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Yiiksek Lisans Tez Ozii

Bir Gerilla Pazarlama Uygulamasi Olarak Ambient Reklamcilik: Geleneksel ve

Ambient Reklamin Etkililik Acisindan Karsilastirilmasi

Serhat OZER
Isletme Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2016
Damisman: Prof. Dr. Mine Oyman

Degisen pazar sartlar1 ve tiiketici tercihleri isletmeleri daha etkili pazarlama faaliyetleri
yiirlitmeye zorlamaktadir. Bu baglamda geleneksel yontemlerin etkilerini yitirmeye
baslamasiyla birlikte hem maliyet acgisindan daha etkili hem de yiiriitiilen iletisim
faaliyeti acisindan daha verimli pazarlama yontemleri ortaya ¢ikmistir. Bu
yontemlerden bir tanesi gerilla pazarlamadir. Gerilla pazarlama geleneksel olmayan
pazarlama tekniklerini kullanan, maliyeti ¢ok diisiik, tiiketiciyi sasirtma yetenegine
sahip, yaratici ve sira dis1 olan her tiirlii pazarlama faaliyetini kapsayan semsiye bir

terimdir.

Bu calismada gerilla pazarlamanin uygulama alanlarindan biri olan ambient (ortam)
reklamcilik kavrami incelenmistir. Ambient reklamcilik tiiketicilerin etkilesim
icerisinde olduklar1 ¢evresel elemanlar1 reklam mesajlarini iletmek ic¢in kullanan ve bu
elemanlar1 reklam agisindan anlamli hale getiren yaratict ve sira dis1 bir reklamcilik
formudur. Bu ¢alismada nicel arastirma yontemi kullanilmigtir ve veriler anket teknigi
ile toplanmistir. Calismada geleneksel bir mecrada yayinlanan yaratici bir reklam ile
ambient reklamin etkililik ac¢isindan karsilagtirmast yapilmis ve tiiketicilerin bu
reklamlara yonelik tutumlart cinsiyet ve reklamlara yonelik genel inanis degiskeni
acisindan incelenmistir. Sonug olarak geleneksel ve ambient reklam arasinda etkililik

acisindan bazi farkliliklar bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Gerilla Pazarlama, Ambient Reklamcilik, Reklamda Etkililik



Abstract

AMBIENT ADVERTISING AS A GUERRILLA MARKETING
IMPLEMENTATION: THE COMPARISON OF TRADITIONAL AND
AMBIENT ADVERTISING IN TERMS OF EFFECTIVENESS

Serhat OZER
Department of Business
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July 2016
Adviser: Prof. Dr. Mine Oyman

Changing market conditions and consumer choices push businesses to conduct more
effective marketing activities. In this context, along with the start of the lose of the
traditional methods’ effects, some marketing methods which are both more effective in
terms of cost and more productive with regards to communication activities conducted
have emerged. One of these methods is guerrilla marketing. Guerrilla marketing is an
umbrella term in which employs untraditional marketing methods and encompasses all
kinds of marketing activities which are low-cost, able to surprise consumers, creative

and unusual.

In this study, ambient advertising concept which is one of the implementation areas of
guerrilla marketing was examined. Ambient advertising is a creative and unusual
advertising form which makes use environmental elements that consumers interact with
to convey advertising messages and renders these elements meaningful in terms of
advertising. Quantitative research method was adopted in this study and the data were
collected with questionnaire technique. In this study, a comparison of advertising
effectiveness was conducted between a creative advertising published in a traditional
media and an ambient advertising and consumers’ attitudes towards these
advertisements were examined in terms of variables of gender and general believes
towards advertisements. As a result, it was found that there are some differences

between traditional and ambient advertising in terms of effectiveness.

Keywords: Guerrilla Marketing, Ambient Advertising, Advertising Effectiveness



Etik ilke ve Kurallara Uygunluk Beyannamesi

Bu tezin bana ait, 8zglin bir calisma oldufunuy; calismamin hazirhk, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak fizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandifinm: bu calisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler igin
kaynak gosterdifimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdifimi; bu c¢alismanin
Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programm®” ile
tarandifini ve highir sekilde “intihal igermediini” beyan ederim. Herhangi bir
zamanda, calismamla ilgili yaptufim bu beyana aykin bir durumun saptanmasi

durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara raz1 oldugumu bildiririm.

Serhat OZER
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Giris

Pazarlama sosyal bir bilimdir. Bu sebeple diinyanin gecirdigi sosyolojik ve ekonomik
gelismelere pazarlama bilimi de ayak uydurmak zorundadir. Bu sosyolojik ve ekonomik
boyutlardaki gelismeler giiniimiiz sartlarinda geleneksel metotlarla pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitilmesini giinden giine zorlastirmaktadir. Gelisen ve rekabet
acisindan daha da zorlu hale gelen pazarlarda isletmeler hem maliyetleri hem de

pazarlama faaliyetlerinde etkililik faktoriinii dikkate almak zorundadir.

Gliniimiizde tliketiciler bir giin igerisinde yiizlerce reklam mesajina maruz
kalabilmektedir. Bu reklam mesajlarint bazen bilingli bazen bilingsiz bir sekilde
zihninde isleme alan tiiketiciler bu bilgilerin psikolojik anlamda yarattig1 yiikiin farkina
varmaya basladikca bu reklamlara karsi olumsuz bir tutum gelistirmeye baslamistir. Bu
sebeple gelencksel yontemlerle yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tizerinde
etkilerini giinden giine yitirmeye basladigi soylenebilir. Giiniimiiz tiikketici profili
reklamlarda yaraticilik, deger yaratimi, eglence, siirpriz ve sira disilik gibi geleneksel
reklamcilik kanallarinda sinirh bir sekilde uygulanabilen faktorleri aramaktadir. Bu
dogrultuda gerilla pazarlama ve onun uygulama alanlarindan biri olan ambient
reklamcilik (Ambiyans ya da ortam reklamciligr) tiiketicilerin aradigi bu etmenleri
onlara sunmaktadir. Bu sayede ambient reklamcilik reklamda etkililik agisindan
isletmelere ¢ok onemli avantajlar sunabilmekte ve gelencksel agikhava medyasinin
gerilla formu olarak varligini etkili bir sekilde siirdiirmektedir. Bununla birlikte maliyet
acisindan yaratmis oldugu avantajla isletmelere karlilik agisindan bir {stiinlik

saglayabilmektedir.



1.Boliim
1. Gerilla Pazarlama

Pazarlama bilimi 100 y1l1 agkin bir literatiire sahiptir. Bu bilimin {iretim odagindan ¢ikip
tamamen tiiketici odakli hale gelmesinde genel olarak degisen pazar sartlarinin ve
tiiketici davraniglarinin etkili oldugu sdylenebilir. Bu degisim isletmeler i¢in daha zorlu
bir siirecin de bagladigin1 gostermektedir. Basarili olmanin giinden giine daha da zorlu
hale geldigi pazarlarda temel olarak ortak bir amag i¢in hareket eden fakat izledikleri
yol agisindan kendilerine 6zgii baz1 6zelliklere sahip yeni pazarlama yaklasimlari ortaya

atilmistir.

Kasli vd. (2009: 80) pazarlama alanindaki yeni degerlendirmeleri dikkate alarak
pazarlama faaliyetinin iglevselligine yonelik olarak ortaya ¢ikmis olan kavramlari su
sekilde aciklamistir. Birebir pazarlama, miisadeye bagli (permission marketing)
pazarlama, miisteri odakli (customer oriented marketing) pazarlama, esnek (adaptive
marketing) pazarlama, mikro (micro marketing) pazarlama, iliskisel (relationship
marketing) pazarlama, kitlesel bireysellestirme (mass customization), etkinlik
pazarlamasit (event marketing), bulasici pazarlama (viral marketing), veritabanl
pazarlama, tavsiye pazarlama (word of mouth), gerilla pazarlama (guerilla marketing)
vb. sayilabilir. Baz1 goriislere gore bu kavramlarin pazarlama olarak ifade edilmesi
pazarlama kavraminin genel yapisina uygun bulunmamaktadir. Fakat pazarlama teknigi
olarak da agiklanabilecek olan bu kavramlarin hepsinin ortak noktalar1 pazar ve miisteri
odakli olmalaridir. Bu pazarlama tekniklerinin hepsinde pazarlamanin miisteri/tiiketici
odakli olmasi1 gerektigi vurgulanmaktadir. Ortak bir paydada bulusmus olmalarina
ragmen yaklasimlar arasindaki farkliligin sebebi, miisteri odakli davranmanin

uygulanmasi agamasindaki farkliliklardir (Kasl vd., 2009: 80).

Yukarida bahsedilen pazarlama tekniklerinden biri olan gerilla pazarlama 1980°li
yillarin baslarinda Jay Conrad Levinson tarafindan pazarlama literatiiriinde detayli bir
sekilde irdelenmis ve hayat bulmus bir kavramdir. Bu kavramin baska yazarlar
tarafindan benzer sekilde kullanilmis olmasina ragmen fikir babasinin Levinson oldugu
sOylenebilir. Geleneksel pazarlama anlayisindan farkli bir yaklasimla pazarlamanin

yiriitiilmesi gerekliligini 6ne siiren bu yaklasimda temel amag, kiiciik ve orta olgekli



isletmelerin kendilerinden daha biiyiik sirketlerle rekabet edebilmelerinde sira disi,
yaratici, hayal giicii gerektiren ve bazen maliyetsiz bazense ¢ok diisiik maliyetlerle cok
bliylik etkiler yaratabilecek pazarlama iletisimi faaliyetlerini gergeklestirmek,

siirdiirmek, korumak ve bu sayede “karliliga” ulasmaktir.

Gerilla pazarlama terimi kavram olarak incelenecek olursa Oncelikle “gerilla”
kelimesinin kdkeninin bilinmesi gerekir c¢ilinkii gerilla pazarlamada bu kavramin
temelinde var olan anlayis pazarlama iletisiminin temeli haline getirilmistir. “Gerilla
kelimesinin kokeni Ispanyolcadir ve kiigiik savas anlamma gelir. Bugiin kullanilan
kelime anlami ise “vur-kag¢ eylemleriyle kitlesel sok ve psikolojik etki yaratan kiiclik

kiimeler”dir (Sezer, 2009°dan aktaran Eldek, 2014, s. 97).

Ispanyollarm, Fransiz Napolyon’a karst 1807-1814 yillari arasinda
siirdlirdiigli direniste ortaya ¢ikan ve zayiflarin silah1 olarak tabir edilen
gerilla savas1 taktiksel olarak diismana “asker” olarak goériilmeden diismani
piiskiirtmek, ortadan kaldirmak i¢in kullanilmistir (Ozgiil, 2008’den aktaran
Celtek ve Bozdogan, 2012, s. 4789).

Daha yakin tarihte ise Amerika’nin Vietnam’da agir kayiplar verdigi savasta gerilla
teknigi one ¢ikmistir. Egitimli Amerikan ordusuna karsi kendi sahasini iyi bilen ve
kendilerine has vur-kag tekniklerini iyi kullanan gerillalar Amerika’ya ¢ok agir kayiplar

yasatmislardir.

