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GIRLS

Heniiz II. Dinya Savagsi baslamadan Once hizla gelisen
ekonomi ¢ok sayida biiylik firmanin ortaya c¢ikmasina neden
olmugtur. Bunun sonucu olarak da ¢ok sayida firmanin rek -
lam verme ihtiyaci artmigtar. .

Reklamveren firmalarin reklam harcamalari icin bilitge-
den ayirdiklari fonlara bakildifinda, ¢ok yliksek miktarlar-
la kargilasilmasi durumun onemini ortaya koymaktadir. Biit-
¢e iginde bu denli Snemli paya sahip olan reklamlarin basa-
r1s1 reklamvereni oldupu kadar reklam ajanslarini ve reklam
araglarini da ilgilendirmektedir.

Reklamin bagari derecesi reklam etkinlifini Olgen aras-
tirmalar ile ortaya konulabilir. Tiirkiye'de ise reklam et-
kinligini 6lgen aragtirmalarin Onemi tam anlasilamamaigtair.

Béyle olunca da her yil milyarlarca lira harcanan, top-
lum velyasam biciminin olugmasinda oOnemli derecede etkisi
olan reklam, bilimsel temele oturtulmadan bir takim g¢aligma-
larin karanlikta el'yordamlyla‘yapllma51na neden olmaktadir.



vii

Bu ¢aligmada, reklamin bir iletisim siireci oldugu,
ancak tagidigi Onem nedeniyle etkileyici bir iletisim ol~
masli gerektigi diislincesi esas slinarak yola g¢akilmistar.
Bu diisiinceye dayanarak reklamin ofeleri ve igleyisgi ileti-
$im slirecine yerlegtirilmistir. Bu yerlegtirmede, reklamin
etkileyici bir iletisim olup olmadigini degerlendiren ve
bir arastirma sekli olan post-test de yer almistar. Ayrica
post-test'in reklam kampanyalari i¢in ne denli gerekli ol-
dugunu belirten ¢alisma ii¢c bSliimden olusmaktadair,

Birinei bbliimde iletisim, reklam ve etkileyici ileti-
$in kavramlari ayrintili bir sekilde tanimlanarak, rekla-—
min OFeleri ve isleyigi bir iletigim siireci iginde ac¢iklan-
mistir. |

Tkinei bélimde, reklam kampanyasi ve post-test'in kam-
panya icindeki yeri, Onemi verilmigtir. :

Uglineli bdliimde ise Eskigehir ili iginde gergeklestiril-
mig bir post-test'e iliskin Srnek uygulama verilmistir.



I- ILETI$IM.BIQIMI OLARAK REKLAM

Reklam bir iletisim big¢imidir. Ancak bu iletisim rekla-
min listlendigi gorev nedeniyle etkileyici bir iletigim olmak
zorundadir. Bu nedenle Once reklam ve iletisim daha sonra
etkileyici iletisim konulari incelenecektir,

A. REKLAM NEDIR?

l. Reklamin Tanima -

Pazarlama, iyi bir malin geligtirilmesi, doZru olarak
fiyatlandirilmasi ve tilketicilerin istedikleri zaman hazir
bulundurulmasi: yaninda, daha bagka islerin yapilmasini da
gerektirir. Zira tiikketicilerin malin varlifi konusunda bil-
gi sahibi olmalari, malin iistiinliilkleri karsisinda ikna edil-
meleri gerekmektedir. Bu durumun gereZi olarak da her iglet-
me, tiketicileri ve/veya rekabeti diligiinerek etkin bir ileti-
sim programi hazirlamak zorunlulugunu hisseder(l).

(1) Ali Atif Bir, "Reklam ve Reklam Stratejisine Girig",
icinde:Ali A, Bir ve Fermani Mavig(der.), Reklamin Glicii
(Ankara:Bilgi Yayinevi, 1988), s.13. '
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Bunlara, yari irin, fiyat ve dagitim sorunlarinin ¢&-
zlimiine ek olarak yapilmasi gereken baska c¢alismalar vardir

ki, bunlar kisaca tutundurma denilen satis arttirici caba-
lardar(2).

Tutundurmanin "inandirici iletigim(etkileyici iletigim)"
- olma yoni, em Onemli nitelifidir. Dolayisiyla etkin bir tu-
tundurma herseyden once etkin bir iletigim saglar. Bilgi ver-
mek yolu ile iletisim yeterli degildir. Wliketiciye mallar

ve hizmetler ile ilgili bilgi vermekle beraber mal ve hizmet-
lere karsi sempati duymasi ve alim yapmasi tegsvik edilmeli-
dir. Misterinin mevcut tutum ve davranislari istenilen yOnde
degil ise bunu deZistirmek amaci giidiilmelidir(3).

Bu amaca hizmet eden tutundurma elemanlarindan biri o-
lan reklamin tanimini su sekilde verebiliriz(4):

Reklam hedef kitleleri ikna etmek ig¢in, bir iiriin, mar-
ka, kurum, gﬁrﬁs ya da fikri tanitmak, beZendirmek, satmak
amaciyla ¢esitli medyalarda, reklam masraflarini karsilayan
kurulus veya kiginin kimliginin de agikc¢a tanaitilarak belir-
tilmesidir,

2. Reklamin Amaglari

Ekonomik bi iinite olan igletmenin uzun donemde maksimum
kar amacini gergeklestirmeyecek bir faaliyet i¢in harcama
yapmasi mantikli defildir. Reklamin tim difger isletme faa-
liyetlerinde oldugu gibi esas amaci karliligi arttirmak -

tar(s).

(2) Burton H. Marcus ve David Aaker, Modern Marketing (New
York:Random Hause, 1975), s.285-286. '

(3) Jerome E, McCarthy, Basic Marketing:A Managerial Approach
(New York:Association of National Advertising Inc., 1975),

s.3%87.

(4) Arthur Tatham ve Kenmneth Laird, Dictionary of Advertising
Terms (Chicago:Crain Books, 19%7), 8.5.

(5) Ilhan Unlii, Reklam Ortamlari Planlamasy (Eskigehir:Anado-
1u Uni. AOF Yayini, 1986), s.l2.
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Bu ama¢ olduk¢a geneldir. Reklam ile elde edilmesi is-—
tenen ve bu genel amaca ulagmaya yardimcl olacak baglica o~
zel amaglari su sekilde siralamak miimkiindir(e):

- Kigisel satis programini desteklemek,

- Saticilarin ulagamadigil kisilere ulagmak,

- Aracilarla iliskileri geligtirmek,

- Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiiketici gru-
bunu isletmeye gekmek,

- Yeni bir mali pazara sunmak,

- Malin satigini arttirmak,

- Isletmenin sayginlifini sazlamak.

Pazar birimlerince ilkdnce “neyin"”, "kime" ulagtirila-
cagil ve ne gibi bir "davranis'" olugsturmak istendigi reklamain
amacl olarak a¢1lk ve seg¢ik big¢imde ortaya konmalidir. Ancak
su gercek unutulmamalidir ki, reklam tek basina satig sag-
layamaz. S6z komusu reklam pazariama karmasinin difer ogele-—
ri tarafinden da desteklenmelidir. Bunun ya&ni sira toplumsal
yap1 ve pazar kosullari da biiyiik Onem tasair.

Reklamda veriler vaadler, t lketici lirlinii aldiginda ger-
geklesmis olmalidar. Glinki reklamcilik gevreyi ikinci kez
ikna edemeyecek bir meslektir(7). Demek ki, reklamin esas
gorevi hedef kitlenin-dikkatini'gekip,~ﬁrﬁn ve/veya hizme-
ti tanaitip hedef kitleyi satig noktasina getirmektir. Bu
agamadan sonra ise reklamin gorevi bir.anlamda sona ermistir.

3. Reklamin Onemi

Isletme, topluma hizmet ve yarar sunén, toplumun ihti-
ya¢larini kargilayan, toplumsal ticareti olusturan, lretici,
yaratici bir birimdir(8). ‘

(6) Ilhan Cemalcilar, Pazarlama, 3.B. (Istanbul:Hakan Ofset,
1988), s.396. : : :

(7) Jacgues Séguéla (Qev.:Ragip Duran), Anneme Reklamci Q1-
dugumu SOylemeyin (Istanbul:AFA Yayainlari, 1988), s,55.

(8) J.L Magsie (Gev.:San Oz-Alp vd.), Isletme YOnetimi (Es-
kigehir:Baytes Yayincilik A.$., 1983), 8.935. | ‘
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Bu tanimdan da anlasilmasi gerektifi gibi isletmelerin
butliin faaliyetleri topluma, bir anlamda da bireylere ydne-
liktir. Demek ki, igletmelerin amaci, isletme olarak kalip
hayatini sii rdiirebilmek, bunun paralelinde de kendisine a-
it tiketici toplulufu olusturmek, igletmesine yeni tilketi-
ciler kazandirmak ve potansiyel tiiketici kitlesi yaratmak-
tir.

Bilindigi gibi ekonomik geligsme ile birlikte pazar e-
konomilerinde islitmeler dikkatlerini tiiketicilerin arzu
ve ihtiyag¢larina ¢evirmig, tim pazarlama faaliyetlerini en
akilci ve uyumlu bir bigimde kullanmaya baglamigtir. Bdyle-
ce sonu¢ olarak, tiiketici tatmininden dogan karlarin amag-
landigy gagdag ve dinamik pazarlama anlayigsina geg¢misler-
dir(9).

Bu anlayis reklama onemli miktarda talep yaratmis he-
men hemen biitiin igletmelerim reklam ajanslari ile c¢alistik-
lari goriilmeye baglanmistir. Bundan dolayi giin gegtikg¢e rek-
lamciligin rakamlari hem sayisal hem de parasal olarak bi-
yiimektedir. Oyle ki, iletisim araglarindaki gelismeyle de
artik reklamlarla yatip reklamlarla kalkar olduk. Yagam bi-
¢imimiz ve tiiketim aligkanlaklarimiz da belli bir Slglide
reklamlarla belirleaniyor. Bize araba degil, bir ulasim ve
yasam bicimi, sampuan defil dikkat ¢ekicilik, hatta giderek
unut ve mutluluk satiliyor.

Reklamcilar Dernegi ise bu konu hakkinda su dligiincele~
ri savunmaktadar(10):

"Glinlimlizde insanlar daha iyl yagamak, yasam dizeyleri-
ni ylkseltmek i¢in ¢alisairlar. Kazandiklarini harcarken, pa-
zarda mevcut ¢esitli lirlin ve hizmetler arasinda, yerinde ve
bilingli bir seg¢im yapmak ihtiyacini duyarlar. Onlara bu ola-
nagl reklam saglar.

(9) Kemal Kurtulug, "Yeni Mamul Satislarainin Tahmini", Pazar-
lama Dergisi (Istambul:Istanbul Uni. Igletme Fak. Yayini,
1975 ] Soq', 80320 .

(10) "Su Reklam Dedikleri", Medya Dergisi. (Aralik 1987), S.3,
c.1, s.17,




Reklam, tiiketici kitlelere erismenin en verimli, en
hesapli yoludur. Reklam, egitim dizeyleri giderek yikselen
insanlardan olugan dlinyamizda hem ﬁfeticilere, hem de tii-
keticilere hizmet eder. Reklam, satiglarin artmasins yar-
dim ettigi igin, iiretim kapasitelerini arttirir, birim ma-~
liyetini diigiiriir ve tiketicinin "markall Uriin"leri daha u-
cuza almasini saglar. '

Reklam, {ireticileri yenilige, yaraticiliga ve daha ka-
liteli iiriinler ve hizmetler gergeklestirmeye Szendirirp.

Reklam, hiir bir toplumun vazgegilmesz dn kosulu olan
basinin, o paha bigilmez bagimsizligina serbestce kullanma-
81lna yardimci olur.

Dinyanin en saglikla ekonomileri, reklamdan en ¢ok ya-
rarlanan ekonomilerdir. Ulusal gelir diizeyi yiksek, gelig-
mig lilkelerde reklam harcamalrida iist dliizeydedir, "

Toplum ve yasam iizerinde bu denli nemli olan ve hem
manevi hem de maddi agidan bliylik Onem tasiyan reklamlar ne
derecede bagarili oluyor? Iletigim bigimi‘olarak digindigi~-
mizde, reklamlar etkileyici bir iletigim olabiliyor mu?
Reklamlarln‘basarl,derecesini Olgmek, etkinligini aragstir-
mak mimkiin mii? Bunlarin cevabini ilerki bSliimlerimizde ver-—
meye calisacagiz,

B. REKIAM VE ILETISIM

1. Iletigimin Tanimi

Iletigim, bir kisinin ya da kisi kiimesinin bagka bir
kigiye ya da kisi kiimesine bir diisiince igerigini aktarmasi-
dir(11).

(11) Ewasi Wiredu (Gev.:Ionna Kuguradi), Iletisim ve Toplam
Sorg%lagl (Ankara:Tirk Sosyal Bilimler Dernegi/UNESCO,

1983), s.10.
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Insanin biyolojik bir varlik olmakbtam ¢ikip, yasadigl
toplumun bir iiyesi olmasi, onun duygu, diisiince ve inancla-
rinl ¢egitli semboller kullanarak kendisiyle ve gevresiyle
iletisim kurmasini gerektirir. Bu nedenle iletisim, toplum-
sal yasamin olusmasinda ve diizenlenmesinde cok Onemli bir
ara¢ olmaktadir(l2). Yapilan bir aragtirmaya gore Amerika-—
da bir kigi, glinlik ¢aligma saatlerinin %80'ini konusarak,
dinleyerék, izleyerek ve yazarak yani iletisimde bulunarak
gecirmektedir, Buna gore, yagamanin iletisimde bulunmak ol-
dugunu soylemek pek yanlis olmaz.

2., Iletisimin Isleyisi
o o e e e e e e e e =y

r——-——-——-.——-.——-—-—

| PARAZIT | !

" ' | v

! |KAYNAK| —» |KODLAMA > —» |KANAL| —> |KODAGMA >—» [HEDEF {
i NS i ]

T p | o ] l

. FEED-BACK !

L ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ s - -"

Sekil 1-1 Iletisimin Isleyisi
Kaynak:Williams, s.297.

