a consumer achieves to act of buying residence
or not. Simpas GYO Company’s Altinoran and Incek Life projects which is
examined as an application study and the effect of advertisement visuals on
consumers are searched. With the effect of advertisements on consumers, it has tried
to reach concrete results which considering with socio-economic factors, features of

a consumer’s income, age, education, job, sex etc. Respectively.

Key Words: Residence Advertisements, Publicity Campaigns, Consumption,
Interior-Outdoor