Genel olarak “gerilla pazarlama” terimi askeri ve savasla ilgili terminolojiden pazarlama
alanina transferin bir 6rnegidir. Acik¢a bu gelisimi tesvik eden ve gerilla pazarlama
terimini takdim eden Al Ries ve Jack Trout’un 1986 yilinda yazdig:1 popiiler kitap,
yazarlarmin pazarlama aktivitelerini tiiketicinin aklin1 fethetmek icin yapilan bir savas
olarak tanimladigi ‘“Marketing Warfare” kitabidir. Farkli savas senaryolarinin
aciklanmasi ve Unlii askeri stratejist von Clausewitz’den alintilarin yapilmasiyla “bir
savas alan1” olarak pazarlama agiklanmistir. Burada anahtar elemanlar askeri bir
anlasmazlik durumundaki benzerliklere sahiptir. Ozellikle, Hamburger Savasi (Mc

Donalds ve Burger King) ve Kola Savasi (Coca Cola ve Pepsi) kelimelerle ve agir



silahlardan resimlerle savas 6rnekleri olarak bu kitapta kullanilmigtir (Baltes ve Leibing,
2008: 47).
Gerilla pazarlamasi temelinde yaraticilik ve hayal giiciiniin bulundugu ve
hizli hareket kabiliyeti gerektiren bir pazarlama teknigidir. Gerilla savasta
tehlikeyi 6nceden sezer. Kendisi karar verip uygular, kimse onu yap bunu

yap demez. Yerel diisiiniip yerel hareket eder (Ay ve Unal, 2002: 77).

Kiiresellesme ile birlikte gelisen pazarlar ve artan rekabet ortami isletmeleri daha etkili
pazarlama iletisimi kullanmaya zorlamaktadir. Giliniimiizde kullanilan geleneksel
pazarlama teknikleri etkinliklerini kaybetmeye baslamistir. Bu sebeple daha yaratici,
etkin, hayal giicii gerektiren ve maliyet agisindan isletme dostu pazarlama iletisim
tekniklerinin kullanilmasi hem isletmelerin karliligi agisindan hem de iletisim
faaliyetlerinin etkinlige ulasmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Gerilla pazarlama da
tam olarak burada istenileni isletmelere sunmaktadir. Giiniimiiz rekabet sartlarini ele
alacak olursak piyasalar bir savas alani, rekabet eden firmalar ise birbirlerinin agiklarini
arastiran, bu aciklart bulduklarinda tipki bir gerilla gibi kendisini hissettirmeden

amacina ulagmaya ¢alisan aktorlerdir.

Pazarlama yoOntemleri ve askeri yoOntemler arasinda benzerlik
kurulabilmekte ve gerilla tarzi yontemler askeri terimlerle tasarlanarak
aciklanabilmektedir. Goriildiigii lizere, pazarlamanin savas yontemleri ile
birlikte ele alinmasi, pazarlamay1 yapan kuruluglarin, ayn1 zamanda ¢ok 1y1
bir strateji uzmani olmasi gereken bir komutanin; bilgi, dikkat, 6zen ve
hassasiyeti igerisinde davranmasi gerektigine isaret etmektedir (Media Cat
Yayinlar1, 2006°dan aktaran Unal, 2013, s. 63).

Gerilla pazarlama kavrami ilk olarak Jay Conrad Levinson tarafindan 1984 yilinda
yazilan Guerrilla Marketing, Easy and Inexpensive Strategies for Making Big Profits
from Your Small Business kitabiyla hayat bulmustur. Bu kavram geleneksel olmayan
pazarlama yaklagimlari i¢in bir semsiye isim haline gelmistir ve kitapta da onerildigi

tizere tutundurma stratejilerinin yaratilmasinda kullanilmaktadir (Bigat, 2012: 1023).



Gerilla pazarlama c¢abuk hareket gerektirir, hayal giicii ve yaraticiliktan faydalanir.
Ayrica kiicik ve orta Olcekli isletmelerin rakiplerini kii¢iik, periyodik ve sasirtici
ataklarla demoralize etmelerine olanak saglar (Tek, 1999’dan aktaran Ay vd., 2010, s.
281). Gerilla pazarlama araciligiyla isletmeler dinamik, tiiketici ihtiyaglarina karsi
hassas ve degisimlere kolayca uyum saglayabilme yetenegine sahip bir pazarlama
yonetimi sekillendirmeyi amaglar. Glinlimiizde iirlinlerin ve hizmetlerin artan g¢esitliligi

ve benzerlikleri isletme karlarini negatif olarak etkilemektedir (Ay vd., 2010: 281).

Levinson pazarlama ile ilgili yapilan tiim yaratict ve goz alict reklamlarin gerilla
pazarlama kavramina ait oldugunu iddia etmistir. Bu sebeple gerilla pazarlama siradan
olmayan, degisik, orijinal, kigkirtici, esnek, dinamik, yenilik¢i ve yaratici olarak

tanimlanabilir (Hutter ve Hoffmann, 2011: 41).

Gerilla pazarlama geleneksel pazarlamaya oranla kismen daha az maliyetle siirpriz ve
yayllma etkisini ortaya ¢ikararak ¢ok fazla alicinin reklam mesajina dikkatinin
cekilmesini amaglayan geneleksel olmayan reklam kampanyalarini kapsayict bir

terimdir (Hutter ve Hoffmann, 2011: 42).

Biitgesi kiiciik fakat hayalleri biiyiilk olan sirketlerin uygulamasi ig¢in literatiire
kazandirilmig olan gerilla pazarlama giiniimiizde bir¢ok biiyiik 6lgekli firma tarafindan
da kullanilmaya baslamistir. Bunun temel sebepleri olarak degisen pazar sartlari,
tilketici tercihlerindeki degisim ve isletmelerin uygulamis olduklart geleneksel iletisim
faaliyetlerinin etkinliklerini kaybetmeye baslamis olmasi gosterilebilir. Bu sebeple
biiyiik ve uluslararast markalarin ilk gerilla uygulamalar1 da pazardaki paylarini kii¢iik
Olgekli isletmelere kaptirmaya bagladiklarini fark etmeleriyle ortaya ¢ikmigtir. Amazon
gibi amator olarak pazara giren bir markanin Barnes & Noble gibi ge¢misi olan
profesyonel bir perakende zincirinin satiglarini etkilemesi ve Wholefoods gibi spesifik
bir pazara yonelen bir organik marketin inanilmaz popiiler olmas1 pazardaki degisimin
gostergeleri olarak soylenebilir. Degisen pazar sartlar1 ve bu 6rneklerin ¢ogalmasiyla da
etkili gerilla pazarlama faaliyetlerinin perakende ve kamusal alanlarda uygulandigi
goriilmektedir (Dahan ve Levi, 2012: 39).



Gerilla pazarlamanin amact kendi iiriin ve hizmetlerine olan ilgiyi en
yiiksege ¢ikarirken harcanilan kaynaklart ve yapilan masraflari en aza
indirmektir. Gerilla pazarlama tipki bir gerilla savasgisi gibi tiiketicinin
dikkatini baska bir tarafa ¢ekmeye c¢alisir. Bunu yaparken uyguladiklar
politikalar degisik, sasirtici, orijinal ve eglendiricidir. Her sey kiiciik bir

biitgeyle meydana gelir ve her tiirlii sektorde kullanilabilir®.

Levinson, pazarlama stratejisinin basarisin1 geleneksel olmayan pazarlama kanallarinin,
misteri yakinliginin, 1srarin ve sabrin kullanimina bagli kilmistir. Giiniimiizde goriilen
etkili teknolojik gelisim ve onun reklam alaninda yarattigi karsiliksiz degisim
araciligiyla gerilla pazarlama tutundurma amaciyla siklikla kullanilan bir pazarlama
formuna doniismistlir. Gerilla pazarlama kendisini diger tutundurma araglarindan
kendisine has olan siirpriz etkisiyle ayristirmaktadir ve giiniimiizde ¢ok popiiler olan bir

pazarlama stratejisi haline doniismiistiir (Mughari, 2011: 944).

1.1. Gerilla Pazarlamanin Ortaya Cikis1 ve Ozellikleri
Gerilla pazarlama, kurucusu ve fikir babasi olan Levinson’un Kaliforniya
Berkeley Universitesi’'nde pazarlama dersleri verdigi siralarda, kendi
isletmelerini kurmak isteyen bir grup 6grencisinin “para yatirmadan isletme
kurmanin yollarin1 &8reten” bir kitap Onermesini istemeleri ile ortaya
cikmistir. Arastirmalart sonucunda ogrencilerine herhangi bir kaynak
bulamayan Levinson “Hi¢ Para Yatirmadan Pazarlama Yapmanin 527
Yolu” baglikli bir yaz1 yazarak Ogrencilerine vermistir. Boylelikle gerilla
pazarlamanin temelleri atilmig ve giiniimiize kadar gelmistir (Kagli vd. 2009

ve Arslan 2009’dan aktaran Memisoglu, 2014, s. 18).

Sezer’e gore (2009: 107) gerilla sdzciigiiniin kokeni Ispanyolca’dan gelmektedir.
Kelime kiiciik savas, vur-kag, kitlesel sok ve psikolojik etkiler yaratan kiiclik kiimeler
gibi anlamlara sahiptir. Gerilla pazarlamanin yaraticis1 Levinson askeri terminolojide
var olan terimleri pazarlama literatiiriine uygulayarak minimum harcama ile maksimum

getiriyl kazanma amacin1 benimsemistir. Gerilla saldiris1 rakibine meydan okuyan, kisa

! http://www.yenimakale.com/gerilla-pazarlama-marketing.html (Erisim Tarihi: 01.05.2016)



http://www.yenimakale.com/gerilla-pazarlama-marketing.html

zamanli, sasirtici ataklarla rakibini yipratmayr amaclayan ve bu sayede onu bitkin hale
getirerek rekabet anlaminda {stlinlikk kazanmaya calisan bir saldirt tiiriidiir. Bu
noktadaki amag tiiketiciyi bir noktada yakalayip fiyat indirimi, tutundurma faaliyetleri
ve diger yasal eylemlerle sonuca ulagsmaktir ve yapilacak saldirinin genis ¢apli olmasi
onemlidir. Gerilla pazarlamada asagidaki yontemler kullanilarak basariya ulagsmak
miimkindiir (Sezer, 2009: 107);

e Fiyat indirimi stratejisi

e Daha az kaliteli veya ucuz mallar stratejisi

e Prestijli mallar stratejisi (daha kaliteli mal ve yiiksek fiyatla meydan okuma)

e (ok sayida iiriin ¢esidi stratejisi

e Yeni iiriin bulma veya iiriinde yenilik stratejisi

o Gelistirilmis servis stratejisi

e Dagitimda yenilik stratejisi

e  Uretim maliyetlerini diisiirme stratejisi

e Yogun reklam promosyonu

Degisen pazar sartlart ve artan rekabet ortami isletmelerin maliyetlerini diisiiriicli
cabalar sarf etmelerine yol agmistir. Bu sebeple pazarlama faaliyetlerindeki yiiksek
maliyetli yatirimlarin geri doniisleri sorgulanmaya baglanmis ve isletmeler daha etkin ve
az maliyetli pazarlama cabalarina yonelmistir. Bu baglamda ilk olarak kii¢iik
isletmelerin biiyiiklerle rekabet edebilmesi adina ortaya ¢cikmis olan gerilla pazarlama
biiyiik isletmeler tarafindan da kullanilmaya baslamistir. Yaratmis oldugu etki, yapilan
pazarlama faaliyetinin tiiketici tarafindan kolaylikla hatirlanabilmesi ve sira dist
olmasinin yani sira bazen tiiketiciyi de yapilan pazarlama faaliyetinin i¢ine dahil etmesi
gibi oOzellikleri sayesinde tiiketici katilimini da saglamaktadir. Ayrica bu faaliyetler
sayesinde tiiketici ve marka arasinda bir bag yaratilmis olmaktadir. Bu sebeple gerilla
pazarlamanin gelisimine bakildiginda bir¢ok kiiciik ve biiylik firma tarafindan
uygulanmakta oldugu gériiliir. Ayrica Ozgiil (2008: 190) pazar kosullarinda neden
gerilla pazarlama stratejisinin kullanildigin1 maddeler halinde su sekilde siralamistir;

o lletisim kirliligi

e Bilgi bombardimani

e Medyanin ¢esitlenmesi



e Medyada yer almanin artan maliyeti
e Azalan yaraticilik

e Reklamin inandiriciligini yitirmesi
e Nis pazarlarin 6nem kazanmasi

e Nis medyanin ortaya ¢ikmasi

Gerilla pazarlama da her kavram gibi kendine has ayirt edici 6zelliklere sahiptir. Gerilla
pazarlama, gelisen ve degisen pazar sartlarinda ve tiiketici tercihlerinde etkili pazarlama
yapabilmek i¢in biiyiik biitcelere sahip olma argiimanini ortadan kaldiran ve pazarlama
faaliyetlerinde paradan ziyade hayal giicli, yaratici diisiince, zaman ve enerji/emek gibi

girdilerin kullanilmasi gerekliligini savunan bir yaklagimdir.