Iletigimde yeralam Ogeler birbirleriyle iliski ic¢inde-
dirler. Her bir o0Ze Oteki Ogelerin tiimilinii slirekli olarak
etkiler. Bu agidan herhangi bir iletisim mesajinin incele-
nebilmesi i¢in bu mesajin kaynagini, mesajin 0zel durumunu,
kaynagin tutumunu, hedef &licaiyi, iletisimin geg¢tigi top-
lumsal sistemi, kullanilan dili vb. goOzOniine almak gere -
kir(13).

Iletigimin ger¢eklesmesini saglayan ofeler kaynak, me-

sa&j, kanal, alici ve iletigimin amag¢lanan etkisi olarak ad- -

landirilar(l4).

(12) Unsal Oskay, XIX, Yiizyaldan Gliniimiize Kitle Iletisiminin
Kiltiirel Iglevieri (Ankara:Ankara Uni. S.B.F. Yayinlari,
y S.310.

(13) Roger E. Williams (Cev.:Akin Ergiiden), "Genel Iletigim
Kavram ve Modelleri”, Kurgu (Ekim 1979), S.2, s.38.

(14) Villiams, s.284-289.
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Kaynak konugan, yazan, ¢izen veya beden veya yiiz hare-
ketlerinde bulunan herhangi bir birey veya haberlegme Orgi-
tidir. Ornegin gazete, yayinevi, tv, reklam ajansi vb. ola-
bilir, Yani mesaji hedefe gonderen kigi yada kurulug ya da
gruptur,

Mesaj, kaynaktan aliciya gonderilen bir uysri, bilgi,
goriis ya da davranisin kaynak tarafindan ortak semboller
kullanilarak kodlanmasidir. Kodiama, bir diisiincenen iletime
hazir bir mesaj big¢imine doniigtiiriilmesidir. Kod agma ise
algilanan bir uyarinin yorumlanarak anlamli bir bicimeé:so-
kulmasidir. Mesaj bOylece anlamsiz iaaretlér y& da bir ta-
kim ses dalgalari toplami olmaktan ¢ikip, anlam kazanir.

Kanal, bir messjin kaynaktan alici hedefe iletilmesini
saglayan aragtir. Iletigim kanali, bir kitle iletisimi(tv,
gazete, radyo, video vb.) olabilecegi gibi kisilerarasi i-
letisim(kaynak ile alicanin ylizylize gelmesi) de olabilir.

Alici, kaynagin ganderdigi mesaja hedef olem kesimdir.
Hedef bir tek kisi olabilecegi gibi, oOrgiltlenmig bir grup
veya toplum olabilir. .

Iletisimin'amaqlanan etkisi, alicinin davranlslarlndé
kod a¢ma sonucu olarak ortaya g¢ikan degigmelerdir. Hedef a-
lica iizerinde ii¢ ana iletisim etkisinden s6z edilmektedir.

- Alicinin bilgi diizeyinde ortaya c¢ikan degisme,
- Alacainin tutumunda goriilen deZisgme, |
- Alacainin a¢ik davranislarinda gorilen defisme.

Her zaman olmasa bile ¢ofu kez bu ¢ degisme ard arda

Geri-besleme(feed-back) hedef alicinin kaynagin iletti-
gi mesaja verdigi cevap olarak adlandlrlllr.‘Geri—besleme a-
racilipgiyla kaynak, iletisimin etkin olup olmadifi konusun-
da bilgi edinir.
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Olumlu ve olumsuz olmak iizere iki tilir geri-beslemeden
80z edilebilir, Olumlu geri-besleme, kaynafin amaclamis ol-
dgu etkiye ulasildigini kaynaga bildirirken, olumsuz geri-
besleme, kaynaga alici ilizerinde amaclanan etkinin saglana=
madigini bildirir. Kaynak bu noktada amagladigi etkiyi elde
etmek istedifinde, davranisini ve mesajini, 8ldifi olumsuz
geri-beslemeye gore yeniden diizenler., Sonug¢ olarak, ileti-
simde, geri-beslemeye verilen Onem Olg¢lislinde, iletigimin
etkinliginin artacagi ileri stiriilebilir.

Geri-bésleme bir baska ac¢idin da gecikmesiz ve gecik-
meli olarak siniflandirilabilir. Gecikmesiz geri-besleme,
yizyiize iletigim sirasinda sdzkonusudur. Gecikmeli geri-
besleme ise alicinin ceﬁablnl, kaynafa hemen iletemedifi
durumlar ig¢in gegerlidir,

Parazit ise iletigimin etkinligZini s&zaltan herhangi
birsey olarak tanimlanir. Diger bir ada da guriiltiidir. Pa-
razit, iletisimin herhangi bir noktasinda olugabilir. So6z-
gelimi, iletisim aracinda meydana gelen bozukluk, hedef a-
licinin mesaji hatali olarak ¢Ozmesi, digsardan gelen araba
sesi vb, |

3. Iletigim Bicimi -Olarak Reklam

Reklam bir iletigim bigimi olarak diigiiniildiiglindi, ile-
tisimi olusturan Sgeler, reklamin Sgelerini de olugturur(Se-
kil 1-2). |

P

Iletisimin ~{kaynak
Amaca

MesajyKanal 4Alici -{Iletisimin

Amaclanan Etkisi

l 4 » GERI BESLEME ‘ %

ReklaminjsReklamveren mReklam-{Medyah{TﬁketicixaReklamln

Amaca Ajans = Amaglanan
' Etkisi

]

< GERI BESLEME &

Sekil 1-2 Iletigim Bigimi Olarak Reklam.
Kaynak:Cemalcilar, s.357.



Bir iletigim slireci olarak reklamin Sgeleri sirasiyla
su sekulde incelenebilir(15):

Reklamda kaynak, reklamveren ve reklam ajansidir. Bu
Oge hedef tiliketiciler a¢isindan daha defisik tanimlanar.
Hedef tilketiciler agisindan reklamda kaynik, reklamda iiriini
tanitan, anlatan kisacasa reklamda rol alan kigi ve/veya
kigilerdir.

Reklamda mesaj, reklami yapilan mal ya da hizmetin, tii-
keticilere sagladifi yarari reklam araglarinin 6zellikleri
dogrultusunda ¢egitli semboller kullanilarak anlatilmasidir.

Reklamda kanal medya olarak adlandirdigimiz, gazete,
dergi, televizyon, radyo, afigs, sinema, video vb, dir.

Reklamda alici, reklamin hedefini olugturan hedef tii-
ketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyag¢lari i¢in, reklami ya-
pilan mal ya da hizmeti satin alan ya da satin alma glclinde
olan gercek bir kisidir(16).

Reklamda amaclanan etki ise su sekildi agiklanabilir.
Keklamda geri-besleme, reklam etkilerine iliskin aragtirma-
lar yapilarak gergeklestirilmektedir. Reklamin daha once de
deginildigi gibi temel amaci, satiglari arttirmaktir. Buna
gore reklamin etkisi, safladifi satis sonuglarina bakilarak
61¢iiliir(17)., Bununla birlikte bir malin satisini pek gok
faktor etkilediginden, reklami Oteki faktorlerdem soyutla-
yarak etkisini Ol¢mek ¢ok gligtlir. Bu agidan reklamin ileti-
sim etkilerinin Ol¢ililmesi daha <dogru olur. Genellikle rek-
lam aragtirmalara, reklan mesajinin etkilerinin Olgililmesine
iliskin aragtirmalar ve reklam arag¢lari aragtirmalari olmak
lizere iki grupta incelenir.

(;5) Cemalcilar, s.358.

(16) Muhittin Karabulut, Liiketiei Davranisi (Istanbul:Min-
netoglu Yayinlara, 19381), s.ll.

(17) Cemalcilar, s.421.
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Reklam mesaji, tliketiciye mamiil ve/veya hizmetle ilgi-
1i bilgi vermek, onu ikna etmek, lriinii derhal veya yakin
bir gelecekte satin almasinil saflanak amaciyla diizenlenir.
Bagka bir deyisle lreticinin, satis gayesine hizmet edecek
bir anlami reklam aracilifiyla, tiketiciye bir mesaj olarak
ulagtirmasidir. Fakat bu mesaj gdnderme islemi gdzii kapali
ve tek yanli oldugu zaman bunun etkili bir anlam bildirimi
oldugu sOylenemez., Sonu¢ agisindan, reklamci hedefe gonder-
difi mesajin istedifi gruba gerg¢ekten ulasip ulasmadigini,
sOylemek istediginin istendiZi bir bi¢imde anlagilip anla-
silmadigini, tiiketiciyi ikna edip etmedigini, onu harekete
gegirmek igin gerekeni gergekten soOyleyip soylemedigini bil-
mek durumundadir. Ancak bunlar bilindigi takdirde basarila
bir reklam iletisimi izlenebilir.!Dolayisiyla reklam mesa-
jainin geriye, bagka deyigle, reklamciya bildirilmesi kisa-
ca feed-back gereklidir., Mesaji gonderen, hedefinin tepki-
sini gormelidir ki, mesajin bagari derecesini belirlesin
ve daha sonraki mesajlaraini bu tepkiyi o6lg¢li alarak daha
fazla etkililik saglamak amaciyla diizenlesin(18).

C. ETKILEYICLI ILETISIM VE REKLAM

Etkileyici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve ye-
niden Ogrenme(tutum degistirme) siireci olarak ele alinabi-
1ir(19).

Daha Once belirttigimiz gibi etkileyici iletisim olma-
s1 gereken reklamin sozkonusu hedef kitle uUzerinde etkili
olup olmadiginil Ofrenmek imkansiz gibi gorlinebilir. Glinkii
reklamda, kitle iletigim araglari ile birbirinden farkli
¢ok genis kitlelere seslenilmektedir.

(18) Hallk Yiiksel, "Toplumsal Iletigimde Televizyon Reklam-
larinin.Kiiltirel Degismeye Etki Boyutu", Pazarlama
Dergisi (Mart/Nisam 1988), Y.2, S.8, s.25-26.

(19) Gigdem Kagitgibasi, Imsan ve Insanlar, 3.B.(lIstanbul:
Cem Ofset A.3., 1979), s.100..
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Tepki Ol¢menin imkansiz oldugu, ¢ok yanlis bir diisiin-
cedir. Iletisim gemasina ¢izerken belirttigimiz geri-bes-
leme olayi bu konuda kaynagi aydinlatmaktadir. Zaten ile-
tisimin tek yonlii kurulmadigi zamanlarda bagariliy olacagi-
n1 belirtmigtik. Bir iletisim bi¢imi olan reklamda da tek
yonliliigli geri-besleme olayil ortadan kaldirmaktadir,

Reklamda geri-besleme nasil olur? Reklam mesajlari
kitle iletisim araglariyla hedef tiiketicilere iletildigi i-
¢in hedef tiiketicilerin reklanma iligkin tepkileri kaynak
tarafindan Sgrenilemez. Bu nedenle geri~-beslemenin(feed-
back) gergeklesebilmesi igin, reklam etkisini olgen arag-
tirma yapilmasi gerekir(20). Bu aragtirmaya post-test(rek-
lam yayin sonrasi arastirma) denir. Herhangi bir reklanm
kampanyasinin amacina ulagip ulagmadigini, bagarili olup
olmadlénl post-test ilé BEfenebilmekteyiz. Bu nedenle rek-
lami bir iletigim biqimi olarak diiglindiiglmlizde, post-test
igin bir tiir geri-besleme diyebiliriz. Ancak geri-besleme
siirekli bir olaydir. Post-test ise kampanya sonrasi bir
‘defa yapilair(Sekil 1-3).

Ajans 4 Amaclanan

ReklamlnATReklamveren Reklam-{yedya-{?ﬁketici Reklamin
Amaca

Etkisi

< POST-TEST -

Sekil 1-3 Reklamin Isleyisi

(20) David A. Aaker ve John G. Myers, Advertising Management,
2.B. (Emglewood Cliffs, N.J.:Prentice=Hall, Inc., 1982), :
S.254, o
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II- REKLAM KAMPANYASI VE POST-TEST

A, KAMPANYA NEDIR?

Reklam kampanyasi, bir mel veya hizmetin satig, satisg
arttirme, prestij yaratma veya slirdiirme gibi sonucu ticari
olan tiim reklam hareketlerinin Oncedern planlammasidair(2l).

Kampanya degigen derecelerde asagidaki oJzellikleri
kapsar(22):

- Belirli amaclara vardir ve bunlari gergeklestirmek
i¢in planlanmistair. '
Belirli ve genmellikle kisa olan bir zaman siiresi

vardair. :
Yogundur ve genis bir alani kapsamayl amaglar.
Ilke olarak etkililigi degerlendirmeye agiktar.

Reklam kampenyasinin planlanmasinda igletme igindeki
ve daigindaki pekgok veri ve faktoriin degerlendirilmesi ge-
rekmektedir. Ayrica reklam kampanya planlamasinda, yer alan

(21) Affan Bagsak, "Reklam Kampanyalari Bagari janslari”,
Sevk ve ldare Dergisi (Agustos 1973), Y.8, 5.60, s.23.

(22) Denis McQuail, "Kitle Iletisim Araglarinin Etkileri”,

icinde:Korkmaz Alemdar ve Ragit Kaya(der.) Kitle Ille-
tisiminde Temel Yaklasimlar (Ankara:Savag Yayinlari,

1983), s.59-
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- faaliyetlerin hem birbirleriyle, hem de diger pazarlama ve
tutundurma ¢abalari ile ve ayrica iiretim ve finansmsn prog-
ramlari ile uyumlu olmasi gerekmektedir(23).

Reklam ajansi, "efendim iste size kampanyamizi sunduk"
dedi. Sunulanlar, bir tv senaryosu ve bir basin ilani eski-
zi ile birka¢ radyo spotu olabilir. Tabiatiyle bunlar ara-
sindaki iligki, sunulan ¢aligmanin bir kampanya olup olma-
digina dair isaretlei verebilir. Biutiin bu ¢aligmalar ara-
sinda bulunacak benzerlik onuniizde bir kampanya oldugunua
isaretidir(24).

B, KAMPANYA OLUZUM SURECI

Isletme mamuliiniin ve/veya hizmetinin reklamini yaptir-.
maya karar vermigtir. Birka¢ tane alternatif reklam ajansa
belirler. Sirasiyla ajamslarin hazirladigi prezentasyonla-
ra katilir ve sonugta bir ajansi seger. Sira brif agamasina
gelir. Brif reklam veren ve mamule veya hizmete ait bilgi-
leri igeren kaynaktir. Brifi alan ajans kampanya ¢aligmala-
rina baslar. Bu ¢aligsmada gengllikle a§ag1daki sira izlenir.