Gerilla pazarlamada pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek ve basariy1 saglamak icin
bazi temel Ozelliklere ihtiyag duyulmaktadir. Bunlar (Levinson, 2011’den aktaran
Durmus, 2011, s. 17) ;

e Pazarlama planina sahip olmak

e Takip etmenin 6nemini anlamak

e Bir plani iistlenmenin sorumlulugunu bilmek

o Gerilla pazarlama takvimine gére hareket etmek

e Fuar, seminer, konferans vb. etkinliklere katilarak firmay: tanitabilmek

e Dogrudan posta kartlar1 gondermek

e Ucretsiz bilgi saglamak igin web sitesi hazirlamak ve forumlara iiye olmak

e E-posta kampanyalar1 diizenlemek

Tiiketici odakli olmanin isletmeler igin bir zorunluluk haline geldigi gliniimiizde gerilla
pazarlamanin bu temel 6zellikleri incelendiginde tiiketici odakli bir yaklasim oldugu
gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan iletisim faaliyetinin geri dontislerini takip etmek,
dogrudan posta kartlar1 géondermek, iicretsiz bilgi saglamak ya da dogrudan tiiketicilere
0zel e-posta kampanyalar1 diizenlemek gibi 6zellikler hem basarili bir stratejiye sahip
olmak i¢in olmazsa olmazlardandir hem de gerilla pazarlamanin tiiketici odakli bir

yaklasim oldugunun gostergesidir.



Gerilla pazarlama, rakiplerinin eksikliklerini bir firsata doniistiirerek bazen diisiik
maliyetli bazense tamamen maliyetsiz pazarlama faaliyetleriyle birlikte bilgi ve enerji

kullanan, sonucunda ise yliksek geri doniisler saglayan bir pazarlama anlayisidir.

Gerilla pazarlama, pazarlama aktivitelerinin tiiketicinin bilingaltina yonelik olmasi
gerektigini savunur. Bilingalt1 satin alma siirecinde etkili bir karar vericidir. Bu ylizden
gerilla pazarlamaci tiiketicinin bilingaltin1 nasil aktif hale getirmesi gerektigini
bilmelidir. Levinson ve Hanley (2007: 22)’ye gore bilingdisina pazarlama yapmanin bes
Oonemli sebebi vardir. Bunlar;

e Beyin bilincin anlamasi i¢in goriintiiler kullanir.

¢ Bilingdis1 bilingten daha akillidir.

e Bilingdisi igsel diyalogu kontrol eder.

e Bilingdisi birgok mesaji anlayabilir ve birbirine baglayabilir.

e Bilingdisi bilince danismadan 6nce karar verir.

Jay Conrad Levinson’a gore gerilla pazarlamanin kendine has bazi
ozellikleri vardir. Bu ozelliklerin basinda “sabirli olmak™ gelir. Gerilla
taktikleri bir adimlik, tek seferlik taktikler oldugundan sonug almasi sabir
gerektirir. Uzun soluklu olmanin yani sira gerilla hareketi, yaratici, insan ve
iletisim odakli olmak zorundadir. Iyi érgiit¢ii olmak, miicadeleci olmak,
esnek olmak, enerjik olmak, gerilla ruhunun ortak 6zellikleri arasinda yer

alir?.

Gerilla pazarlamada miisterinin zihnine girip orada uzun siireli kalabilmek yapilan
pazarlama faaliyetinin tekrar edilmesi ile miimkiindiir. Bu sebeple gerilla pazarlama
“tekrarin” misterinin aklina girmek i¢in en 1yi yol oldugunu savunur. Satilan iiriin ya da
hizmete kars1 tamamen ilgisiz olan bir tiiketicinin satin almaya hazir hale gelmesi i¢in
maruz kalmasi gereken pazarlama iletisimi sayisi, yapilan arastirmalar sonucu 9 olarak
belirlenmistir. Genel olarak bir miisterinin 3 pazarlama mesajinin 1’ini dikkate aldig

iddia edilmektedir. Bu durumda miisteri adayinin satin almaya hazir hale gelmesi i¢in

2 http://www.temelaksoy.com/gerilla-pazarlama-yaratici-olmak-zorundadir/ Erisim Tarihi: 20.12.2015)



http://en.wikipedia.org/wiki/Jay_Conrad_Levinson
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pazarlama mesajina 27 defa maruz kalmis olmasi gerekmektedir (Levinson ve Hanley,
2005: 81).
Gerilla pazarlamada tekrarlanan kurucu bazi O6zellikler vardir (Thorsten, 2007’den

aktaran Ozgiil, 2008, s. 185).

Bunlar;
o Alistilmamis
e Sasirtict
e Orijinal/Yaratici
o Arsiz/Kiskirtict
e Verimli/Maliyet Etkili
e Esnek

e Olagandis1

e Komik
e Muhtesem
e Bulasic1

Alistimanmus
arsiz / kiskirtica
*

Geleneksel
N =

nstlik

Viral « g_ Gerilla R dS:rsel;:;;
& Pazaxlamd £ areced
Arastirma
A 4
Ucuz / Etkili

Sekil 1. Gerilla Pazarlama Pusulast

Kaynak: Nufer ve Bender, 2008’den aktaran Ozgiil, 2008, s. 186

Ayrica Levinson ve Hanley (2007: 177)’ye gore gerilla pazarlamanin zaman igerisinde

bazi evrimler gecirecegi fakat bu evrim sirasinda gerilla pazarlamanin anahtar
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inanglarmin  korunmasi gerektigini vurgulamistir. Bu inanglar ise su sekilde

stralanmistir;

Pazarlama karli oldugu miiddetge basarilidir. Kar pazarlama i¢in tek ol¢iidiir.
Pazarlama psikoloji, noroloji ve fizyoloji ile vyiiritilmelidir. Fikirler ve
deneyimler yardimcidir ancak karli pazarlama stratejileri i¢in temel olusturmaz.
Pazarlama miisterilerin ve miisteri adaylarinin bilingdisina yoneltilmelidir.
Yaraticilik pazarlama mesaj1 yerine ge¢mez ve yaraticilik genetik degil, cok
caligsma tirlintidiir.

Miisterileri ve miisteri adaylarini ac1 ile motive etmek sorumlu pazarlamacilik
degildir. Gerillalar miisterilerin “satin alma pismanligi” degil “satin alma
mutlulugu” yasamalarini ister.

Yiizde yiiz opt-in (izinli pazarlama) listesi, kullanmaniz gereken tek e-posta
listesidir.

Tek basmna pazarlama silahlart ise yaramaz. Gerillalar bir¢ok silahin
kombinasyonunu kullandiklar1 kampanyalar hazirlar.

Pazarlama interaktif diyalog seklinde olmalidir, monolog seklinde degil.

Pazarlama pahali olmak zorunda degildir.

Biiylik markalarin {stiinliik saglamak i¢in savastigi ve herhangi bir rakibi
“diisman” olarak gordiikleri bir medya alaninda gerilla savaslar1 acisindan
bu tiir pazarlama taktiklerinin benimsenmesi isabetsiz degildir. Gerilla
kampanyalarinda kullanilan medya, genellikle ortama uygun niteliktedir
clinkii cevre, reklam mesajinin iletilmesinde bashi basmna onemli bir rol
oynar. Gerilla reklam kampanyalari, hedef grubu aniden yakalar ve hedef
grup reklamin ilettigi mesajla adeta “tuzaga” disiiriildiiglinden “gerilla”
terimi burada onemli bir anlam kazanir. Reklam mesajinin dogasi, gerilla
kampanyalarinda genellikle gizli tutulur ya da maskelenir. Hedef grup, bir
cok Ornekte kendilerine bir reklam yoneltildiginin farkina varmaz. Mesaj,
reklamin farkina varildigi durumlardaysa bilingaltinca da olsa c¢oktan

igsellestirilmistir (Burtenshaw vd., 2014: 52).
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Gerilla pazarlama tiim bu 6zellikleriyle gelisen ve degisen pazarlarda siklikla kullanilan
ve ilerleyen zamanlarda da daha sik kullanilmasi beklenen bir yaklasimdir. Bunun
sebepleri olarak, artan pazarlama iletisimi maliyetlerinin isletmeleri zorlamasi,
geleneksel mecralarin hali hazirdaki kullanimlarinin etkinligini yitirmeye baglamasi,
tiiketicinin maruz kaldigi iletisim karmasasi ve yaratici, akilda kalabilecek ve etki

yaratabilecek iletisim faaliyetlerinin kullanilmasi gerekliligi gosterilebilir.

1.2.Gerilla Pazarlamada Dikkat Edilmesi Gereken Faktorler
Levinson’a (1998: 25) gore gerilla pazarlamada dikkat edilmesi gereken, sir niteliginde
bazi faktorler vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir;
-Baglilik, yatirim, tutarlhilik, giivenilirlik, sabir, cesitlilik, sonradan gelen, uygun,
sasirtici/heyecan verici, 6l¢tim, katilim, bagimlilik ve silahlanma. Bu ifadeler su sekilde
aciklanmugtir.

e Pazarlama programiniza bagli olmalisiniz

e Bu programin bir yafirim oldugunu diisiinmelisiniz

e Programinizin tutarli oldugunu gérmelisiniz

e Firmanizdaki beklentilerinizi giivenilir hale getirmelisiniz

e Baglilig1 koruyabilmek i¢in sabirli olmalisiniz

e Pazarlamanin, silahlarimizin bir ¢eyitliligi oldugunu anlamalisiniz

o Karmn satistan sonra geldigini bilmelisiniz

e Firmanizin, misterileri i¢in uygun bir sekilde ¢alismasini1 hedeflemelisiniz

e Pazarlamaniza sagsirtici/heyecan verici bir seyler koymalisiniz

e Silahlarmizin etkinligini yargilamak i¢in ol¢iim yapmalisiniz

e Isletmeniz ve miisterileriniz arasinda bir katilim olusturmalisiniz

e Diger isletmelere bagimli oldugunuzu ve onlarin da size bagimli oldugunu

O0grenmelisiniz
e Qerillalarin silahlariyla donanmalisiniz ki bu en ¢ok teknolojinin kullanimi

anlamina gelmektedir.

1.3. Gerilla Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Fark
Gerilla pazarlama, sadece bir tutundurma aracit olarak degil daha kapsayici bir

pazarlama yaklasimi olarak ele alinmali ve o kapsamda incelenmelidir. Gerilla
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pazarlama tiiketici ve isletme arasindaki iletisim faaliyetinin nasil olusturulmasi
gerektigini, nasil korunabilecegini ve nasil siirdiiriilebilecegini agiklar. Bu agidan
bakildiginda islemsel degil iliskisel boyutta bir pazarlama yaklasimidir ve maliyetleri

diisiirtip isletmeyi daha karli hale getirmeye calisir.

Gerilla pazarlama ve geleneksel pazarlama benzer pazarlama amacglarina da sahiptir
fakat gerilla pazarlama bu amacglara ulasmada standart ve geleneksel olan pahali
pazarlama faaliyetlerine bir alternatif sunar. Bu sayede isletmeler minimum masraf ve
maksimum zekdyla satiglarini arttirabilir ve gerilla pazarlamaci paranin giiciine

giivenmekten ziyade beyninin giiciine giivenir (Levinson, 1998:2).

Geleneksel pazarlama ve gerilla pazarlama arasindaki farklar tiim hatlariyla Tablo 1°de

gosterilmistir.

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve Gerilla Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama Gerilla Pazarlama

Pazarlama i¢in para gereklidir Para varsa yatirilabilir ama 6nemli olan para degil

enerji ve hayal giiciidiir

Geleneksel pazarlama insanlarin akillarini Gerilla pazarlama acik secik gercekleri anlatir.
karigtirtp mistik bir hava ortaya ¢ikarabilir

Biiyiik is diinyasina yoneliktir Kiiciik isletmelere yoneliktir.

Performans: satisla dlger Onemli olan karliliktir

Deneyim ve yargilar tizerine kuruludur Psikoloji ve insan davraniglari iizerine kuruludur.

Geleneksel pazarlama birden fazla ise ayni anda | Gerilla pazarlama ise Once isini yonet, ona odaklan

girer sonra bagka ise giris der

Isi dogrusal bir sekilde biiyiitiir. Isi geometrik bir sekilde biiyiitiir.

Onemli olan satigtir der ve satis sonrasi miisteri | Gerilla pazarlama ise miisteriyi her zaman takip

tatminini goz ardi edebilir eder ve onu asla kaybetmez

Rekabeti istemez, rakibi tespit edip yok etmeye | Rakiplerle ¢ok ilgilenmez, aksine kendisine benzer

caligir olanlarla isbirligine gitmeyi Onerir

Hizmet veya faydalarini vurgular Insanlarin problemlerini bulup ¢dzmek {izerine
odaklanir

Geleneksel pazarlama her zaman “ben” der Gerilla pazarlama “sen” der, tiiketici odaklidir

Geleneksel pazarlama almak-satmak fiizerine | Gerilla pazarlama miisteriye ne verebilirim diye

kuruludur diistintir

Geleneksel pazarlama reklam ve PR gibi | Gerilla pazarlama bu silahlarin  bilesimini

geleneksel yollarin her zaman ise yaradigini | kullanmayi 6nerir
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diisliniir ve bunlardan birine yogunlasir

Ay sonunda satislara bakar

Ay sonunda gergeklestirilen yeni iligkilere bakar

Teknolojiye ¢ok fazla 6nem vermez

Teknolojiyi sonuna kadar kullanir

Biiyiik gruplari hedef alir

Kiigiik grup ve kisileri hedef alir

Geleneksel pazarlama bilince odaklanir ve kiigiik

detaylar1 dnemsemez

Gerilla pazarlama bilingaltina odaklanir ve

detaylara 6nem verir

Tiiketicilerle satis yapmaya odaklanir

Tiiketicilerin rizasin1 almaya odaklanir

Geleneksel pazarlama monologdur

Gerilla pazarlama diyalogdur

Geleneksel pazarlama bir avug pazarlama yontemi

kullanir

Gerilla pazarlama 100 ayri1 silaha sahiptir ve

bunlarin bilesenlerini kullanir. Bu 100 silahin 62’si

bedavadir.

Kaynak: Kaya, 2010: 138
1.4. Gerilla Pazarlama’nin Ustiinliikleri ve Temel Yap1 Taslar

Gerilla pazarlama yontemleri reklam kampanyalarinin stratejik etkisini ve verimliligini
arttirabilmektedir. Bu taktikler genellikle alisildik, ¢izgi iistii medyayla yan yana yer
alabilecek ve entegre bir kampanyanin pargasi olarak bu medya tipini destekleyecek
formda yaratilir (Burtenshaw vd., 2014: 52).

Gerilla pazarlamanin isletmelere sagladigi en Onemli istiinliigi maliyet acisindan
yarattig1 ustiinliiktiir. Levinson’un kitaplarinda bahsettigi birgok {icretsiz pazarlama
silah1 vardir. Bu silahlardan olusturulan kombinasyonlar bir arada ve etkin olarak
kullanildiginda isletmelere Onemli geri doniisler saglamaktadir. Gerilla pazarlama
faaliyetlerinin yaratici, sira disi, sasirtict ve eglenceli olmasi bu faaliyetlerin isletmenin
hedef kitlesinde olumlu bir izlenim yaratmasina sebep olur. Ayrica yapilan yaratici ve
sasirtict iletisim faaliyetleri tiiketicilerin zihinlerinde daha uzun siireler kalabilmektedir.
Bununla birlikte tiiketicinin de yapilan pazarlama faaliyetinin i¢inde oldugu gerilla
pazarlama Ornekleri tiiketici ve isletme arasinda bir bag yaratilmasina sebep olur. Eger
tiikketici bu faaliyet sonucunda eglenmis hisseder ya da marka tarafindan odiillendirilirse
arada olusturulan bag daha uzun siireler korunabilecek ve miisteri sadakati saglamak

adina 6nemli bir adim atilmis olacaktir.

Bununla birlikte gerilla pazarlama psikoloji biliminden yogun olarak faydalanir ve NLP
tekniklerinin onemini vurgular. Gerilla pazarlama, yapilan iletisim faaliyetinin

tiiketicinin bilingaltina ydnelik olmasi gerektigini diisiiniir. Ornegin, bilingaltina ydnelik
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pazarlama iletisimi ve NLP tekniklerinin kullanilmasiyla siradan bir tiiketicinin satin
alma istegi olan bir tiiketiciye doniisebilmesi saglanir. Son olarak gerilla pazarlama
kitlesel pazarlamadan ziyade pazarlarda bir nis tespit edip onun tizerine yogunlasilmasi
gerekliligini savunur. Bu sayede isletme pazarin kiigclik bir boliimiine yogunlasip o
boliimdeki tiiketici ihtiyaglarini anlamakta uzmanlagacak ve gerilla pazarlamada temel
hedef olan karliliga ulasacaktir. Tiim bu avantajlar, isletmelerin diisiik maliyetli
pazarlama cabalar1 ve yiiksek satis rakamlar1 sayesinde karliliga ulasmalarina sebep

olur.

Rekabetle basa ¢ikmaya ¢alisirken daha fazla masraf yaratip rekabette yara almaktansa
pazarlamada zekanin kullanimi, her gerilla pazarlama kampanyasinin 6ziinii olusturur.
Gerilla yaklasiminda pazarlama ve reklam biitcelerinin akillica ve etkin olarak
kullanilmasi, kii¢iik markalarin ¢ok biiyiik biitgelere sahip olmadan biiyiik ve kiiresel

markalarla dogrudan rekabet edebilmesini siirdiiriilebilir bir strateji haline getirmektedir

(Burtenshaw vd., 2014: 52).

Hutter ve Hoffmann (2011: 42)’de gerilla pazarlama etkisinin yaratilmasini saglayan

yapt taslarini su sekilde agiklamistir;

e Siirpriz etkisi: Tiketiciler dikkatlerini reklam mesajimna yonlendirirler ¢linkii
geleneksel olmayan bir gerilla hareketi ile sasirtilmiglardir. Genel olarak bu etki
tizerine odaklanan gerilla pazarlama enstrimani ambient pazarlama ve
sansasyon pazarlamasidir.

e Yayilim etkisi: Tiketiciler gontllii bir sekilde reklam mesajin1 yayarlar ¢linkii
gerceklestirilen gerilla hareketi ile sasirtilmis ya da bu harekete ilgi
duymuslardir. Genel olarak bu etki ilizerine yogunlasan gerilla pazarlama
enstriimani viral pazarlama ve fisilti pazarlamasidir.

e Diisiik maliyet etkisi: Gerilla hareketi kismen daha az masraf gerektirir ¢linkii
reklam mesaj1 esnek ve tipik reklam maliyetlerinden kaginmis bir sekilde,
geleneksel olmayan anlamda uygulanmis ve yayilmistir. Genel olarak bu etki

tizerine yogunlasam gerilla pazarlama enstriimani ise sinsi (tuzak) pazarlamadir.

Giliniimiizde tiiketiciler bir giinde yiizlerce reklam mesajina maruz kalabilmektedir. Bu

durumda kendi mesajin1 hedef Kkitlesine ulastirmak isteyen isletmeler bu mesaj
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karmasas1 icerisinde en etkili mecrayr ve en etkili mesaji yaratmak zorundadir.
Geleneksel mecralarin ve onlarin geleneksel kullanimlarinin 6nemini yavas yavas
yitirmeye baslamasiyla birlikte geleneksel olmayan mecralarin kullanimlar1 gerilla
pazarlama baglaminda miimkiin héle gelmistir. Bu sebeple gerilla pazarlama
iletisiminde siirpriz, yayilma (viral etkisi) ve diisiik maliyet etkisi gibi faktorler etkin

pazarlama yapabilmek i¢in 6nemli hale gelmistir.

Herhangi bir pazarlama iletisimi faaliyetinin gerilla pazarlama igerisinde
tanimlanmast i¢in o faaliyetin tiiketiciyi sasirtmasi, dikkatini ¢ekmesi,
enteraktif olmasi veya bir deneyim sunmasi gerekmektedir. Deneyim ve
gerceklik hissi glinlimiiz markalarinin basarisindaki kilit kavramlar arasinda
sayilmakta (Bogusky ve Winsor, 2009’dan aktaran Dahan ve Levi, 2012, s.
40) ve gerilla pazarlama da 6zellikle bu iki 6zelligiyle dikkat ¢ekmektedir.
Bu 6zellikler sonucunda da gerilla pazarlama uygulamalari hem geleneksel
mecralarla gerceklesemeyen deneyim yasatma ve gerceklik hissini
yaratabildiginden, hem de az bir biitge ile etki yaratmay1 basarabildiginden
bir¢ok markanin ilgisini izerinde toplamaktadir (Dahan ve Levi, 2012: 40).

Gerilla kampanyalarinin markalara sagladigi gergek avantaji, yaratmis oldugu viral
etkisidir. Gergeklestirilen kampanya sonucu hedef kitlenin reklami yapilan markadan ne
kadar soz ettigi ile bu avantaj Ol¢limlenebilir. Bu kampanyalar sonucunda reklama
maruz kalan tiiketiciler yasadiklar1 deneyimi bir baska tiliketiciye anlattikca marka

adindan soz ettirmeye baslayacaktir (Burtenshaw vd., 2014: 54).

1.5. Gerilla Pazarlama Plani

Pazarlama plan1 ve stratejisi gerilla pazarlamanin en ¢ok 6nem verdigi noktalardan
biridir. Basarili olan sirketlerin hepsinde ortak olan noktalardan birisi pazarlama
planlarin1 basarili bir sekilde hazirlamis olmalaridir. Sirketler bu basarili pazarlama
planlariyla hedef kitleyi kendilerine ¢eker, yakalar ve tekrar kendilerine gelmelerini
saglar. Bu ylizden gerilla pazarlamada pazarlama plani isletmenin yasam sigortasidir

(Levinson ve Lautenslager, 2006: 83).
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Nardal1 (2009: 109) iyi bir gerilla pazarlama planinin yiiksek satiglar igin 6nemli bir
baslangi¢ noktasi oldugunu savunur. Gerilla pazarlama plan1 hazirlandiginda, firmanin
ulagsmak istedigi amaglari, sahip oldugu gii¢lii ve zayif yonleri, hedef Kitlesinin suanki
ve olasi ihtiyaglari ile pazardaki yiikselen trendler dogrultusunda bu plan revize edilmeli
ve glniin sartlarina uygun hale getirilmelidir. Bu uygulama igletmenin ve sunmus
oldugu hizmet ya da iirlinlerinin pazarda dogru bir sekilde konumlandirilabilmesi
acisindan onemli ipuglar1 verecektir.