1. Bilgi Derleme ve Degerlendirme

Reklam bir anlamda yaraticalaiktir. Yaraticailik, daha
once yapilmis olan calismalardan yeni sentezlerle birseyler
elde etmektir(25). |

Reklamcilikta yaraticilikta, bagkalarinin yaptigindan
farklisini yapmak gerekir.

(2%) Tanju Oztiirk, "Reklam Kampanyasi Planlamasi", Pazarlama
Dergisi, Y.2, S.4 (Haziran 1977), s.27..

(24) Atilla M, Opiid, Biz Miithis Bir Reklam Yaptarmak Istiyoruz,
2.B. (Istanbul:Aya Yayinlarai, 1982), s.83. '

(25) B. Kelly, Marketing Planning and Competetive Strategy
(New York:ﬁ%ﬁiom Hause, 1972), s8.185-137.




Her yaratici diislince iglemi li¢ agamadan geger:

Bilgi,sadece bilinen geyleri kapsamaz. Gevreye bakmak,
okumak, aragtirma yapmek bilgidir. Kisaca disaridan aldigi-
m1z hergey bilgidir.

Analiz, elde edilen bilgilerin uygun ve dogru bigimde
analiz edilip, yorumlanip uygun yerlerde kullanilacak gekil-
de diiglince haline getirilmesidir.

Fikir, bilgiyi elde edip yorumladiktan sonra ortaya g¢i-
kan ve yaratici ¢alismalarda yol gosterici olan unsurdur.

Bir kampanyaya baglauwadan once mamul, pazar, rakipler,
tiiketici vb. hakkinda bilgi edinilmeli daha sonra kempanya
¢alismalarina geg¢gilmelidir. Unutulmamalidir ki, aragtirma
yaraticiligin temelini olusturacaktir. Buaunla birlikte hig
bir zaman, aragtirma sorunu tamamen ortadan kaldiracaktar
diyemeyiz. Arastirma sorug¢larinin dogru yorumlanip dogru
yerlere obturtulmasi gerekir ki, arastirma kampanya ic¢in
kullanilir veriler saglayabilsin(26)..

2. Reklam Amaclaranin Saptanmasi

Kampanya planinda Oncelikle reklamin genel amacinin
d91k ve gerqekqi'bir sekilde ortaya konmasi gerekir, Reklam
kampanyasi ile gergeklestirilmek istenen amacin mamule veya
hizmete gdre degisebilecegine kusku yoktur. Sozgelimi rekla-
min kisa siirede satisi gerceklestirmesi isteniyorsa, soft-
sell(dolayly yaklasim), degilse hardsell(direkt yaklasim)
seklinde ve daha ¢ok emir verici, duyurucu bagliklar kulla-
nilmalil, direkt mesaja girilmelidir. SOzgelimi "Ucuzlukta
son ii¢ giin, hemen alin" gibi.

Amacin saptanmasinda gergekgi olmak ¢ok Onemlidir. Ger-
geklesme olasiliga buluamayan amaglarin ortaya konulmasi ve
gerceklesmediginde sugu kampanysnin basarisizligina devret-

(26) John S. Wright vd., Besearch For Advertising Plannin
(New York:Tata McGraw Hill Publishing Ltd., 19757, s.524.
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me egilimleri(ki gemellikle liretici isletmelerde bGyle bir
egilim mevcut olabilmektedir), zamaninda belirlenmeli ve ge-
rekli tedbirler alinmalidir. Amag ve hedefler saptanirken
dijnya ve lilke durumundaki defismeleri izlemeli, gerekirse
ulusal ve sektdrel projeksiyonlar yapilmaladir(27).

3, Stratejinin Belirlenmesi

Strateji, bir hedefe varmak i¢in eldeki kaynaklarin a-
ma¢lar dogrultusunda diizenlenmesi sanati ya da bilimi olarak
tanimlanabilir(28). Reklam stratejisi ise mamuliin veya hiz-
metin sagladigl yararlari veya ¢oOzimledigi sorunlari anlatan
reklam mesajinin formiile edilmesidir(29).

Eger strateji, tiiketicinin bir ihtiyacina cevap vermi-
yor, ¢dziimleyebilecegi bir sorununa deginmiyor veya ona ba-
z1 yararlar sunmuyorsa, o strateji bagarili olamaz.

Neyin sOylenmesi gerektifi belirlendikten sonra bu me-
sajin nasil soylenecegi agiga kavugturulmalidir. Bunun igin
de uygun bir anlatim teknifinin se¢ilmesi gerekir.

4, HMedys Plani

Medya ya da kitle iletigim arag¢lari adi altinda su ta-
niml verebiliriz:

Reklam ajansi veya reklamveren girketler tarafindan
hazirlanan reklam orjinallerinin, hedef kitleye ulagmasina
olanak veren ve planlamasi Teklam kampanya31nda yer alan
araglardar(30).

(27) Bir ve Havig, s.1l3.
(28) MoWayne Delozier, "The Marketing Communications Process",

icinde:Haluk Mesgi(der.), Reklamcilik Segme Yazilar
{Eskisehir:Anadolu Uni. AoF Yayini, 1984), s.24.

(29) Haluk Kaynar, Reklam Stratejisinin Belirlenmesi ve Krea-
, tif Uygulama (Tstanbul:Admar Reklam iaylnl, 1985), s.2.

(30) Stiheyl Gilirbaskan, Bir Reklamcl Aramiyor (Istanbul:Istan-
bul Reklam Yayainlari, 1980), s.45.
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Bagariyla hazirlanmig bir reklam kamapanyasinin hedefe

ulagmasi i¢in medya sec¢ilirken asagidaki ozellikler dikkate
alinmalidar(3l):

5.

Reklam aracinan $zellikleri,

Reklami yapilacak mal ya da hizmetin Ozellikleri,
Hedef kitlenin dzellikleri, |

Reklam mesajinin dzellifi,

Reklam igin ayrilan biitge,

Reklam aracinin maliyeti,.

‘Rakip igletmelerin reklam stratejileri,

Pazarin ozellikleri.

Yaratici Galismalar

Stratejide belirlenen reklam mesajinin, belirlenen
medyalarda.belirlenen siklikta yayinlammasi i¢in yapilan
tiim teknik ve bilimsel galigmalardlir diyebiliriz.

Bu ¢alismalari detaya girmeden ii¢ ana grup altinda
toplayabiliriz:

- Metin yéz1m1
- Layout

Prodiiksiyon

Maalesef ki, kampanyanin olusum silireci denildi mi ¢o-
gu kaynak bu beg maddelik siralamayl yapar. Yine gogu rek-
lam ajansi bu siliregleri tamamladiktan sonra tamam kampanya

tamamlandl. der.

Oysa kesinlikle kampanyanin tamamen tamamlandigl soyle-

nemez.

Kampanya yayinlandiktan sonra etkinligi mutlaka ©1-

¢lilmelidir. Bu sadece reklam ajansinin bagarisinin veya ba-
sarisizligainin kaniti degildir, gelecek kampanyalarin deva-

midair.

Bu nedenle kampanya olugum siirecinin son asamasl O-

(31) Kemal Kurtulusg Reklem Harcamalara (Istanbul:Istanbul
Uni. Isletme Fak. Yayinlari, 1975), 5.109-114.
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larak reklam etkinliZinin Olg¢lilmesine iliskim arastirmanin
yani post-test'in yapilmasi gerekir.

C. POST-TEST

Post~test, tiikketicinin reklam ajamsanin ilettigi rek-
lama karsi verdifi cevap olarak adlandlrlllr;'Post—test
araciligiyla reklamveren ve/veya reklam ajansi, reklamin
etkin olup olmadigi konusunda bilgi edinir(Sekil 2-1)(32).

Baslangig Pazarlama lIglemleri
Degerlendirme: Reklam Iglemleri
Post~Test

Reklan
(Uygulama) Diger Pazarlama
'\; Faaliyetleri ile
.Bﬁtge-k T1iski

yekil 2-1 Post-test'in kullanilisa.
Kaynak: Wright vd., s.503.

Post-test gecikmeli bir geri-beslemedir. Olumlu ve o-
lumsuz olmak iizere iki tiir post-test'ten sdzedilebilir. O-
lumlu post-test, reklamin amaglamis oldufu etkinlife ulag-
tigina gﬁsterirken, olumsuz post-test sdzkonusu reklam ile
tiiketiciler ilizerinde bir etkinlik saglanamadlglnl gosterir,

Post-test'in amaci genel olarak ili¢ noktada toplanabi-
lir: '

- Parkins varma: Reklam farkedildi mi?

-~ Hatairlamma: Reklam hatirlaniyor mu?

- Etki: Reklam etkili olmug mu?

(32) Wright vd., §.503-505.
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Bu amaglardan da anlasilacafl gibi, post-test'in ana
igslevi reklami iletisim ag¢isindan deferlendirmektir. DogZru
olani da budur. Sozgelimi reklamin etkisi satis sonuglari-
na gore degerlendirildifinde, reklamin etkinlik derecesi
tam amlamiyla ortaya konulasmaz. J0yle ki, belirli markala
bir mali tanitmak, bu markali mali benimsetmek, reklamin
iletigim etkisini goOsterir. Reklam etkileyici bir iletisim
olup amacina ulasabilir, ama malin satin alinmasi reklamin
disindaki bazi nedenlerden dolayi ertelenebilir(33).

Reklamin iletisim etkisini &lgen post-test:

~ Marka bilincinin yerlegtirilme oraninai,

- Mesajin algilanma durumunu,

- Yaratilmak istenen marka imajinin ne denli saZlandi-
gini vb. konulari saptar.

Bir kez yapilan post-test'ler genelde statik bir fo-
tograf gibi pazarin sadece belli bir zamandaki durumunu
yansitirlar. Oysa belli aralarla yapilen post-test'ler sii-

rekli ve dogruyu yansitan bulgular saglarlar. Bu tir ¢alig
malar Szellikle difer bazl pazar bilgileri ile birlikte
(reklam harcamalri, satiglar, rakip davraniglar)yorumlanma
ladar(34).

Post-test'in iglevi sadece kampanya degerlendirmesi
degildir. Diger bir amag, daha sonraki reklam galigmalari-
‘na girdi olusturmaktir. |

1. Posthest'Genyﬁntemi

Tim arastirma gsekillerinde oldugu gibi post-test uy-
gulanirken de tiirlii asamalardan geg¢ilir. Post-test'i basa-
riyla yliriitiip sonu¢landairabilmek igin bu agamalarda yapi-
lacak isler snceden planlanmalidir. Asamalarin timi post-

(33) Cemalcilar, s.417.

(34) Pars McCanm Aragtirma BOlumii, Bilimsel Reklamcilakta A~
rastirmanin Islevi (Istanbul:Pars McCann Ayin Raporu,
emmuz 1984), s.l-2..
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test'in genyontemini olusturur.

Post-test genyonteminin agamalari goyle siralanabilir(35):

a, Amacin Tanimlanmasi

Post-test uygulamasinda atilacak ilk adim amacin tanim-
lanmasidir. Reklamla gergeklesmési beklenen amacin ne oldu-
gu kesinlikle net ve anlasilir sekilde tanimlanmasi gerekir
ki, boylece post-test'in hedefi ortaya ¢iksin. Post-test
ile ulasilmak iétenen'hedef agikga belirlendikten sonra, a-
ragstirmacl bu hedefe ulagmak i¢in yapilacak gerekli iglem-
leri kolaylikla diizenleyebilir. Sdzgelimi, bir reklam kam-
panyasinda karsilasilan sorun, "reklami nasil daha etkile-
yici hale getirebiliriz?" ise, post-test'in hedefi, rekla-
min bagarisiz olma nedenlerini bulmak ve durumu dizeltmek
igin gerekeni yapmaktir. |

Agik bir gekilde belirlenen hedef, post-test'in bu he-
defe ulagacak yolda ylirlitilmesini saglar. Hedefin iyice be-
lirlenmemesi post-test siirecinde bir¢ok gereksiz islemin ya-
pilmasina ve istenen sonuca ulagilmamasina neden olur(36).

b. Denek'in (Sample) Belirlenmesi

Amac¢ tanimlandiktan ve elde edilmek istenen bilgiler
belirlendikten sonra, bu bilgilerin kimlerden toplanilacafi
kararlastirilir. Bunun igin bir grup insanla(hedef kitle
ve/veya potansiyel hedef kitle dzelliklerini tagiyan insan-
lar) anket yapilir ya da bir takim deneyler uygulanarak
gbzlemler yapilir(37).

Bir malin tilketici kesimi ufaksa, veri toplamak igin
hepsiyle yiizyiize gdriigme yapilabilir. SOzgelimi, makine gi-

(35) Pars/McCann, s.ll.

(36) Giilay Dorter, Arastirmada Kalitatif Uygulamalar (Istan-
bul:AR-DA Genmel Mudurlugu Yayinlari), s.l.

(37) Dorter, s.7.
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bi isletme mali satin alan tiikketicilerin sayisi azdir. An-
cak glinlik tliketim mallarini satin alanlarin sayisi pek¢ok
oldufundan hepsiyle tek tek goriismek imkansizdir. Bu neden-
le reklamin hedef aldigir kitlenin O6zelliklerini tasiyan or-
nek bir grup seg¢ilir. Bu Ormek tiim aneklitleyi(ortaklasa o-
zellikleri paylaganlar)temsil eder.

Ornek iyi ve yeterli sayida se¢ilmigse post-test igin
dogru sonuqiar elde edilebilir. Ormek alinan gruptan kesine
yakin tahmini sonug¢lar elde edilir, kesin sonuglar alinamaz.
Kesin sonug¢ ancak, anakiitleyi olusturan bireylerle tek tek
gorigsiildiiglinde elde edilebilir.

Ornek se¢imi, hedef kitlenin Gzellikleri gdzoniine ali-
narak yapildipil gibi tesadiifi bir secimle de gergeklestiri-
lir. Tesadiifi se¢imde sadece lruni alabilecek tiikketiciler
defil tim halkan reklam hakkindaki diigiinceleri alinarak rek-
lamin etkisi Olgulir. Tesadiufi se¢im genelde anket yontemin-
de kullanilir. Gogunlukla goézlem yonteminde kullanilan grup
panellerinde(diger bir adi da grup btartismasidir) ise grubu
olusturacak hedef kitle tesadiifi degil bir takim oOzellikleri
tagiyan kisilerden olugturulur(38).