Levinson (1998: 42) gerilla pazarlamada ulasilmak istenilen hedefe giden yolun sabir
istedigini ve bu yolun dogru bir sekilde planlanmasinin pazarlamada basariya ulagmak
acisindan ¢ok 6nemli oldugunu savunur. Gerilla pazarlamada pazarlama stratejisi 7
ciimle ile olusturulur. Bunlar;

e 1. climle stratejinin amacini agiklar

2. ciimle bu amacin nasil basarilacagini ayni zamanda isletmenin rekabetci

tistlinliiklerini ve faydalarini tanimlar

e 3. climle isletmenin hedef pazarini ya da pazarlarini agiklar

e 4. climle en uzun olan ciimledir ve isletmenin sahip olacagi pazarlama silahlarini
ana hatlariyla belirtir

e 5. climle isletmenin odaklanmasi gereken nis pazari agiklar

e 6. climle isletmenin kimligini ortaya koyar

e 7. ciimle isletmenin planlanmig briit gelirinin bir ylizdesi olarak agiklanmasi

gereken biitgesini agiklar.

1.6. Gerilla Pazarlama Siireci
Planlama ve uygulama siireci bir isletmenin pazarlamasinin basarili olabilmesinde ¢ok
onemli iki siiregtir. Diinyanin en biiyiik sirketleri bile bu siiregleri dogru planlayip etkili

bir sekilde koordine edemedigi i¢in ¢ok biiyiik zararlara ugrayabilmektedir.

Zekice, dahiyane veya yliksek biitgeli olmasina ragmen etkili olamayan pazarlama
programlarina milyarlarca dolar ayrilmaktadir ve giiniimiizde bir ¢ok pazarlama
yoneticisi 1yi tasarlanmis, etkili bir sekilde uygulanmis ve mali agidan da iyi bir sekilde
desteklenmis pazarlama programlarinin bagariya ulagacagini varsaymaktadir. Fakat

boyle bir kaide yoktur ve bunu gérmek i¢in IBM, General Motors ve Sears Roebuck
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gibi diinyanin en biiyiik sirketlerinin basarisizlikla sonug¢lanmis pazarlama faaliyetlerine

bakmak yeterli olacaktir. Bu sirketlerde kullanilan araglar ve yontemler ¢ok iyi olabilir

hatta bu yontemleri uygulayan yoneticiler de diinyanin en parlak yoneticileri olabilir

fakat sorun kisilerde degil programlarin kendisindedir. Basarisizlikla sonuglanmis

pazarlama programlar1 kusurlu varsayimlar tizerine kuruludur (Ries ve Trout, 2014: 9).

Bu sebeple pazarlama programinin mantikli, dl¢limlenebilir ve kontrol edilebilir olmasi

¢ok 6nemlidir.

Isletmelerin gerilla pazarlamay:r uygulayabilmeleri igin izlemeleri gereken siire¢ bes

asamalidir. Bu siire¢ ve her agamasinda yapilmasi gerekenler su sekilde siralanabilir

(Levinson ve Rubin, 1996’dan aktaran Nardali, 2009, s. 111);

Genis bir bilgi tabani olusturmak: Bir pazarlama programu ile ilgili yeterli bilgi
sahibi olmadan bir fikre sahip olmak baz1 sorunlar1 da beraberinde
getirebilmektedir. Bu ylizden igletmeler siirecin ilk asamasinda kendisi ve dis
cevresiyle ilgili detayl bilgilerden olusan bir veri tabani olusturmalidir. Bu veri
tabani isletme c¢alisanlarinin ve isletmenin miisterilerinin kimler olduguna,
pazarin hali hazirdaki durumuna ve rakipler hakkindaki sorulara cevap
verebilmelidir. Ayrica bu veri tabani pazarlama ¢abalarinin sekillendirilmesinde
bir yol haritast olmalidir.

SWOT(Giigler, Zayifliklar, Firsatlar, Tehditler) analizi yapmak: Isletme kendi
giglii ve zayif yonlerini belirlerken ayn1 zamanda pazardaki firsatlar1 ve
tehditleri de gdzden gecirmelidir. Isletme rekabetci anlamdaki iistiinliiklerini
pazarlama programinda g6z oniinde tutmalidir. Bu veriler dogrultusunda gerilla
pazarlamaci isletmenin {istiinliikleri ve pazarin sundugu firsatlar arasinda
stratejik bir uyum saglamak i¢in gerekli olan bilgileri toplayacaktir.

SWOT analizi sonucu elde edilen verilerle uygun pazarlama silahinin seg¢imi:
Isletme kendisine rekabet¢i anlamda iistiinliik saglayan yoniinii belirledikten
sonra bu yoniine uygun bir pazarlama silah1 se¢melidir. Bu uygun silah
secilirken temel amag rekabetci iistiinliigii bu silahla 6ne ¢ikarip kari arttirmak

olmalidir. Ayrica bu asamada giiclii bir pazarlama karmasi olusturmak i¢in
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isletme calisanlar ile koordine bir sekilde calisilarak onlarin konu ile ilgili
fikirleri alinmalidir.

e Pazarlama takviminin hazirlanmasi: Basarili bir planlama yapabilmek i¢in pazar
odakli bir gerilla pazarlama takvimi olusturulmali ve bu takvime sadik
kalimmalidir. Ayrica isletmenin se¢mis oldugu tiim pazarlama silahlar1 es
zamanli olarak kullanilmali ve rakiplerden gelebilecek olan kars1 saldirilara karsi
hazirlikli olunmalidir.

e Kars1 ataklara gegcmek: Bu asama daha 6nceden hazirlanan gerilla pazarlama
takvimi uygulanirken rakiplerden gelecek karsi ataklara verilecek cevaplarla
ilgilidir. Rakiplere karsi yapilan ataklarin sonuglari stirekli gdzden

gecirilmelidir.

2. Gerilla Pazarlama Uygulamalari

Gerilla pazarlama kendisini birgok alanda gosterebilmektedir. Genel olarak agikhava
mecrasinda karsilagilan dikkat cekici uygulamalarin yani sira gerilla pazarlama bir
satigcinin  tiiketiciyle nasil konusmasi gerektigine kadar genis bir yelpazeyi
kapsamaktadir. Agikhavada gerceklestirilen bu uygulamalar geleneksel pazarlama
uygulamalarindan farkli, sira disi, dikkat ¢ekici, yaratici ve orijinal olusuyla kendilerini

ayristirmaktadir.

Levinson’a gore gerilla pazarlama uygulamalari mini-medya ve maksi-medya
planlamasi olarak iki baglik altinda toplanabilir (Levinson, 1998’den aktaran Dahan ve
Levi, 2012, s. 40). Mini-medya planlamasinda kitle iletisim araglar1 kullanilmaz ve
isletmenin komisyon 6demeden yaptig1 gerilla pazarlama c¢aligmalari bulunur, maksi-
medya planlamasinda ise kitle iletisim araglart ile yapilan diger uygulamalar
bulunmaktadir (Dahan ve Levi, 2012: 40).

Mini-medya planlamasi kitle iletisim araglari kullanilmadan ve isletmenin
aract komisyonu Odemeden yaptigi gerilla pazarlama c¢alismalarini
icermektedir. Mini-medya planlamasi biiylik olgekli isletmelerin siklikla
yonelmedigi mecralar1 kullanmasi sebebiyle daha goriiniir olmakta ve basari
oranin1 yukar1 ¢ekmektedir. Gerilla iletisim ¢ok ¢esitli mini-medya

mecrasin1 kullanmasina karsin en etkin faaliyetlerin {i¢ kategoride toplandigi
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disiiniilmektedir (Levinson, 1998; Solomon, 2004’den aktaran Dahan ve
Levi, 2012, s. 40). Bu 3 kategori; agizdan agza pazarlama, agikhava mecrasi
ve gerilla halkla iliskilerdir (Dahan ve Levi, 2012: 41).

Maksi-medya planlamasi kitle iletisim araglarini olusturan televizyon,
radyo, gazete ve dergi kullanilarak yapilan gerilla pazarlama faaliyetlerini
kapsamaktadir. Gerilla pazarlamada maksi-medya planlamasinin ana hedefi
genelde mini-medya uygulamalarin1 desteklemek veya yapilan bir reklam
kampanyasinin mesajini pekistirmek olarak sekillenmektedir. Sonuca doniik
ve Olgiilebilir hedeflere ulagsmak da maksi-medya planlamasinin hedefleri
arasinda gosterilmektedir (Dominick, 2009; Levinson, 1998; Levinson ve
Lautenslager, 2006’dan aktaran Dahan ve Levi, 2012, s. 42).

Gerilla pazarlama geleneksel olmayan birgok sira dis1 pazarlama faaliyetini kapsar. Bu
sebeple gerilla pazarlama, altinda bir¢ok gelencksel olmayan pazarlama yontem ve
metodunu kapsayan semsiye bir kavramdir. Bu yontem ve metotlarin her biri kendi
icerisinde  gerilla pazarlamanin spesifik Ozelliklerinden bazilarin1  barindirir.
Uygulamada siklikla karsilasilan gerilla pazarlama aktivitelerini su sekilde siralamak

miimkiindiir;

e Viral pazarlama

e Gizli pazarlama (Stealth Marketing)

e Sinsi pazarlama (Ambush Marketing)

e Deneyimsel pazarlama (Experiential Marketing)

e Gergek zamanli pazarlama (Real-Time Marketing)

e Ambient/Ortam pazarlamasi ve reklamciligi (Ambient Marketing)
2.1. Viral Pazarlama

Viral pazarlama terimi ilk olarak Hotmail sirketinin hizli yiikselisi i¢in viral
pazarlamanin 6zel bir katalizor olacagini diisiinen sirketin kurucu ortaklar1 Steve
Jurvetson ve Tim Draper tarafindan kullanilmistir (Sudarevic vd., 2015: 102). Viral
pazarlama “referral marketing” olarak da bilinen, bir reklam kampanyasinin, ilgi ¢ekici

videolar, yazilar, resimler vb. araciligiyla belli bir kitleye e-posta lizerinden tanitilmasi
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ve bu kisilerin de kendi mail adreslerinde bulunan kisilere reklam mailini iletmesi ile
kampanya mailinin daha fazla kisiye ulastirllmasini amaglayan bir pazarlama
stratejisidir. Aym1 zamanda viral pazarlama, agizdan agza pazarlamanin elektronik
ortamlarda yiiriitiilen formudur®. Sosyal medya kullanimin artmasiyla YouTube vb.
siteler lizerinden paylasilan, agik bir sekilde herhangi bir reklam mesaj1 igermeyen ya da
reklam mesajinin video, gorsel ya da sembollerin igerisine gizlenmesiyle dikkat ¢ekici
igeriklerin izlenmesi ve paylasilmasi saglanmaktadir. Bu sayede ilk ortaya atilan igerik
bir viriisiin yayilmasi gibi tiiketicilere ulasir. Tiiketici bir reklama maruz kaldiginin
farkinda degildir ve istenilen mesaj tiiketici farkinda olmadan ona ulasir. Bu sayede

tiikketicilerin reklamlardan ka¢inma tutumlariin da iistesinden gelinmis olur.
2.2. Gizli Pazarlama