Grup, aynl sosyo-ekonomik statlide bulunanlardan, tar-
tlsllacak.kdndu benzer deneyimi olanlardan, genelde benzer
yas grubunda olanlardan, benzer medeni durumda olanlardan,
mamiil ya da hizmetin Ozelliklerine gore,. benzer cinsiyette
ve benzer kiiltiirel diizeyde olanlardan, tartisilacsk mamuli
kullanmigs ya da kullanmamis olanlardan, hedef kitleye ve
O6lciilmek istenen deffiskenlerin 5zelliklerine gore, gereken
baska homojenlikleri saglayacak gekilde ve her durumda, tar-
tlgllacak konu Onceden bildirilmemig olanlardan olugur.

Grup tartismasinda, Olglilmek istenen her defigken igin
en az iki grup tartigmasi hesaplanacak gekilde belirleme ya-

palirs S6zgelimi, ev kadanlari ve galisan kadinlar igin ayi---

(38) Vural Gakir, "Ajanslar Igin Bazi Pratik Aragtirma B}l—
gileri", Medya Dergisi, -C.l, 5.8 (Mayis 1988), s.2-3,

L
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rim yapiliyorsa dort grup tartismasi belirlenmelidir. Bir-
den fazla ﬁateryal toplanti sirasinda gosterilip test edi-
lecekse, butiin sunusg gerqekléstirilebilmelidir. Alinan tep?
kiler arasinda farklar varsa, tepkiler benzerlik Kazaninca-
ya kadar yeni gruplar toplamabilmelidir.

Her katilimci igin ortalama 10 dakika ayrilir, kata-
limci sayisi S'den az 13'den ¢ok olmaz ve toplam siire 2 sa-
ati agmasz. o ‘

’Tartlsnanln yapildaga mek§n katilimcilarin digaridan
kaynaklanam rahatsizliklar duymayacagi, herkesin birbirinin
konusgsmasinl rahat¢ca duyabilecegi ve birbirlerini rahatca
gorebilecegi, katilimcilarain birbirlerine egit aralikli o-
turabilecegi, oturma yerlerinin herhangi birvstétﬁ farklai-
111 saflamayacafi yerler olmalidar,

c. Verilerin Toplanmasinda Kullanilacak Formlarin
-Hazairlanmasi ' :

Post-test uygulamasinda genelde iki tip veri toplaha
gekli kullamilir(39):

- Anket yontemi.
- GOozlem yontemi,

Ankette kisilere s06zli ya da yazili sorular sorulur.
Bu yontemle gesitli bilgiler toplamabilir. G6zlenmesi ola-
naksiz olaylar, davraniglar, demeyler ve giidiiler hakkinda
bu yomtem kullanilarak bilgi elde edilebilir. Son zamanlar-
- da iyici yayginlasan ve gelistirilen anket yontemi ile
hatali cevaplardan ve tarafli cevaplardan ka91n11abilinmek—
tedir. Anket‘yantemi gesitli sekillerde uygulanir. Sorula-
éak sorular bir liste haline getirilir, segilen kisilere
bu sorular sorulur ve cevaplar kaydedilir. Bazi durumlar-
 da ise sorular liste haline getirilmez. Anketdr goriigme

(39) McCann Erickson, Reklamcilikta Arastirma-Dofru Yolda
1v12? (Istahbul:McCann Ericksom Reklamcilaik Ltd.,

m
15887 , 8.1-2.
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yaptigi kisilerin Ozelliklerine gore sorular sorar. Ya da
anket kagitlari posta ile adreslere gonderilir. Telefon i-
le anket de az da olsa yapilmaktadir. Arastirmayi yapacak-
lar yliz yilize gorlisme, posta ve telefon tekniklerinden han-
gsini kullanacafini belirlenen amaca gore segmelidir.

Gozlem, olaylari gozle goriip &nlama ve not etme eyle-
midir. Gozlem yontemi anket yontemlne gore daha pahaladair.

d. Verilerin Siniflanmasi

Posts test'in somuglarini almak ve raporu hazirlaya-
bilmek ig¢in, toplanan verilerin bir diizene sokulmasi gere-
kir. Toplanan veriler ikiye ayralir(40):

- Nicelik belirten(kalitatif) veriler.
- Nitelik belirtem(kamtitatif) veriler.

Nicelik belirten veriler, olsaylari rakam olarak saptar.
S0zgelimi "gazete okur musunuz?” diye bir soru soruldugunda
allﬁacak cevdplarla gazete okuyan ve okumayanlarin sayisi an-
lasgilar.

‘Nitelik belirten veriler ise, gofu kez kisilerin diislin-
celerini ya da belirli davranigia bulunmalérlnln nedenlerini
ortaya koyar.  Bu tir veriler nicelik belirten verilerle bir-
1ikte-yorumlan;r. S6zgelimi X marka gazete okurken, Y marka-
sinl okumaya baslayanlarin Y markasini tercih etmelerinin ne-
deni aréstirllmls olsun. X marka gazetenin daha az reklami
yapildigindan dolayir tercih edilmedifini sOyleyebilmek ig¢in,
diisiinceleri sorulanlarin cogunun bu nedeni ileri siirdiikleri
rakamlarla belirtilmelidir. A nedenini ileri siirenler %60,

B nedenini ileri silirenler %9, C. nedenini ileri sirenler w11
D nedenini ileri surenler p20 ise tercih nedenlerl rakamlar-
la belirtilmis. olur ve en GOnemli nedeninin A oldugu ortaya
¢ikar.

(40) Erickson Reklamcilik, s.7.
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Bdylelikle, nitelik belirten verilere nicelik kazandi-
rilmig olur. Bu bigimde iglemden gegirilmedikc¢e toplanan
verilerin pek anlami olmaz. Veriler rakamlarla tanimlanmali
ve inceleme yapmays hazir duruma getirilmelidir.

e. Verilerir Analizi

Elde edilen veriler tiirlii istatiksel yontemler kulla-
nilarsk incelenir, tarif edilir. Istatiksel imceleme yapil-
diktan sonmra, alinan sonug¢ler yorumlanir(4l).

Post-test'te analiz ve yorum birbirleriyle gok yakin-
dan ilgilidir. Ansliz, olaylari ve diigiinceleri ya da gidii -
leri ortaya ¢ikartmak i¢in toplaman verileri ayrintili bi-
¢imde incelemektir, Bagka deyigle, verilerin neler anlatti-
gini1 kevramak ig¢in yliriitilen bir islemdir. Yorum, arastir-
ma yapilarak ulasilan sonu¢lari, ¢oziihlemek istenen prob-
leme dogru olarak baglama islemidir. Yorum yapilmakla, tek-
nik bir g¢alagma sonucu bulunan teknik sonug¢lar, reklam ajan-
s1nin ya da reklamverenin anlayabilecegi duruma getirilmig
olur(42).

Toplanan veriler amaliz agamasinda incelenir. Yorum a-
samasinda ise toplanan veriler amaca ulagsilip ulasilmadigi-
n1 degerlendirir. Her olayin, dligincenin ya da gudinin an-
lami agikga ortaya konur ve post-tést'in hedefiyle olan il-
gisi goriilmeye ¢aligsilar, :

Yorum mekanik bir iglem degildir. Yorum akilci bir is—.
tir, dogru yorum yapabilmek ig¢in kuskusuz uygun veriler top-
lanmis ve ama¢ iyice kavranmis olmalidir.

Yorum yaparken dikkat edilmesi gereken noktalar gunlar-
dair(43): :
- Karigik anlasilmasi glic yorumlar yapilmamalidir.

(41) Dérter, s.17-18.
(42) Pars/McCann, s.9.
(43) Gakar, s.3.
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- Problem her zaman goézoniinde tutulmalidair.

- Kargit(zait) diislinceler gdrmemezlikten gelinmemelidir.
Ayricaliklar(istisnalar) ¢ok biiyiitiilmemelidir.

- Seyrek ama Omnemli cevaplar gozden kagirilmamalidair.
Ortalamalara pek giliveamemeli, yaniltici korelasyon-

lar gozden uzak tutulmalidair.

f. Post-Test Raporu

Yapilan aragtirmadan ele geg¢irilem sonug¢lar rapor ha-
line getirilip ilgililere sunulur.

Toplanan veriler, yapilan analizler ve buluslar diizen-
1i bigimde post-test raporunda yer alir. Rapor, post-test'in
kalitesi hakkinda yargida bulunmaya yarar. Reklam ajansainda
ve reklamveren kurulugda karar vermekle gorevli olan kigile-
rin dayanacagi en Onemli kaynaktir. Reklam kampanyasinin ba-
sariyla yliriitiilmesinde, gerekli adimlarin zamaninda atilma-
s1nl saglamada bliylik rol oynar.

Rapor iyi hazarlanirsa, post-test igin katlanilan g¢aba
ve harcanan para boga gitmemis ve post-test'ten umulan yarar
saglanmis olur. Paost-test'teki tiim agamalar bagariyla yilirii-
tillirse, raporu hazirlamak da kolaylasir.

2. Post-Test'in Tirleri

Reklam ajanslari mesajin gelistirilmesinde ve reklam
aracinin etkisinin belirlenmesinde yararli olacagi diiglince-
gi ile reklamin iletisim etkisinin Olg¢ilmesini isterler.
Reklamverenler ise, reklam bilitgesini gelistirmek ve yapilan
reklamin maliyetinden gok gelir saflayip saflamadigini bil-
mek igim reklamin satig etkilerinin élqﬁlmesini isterler(44).
Bu istekler dogrultusunda post-test' ' . ¢ tlirdem olugur.

(a4) D.J. Luck vd., Marketing Research, %.B. (N.J.: Prentice-
Hall, 1970), s.480-481 ,
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-~ Medya arastirmasi,
- Metin aragtirmasi,
- Satiga yonelik aragtirmadir.

Medya ve metin arastirmasi direkt reklamin etkisini
0l¢tigli halde, satiga yonelik arastirmanin tam anlamiyla
reklamin etkisini 0Olg¢tiigli sOylenemez.

a. Satisa Yonelik Arastirma

Bu aréstlrma reklam yayinlandiktan sonra yapilmasina
ragmen direkt olarak reklamin etkinligini ol¢mez. Sozgeli-
mi, reklam yayinindan sonra satiglarda artis yok diye rek-
lamin etkili olup olmadifi sOylenemez. Reklam iletigim a-
¢isindan etkili'olmus olabilir. Ancak dagitim kanmalindaki
aksaklik ya da fiyati vb. mamulii satmayabilir.

Bu aragtirmada ogrenilmek istenilen, saticilara irini
taniyip tanimediklari, nemeden tanidiklari, satip satmadik-
lari, neden satmadiklari, lirlin hakkinda tiiketicilerden e-
dindikleri godzlemler, tiilketicilerin iiriinii ne siklikta al-
diklari vb. dir. Boylelikle satisa direkt ya da indirekt
etki edecek tiim nedenler reklam ile bagdastirilarak ortaya
¢i1karilmaya ¢alisilar.

Satigsa yonelik arastirmalar bazen tiiketicileri de an-—
kete katarlar ve tiiketicilere sézkonusu mamulli neden satin
aldiklarini sorarak, bu satin almada reklamin etkisini 0lg¢-
meye ¢alisarlar,

Bu aragtirmaya iliskin olarak Ek-1'de A%D Uluslararasi
Reklamcilik A.S.'nin gergeklestirdigi bir oOrnek verilmigtir.
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b. Medya Arastirmasi

Medya testleri, reklam ajanslarinin arastirma ve med-
ya bolumleri tarafindam kullanildigi, yararli sonuglar a-
landaiga halde pek yapilmazlar. Genellikle ya bagimsiz bir
arastirma sirketi medya aragtirmasini yapar ve ilgili kuru-
luglara satar ya da ilgili kuruluglar bir orgilit ¢atisi al-
tinda toplanarak, bir arastlrmé sirketine ya da kendi ku-
racaklari bir arastirma grubuna medya arastirmasi yaptarar.

Medya testleri medyalarin(televizyon kanillarinin, ba-
sin organlérlnln, bill-boardlarin) kimler tarafindan, ne
siklikta, ne zaman izlendigini ortaya g¢ikartir. Boylece bel-
li bir mamuliin hedef kitlesinin hangi medyada daha yoZun
oldugu ja da silirekli ayni medyayi kullanan kitlenin 0zellik-
leri belirlenir, Sozgelimi Tilirkiye Cumhuriyeki i¢inde Sa-
bah Gazetesi hedef kitlesinim Ozelliklerini belirlemek ig¢in
bir arastlrma yaptirmis, bu arastirma bulgulari reklam a-
janslari ve reklamverenlere biiylik kolaylaik saflamistair. Bu
verileri inceleyelim(46).(Sekil 2-2).

Demografik Bilgiler Sabah Okuru Tim Gazete Okurlari -

I¢indeki Payi (%)

Erkek 1.864.000 25.9
Bayan 1.116.000 26.9
Evli 1.620.000 25.2
Bekar 1.207.000 21.3
Orta-Lise Mezunu 1.244,000 3l.2
Yiiksekokul Mezunu 95.000 10.3
Kentli 2.203,000 26.6
Sosyo-Ekonomik Simaf

Ust 198.000 6.5
Orta 1.94%,000 .28.0
25-44 Yag Grubu 1.074.000 26.9

Sekil 2-2 Sabah Gazetesi Okuyucu Profili.

(45) Veysel Batmaz, "Pazar Aragtirmalari ve Tiirk Reklam Sek-
£oTi", Medya Dergisi, C.1, S.5 (Subat 1988), s.12.

.
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Medya testlerinin genel olerak ii¢ amaci vardir(46):

- Herhangi bir kitle'iletisim aracinda yayinlanan bir
reklamin goriilme, okunma ve duyulma sikligini sapta-
mak,

- Reklamlarain tiiketici kisgi taraflﬁdan ka¢g defa gorul-
diigiinii dlcebilmek. ”

- Reklamla kargilagilma olasiligi olan kisilerin sosyo-
 ekonomik karakterlerini ve demografik dzelliklerini
gostermek.