Gizli pazarlama (stealth), literatiirde buzz, undercover ve covert marketing terimleriyle
birbirlerinin yerlerine kullanilan bir terimdir. Gizli pazarlama hedef kitleye ulasmak i¢in
bir reklam olarak algilanan tutundurma mesajlarini igermeyen taktikler biitiinii olarak
tanimlanabilir (Cooney, 2005’den aktaran Pehlivan vd., 2015, s. 592). Bu pazarlama
tekniginde tliketici karsilastigi olayin bir reklam faaliyeti oldugunu algilamaz bu sayede
reklamdan kaginma egilimi ortadan kaldirilmis olur ve reklam mesaj1 gizli bir sekilde
tiiketiciye iletilir. Bu yontemin en iyi orneklerinden birisi 2002 yilinda Sony Ericsson
firmasinin dijital kamera 6zellikli T68i model cep telefonu i¢in uygulamis oldugu
pazarlama faaliyetidir. Sirket bu faaliyet icin 60 amatér oyuncuyu ise almistir. Bu 60
kisi yeni evlenmis ve balayina ¢ikmis ¢ift roliinii oynayarak sehirlerin kalabalik
bolgelerinde gezmekte ve sokaktaki insanlardan ellerindeki Sony Ericsoon T68i marka
telefonla kendilerinin bir fotografin1 ¢ekmelerini istemektedir. Bu sayede bu yeni
teknolojiyi kullanan insanlar {iriinii kesfetmis ve denemis olmaktadir (Akdogan ve
Altuntag, 2015: 142). Bu sekilde pazarlama iletisimi reklam olarak algilanmayan bir

faaliyetle yiiriitiilmiis olur.
2.3. Sinsi Pazarlama

Sinsi pazarlama bir markanin kendisini dogrudan ya da dolayli olarak herhangi bir

sponsorluk tcreti 6demeksizin bir organizasyon, bir iinlii ya da bir takimla onlarin

3 http://www.pazarlamaturkiye.com/viral-pazarlama-nedir/ (Erisim Tarihi: 11.06.2016)
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onayint almadan iligkilendirmesi ve resmi sponsporlarin elde edecegi sponsorluk
degerlerinden onlar1 mahrum birakmasi faaliyetidir (Meenaghan, 1998’den aktaran
Palomba, 2011, s. 246). Bu pazarlama yontemi genellikle UEFA, FIFA, olimpiyatlar vb.
cok biiylik organizasyonlarda kendisini gosterir. Resmi sponsorluk iicretlerini 6demeden
boylesine biliylik organizasyonlarda kendilerini ortaya ¢ikaran firmalar ¢ok biiyiik
maliyetlerden kaginarak kendi tutundurma faaliyetlerini sinsi bir sekilde yerine getirme
amaci tasirlar. Maliyet agisindan saglayabilecegi ekonomik faydanin yanisira sinsi
pazarlama bazi etik ve yasal sorunlar1 da beraberinde getirebilir. Ornegin 2010 yilinda
Giliney Afrika’da diizenlenen Diinya Kupasi organizasyonunda resmi sponsor
Budweiser, Bavaria birasinin sinsi pazarlama faaliyetiyle karsi karsiya kalmistir.
Danimarka-Hollanda maginin oldugu stadyumda bir grup kadin aym turuncu (Bavaria
markast ile iligkili renk) renkteki tisort ve mini etegi giyerek yanyana Hollanda milli
takimini destekler gibi goriinmiis ve dikkat ¢ekmistir fakat asil amag¢ Hollanda menseili
bir bira markasi olan Bavaria’y1 resmi sponsor olmadigi bir organizasyonda sinsi bir

sekilde tanitmaktir.
2.4. Deneyimsel Pazarlama

Tiiketim tercihleri ve degisen pazar sartlari pazarlamanin da bu farkliliga ayak
uydurmasi gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda iliskisel pazarlama kavrami
var olan tiiketicilerle iligkilerin siirdiiriilmesini ve ayni zamanda yeni tiiketicilerle
iliskiler baglatarak onlarin  da portfoye dahil edilmesini savunur. Bunun
gerceklesmesinde deger yaratimi en onemli faktordiir. Giiniimiizde tiiketimin gegirdigi
evrime ayak uydurabilen markalar deger yaratimi faktoriinii tiiketicileriyle bir araya
gelerek, onlarla etkilesime gecerek gergeklestirmektedir. Tiiketicilere kendi iiriin ve
hizmetleriyle ilgili mutlu deneyimler yasatabilen markalar bu sayede iiriin ya da
hizmetleri ile ilgili tiikketicilerin zihinlerinde satin alim 6ncesi bir yer edinirken kendileri
hakkinda bir yarginin olugsmasina da yol agmaktadir. Bu sayede markalar tiiketicilerle
yeni iliskiler gelistirebilmekte ve ayni zamanda var olan misterileri ile iliskilerini de

giiclendirebilmektedir.

Ornegin, Ingiltere Essex’deki Ikea miisterileri Ikea’nin fan sayfasinda Ikea’da bir gece
gecirmek istediklerini bildirdiler. Marka buna cevap olarak “Sleepover” adinda bir proje

yaratt1 ve miisterilerine magazanin iginde bir gece konaklama firsati sundu. Miisteriler
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kendi yataklarin1 kendileri kurdular ve hep birlikte bir gece Ikea’da “pijama partisi”

konseptiyle ilging bir deneyim yasamis oldular’™.

Teknolojik geligsmelerle birlikte deneyimsel pazarlama ortami olarak sanal gergeklik
(virtual reality) ve arttirllmis gerceklik (augmented reality) uygulamalarinin da
giinlimiizde siklikla kullanildig1 goriilmektedir. Bu uygulamalar sayesinde tiiketicinin
iriinii deneyimlemesi, liriin hakkinda bir 6n bilgiye sahip olmasi ve fikir edinmesi
amaglanmaktadir. Bu sayede eglenceli bir deneyim yasayan tiikketicide marka ve iiriin

hakkinda bir farkindalik olusmaktadir.
2.5. Gercek Zamanh Pazarlama

Gerilla pazarlamanin temel felsefesi gergeklestirilen pazarlama faaliyetinin maliyet
acisindan igletmeye bir yiik getirmemesi, yaraticit olmasi, sasirtici olmasi, hedef kitlesini
etkilemesi, markaya farkindalik yaratabilmesi ve karlilikla sonuglanmasidir. Bu
baglamda gercek zamanli pazarlama faaliyetleri de gerilla pazarlama kapsaminda
degerlendirilebilir. Ger¢ek zamanli pazarlama, isletme ile alakali olsun ya da olmasin
isletmenin disinda gerceklesen bir olayla isletmenin kendisini 6zdeslestirerek bir igerik
yaratmasi ve bu icerigi isletmenin hedef kitlesinin yogun olarak bulundugu mecralarda,
dogru zamanda, dogru mesajla yayinlamasi sayesinde markanin kendisini hatirlatmasi
faaliyetidir. Bu faaliyetlerin basarili bir sekilde sonuglanmasinda yaraticilik, enerji,

emek ve en 6nemlisi eszamanlilik ¢ok 6nemlidir.

Bu sebeple internet ortami diinya capinda ger¢ek zamanli pazarlama yapilabilmesini
mimkiin kilmaktadir. Gergek-zamanli ¢aligma ve kaynagi miisteri olan bilgilerden
beslenen bilgi ve siire¢ yonetimi yapilanmalar1 sayesinde giiniimiizde isletmeler miisteri
ve pazarin degisen ihtiyaglarina hizli bir sekilde, hatta bu degisimlerden de daha hizl
bir sekilde cevap verebilmektedir. Gergek zamanli ¢alisan isletmeler giiniin her saati
hizmet sunabilmektedir. Ornegin Wal-Mart firmas1 11 Eyliil saldirisim izleyen bir kag
saat i¢inde bayrak satiglarinin yiikseldigini algiladigi anda biitiin tedarik¢ilerine
rakiplerinden 6nce ulagsmay1 basarmistir (Kaya, 2010: 266).

4 http://www.dijitalajanslar.com/deneyimsel-pazarlama-ve-basarili-ornekler/ (Erisim Tarihi: 11.06.2016)
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2013 yilinda Amerika’da gergeklestirilen Super Bowl (Ulusal Futbol Ligi) finalinde
elektriklerin kesilmesi iizerine mag1 takip edenlerin Twitter lizerinde yogunlagmasini bir
firsata doniistiiren biskiivi iireticisi Oreo, “Elektrik mi kesildi sorun degil, karanlikta da
yiyebilirsiniz” (Power out? No problem. You can still dunk in the dark) mesajini igceren

gorselli bir tweet att1 ve bu tweet 15.000’den fazla retweet edildi (Rowe, 2016: 23).

Q Oreo Cookie e - Takip et

Power out? No problem.

Sekil 2. Oreo Ger¢ek Zamanli Pazarlama (Twitter Ornegi)®

Oreo bu hareketiyle digsal bir faktorii sosyal medyanin ger¢ek zamanli ve yaratict bir
sekilde kullanilmasiyla marka farkindalig1 yaratma amaciyla kullanmis oldu. Bu sayede
var olan miisterileri lizerinde baglilik seviyesini arttirirken yeni tiiketicilerin de
begenisini kazandi. En 6nemlisi ise Oreo markasinin bu faaliyet sayesinde ¢ok diisiik bir

maliyetle binlerce insana ulagmay1 basarmis olmasidir.
2.6. Ambient/Ortam Pazarlamasi ve Reklamcilig

Ortam pazarlamasi literatiirde “ambient” kavrami altinda farkli terimlerle (medya,

iletisim, pazarlama, reklamcilik) isimlendirilse de, ele alinan ya da uygulanan bir

> http://ampagency.com/blog/social-bowl-47-oreos-tweet-that-captured-a-nation/ ~ (Erisim  Tarihi:
12.06.2016)
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reklam caligmasi olmustur. Temel olarak ambient reklamcilik, tliketicilerin giinliik
yasamlarinda siklikla etkilesim icerisinde olduklari ¢evreye ait elemanlarin sira dist,
yaratici, tiikketicinin beklemedigi bir formda ve degisime ugratilarak reklam mesajinin
iletilmesi amaciyla kullanilmasi faaliyetidir. Ortam reklamcilifina agikhava
reklamciligin gerilla formu da denilmektedir (Hutter & Hoffmann, 2011: 43). Luxton ve
Drummond (2000: 735) “siradist ve beklenmeyen konumlara, geleneksel olmayan
metodlarla, ilk kez ya da bunu gerceklestiren ilk reklam uygulamasi olarak reklamlarin

yerlestirilmesi”ni ambient reklamcilik olarak tanimlamaktadir.
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2.Boliilm
Ambient Reklamcilik/Ortam Reklameiligi
1. Reklam ve Reklamcilik

Ambient reklamcilig1 detaylandirmadan 6nce reklam ve reklamcilik kavramlarini kisaca
hatirlamak da yarar vardir. Reklam, pazarlama iletisimi karmasmin Onemli
unsurlarindan birisidir. Tiiketici ve iirlin/marka arasindaki iletisim faaliyetinin yerine

getirilmesinde ¢ok onemli bir rol oynar.

Reklamin tarihgesi incelendiginde Antik Misir, Yunan ve Roma donemlerine kadar
uzanan bir siire¢ karsimiza ¢ikar. Fakat giiniimiizde reklamciligin isleyis sekli, marka ve
sirketler acisindan rolii ve getirilerinin neler oldugu hem bilimsel cevreler tarafindan
hem de uygulayicilar tarafindan halen 6nemli giindem maddeleri olarak tartisilmaktadir

(Dyck, 2014: 29).