Medya arastirmalari ile reklama yatirilan sermayenin
en etkin ve verimli bir bigimde kullanilmasinli saglayacak
planlar yapilabiyir. Medya aragtirmalari, tesadiifiidrnekle-—
me yontemiyle uiusal gapta ve deneklerin hanelerinde ylizyii-
ze yapilan amnket uygulamalari ile gergeklestirilmektedir.

Bir ¢ok ﬁlkede; ulusal diizeyde Ornek secimi ig¢in en glin-
cel yerlesim durumunu verdiginden, Ormek planinin hazirlanma-
sinda seg¢men kiitiiklerinden yararlanilir. Tirkiye'de medya a-
ragtirmasi gelenefi henliz yeni baglamaktadir. Medya aragtir-
masi her tirli sorunu ¢dzebilecek bir sihirli degnek degildir.
Ancak sagliklil medya verileri ile sihirli reklam kampanyalari
yapmak miimkiindlir. Ne var ki, kamuoyu aragtirmalariyla yeni
yeni tanismaya baslamig olan Tlirkiye'de, medya verilerinin
degerlendirilebilmesi de kendi bagina bir problem olustur-
maktadair. | |

Gergek sudur ki, hizla geligen reklam sektoriinde, artan
harcamalarin medyalara akilci bicimde dapitilabilmesi igin
bilimsel temellere sahip medya planlarinin yapilmasl zorun-
" 1u hale gelmistir., S6zgelimi, reklamcilar hedef kitle en
‘¢ok hangi medyayi kullaniyorsa reklamini o medyada yayinla-
yacaktir. Bunun igin, yapilan aragtirma sonuglarina ihtiyag
cok biiyliktiir. '

(46) J. Douglas Johnson, From Advertising Today (Englend:
Science Research Associates Inc., 1978), s.l4l.
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Agagida bu nitelikte diizenlenmis bir aragtirma ornegi
verilmistir(Sekil 2-3)(47).

MEDYA iZLEME B8 1085

70

30

(?AZETE RADYO

Sekil 2-3 1986-87 Medya Kullanma Durumu.

Post-test uygulamalarinda salt medyaya iligkin arasgtir-
ma pek yapllmaz. Medyaya iliskin sorular metin igerifini a-
rastiran anketlerin iginde yer alar,

Medya testlerinde ybneltilen sorular genel hatlari ile
goyledir: '

Deisik demografik, psikolojik, ekonomik vb. o0zellikle-

(47) Batmaz, s.10.
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re sahip kigilerin:

- sirasiyla hangi medyalari tercih ettigi,

- glinliik hayatta daha ¢ok hangi medyalari kullandiga,

- hangi medyada hangi konunun daha ¢ok dikkatini cek-
tigi, ' '

- hangi medyada yayinlanan reklami daha ¢ok hatarlada-
g1, : |

- hangi medyada yayinlanan reklamdan daha ¢ok etkilen-
digi,

- medyalari genelde hangi saatlerde kullandifi,

- sdzkonusu reklami hangi medyadan hatirladifi,

- ayn1 medyada rakip lirlinlin benzer bir reklamini hatir-

- layip, hatirlamadigi vb.

HMedya testini olugturan sorularln'yer aldigi bir anket
brnegi Ek-2'de verilmigtir(48).

c. Metin Arastirmasi

Metin;

- Basllk(aqills),

- Geligtirme ve ayrintilar,

- Kanitlar ya da teminatlar,

- Kapanas _ ,
olmak iizere dort boliimden olusur. Bu bdliimlerin etkileyici
bir iletigim yaratip yaratmadifi ise agagidaki Olglilere go-
re degerlendirilir.

Metin:

- Dikkat g¢ekti mi?
- Hatirlaniyor nu?
— Begenildi mi?

Bu sorulara verilen olumlu cevaplar sozkonusu .reklamin
bagarili bir iletisimi gerceklestirdigini godsterir.

(48) Johnson, s.l43-147.
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Son yillarda gelismeye ve yayginlagmaya baslayan metin
testlerinin, o0zellikle kullanilacak sdzler ve anlatim btek-

nigi agamasinda yaratici elemanlarin igini son derece kolay-

lagtirdiga goriilmektedir.

Birgok reklamci eskiden beri farkli durumlarda farkli
metin tekmiklerinin kullanilmasi gerektigini kabul eder.
En ¢ok kullanilan teknikler ise sunlardir(49):

- Sorugturma testleri.
- Tanik ya da okuyucu testleri.
- Hatirlama testleri.

Sorugturma Testleri: Reklam metninin etkinlifini Slcen me-
totlarin em eskisi ve bilinenidir. Bu metotta, reklam ge-
5itli kigilere gosterildikten sonra, diigincelerini almak
amaciyla ¢esitli sorular sorulur ve verilem cevaplar gegit-
1i sekillerde degerlendirilir. Sayet iki reklam karsilasti-
rilmak istemiyorsa, ayni medyada defisik zamanlarda ayri
ayri yayainlatip her yayindan sonra izleyenler, dinleyenler
ya da okuyanlar arasinda sorugturma yaparak etkinlikleri
kargilagtirilabilir(50).

Reklamlari kargilagstirmakta kullanilan yollarin en
gelistirilmigi gudur:Test edilecek iki veya daha fazla rek-
lam aynl medyanin ayni sayisinda yayinlanmak lizere verilir.
1'iraj, reklam adedine boliiniir., Sozgelimi 400 bin baski ya-
pan bir gazetede 2 reklam test edilecekse her 200 binine
birinin basilmasi geklinde talimat verilir. Dikkat edilecek
nokta, 2 reklaminda gazetenin ayni yerine ayni gekilde ba-
salmasidir. Tek degisiklik reklam ajansinin yaptigi fark
olmalidir. Iki reklamin altinda da bir kupon vardir ve o-
kuyucudan bunu doldurarak.yollanmasi istenir. Sonugta en
¢ok kuponun gelmesini saglayan reklam, daha basarilidar
denilir, '

4 oper Whlte How to Produce Effective IV Commercials

(49) %8hgcago NatioﬁﬁI‘%EﬁﬁEﬁE’CBﬁiﬁﬁij‘lv5b), 5.8

(50) Philip Ward Burtom, Advertising Copywriting, 5.B.
(England:John Wlley and Sons, %nc., 1983), s.316.
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Okuyucu Testleri: Bu test reklami okuyanlar ile reklamin
bagari derecesini Olger. Ancak bir iiriinii reklami okuyan

da okumayan da alabi}ir. Tam tersi de olabilir, okuyucu
reklamla ilgilenir; begenif ama uUrinii satin almaz bepfendi-
gi sadece reklamdir. Bu test defisik reklamlarin birbirine
gore bagari oranini gosterir. Testin uygulanis sekli sdyle-
dir:S6zgelimi haftalik olarak yayinlanan bir dergiyi ele
alalim. Derginin yayinini takip eden 10 glin i¢inde, anke-
torler dergiyi aldaklarini tespit ettikleri kisilere gi-
derek ylizylize gorligme yeperler. Bu gorilismede, okuyucunun
gordiigli, hatirladigir reklamlar tespit edilir, akillarinda
kalan baglik, gdriintii, metin, slogan gibi Sgeler Sgreni-
1ir(51). " '

Hatirlama Testleri: Hatirlama testi, okuyucu testi ile ben-
zerdir, her ikisi de okuyucumun ya da izleyicinin ya da
dinleyicinin hafizasina dayanir. Okuyucu testinde belirli
‘reklamlar sorulur. Hatirlama testinde ise kiigiikk yardaimlar
ile beraber sadece zihinde yer etmis reklamlar aragtirilair.
Biitlinliyle cevaplayicinin bellegfine yOnelen hatirlama testi-
nin uygulamada iki tiirline rastlamak miimkiindiir(52):

-~ Yardimli hatirlama metodu.
- Yardimsiz hatirlama metodu.

Aslinda cevaplayicinin zihnine bulunulan jardimin de-
recesine gore yapilan bu ayirimda, gruplar arasina kesin
sinirlar koymak miimkiin degildir. Giinkii ber ikisinin de uy-
gulamasinda zihne bir 6lglide yardimda bulunulmaktadir. Bu
yardimin derecesgini saptamak da g¢ok gugtiir.

Reklami hatirlamanim tutum ve davraniga, dolayisi ile
de satislara yaptigi etki tartigilabilir olmakla beraber,

hatirlama testi glinilimlizde reklamin iletigim etkilerinin
Olcllmesinde genis g¢apta yararlanilan bir testtir. Hatair-

(51) Burton, s.318.

(52) Gliney Devrez, Reklamin Etkilerinim Olgiilmesi (Ankara:
Ankara Uni. SBE, Yayinlari, 1979), s.32.
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lama testi ile reklamin baraktifil izlenimlerin hatirlanip
hatirlanmadigir, bu izlenimlerin derinligi'mesajln alicila-
r1 ne derecede etkiledigi, anlasilip amlasilmadifi, daha
ag1k bir deyisle iletisimin karsi ucunda bulunan hedef kit-
leye, reklamin ne ilettiZi, markanin tiketicide ne derecede
yer ettigi olgiiliir. Bu haliyle hatirlama testi diger test-
lere nazaran, reklamiam iletigim etkilerinin daha derinli-
gine ve objektif bir big¢imde Olgmeye yardimeci olup olmada-
g1 gibi konularda, daha fazla degerlendirme yapmaya olanak
taniyan bir testtir(53).

Son glinlerde hatirlama testi ig¢ine katilan ve uygulas
masina ¢ok s1k rastladigimiz bir metot da, re-call-test'tir.
"A day after recall" adiyla anilir ve reklam yayinindan 24
saat sonra izleyicinin reklaml hatirlayip hatirlamamasini
igerir, "impact test" olarak da bilinir. Buna iligkin bir
‘Srnek Permatik 2 Reklam Filmi iizerine yapilmistir. Arastir-
ma . bulgularimin ayrintili ddkimi sdyledir(54):

- Anketin uygulandigi kigilerin egitim duzeyi.
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(53) Devrez, s.57.

(54) Kayhan Yavuz, "Permatik 2 Filmi Uzerine ‘'he Day After

Recall Arastirmasi", Medya Dergisi, C.l, 8.5 (Subat
1988), s.15-16.




- Anketin uygulandigi kisilerin gelir diizeyi.
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- Toplam 375 kigiden TV seyredem ancak hig¢bir reklami hatir-
lamayanlarin sayisi 199(%53.07), herhangi bir reklami hatir— - -
layanlarin sayisi ise 176(%46.93)'dir.

- 1 Ocak 1988 akgami seyredilip 2 Ocak guni hatirlanan rek-
lamlar sirasiyla goyledir: Miijde, Sabah, Coca~Cola, Kartopu,

- Permatik 2 reklamini hatirlayan 129 kisi (%34.4) reklama

su agamalarda hatirlamaigtair:

a) Reklami higbir agiklama olmadan hatirlayanlar 12 kisi
(%9.30). "

b) Reklami, tras bigagi reklami sorulunca hatirlayanlar 44
kigi (%34.11).

¢) Reklami Kadir Inanir(ya da bagka bir unsur hatirlatarak)
hatirlayanlar 50 kisi (%38.76).

d) Reklami, Permatik 2 markasi ile hatirlayanlar 23 kisidir

(17.83).

- Permatik 2 reklamini hig¢bir sekilde hatirlamasyanlarin sa-
y1s1 ise 246'dir, (%65.6).
- Permatik 2 reklaminda en ¢ok hatirlanan unsurlar:
- spor yapan kigi, %40.
- Kadir Imanir, %55.
- trag olan kigi, W4
- havlu ile yiliziin silinmesi ve yliziin kapanmasi, %2.
- gﬁzlér, %5,
- ambalaj(marka-yazi), %10.
- ortam(mavi-los oda, salon), %25.
- ses(effect-dogal ses), #D.
- reklamin tamamis #40.
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- Permatik 2 reklamini izleyip begenenlerin sayisi 85(%65.
90), begenmeyenlerin sayisi 22(%17.05), fena bulmayanlarin

sayisi 14(%10.85), fikrini belirtmeyenlerin sayisi 8'dir
(%6.20) .

- Reklamda begenilen unsurlarin siralamasi gdyledir:
- Reklami genel olarak begenenler:3l kisi (%36.48).
- Gekim, goriintii ve sesi beggenenler:13 kisi (%15.29).
- Kadir Inanir'a begfenenler:20 kisi(%23.53%).
Reklami degisik .ve dzglin bulanlar:9 kisi(%10.58).
Sportif hareketleri begenenler:8 kigi(%9.41).

- ErkekliZi sembolize ettigi icin begenenler:4 kigi(%4.71).

- Reklama yOneltilen elestiriler ise sirasiyla sunlardir:
-~ Reklam1i genel olarak befenmeme.

Mizik olmaliyda(reklam miiziksiz algilanda).

- Erkeklerden ¢ok bayanlara hitap etmesi.

-~ Reklamin g¢gekiminin puslu olmasi, net olmamasai.

- Kadir Inanar'a sevmeyip, reklama yakigtirmanma.

- Permatikl2 reklam filmini hatairlayan 129 kigiden satin
alacagini sOyleyenlerin sayisi 70(%54.26), satin slmayacak-
larini sSyleyenlerin sayisi 40(%31.0l)'dir. Permatik 2'yi
‘satin almayacak 40 kiginin $70'i(28 kigi) makina kullandiga
igin, #12'si(12 kisi) ise kullandifi markadan memnun oldugu
i¢in irini satin almayacaktir. Permatik 2'yi satin alacak-
larin %21.43'i(15 kigi) iirlinii dnceden kullandiklari igin
078.57'8i(55 kigi) ise reklamin etkisiyle satin alacaklar-
dir. Uriinii reklamin etkisiyle satin alacak olanlarin gerek-
¢eleri sirasiyla séylédir:

Kullandigil tras bigagini degistirmeyl diislimenler.
- Denemek isteyéhler.

Gift bacakli oldugunu anlayanlar.

Pratik oldugunu kabul edenler(bu kaniya reklami izleye-

rek varmislar).
Permatik 2'yi belki satin alacaklarini sdyleyenlerin sayisi
10(%7.75), fikir belirtmeyenlerin sayisi ise 9(%6.98) 'dur.
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Kimi metin aragtirmalari ise genel olarak yapillmakta
tek bir reklami hedef almamaktadir. Bu tip arastirmalara
¢ogunlukla, Ozel aragtirma flrmalarl gerqeklestlrlo, ajans-
lara satmaktadlr. -Bu arastlrmanln ama01, reklam metinlerin-
de olumsuzluk yaratan fikirleri ortaya ‘¢ikarmaktir.

§6zgelimi haftalik Advertising Age dergisinde yer alan
bir habere gore, metin testleri Ornegin gismanlik ve rejim
gibi hassas konularda tiketicinin olumlu dogrulfuda ilgisi~-
ni gekebilecek yaklasimlarin belirlenmesinde ¢ok etkili o-
labilmektedir..

Dergide goriislerine yer verilem Proctor ve Gamble yo-
net1c1ler1nden(ozel bir aragtirma girketi) G. Ralph Thorni-
croft, P@;G nin yuzlerce metin testi. sonucunda varmis oldu-
gu temel ilkeleri sdyle sairaliyor(55):

- Reklamda yapilabilecek en koti hatalarin bagainda,
problemi fazla abartmak geliyor. Gamurlu halilara
veya kirli gamagirlari gormek, izleyiciyi igrendir-
mekten baska bir ise yaramiyor.

- Bir diger hata da, terbiyesizlik. Kargisindaki ev
* kadinina kotlii davranan veya onu zor duruma diisliren
bir sunucu, izleyicilerinm diigmanlifini kazaniyor.

-~ Bunlarin yani sira, aptalca diyaloglar, kétli oyuncu-
"luk, 6zellikle de i¢ karartici sahneler ve gereksiz
- uzatmalar izleyicinin reklamdan sikilmasina yol agi-

yor.

- Ute yandan, iyi bir fikrin ¢ok fazla kullanilmasi da
izleyici kaybina yol agabiliyor. Thornicroft'a gore,
sozgelimi reklami yapilan deterjanla yikanmis cama-—
sirlarin bagka bir deterjanla yikanmis gamasirlarla
kargilastirilmasi, baslangi¢ta iyi bir fikir oldugu
halde lig-ddrt yil ig¢inde biitiin etkisini kaybetmis
durumdadair.

(55) .Yavuz, s.21.
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- Buna kargilik, hit miizik pargalari, yasam ve insan-—
lar hakkinda olumlu goriintiiler ve bebekler, kdpek
yavrulari, g¢igekler gibi herkesin sevgilisi olan
seyler, sasmaz bir bigimde izleyicilerin olumlu
tepkisini uyandirayor. Fakat bu olumlu noktalarim
reklamda agirlikla olarak kullanilmasi da; tiuketi-
cinin ilgisinin reklami yapilan mamulden uzaklasma-
s1 riskini tasaiyabiliyor.

Metin testlerini uygulamaya baslamalarindan bu yana
reklam ajamslarinin bagari oraninin muazzam bir gelisme
gosterdigine dikkat geken Thormicroft, arastirmanin gdreli
maliyeti bu kadar diislikken, bazi girketlerin bu testleri
hala programa almamls olmasinl anlayamadigini da sozlerine
ekliyor.' |

Reklam metinlerinin etkinlik derecesini degerlendirir-
ken, sorulara alinan cevaplaran bir takim ek bilgilerin i-

s1g1 altinda degerlendirilmesi gerekir. Boylelikle yanilma -

payi daha az olan kesin sonug¢lar elde edilir. Bu bilgileri
dort ana baglikta toplamak miimkiindiir(56):

- Bir reklamln(ba31n va da televizyon) hedef kitle i-
¢inde tim potansiyel tiiketiciler tarafindan en az
bir kez gdriilebilme olasilifi ka¢ yayindan sonra or-
taya ¢ikar? "

- Reklamin hatirda kalmééi; potansiyel tiikketicinin bir
reklam ile ka¢ kez kargilagmasi(bir reklami ka¢ kez
gormesi ya da igitmesi) ile olusur?

- Réklamln algilanmasi, reklam Ofelerinin pekigtirdigi
‘hangi zihinsel olugumlari gerektirmektedir?

- Tiiketicinin bir reklamla kargilasmasi, onu hatirlama-
81 ve algilamasi sonucunda tiiketim davranigina yonel-
mesi ne tir bir algilama diizeyinden sonra gergeklegir?

(56) Burton, s.353-360.
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Buraya kadar verilen bilgilerden de anlagilacagl gibi,
post-test ile bilginin geri dommesi degerli bir arag¢ hali-
.ne gelmistir ki, bu reklam ajanslarina, tiketicilerin dili-.
slince, istek ve ihtiyaglarani karsilama(tatmin etme) imka-
ni vermistir(57).

Buna ragmen post-test konusundaki bilgisizlik, biling-
sizlik ne yazik ki en ilist dﬁzeyde oldugu ig¢in ¢ogu isletme
ve reklam ajansi post-test konusuna deginmemektedir.

Ozellikle iiirkiye'de post-test birgok ydnetici igin
masraf ve zaman kaybi olarak gdriilmektedir. Gylé ki, bira-
kin yayinlanan reklamin etkisini Olgmeyi, bilimsel 0Olg¢ii-
lerle geqerliligi olabilecek, tﬁketici, gudu, reklam, med-
ya, reklam metni aragtirmalari yapan yaptiran isletme ve
'.reklam ajansinin sayisi bir elin parmak sayisinl gegmez.

"Post-test maliyeti yiksek, finansmanini reklam ajansa
karsilayamaz, miisteri verirse yaptiririz..." veya "reklam
ajansinin igidir, yaptirsin" big¢imindeki yaklasimlar ile
karsilasmak miimkiindiir(58).

Ancak tam hizmet veren biiyiik reklam ajanslarinin bazi-
laranda aragtirma bSlimi meveuttur ve bu bdliim biiyiik, dnem-—
1i bir yer kapsar. Bu ajamnslar blyliklliklerini bu bdlimlere
bor¢ludurlar. Bir aréstlfma tiiril olan post-test'in pahala
ve gok zaman aldigani kabul ederler ama bunun yaninda rek-
lamciliktaki bagarinin, yaraticilaigin ve ustaligin post-
test'e muhta¢ olduunu da kabul ederler(59).

P

(57) C. H. Sandage ve Vernon Frybﬁrger, Advertising Theory
and Pragtice (New York:Americam Management Associati-
on, 1975), s.l51.

(58) Theodore Levitt(Gev.: Siiheyl Giirbaskan), Pazarlamada

Yenilik Arastirmalari (Istanbul:Istanbul Reklam Ya-
yinlari, 1973), s.45.

(59) Charles Patti ve John Hurphy, Cases in Advertising and
: Promotiom Management (New York:KMA, 1983), 8,205~20%4,




III- POST-TEST'E ILISKIN ORNEK UYGULAMA

Galigmanin bu boliikinde Tiirkiye'de, televiZyonda yayin-
lanmig bir reklamin etkinlik durumu post-test ile ortaya c¢i-
karailmigtar.

Post-test uygulamasl i¢in se¢ilen reklam Good Year
Lastik reklami olmugtur. Good Year Lastik reklami 1987-88
yillarinda higbir degisiklige ugramadan ayni sekilde yayin-
lanmigtar, Bu'feklam 1989 yalinin Mart ayindan sonra eski

siklifiyla olmasa da yine devam etmig, ancak bu reklamin ya- \

nisira aynl metnin kullanilip, ayal temanin iglendifi, degi-
gik gorintiilerin yer aldigir ikinci bir reklam daha yayina
konulmustur. Olduk¢a uzumn sire ayni strateji ve yaklasimla
devam eden bu reklam, gercekten etkili oldufui¢in mi devanm
etmektedir? Arastirilacak temel nokta bu olacaktir. Ikinci
bir nokta ise bu iki reklamdan daha ¢ok hangisinin hatirlan-
daigaini ortaya ¢ikaracak,:bJylelikle uzun sire yayinlanan
reklamlarin kisa siire yayinlanmig reklamlara kargi etkinlik
durumu ortaya g¢ikacaktar.
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Hem 0zel hem genel bir amaci aragtiracak bu uygulama;
post-test genyontemi dikkate alinarak agagida agiklanmis-
tir,

A, AMAG

Olduk¢a uzum siire yayinda kalan Good Year Lastik rek-
lami kamuoyu iizerinde etkinlik yaratabilmis midir? Uygu1a¥
nacak post-test'im amaci bunun arastirilmasidir. Bu amaci
gergeklestirebilmek ig¢in Good Year Lastik reklami ile il-
gili olarak, metin ve medyanin aragtirilarak ortaya ¢ika-
rilmigtar: '

- Reklam dikkat gekti mi?

Reklam hatirlaniyor mu?

- Reklam akilda kalici oldu mu?

Reklam begenildi mi?

- Reklama daha ¢ok haagi medyada rastlanilda?

- Reklam hangi medyada daha etkileyici oldu? vb,

B, ORNEKLEM VE YONTEM

Uygulama amaglarinl gergeklestirmede gerekli verilerin
toplanmasi ig¢in, Eskigehir ili i¢inde tesadiife sec¢im yomte-
mi kullanilarak 177 denekle ylizyiize goriigme yapilmigtir.

Bu gdriisme sirasinda kullanilan goriisme formu(hatirlama me-
toduna. garé hazirlasamistir) Ex-3'de. verilmistir. Ek-4'de
Good Year Lastik reklam senaryosu metni, Ek-5'de ayni stra-
tejiye dayanan iki reklamin da metin kismi gorinti ile bir-
likte veriimistir. |

C. VERILERIN SINIFLANMASI VE ANALIZI

Apket yontemi ile toplanan veriler hem nicelik hem ni-
telik olarak arka sayfalarda belirtilmigtir,



DEMOGRAFIK OZELLIKLER

A - CINSIYED

Lrkek
Kadin

B - YAS GRUPLARI

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

¢ - OGRENIM DURUMU
T1kokul
Ortaokul
Lisge
Yiksekokul

D - MESLEK

Ogrenci

Serbest Meslek Sahibi

Devlet Dairesinde Galiganlar
Emekli

Ev Kadira

75
25

.15

40
22
19

U

30
16
36
15

40
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Denekler 33 iiriin reklami hatirlamislardir. Good Year Lastik
reklami bu liriinler arasinda 2. sirada hatirlanarak gok ba-
sarili bir sonug elde etmistir (Tablo 1).

%
Pepsi Cola : 87
Good Year | 74
Blendax | 52
CocaCola 23
Evin 17
Yayla 15
Lee Cooper 14
Keboy ' 12
Omo ' 9
Ziraat Bamkasi 7
Lassa 7
Pastel 6

Diger (21 iiriin) o | 53

Tablo-1 1989 Mayis Ayl TV Reklami Spontane hLatirlama.
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Lastik reklamlari arasinda da Good Year lLastik reklamai,
ilk sarada ve %93'liikk bir oramla hatirlanmigtir (Tablo 2).

%
Good Year 93
Lassg_ | 78
Fulda _ 23
Pirelli 9

Tablo-2 1989 Mayis Ayl Hatirlanan Lastik Reklamlari.

Good Year Lastik beklami, deneklerln %96 81 tarafindan go-
rilmiigtiir (Tablo 3).

Gorenler - 96
Gormeyenler 3

Tablo=3 Good Year Lastik Reklamlnin Gorilme Durumu.
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Denekler Good Year Lastik reklaminin biitiin sahnelerini ha-
tirlamakta ve bdliim boliim anlatabilmektedirler. Ancak de-
neklerce en ¢ok hatirlanan sahnenin gece arabanin yolda

geligi ve virajlari ddniisii oldugu belirlenmigtir(Tablo 4).

%
Biitiin sahneler .7
Gece, araﬁanln yolda geligi ve viraj-
lara doniigi 32
Annenin ayna karsisinda kizinin sagi-
ni1 tarayisi 26
Kiz gocugun camda babasini bekleyisi 22
Anneyle kizinin kapida, babaylr kargi-
~lamalarai 10
Hatirlamiyor 5

Tablo-4 Good Year Lastik Filminden Hatirlanan Sahneler,

- Deneklerin 911'i Good Year reklamindan s0z hatirlamazken,
%78'i "Good Year Yuvama Ulagtir" s6zlerini hatirlamislar-
dir (Tablo 5).

%
Good Year Yuvama Ulastar 78
Babam Akgama Ddner mi Anne? 18
Good Year Gelik Radyal
Hatirlamiyor S 1

Tablo-s'Godd Year Lastik Filminden Hatirlanan Sozler.



Denekler Good Year Lastik reklamini gorinti, anlatim, muzik
ve oyuncular ag¢isindan degerlendirmigler ve

goriintiileri : c¢ok glzel

anlatima : glizel, duygusal
miizigi : gilizel, akici, ¢ok iyi se¢ilmis, hikayeyle
uyumlu

oyunculari : gok glizel, sempatik, uyumlu

bulduklarini belirtmislerdir. Bunlar :

Tablo 6A — B =C - D'de verilmigtir.
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Gok glizel | 87

Glizel 20
Gok akici, duygusal, estetik 22

Mekan gok giizel

Gok etkileyici, duygu somiiriicii
Gekimler glizel, bagarili

Cok iyi degil

Cevap yok

H &R OE

Tablo-6A Good Year Lastik Reklaminin Goriinti Agisindan

Degerlendirilmesi,

%
Sahane, harika, milkemmel 22
Gok giizel 25
Glizel, akici, g¢ok iyi se¢ilmig 42
Gok etkileyici, anlamla, duygulu 8
Fena degil 1
Akailda kalmiyor 1
Hatirlamiyor 1

Tablo-6B Good Year Lastik Reklaminain Miizik Agisindan
Degerlendirilmesi. '



%
Gok giizel, harika, siliper 7
Glizel, duygulu 32
Gok iyi 6
Anlamli, etkileyici, samimi | 25
Deggisik ve farkla 12
Ilging 3
Mizikle anlatim blitiinlegmis 2
Fena deigil | 7.
Degisik bir yaklasim, lastik ogesi

2. planda kalmig gibi 4
Pek iyi degil, zayif 2

Tablo~-6C Good Year Lastik Reklaminain Ahlatlm Agisindan

Degerlendirilmesi.

w
Gok glzel, Ozellikle kiz gocuk miikkemmel 25
Gok tatli ve bagarililar 1%
Gok iyi, sempatik 31

Uyumlu, aktif | on
Anne daha Ozenli se¢ilebilirdi. 3
Fena degil | 2
2

Gok kullanailda

Tablo-6D Good Year Lastik Reklaminin Oyuncular Agisindan

Deggerlendirilmesi,

46
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Good Year Lastik reklaminin en ¢ok konusu, gorintiileri ve
mizigi begenilmistir (Tablo 7).