“En basit kelime anlamiyla “reklam” dikkati bir seye ¢ekmek veya birisini bir seyden

haberdar etmektir (Dyer, 2010: 3).

Elden vd. (2005: 63)’e gore reklam, hedef kitleyle {irliniin, hizmetin, kurumun ya da
markanin iletisim icine girerek tanistigi ortamdir. Bu ortamda ilk amac¢ hedef kitlenin
tutumlar iizerinde iiriin ya da marka ile ilgili bir degisim yaratmaya caligmaktir. Bu
degisimi saglayacak olan reklam igerigindeki bilgi verici mesajlardir. Tiiketici lizerinde
olumlu bir tutum saglandiktan sonra satin alma eyleminin gerceklesmesi beklenir. Bu da
yine reklam mesajinin ikna edici igerige sahip olmasi ile ilgilidir. Bu baglamda
reklamlar ikna edici iletisim 6zelligine sahip bir pazarlama iletisimi unsuru olarak ele

alinabilir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir iirtiniin, hizmetin ya
da disiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde
yapilan ve kisisel satisin diginda kalan tanitim eylemleridir. Bu tanima gore reklamin

dort 6zelligi vardir (Tenekecioglu, 1993’den aktaran Odabasi ve Oyman, 2011, s. 98);

e Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir. Reklamveren reklam igin bir bedel

oder. Odenen bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi ya da kurum reklam
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tizerinde bir denetime sahiptir. Tanimda yer alan bu 6zellik reklami halkla
iligkilerden ayirir.

e Reklam kisisel sunus degildir. Reklam kisisel olmayan bir satis c¢abasi, bir
pazarlama iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere ulastirmak i¢in
degisik iletisim aracglarinin kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir.

e Reklam mesajlarinda iiriinler, hizmetler ya da diisiinceler yer alabilir.

e Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 6zelligi ile de propagandadan
ayrilir. Propagandada kaynak bilinmemektedir.

Yukarida yapilan reklam tanimi ve ozellikleri incelendiginde iletisim siirecine dahil
olan tiim &gelerin reklam icin de gecerli oldugu anlasilir. Ozellikle kitle iletisimi ve ikna
etmeye yonelik olarak gergeklestirilen iletisim tiirleri reklamda gegerli olan

kavramlardir (Odabasi ve Oyman, 2011: 98).

AMA’ya gore reklamcilik; duyurularin ve ikna edici mesajlarin, belirli bir
hedef pazarin iiyelerini ya da kitleyi kendi iirlin, hizmet, organizasyon ya da
fikirleri hakkinda bilgilendirmek ve/veya ikna etmek isteyen isletmeler, kar
amact giitmeyen kuruluslar, kamu kuruluslar1 ve bireyler tarafindan
herhangi bir kitlesel medyada satin alinan zaman ya da mekan igerisinde

yerlestirilmesidir®.

“Iletisimin 6zel bir sekli olarak reklam veya reklamcilik, belirli bir mal veya hizmete
olumlu yonde cevap verme veya tepki goOstermeleri konusunda miisterilerin ikna
edilmeleri amaciyla girisilen ¢abalarin biitiinii seklinde ifade edilebilir” (Simsek, 2002:

56).

Reklamcilik, bir mal/hizmetin satisa sunulacagi pazarin ve sdz konusu
mal/hizmetin alicis1 durumunda olan hedef kitlelerin 6zelliklerinin
arastirilmasi, reklam kampanyasi kapsamindaki ana kalemler olan, reklam
amaglarinin, yaratici strateji biinyesinde mesaj tiirlerinin ve reklam

iceriginin saptanmasi, reklamin ne zaman ve hangi iletisim araclarindan

® https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx (Erisim Tarihi: 29.03.2016)
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yayinlanacaginin belirlemesi, reklam biitcesinin tespiti gibi faaliyetlerin
biitiiniidiir (Elden, 2003°den aktaran Sezer, 2009, s. 5).

“Reklam dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, istek uyandirma (giidiileme),ikna etme ve mal
ya da hizmetin nasil ve nereden alinabilecegi konusunda bilgilendirme olmak iizere bes
temel amaca hizmet eder” (Becer, 2006’dan aktaran Yilmaz ve Can, 2013, s. 142).
Reklamlarin bu temel amaglari dikkate alindiginda pazarlama iletisimi agisindan marka,
iriin ya da hizmet icin saglayabilecegi faydalar ortaya ¢ikmaktadir. Bu 6zelliklerinden
dolay1 pazarda rekabet halinde olan firmalarin kendilerini ©6ne ¢ikartabilecek
Ozelliklerini reklamlar araciligiyla disa vurdugu soylenebilir. Bu sebeple reklamcilik

sektorli glinden giine biiyliyen bir pazar olarak varligini siirdiirmektedir.

Glniimiizde biiyiik sirketler reklamlara ¢ok biiyilk miktarlarda biitceler ayirmaya
baglamistir. 2012 yilinda ABD’de reklam harcamalarinin toplam maliyeti 497 milyar
dolara yakindir ve bu harcama tutart 2011 yilindaki tutardan %3.3 daha yiiksek bir
tutara tekabiil etmektedir. Bu veriler reklam sektoriiniin yillar igerisinde nasil bir hizla
biiylidiigliniin bir gostergesidir. Bu artan reklam harcamalar1 Belgika gibi ortalama bir
batil1 iilkenin gayr1 safi milli hasilasina neredeyse erismis durumdadir. Kisi basina
diisen reklam yatirimi miktarinin en yiiksek oldugu iilkeler ise su sekilde siralanabilir;

(Bradley, 2012; Annual Report, 2013’den aktaran Dyck, 2014: 29)

e Isvigre (Kisi bas1 744 §)

e Norveg (Kisi bas1 602 $)

e Avustralya (Kisi bag1 580 $)

e Amerika Birlesik Devletleri (Kisi bas1 512 §)

Tiirkiye’de Reklamcilar Dernegi’nin 2015 yilinda agikladigi verilere gore yilin ilk 6
ayinda reklam yatirimlart %7.81 oraninda biiyiimiis ve 4 milyar 282 milyon liraya
ulagsmistir. Reklam ortamlar1 igerisinde en biiyiik yiikselisi saglayan mecra ise %22’lik
yiikselisiyle “dijital mecra” olmustur. Tiirkiye’de toplam reklam yatirimlarinin yiizdelik

dagilimi ise asagidaki gibidir’.

T oeeeee (2015). Reklam yatirimlari ilk 6 ayda yiizde 7.81 biiyiidi. Marketing Tiirkiye, (309), s. 32.
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Sinema Televizyon
%1.28 %52

Dijital
%20.62

Agikhava EEN
%6.7 %17.38

Sekil 3. Tiirkiye'de 2015 Yili Reklam Yatirimlarimin Mecralar Uzerindeki
Yiizdelik Dagilimi

1.1. Reklam Ortamlari

Reklam mesajiin tiiketiciye ulastirilacagi mecraya reklam ortami (medya) denir.
Reklam amaglarinin basariya ulagmasinda dogru medya secimi ¢ok Onemli bir
faktordiir. Hedef kitlenin yogun oldugu reklam ortamlari, reklamin yaratmasi beklenen

etkinligin olusmasinda belirleyici faktorii olusturur.
Kocabag ve Elden (1997: 32) reklam ortamlarini su sekilde agiklamistir;

Reklam ortaminin se¢ilmesi reklami yapilacak iiriin ya da hizmet i¢in 6ngoriilen reklam
kampanyalarinin en 6nemli asamalarindan biridir ¢iinkii reklam mesaji ile hedef kitle
reklam ortaminda bulusur. Bu asamada yapilan hatalar o zamana kadar yapilan tiim
masraflarin, emeklerin ve zamanin bosa gitmesine ve reklam mesajinin hedef kitleye
etkili bir sekilde iletilememesine neden olabilir. Hazirlanan reklam kampanyasi i¢in en
uygun reklam mecrasimin se¢iminde hedef kitlenin ve reklam araglarinin &zellikleri
detayli bir sekilde analiz edilmelidir. Hedef kitle 6zelliklerinin belirlenmesi, hedef
Kitlenin kitle iletisim araglarimi kullanma aliskanliklarinin incelenmis olmasi vb.
calismalar reklam i¢in en uygun mecranin bulunmasini dolayisiyla da reklamin istenilen

amaca ulagsmasini saglayacaktir.
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Ayrica Kocabas ve Elden (1997: 32)’de reklam ortamlarini su sekilde siniflandirmistir;

e Basili Reklam Ortamlar1 (Gazeteler, Dergiler, El Ilanlar, Kataloglar,
Brosiirler)

e Yayin Yapan Reklam Ortamlar1 (Radyo, Televizyon)

e Diger Reklam Ortamlar1 (Fuarlar, Agikhava Reklam Araglari,
Dogrudan Postalama, Sinema, Satis Yeri Reklam Malzemeleri, CD-

Rom, Multimedya Internet vb. Bilgisayar Ortamlari)

Tezin Oziinii olusturan Ambient reklamciligina “Agikhava reklamciliginin gerilla
formu” denildigine daha once deginilmisti. Bu nedenle tezin bu kisminda agikhava

reklamecilig1 iizerinde kisaca durulacaktir.
1.2. Acikhava Reklamcihig

Reklamecilik agisindan agikhava kavrami ingilizce dilindeki karsilig1 olan “outdoor”,
“out of home” ve “out of home media” terimlerinden dilimize girmistir. Agikhava
reklamcilig, tliketicilerin evlerinin disinda gecirdikleri zamani ve mekanlar1 reklam

mesajlarini iletebilmek i¢in bir arag olarak kullanir.

Acikhava reklamciliginin ilk ornekleri insanlik tarihinin ilk medeniyetlerinde
goriilmektedir. O giinlerden bugiinlere bicimler degismistir, diisiince yapilar1 evrim
gecirmistir fakat yine de agikhava reklamlar1 varligini stirdiirmeye devam etmektedir.
Ulasilabilen en eski magara resimleri M.O 30.000°li yillara uzanmaktadir. Bu resimlerin
cogunda siyah, kahverengi ve kirmizi rengin kullanildig1 gériilmektedir ve resimlerin
konulart da o donemle ilgili ritiieller ve avcilikla ilgili olarak hayvanlardir.
Giiniimiizden 5000 y1l 6ncesinde ise Misir ve Mezopotamya’da pazar meydanlarinda
kilden resimler kullanilmis ve bu yontemle miimkiin oldugunca ¢ok kisiye ulasiimaya
calisilmigtir. Ayrica yine Misirhilar binlerce yil once yasa ve anlasmalar1 halka
duyurmak igin uzun tas siitunlarini kullanmislardir. Bu sebeple agikhava reklamciliginin
ilk érneklerinin M.O 3000 yillarinda Eski Misir déneminde, mezar taslar1 ve tabletler
lizerine, insanlarin okumalar1 amaciyla kazinan bazi siislemeler ve renkli islemeler
bi¢iminde goriildiigii soylenebilir. Orneklendirmek gerekirse, duyurum amaciyla Eski
Misir papiriislerinde kacan iki esir hakkinda 6diil belirtilmistir. Bu esirlerin 6zellikleri

ve fiyatlar1 papiriis {izerine yazilmistir. Ek olarak, Yunan ve Roma donemi arkeolojik
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kalintilardan da elde edilen bulgular o donemlerde halka yonelik duyurular igin
duvarlarin en ¢ok kullanilan ortamlar oldugunu gostermektedir. Merkezi vyerler,
meydanlar ve kdse baslarindaki taslar tizerinde sirklerin ve gladyator yarismalarinin ve
gosterilerinin duyurular1 yer almaktadir. Ayrica Yunan ve Roma tabletlerinde bir mal
satig1 i¢in ya da bu mallarda indirim olduguna dair isaretler de bulunmustur. Baska bir
deyisle, tiiccarlarin ilk kez agikhava reklamlarini kullandiklari sdylenebilir fakat bu tam
anlamiyla giiniimiizdeki reklamcilik kavrami kapsaminda degerlendirilemez. Bu
donemlerde yapilan bu reklamlar daha ¢ok halka bir duyuru yapma ya da iiriin satma

amaciyla yapilan reklamlar olarak nitelendirilebilir (Sezer, 2009: 19).