Reklamin igerdigi konu, goriintiiler ve

mizik ny
Mankenler, dogalliklari, uyumlari,

sirinlik ve duygusalliklari 24
Blitinliyle glizel, Avrupa standartlarinda 17
Mekanlar gilizel, villa ve yol harika 9
Monoton olmamasi ' b
Ozellikle begendigi bir yoaii yok 2

Tablo-?7 Good Year Reklaminin Beffenilen YOmnleri,

Deneklerin %59'u, Good Year Lastik reklaminda beZenmedikleri
higbir yoniin olmadigini belirtmislerdir,

Viger denekler ise, Good Year filminin, lastik reklami oldu-
gunun anlasilmadagi, ¢ok kisa oldugu, duygusal oldugu gibi
elegtiriler getirmislerdir (Tablo 8).

<
N

Begenmedigi yoni yok 59
Lastik reklami oldugu belli olmuyor 18
Qok kisa siiriiyor, daha uzum olsa

daha etkileyici olurdu , 13
Anne oyuncu daha Ozenle segilmeliydi 4
K1z gocuk ¢ok az kullanilmig 1
Gok duygusal 4

Reklam az yayinlaniyor ve geq‘saatte
veriliyoxr 1l

Tablo-8 Good Year‘Lastik Reklaminda Befenilmeyen Ydnler.
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Genel deferlendirmede ise Good Year Lastik filmi ¢ok iyi ve
iyi olarak nitelenmistir (Tablo 9).

%

Gok iyi 46
Iyi 46
Orta 7

Koti 1

Tablo~-9 Good Year Lastik Reklamlnln Genel Degerlendirmesi.
Good Year Lastik reklaminin en g¢ok TV'de, daha sonra ise
gazetelerde etkin oldugu gorulmigtur.,

Deneklerin %8l1'i Good Year reklamina TV'den bagka yerde
rastlamadiklarini sdylemektedirler (Tablo 10).

(].U

TV ' 96
Gazete ' 16
Radyo 13
Billboard 2
Rastlamada 81

Tablo-10 Good Year Lastik Reklaminan Medyalardéki Ltkinlik
Durumu.
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Denekler, Good Year Lastik reklamaina rastladiklari kitle
iletisim araglari iginde kendilerini en gok etkileyenin TV
oldugunu belirtmiglerdir (Tablo 11). '

k28

TV ' 97
Billboard 13
Gazete ‘ 10

Diger

N

Tablo-1ll Good Year Lastik Reklaminin En Etkili Oldugu
Medya Durumu., . ‘

Ankete katilan deneklerin icinde oOzel araci olanlarin las-
tik markasi ve bu markayi kullanma nedenleri (Tablo 12)'de
verilmistir,

®

Good Year 52
SaZlam, genig tabanli, arabayi aldifgimda

vardi, ¢ok tavsiyesini duyudum, ucuz,

sarsmiyor.

Lassa ' ' 26
Tamircim tavsiye etti, siirat yapabiliyorum,

uzun oOmiirlii, firen amranda kuvvetli.

Pirelli 15

Ozel bir nedeni yok, tesadifen seg¢tim,
radyéli var,

Diger , 4

Tablo-12 Good Year Kullanim Urani ve liedeni.
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Deneklere bundén sonra Good Year almayi dislinlir miusiunuz,
sorusu yoneltildizinde %80'i kesinlikle evet cevabini ver-
migtir (Tablo 13).

Kesinlikle evet 80

Evet diigiinebilirim 11
Aracam olursa olabilir 6
Cevap yok 5

Tablo-1% Good Year Seg¢im Durumu.



IV~ SONUG

Glinlimlizde, reklam faaliyetleririn ve harcamalarinin
hizli bir sekilde arttigi gorilmektedir. Sozkorusu harca-
malar akil almaz miktarlara erigirken, reklamverenlerin,
reklam ajanslarinin ve reklam araglarinin tek bir hedefi
vardlr,'etkili bir reklam ortaya koyabilmek., Kampanya so-
nucunda, reklamin amaglanan hedefe ulasip ulasmamasi kuru-
lan iletigimin etkili olup olmadigini gdsterecektir. Bu
gorisler dogrultusunda tezde Once reklam, iletisim ve et~
kileyici iletisim kavramlari tanimlanarak, reklamin oZe-
leri ve isleyisi bir iletigim siireci olarak agiklanmistar.

Ikinci boliimde, reklam kampanyasi ve reklamin etkinlik
derecesini ortaya koyam post-test olgusu agiklanarak kam-
panya ig¢indeki Onemi belirtilmistir.

Reklam kampanyalarinin etkinlik durumlari ve nedenleri
post-test ile ortaya konulmasina, ilerideki bagarili kampan-—



yalar i¢in temel olusturulmasina ragmen, halea reklam sek-
toriince post-test kabullenilememistir. Oysa post-test ile
her yil milyarlarca lira harcanan, toplum ve yasam bicimi-
nin olugmasinda biyiikk etkisi olan reklaﬁln, daha basaraila,
bilingli, bilimsel temele dayall olugmasi saflanacak ve ba-
gsarisiz reklamlar bog yere yayinda kalmamis olacak, reklam
harcamalarinda da daha rasyonel davranilacaktar.

' Bu tezde, reklamin Ofeleri ve isleyisi iletisim siire-
cine oturtulmus ve post-test'e geri besleme gorevi veril-
mistir. Buna gdre, reklam iletisim big¢imi olarak diisiiniil-
diigliinde iletigim silirecinde hedeften kaynaga tepkinin gelme-
sini saglayan feed-back'in gorevini, reklam siirecinde tiike-
ticiden reklam ajansina tepkinin gelmesini saglayan post-
test'in gordiigli sOylenebilir., Bu yarginin dogal bir sonucu
olarak tiim reklam sektdriince, reklam siirecinde post-test'in
de yer almasi gerektigfi kabullenilmelidir.

Sonug olarak reklamcilifin saflikli olarak gelismesi
igin, reklam sektorunce post-tedt olgusunun kabullenilmesi,
kampanya i¢inde devamli bir yeri olmasinin gerektigi soyle-
nebilir,



Ek 1
SATISA YONELIK ARASTIRMA ORNEGI



PEPITA SATIS SONRASI ARASTIRMASI

Reklam Ajansi : A% D Uluslaraarsi Reklamcilik A.S.
Aragtarmanin Yuritildigi Bdlge : Istanbul

Aragtirmanin Yapildaga Tarih :
Aragtirmaya Katilan Bakkal/Market/Kuruyemisci Sayisi :
Aragtirmaya Katilan Tﬁkeﬁici Sayisi :

Bolge
Begiktas

(Levent, Etiler, Begiktas,

Giiltepe)

Sisli
(Mecidiyekdy, Osmanbey,
Nigsantasi)

Beyoglu
(Beyoglu, Tarlabasi,
Taksim, Glimiissuyu)

Fatih-Gaziosmanpasa

Bakarkoy
(Atakdy, Merter, Florya)

Zeytinburau
Uskiidar-Baglarbagi

Kadakoy
(Moda, Ust Bostanci,
Bagdat Cad.)

Toplam :

16-26 Haziran 1987

Satica

23

27

18

25
27

19
17
27

Tiketici

25

14

18
20

14
16
30

160



56

Arastirma belirtilen bdlgelerde saticilar ve tiketici-
lerle iki safhada yiriutilmistiir. Tesadiifi se¢cim teknifi
kullanilmistair.

Bakkal/Market/Kuruyemisciler ilizerinde yapilan aragtirma
sonuglarlz

Market 23
Kuruyemisgg¢i 68
Bakkal 92
Toplam: 183

Pepita satan kuruyemiscgi %51
Pepita satmayan kuruyemiggi /%49

Pepita satan market %10
Pepita satmayan market :90(Ankara Pazari, Migros, Gima vb.)
Pepita satan bakkal | %20
Pepita satmayan bakkal %80

Bu asamadan sonra Pepita satanlara ve satmayanlara ge-
sitli sorular ySmeltildi. Sabtis yerlerinde gozlemler yapil-
di.



Pepita satmayanlarla

1+

Pepita'yas taniyor musunuz? Nedir?
%65 taniyor ya da duymus,
%%5 hi¢ duymamig.

Taniyanlar Pepita'yi sOyle niteliyor :

%40 gerez. |
%30 cocuklar i¢im bir yiyecek.
%30 kraker.

Nereden duyup ogrendiniz?
%70 TV reklami.

%15 TV ve ucak.

%19 TV ve toptanci.

Nedern satmiyorsunuz?

%80 servis gelmadi.

%12 ragbet yok.

%8 boyle mallarla ugragmak zor.

0zellikle Pepita'yi soran miigteriniz
%60 soruldu.
%40 sorulmadi.

yapilan aragtirma sonuglari :

oldu mu?

Ne gibi promosyonlar ya da sartlarla satmayl

diisiinlirdiiniiz?
%100 somut bir Smerim yok.

57

Servis getirsin, hele bir ne oldugunu gorelim, satariz.

(Bak soru:3)



58
Pepita satanlarla yapilan aragtirma sonuglari : \J

1- Pepita'nin (diger benzerlerini de gdzoniine alarak)
haftalik satisi ne kadar?
%58 satiglar normaldir.
%30 sataiglar agir gidiyor.
%12 satiglar ¢ok iyi gidiyor.

%25 haftada 1-5 paket.

%30 haftada 5-10 paket.

%40 haftada 10-18 paket.

%5 haftada 18 paketten fazla.

2- Bundan sonraki sipariginiz ayni/daha az/daha ¢ok
mikterlarda mi olacak?
%87 aymi (bittikg¢e alariz).
%10 hi¢ almam.(zor satiliyor).
%3 kigan belki (yazin satilmiyor).

23— Dagitlm kanalindan memnun musunuz? Ozellikle iizerinde dur-
dugunuz noktalar nelerdir?
%100 higbir gikayetleri yok. Fakat Essan'in kendi servis
kamyonlariyla daglfma31n1n daha iyl olacagini belirtti-
ler.,

4~ Pepita hakkinda miigteridem bir sikayet aldiniz ma?
%67 sikayet eden olmadi.
%30 benzerlerinden daha pahali.
%% ¢ok baharatli, agir.

5- Satiglarda belirli bir grup on plana ¢ikti ma?
%70 gocuklar. -
%30 herkes.
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6- Pepita igin dnerileriniz/yorumlariniz var mi?

|

"Daha ¢ok yeni, bir alamin bir dsha alip almayacagini
bilemiyoruz. Biraz beklemek lazim,"

"Reklam oldukg¢a satar. Ilk bagta ¢ok yavag gitti.
Reklam baslayinca satis artfai."

"Kiga daha iyi gider. Yazin bu tiir lrlinlerin satislara
etkileniyor."

"Biraz pahali. Gocuklarin eline 100 TL. veriliyor.
Alamazlar."

"Buralari fakir semtler, satilmaz.” (Gaziosmanpasa)
"Ambalaj ve iiriin kaliteli ama yine de yaz sicaginda
bozulabilir. Kisa satarim,”

"Buralarda cocuk pek yoktur. Haliyle satis az." (Glimiig~
suyu) o

"Okullar agikken daha gok satilir.”

' Satis yeri malzemeleri gdzlemi :

%80 afig yok.

%20 afis var.

%74 gikartma yok.

26 gikartma var.

Afis ve gikartmalar garplcl yerlere konmamis. Pepita ben-
zerleriyle ayna raflara dizilmis.



Tiiketicilerle yapilan arastirma sonuglari :

X:
E:

76
84

9-15 yas : 59
15-25 yas : 56
25 lzeri : 45

1~

Toplam: 160

Pepita nedir? Duyduauz mu?
%75 Pepita'yi biliyor.

#23 tanidaik geldi, ne oldugunu hatirlayamadi.

#2 bilmiyor.

Pepitafyl taniyanlar:

%40 kitir halka, Kraker gibi.
%26 gerez.

%17 ¢ocuklar ig¢in yiyecek.
»17 pizza gibi.

Pepita yemis olanlar:
%35 cerez.

%35 eflencelik.

%30 katir pizza.

Nerede gordiinliz ya da duydunuz?

%100 TV reklami.

4 TV reklami ve bakkal.

w2 TV reklami ve ugak(ugaktan
11 kagit).

sarkitilan Pepita

60

yazi—



5=

6l

Pepita yediniz mi?
%65 yemedi.

©»35 yedi. : \/J
/

Yiyenler: :

%97 .+ 9-15 yas

%% :  Diger

Neden yemediniz?

%45 cok yeni, daha etrafta gormedim,
%30 sismanlatir.

%20 kuruyemis tercih ederim.

w5 gocuklar isterse alirim.

Satin almayi diiginiir mislinuz?
Yiyenler:

%55 tekrar almam, begenmedim.
#45 tekrar alirim.

Yemeyenler:
%79 merak ettim, aliram.
%21l almam.

Pepita'nin tadi, ambalaji, sekli hakkinda neler
dﬁsﬁnﬁjorsunuz?

%100 ambalaji, sekli glizel, kaliteli.

%40 fazla baharatli, kokusu rahatsiz ediyor.
%35 tadi ¢ok glizel.

%19 +tadini hi¢ begenmedim.

%6  fena degil.

Ankete katilan gocuklarin bazilara, ambalajdaki goruntiden
dolayi, kabarik, ¢ok kizarmisg birsey beklediklerini fakat
beyaz halka pizzalari begemmediklerini belirttiler.



6- Ne zaman,'iqecekle/sade mi yemeyi tercih edersiniz?

%40 evde, TV kargisinda.
%45 sokakta, oyun oynarken.
#15 farketmez.

%40 icecekle.
A0 sade.

#15 ikisi de.
%5 farketmez.

Pepita reklamini begendiniz mi?
Neleri begendiniz/befenmediniz?

%96 begendi. (Glizel, hareketli)’
%4 beienmedi. (Fena dezil, daha guvel reklamlar var.)

Begenilen ve hatirlanan bdliimler:
%100 paten kayan klZln biifeciden Peplta y1 kapnasi.
%90 miizik.
#©20 Pepita'laran dokiliisi.
#15 dede,

Begenilmeyen bolimler:
1 kigi, dede gereksiz,

62



Ex 2
Medya Testini Olugturan Sorulara Iliskin Anket Ornegi



KISININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

1- Cinsiyet&

2

5-

() Kadan
() Erkek

Yag

() 6-11

() 12-17

() 18-24

() 25-34

() 35-44

() 45-54

() 55-64

() 64 ve iistii

Medeni Hal

() Evii

() Bekar

() Dul veya bosanmig
Egitim

() Okuma yazmasi yok
() Ortaokul

() Lise

() Unriversite

Is

() Galismiyor

() Galisayor
Yasadigi Bolge

() Bata

() Gliney

() Dogu

() Kuzey

6t

7- Meslek

() iiihendis
() Doktor
() Yonetici
() Esnaf

() Egitim
() Spor

() Isei

() Hukuk

() Asker

() Emekli
() Ogrenci
().Giftel
() Diger

8- Yasadiga Alan

() Sehir merkezi
() Kenar bir semt
() Kasaba

() Koy

9~ Yagadigi Yerin Nifusu

() 4 milyon ya da iistiinde

() 4 ve 1 milyon arasa

() 1 milyon ve 500 bian arasi
() 500 bin 250 bin arasi

() 250 bin 50 bin arasi

() 50 bin %5 bin arasi

() 35 bin'den az



AILENIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERT

10-

11~

12-

Ailedeki Kisi Sayisi
() 1-2 kisi

() 3-4 kisi

() 5 KiSi 4eeees

Gocuk Sayisa

0 1-2

O -4

() 4 ya da 4eses

En Kiiglik Gocuzun Yaga
() 18'in iistiinde

() 12-17 arasa

() 6-11 arasi

() 2-5 arasi

() 2 yasindan kiigiik

Aylik Gelir

() 100 bin altinda

14—

() 100-200 bin
() 200-400 bin
() 400-600 bin
() 600-800 bin
() 800 bin-1 milyon
() 1 milyon 4eeeoe

Evde Kimler Aylik Alayor
() Baba

() Annme

() Bir gocuk

() Iki gocuk

() Ug gocuk eeee

Oturulan Ev
() Kendi evi
() Kira

() Lojman

65

l6- Evi jl\
() Miistakil |
() Apartman dairesi

() Gecekondu tipi



SOSYAL STATU

17-

66

() Yiiksek mevkiide yonetici ya da yliksek derecede mal

sahibi.
18-

() Devliet memuru.

19-
() Iseci.

20—~
()-1ssiz.

PSIKOLOJIK BILGI

21-

() Rakiplerime oranla iistiin olmak isterim.

22-

() Liderlik yapmayl severek kabul ederim.

-

23~

\Z
7
J

() Olacak bir geyi onceden tahmin eder, ona gore dizen-

leme yaparaim.

24—

() Tim insamlarin dikkatini gekmek isterim.

25-

() Tim baskilara kargi, Ozgirce arastirip kendi yolumu

¢izmek isterim.

26—

() Bazi sosyal kuliiplere iliyeyim.

27-

() Kendi davranislaram1i dikkate alip, diger insanlari da

anlemaya ¢alisirim,



28-
O

29~
O

Q

31-
O

32~
QO

33-
QO

34~
O

58—
O

67

Tecriibelerimden yararlanarak diferlerine masihat ede-
rim.

Bir grupta lider olsam digerlerini kolayca kontrol
edebilirim,

Agagi konumda ve suglu birini kolayca ayiplayip sug-
lamay1: kabul edebilirim.

Kolayca kargimdakinin hislerine kapilip, onun tara-—
fini tutabilirim.

Yeni ve farkli dlislincelerim olur.
Basladigim igi gok galisip tamamlaraim.

Kiglmseyici, kusur arayici, saldirgan insanlari ceza-
landirmak isterim.

Sik sik hayal kurar, diis goriiriim.
Sekse karsi olan kampanyalar daha ¢ok dikkatimi geker.

Gogu zaman gerginimdir ve kendime acir zavalli hisse-
der telaslanirim.

Topluluk igine girdigimde kendime glivenirim ve insan-
lardan ilgi gdriiriim.



YAGAM

39-
O

40~
0O

41~
O

42~
O

4%
O

O

RISK

45—
Q

16~
O

47~
O
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BIQIMINDEKI TERCIH VE TUTUMLAR

e
-

Eglenmekten zevk alirim ve sik sik sinemaya, konsere,
dansa, yemege giderim.

Gazete, . dergi ve kitap okumak aligkanliklarim arasin-
dadar.

Goffu zamanimi miizik dinlemek i¢in harcarim.
Bazer higbirseyi dogru yapmadigimi diglnirim.

Uziintiili oldugum zamanlar bagka mesgaleler arar, di-
ger imsanlara katilir, spor vb. yaparim.

Bana kalirsa ¢alisma ya da ig "zamani bosa harcama”
oyunudur.

Degisiklikten kaginirim ve genelde tutucu bir kigi-
yimdir.

Atilacagim riski herzaman hesaplarim.

Gogunlukla gordiigim yeni seyleri uygular, degisiklik-
ler yaparam.
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SATIN ALIM SEKLI 7Z

48-
O

49~
O

50-
O

O

52-
QO

O

54—
O

55-
O

56—
0

Satln'alirken, aliskan oldugum ayni markali lrinleri
tercih ederinm.

Segimimi yapip ilirlinii satin alirken ¢ok duginiirim.
Giinkii sonucta memnun olmak isterim,

Satin alirken pagarlik yaparim ve deferinden fazla
para vermemek icin daima rakipleriyle karsilastiri-
rinm.

Fazladan para odesem dahi irlinlin kaliteli olmasi ye-
terlidir.

Seg¢imimi reklamlara gore defistirmem. Glunkli reklamlar
firlin hakkinda ¢ok detayli bilgi vermiyorlar.

Firmalar devamli yeni liriin ¢ikarmaktan hoglaniyorlar,
segim yapmak ise artik sikici ve yorucu.

Reklamlardaki iiriinleri aradigimiz zaman magazalarda
bulamiyoruz.

Alisverisimi gok dikkatli hazirladigim listeye gore
yaparim ve o anda gorip begendigim birgeyi almamaya
¢alisirim,

Markalar arasinda secim yapmami kolaylastiran temel
kaide iiriinlerin agirligi ve paketinin biiyukligudur.
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57-
() Alim yapmadan Snce muhakkak iiriine ait bilgiyi pake-
tinden okurum.

58~
{) Beni engok ceken, marka ile barlikte, renk, paket ve
desendir,
59-
() Arkadaslarim daime iyisini sdyler, ben de onu satin
alirim,
60~
() Reklamlara karsi ¢ok uyanik olmaya galisir ve kendi
diislinceme gore satin almaysa ¢aligirim.
61-

() Diiglikx fiyatla iirlinlerde de akillica pazarlik edip fi-
yati indirmeye ¢alisirim.

62- Beni encgok etkileyen reklam araci sirasiyla
() Gazete
() Radyo
() Dergi
() Televizyon
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AILE

63~
() Erkeklerin ailenin reisi olduguna inaniraim.
oL~
() Kadinlarin ailenim reisi olduguna inanirim.
65-
() Evlilik hayatinda herseyin ortaklaga yapilmasl gerek-
tigine inanaraim. '
66—
() Ailenin kararlarini ¢ocuklarinda biylk Olgilide etkile-
" digini diisiiniirim. |
67-
() Anne ve babalar ¢ocuklarina gilivendiklerini muhakkak
gostermelidirler.

GIYIM

68—
() Giinliik, rahat kiyafetleri giymekten hoglanirim.
() Modaya uygum, revagta olan kiyafetlerden hoglanirim.

FIZIXSEL DURUM

69~
() Sagligam ¢ok iyi.
70-
() Biitlin problemim fazla sigsman olmam.

71- ,

() Slirekli gesitli dietler uygularim.,
72- |

() Gerekli Glgiilerde eksersiz yaparim.

73-

() Kendimi gogu zaman sagliksiz, hasta hissederim.
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74~
() Onemsiz hastaliklarda dahi ila¢ kullanirim.
75-

() Nadiren, sinirlilik; bagagrisi ve hazimsizligim olur.

GELIR

76~ :
() Bankada param olduZu ig¢in kaygim yok.

77-
() Her ay diizenli para almaktayim.
78~

() Borgluyum fakat odeyecefime imaniyorum.

79~

() Gelecekteki maddi durumumdan pek iyimser degilim.
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MEDYA KULﬁANIM BILGISI

Medya Kullanilan Saat
NOT: G(Gilin)-H(Hafta)

Gazete Dergi Radyo Televizyon
G - H G ~ H .G - H G -H
80~
6:00-10:00 () () O O O O O O
81~ 8
15:00-19:00 () Q) O O O O O O
82~
19:00-24:00 () O O O QO QO Q O
83-

24:00-6:00 () Q) O O Q O O O

Icerik Secimi

ngete Dergi - Radyo Televizyon
84- .
Bolgesel Haber QO QO @, QO
85-
Ulusal Haber Q) Q) Q) Q)
86~ -
Hava Durumu 9 O ()‘ QO
87~ |
Spor O O 0 0
88-
Is ve Ekononmi Q) Q) Q) | O
89~

Kisiler ve Goriisleri () @ O Q)



90-

Ilanlar

Sl-~-

Devanmli Diziler
92-

Komedi

9%~

Macera

b4~

Polisiye

95—

Romantik

96~

Eflence ve oyun

Gazete

0O
O
9
0O
0
0

Q

Dergi

O

O

O

O

Q

O

O

Radyo

O
0
O
O
O
O

Q

T4

Televizyon

0
O
9
;()
Q
Q

QO



Ek 3
GOOD YEAR POST-TEST'INDE KULLANILAN GORUSME FORMU



10.
11.

12.
13.

14,

15.

D6 -

Son giinlerde TV'de izlediginiz reklamlardam hangilerini
animsiyorsunuz?

Oto lastigi reklamlarindan hangilerini animsiyorsunuz?
Good Year reklamini gdrdiiaiiz mii?

(Evet diyenlere sor) Good Year reklamindan akllnlzdl ka-
lan sahneler nelerdlr?

Bu reklamdan hangi sdzleri amimsiyorsunuz?

Good Year reklaminin asagidaki umsurlar ag¢isindan defer-—
lendirirmisiniz?

Gorlintiler. Anlatim. Oyuncular., Mizik.

Bu reklami genel olarak nasil degerlendirirsiniz?
Gok iyi. Iyi. Orta. Koti.

.Good Year reklaminin en begendiginiz yonleri nelerdir?

Good Year reklaminin en befenmedifiniz yonleri nelerdir?
Good Year reklamina TV'den baska nerede rastladiniz?

Rastladiginiz kitle 11et151m araglary 1Q1nde sizi emn ¢ok
etkileyen hangisi oldu?

Araciniz varsa lastigi ne marka?
Bu markayl secme nedenleriniz nelerdir?

(12. soruda Good Year demeyenlere sor) Good Year kullan-—
mams nedenleriniz mnelerdir?

(12. soruda Good Year demeyenlere ve.su anda araba sahibi
olmayanlara sor) Bundan sonra Good Year kullanmayi diigli-
nlir miisliniz?

AD-SOYAD:

YAS GRUBU:
CINSIYET:
OGRENIM DURUMU:
MESLEK :



Ek 4
GOOD YEAR LASTIK REKLAM SENARYOSUNUN SOZ METNI



AD-HAYDI AL GOTUR BENI BU KALBIN
DOSDUSU YERE VE SEVDIKLERIME KA~
VUSTUR..

K-BABAM AKSAMA DONER MI ANNE?
KAD-HI HII., SIMDI YOLDA OLMALI,
AD-AL BENI GODD YEAR AL GOTUR,
FSE-GOOD YEAR GPS GOOD YEAR TEK-
NOLOJISININ YARATTIGI MUKEMMEL
CELIK KUSAKLI RADYAL., |
AD-NE KADAR YOL OLSALDA NE KADAR
YOL KALSA DA...

K-BABA,..

AD-GOOD YEAR YUVAMA ULASTIR,

Metinde gegen kisaltmalar:
AD, : Kigik kaz

K. : Adam

EAD : Kadanm

FSE : Fonser erkek
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Ek 5
GOOD YEAR LASTIK REKLAM SENARYOSUNUN GORUNTU VE S0z METNI



No:1l

GORUNTU

Arabanin gehirlerarasi
yolda gidisi

Ayna kargisinda kizinin
sa¢inl tarayan anne

Arabanin yolda gidisi ve
virajlari donigi

Good Year markali lastigin
yakin gorimntisi

Argbanin yolda gidisi ve
tekrar lastigin yakin go-
riuntiisii.

Kizini kucagina alip evin

kapisina ¢ikam kadinin araba -
ile gelen kocasinl kargilamasi

80

SES .

Haydi al gotir beani bu kal-
bin dogdugu yere ve sevdik-
lerime kavustur.

Babam aksama doner mi anne?
Hi hai. Simdi yolda olmalx.

Al beni Good Year al gotiir,

Good Year GPS Good Year tek-
nolojisinin yarattiZi mikem-
mel ¢elik kusakli radyal.

Ne kadar yol olsa da ne kadar

yol kalsa da...

Baba...

Lastigin ekrani kaplayan yakin Good Year yuvama ulastar.

goriintiisii ve lastik lizerinde
yazar "Yuvama Ulastir" slogani.



No:2

GORUNTU

Geng bir erkegin kullandiga
arabanin sehirlerarasi yolda
gidisi

Evinde yemek masasinl hazirlayan
gen¢ bir bayan

Arabanin yolda gidisi ve
Good Year markali lastifin yakain
gorintiisi

Camda arabanin gelisini bekleyen
genc bayan ve araba ile lastigin
- goriintisi

Kapida esinin gelisini kargilayan
genc bayan ve hemen arkssindan
ekranl kaplayan lastik ile lstin-
deki "Yuvama UlaStlr“lsloganl.

8l

SES

Haydi al gotir beni bu
kalbin dogdugu yere ve
sevdiklerime kawvustur.

Al beni Good Year al go-—
tir.

Good Year GPS Good Year
teknolojisinin yarattiga

milkemmel g¢elik kusakla

radyal.

Ne kadar yol olsa da ne
kadar yol kalsa da...

Good Year yuvama ulagtir.
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