Diger reklam ortamlarindan farkli olarak agikhava reklami tiiketicinin her zaman uzun
stireli maruz kalabilecegi bir ortam degildir. Bu yilizden basili medya ortamlar1 ya da
yayin yapan reklam ortamlarindaki hedef kitle secimine kiyasla agikhava reklamlarinda
hedef kitle se¢imi daha dikkatli yapilmalidir ¢linkii agikhava reklamlart evinden disari
cikan farkli demografik ozelliklere sahip tiiketicilerin bazen saniyelerle bazense daha

uzun stireler maruz kalip etkilenebilecegi iletisim araglaridir.

Reklam ortamlarindan biri olan agik hava reklamciligi, kapali mekanlar disinda kalan
reklamlar1 kapsar. Giinlimiizde hizli bir gelisim gosteren agik hava ve hareketli(transit)
reklam ortamlari, reklami1 yapilan mal, hizmet ya da markalarla hedef kitle arasinda giin
icerisinde siirekli bir iletisim saglamasi agisindan reklamcilik alaninda 6nemli bir yere
sahiptir. Ciinkii agikhava reklamlarinin bulundugu ortamlarda yer alan hedef kitle diger
reklam ortamlarinda oldugu gibi reklam mesajin1 gormezden gelme sansina sahip
degildir. Tiiketiciler giinliik hayatlarinda stirekli etkilesim igerisinde olduklari ¢evrede
billboardlarin, otobiis duraklarinin, metro istasyonlarinin, vapur iskelelerinin ya da
bindikler1 ve yollarda gordiikleri toplu tasima aracglarmin ve taksilerin iizerindeki
reklamlara maruz kalmakta ve bu reklamlardan etkilenmektedirler (Yilmaz ve Can,
2013: 143).

“Acikhava reklamlar1 ¢ok farkli boyutlara sahiptir ve bu yiizden tiiketici algis1 lizerinde
onemli etkilere sahiptir. A¢ikhava reklamlari, hedef kitlenin bulundugu ortama dogru
sekilde konumlandirildiginda hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesinde ve farkindaligin

artmasinda son derece etkili olmaktadir” (Oner, 2014: 1).
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Hedef kitleye ulasmada etkili yontemlerden biri olan agikhava reklamciligi, bir reklam
mecrasi olarak Onemini korumaya devam etmektedir. Agikhava reklamlarinin tiim
boyutlariyla hedef kitleye hitap edip onlara dogrudan ulasmasi reklamecilara yaraticilik
acisindan birgok segenek sunmakta ve ilham vermektedir. Gerilla pazarlamanin ortaya
c¢ikmasi ve gelisen yeni teknolojilerle agikhava mecrasinda gerceklestirilen yaratici

reklamlar insanlarin ilgisini gekmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Yaral, 2012: 43).

Acikhava mecras1 giinden giine biiyiimeye devam eden bir mecradir. Tirkiye’de de
diinya ile paralel bir sekilde agcikhava mecrasina yapilan yatirimlar artis gostermektedir.
Reklamcilar Dernegi’nin 2015 yili ilk yarisi i¢in yaptig1 agiklamaya gore 2014 yilinda
199 milyon lira olan agikhava reklam yatirimi 2015 yilinin ilk 6 ayinda 214 milyon
liraya yiikselmistir®.

1.2.1. Ag¢ikhava reklam ortamlari
Gelisen pazar sartlari, artan iriin ¢esidi, rekabetin daha zorlu hale gelmesi gibi
faktorlerden dolayr markalarin tiiketicileri yakalayip ellerinde tutmalar1 glinden giine
daha da zorlagsmaya baslamistir. Pazarlama iletisiminin en 6nemli unsuru olan reklamlar
ise bu degisen sartlarda daha etkili olmak zorundadir. Giin igerisinde yiizlerce reklam
mesajina maruz kalan tiiketiciyi etkileyebilmek amaciyla daha farkli yontemler yaratan
reklamcilar ozellikle gerilla ve ambient gibi reklam araclariyla tiliketiciyi sasirtarak

reklam mesajlarini iletmeye ¢aligmaktadir.

Bir reklam ortami olarak agikhava reklamciligi adindan da anlasilacag lizere kapali
mekanlar disinda, halkin giin i¢erisinde yogun olarak bulundugu ve kullandig alanlarda
bulunan sabit (duragan) veya hareketli (transit- gezici) yaratici reklam mesajlarinin
genel adidir. Tiketicinin dikkatini ¢ekmek ve markayla olan iletisimini saglamak i¢in
hazirlanan bu yaratict iletisim faaliyeti bircok reklam araci ile hedef kitleye

seslenmektedir (Tanriverdi, 2011: 3).

Acgikhava reklam ortamlarini agikhava reklamlari ve transit agikhava reklamlar1 olarak

ikiye aymrmak mimkiindiir. Bu kapsamda acikhava reklamlari, sabit olarak

8- (2015). Reklam yatirimlari ilk 6 ayda yiizde 7.81 biiyiidi. Marketing Tiirkiye, (309), s. 32.
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konumlandirilan dis mekan reklamlari; transit reklamlar ise, otobiis, taksi, tramvay,
metro gibi hareketli araclar iizerine konumlandirilan reklamlar olarak tanimlanabilir

(Samur, 2012: 52).

Sezer’e gore (2009: 47) duragan reklam ortami kapsaminda, kentin goriintiisiine estetik
bir katki saglayabilecek ya da var olan estetik goriintiiyli bozabilecek olan kent
mobilyalari, sabit reklam araglarinin yerlestirildigi agikhava reklam alanmi olarak
sokaklar, caddeler, meydanlar, alisveris merkezleri ve hava alanlar1 6rnek olarak
verilebilir. Hareketli reklam araclari olarak ise gokyliziinde dolasan reklam araglari,
toplu tasima araclarindan otobiis, dolmus, metro, kamyonet, taka, taksi, ve tir gibi

tasitlar 6rnek olarak verilebilir.

Agikhava reklam alanlar1 genellikle hedef kitlenin yogun olarak bulundugu metro
istasyonlar1, otobiis duraklari, meydanlar, aligveris merkezleri ve trafik gibi ortamlarda
birgok materyal esliginde reklam mesajini iletme amaci tasir. Ornegin, tiiketici trafikte
beklerken yol kenarina konumlandirilan billboardlar inceler, daha sonra ayni reklam
mesajini farkli mekanlarda tekrar goriir ve bu sayede mesaj tiiketicinin zihnine, tiiketici

farkinda olmadan yerlesmis olur (Tanriverdi, 2011: 14).

Ayrica Sezer (2009: 48) agikhava reklamciliginda sehirlerin estetik goriintiilerine katki
saglayabilecek ya da zarar verebilecek reklam ortamlarini kent mobilyalar1 olarak
tanimlamistir. Sezer’e (2009: 49) gore kent mobilyalar1 kentlerin parklarinda,
yollarinda, oturulan, yemek yenilen yerlerin désenmesinde kullanilan her tiirlii esya
olarak tanimlanmistir. Bagka bir deyisle, sokak, cadde, meydan ve park gibi kamusal
alanlar1 olusturan ylizey kaplamalari, aydinlatma araglari, korkuluklar, ¢op kovalari,
otobiis duraklari, telefon kabinleri ve bildirim araglar1 gibi donatilara “kent mobilyalar1”
denilmektedir. Sehrin genelinde yerlestirilen bu reklam araglar istenilen mesaj1 hedef
kitleye 24 saat boyunca iletebilmektedir. Etkili ve dikkat ¢ekici 3 boyutlu uygulamalar
bu kapsamda tiiketicilerin dikkatini daha ¢ok ¢ekmektedir. Bu anlamda kent mobilyalar

reklam araglar1 arasinda yiiksek bir 6neme sahiptir.

Acikhava Reklamcilart Dernegi, agikhava reklamcilik tirlinlerini su sekilde siralamistir;
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Uc¢ boyutlu reklamlar, A tabelalar, akaryakit istasyonlar;, atm kabini reklam
uygulamalari, banner, bayrak/flama, bez/pvc afis, billboard/bigboard/megaboard, bina
giydirme uygulamalari, bunting sign, cam grafikleri, ¢at1 reklamlari, ¢at1 iistli reklam
panolar1, ¢ift tarafli panolar, ¢cok ylizlii panolar, duvar/alin reklamlari, golge/tente,
hareketli ve yanip sonebilen reklamlar, 1s1kli panolar/levhalar/tabelalar, isim/unvan
panolari, kabinli reklam panolari, kanopi alin reklamlari, kiosk, kopiik reklamlar, kule
reklamlari, kutu harfler, led ekranli reklamlar, meslek ve isim levhasi/tabelasi, neon
reklamlar, otobiis duragi reklamlari, pencere reklamlari, pilon/totem/highrise, poster
panel, raket/clp, sagir duvar cephe reklamlari, sandwich board sign,
stand/display/P.O.P., sehir mobilyalar1 reklamlari, tasit giydirme uygulamalari, V
tabelalar, vinil reklamlar, yer grafikleri, yere monte reklam panolari, yonlendirme

panosu/levhasi/tabelasi, zeplin ve balon reklamlari®.

1.2.2. Agcikhava reklamcihginin 6zellikleri
Agikhava reklamlarimi diger reklam ortamlarindan ayiran en belirgin 6zellikler hedef
kitlenin reklam mesajlarina maruz kaldig: ortamdir. Giin igerisinde bir agikhava reklam
ortaminin bulundugu konumdan binlerce tiliketici gegebilir fakat bu kadar yiiksek bir
tilketici sayisinin bu konumdan ge¢mesi o reklam mesajiin etkinlige ulasmasinda tek
gerekli sart degildir. O ylizden agikhavada uygulanan reklam mesajlarinin kendisini

diger reklam ortamlarindan ayristirmasi ve dikkat ¢ekici olmasi gerekmektedir.

Her giin milyonlarca kisiye seslenen agikhava reklam ortamlar1 hedef
kitlenin algisin1 canli tutabilmede diger reklam tiirlerine oranla daha 6n
plandadir. Cesitli iletisim tiirlerine gore hedef kitleye ulasmada agikhava
mecralart1 daha hizli ve etkili medya olarak her tiirden tiiketiciye
ulagmaktadir. A¢ikhava mecralar1 hedef kitle ayrimi yapmaksizin giiniin her
saati tiiketiciye ister istemez bircok alandan hitap etmektedirler. Otobiis
beklerken, trafikte veya yliriirken her an bir mecra ile karsilasmakta olan
tiikketici verilmek istenen mesaji o an icin dikkate almiyor gibi goziikse de
algisina farkinda olmadan yerlestirmektedir. Diger iletisim mecralart olan

televizyon, basili yayin organlari (gazete, dergi) gibi mecralarda mesaj

% http://www.ared.org.tr/sektorel-terimler (Erisim Tarihi: 22.04.2016)
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tiikketici almak istedigi siirece etkindir. Tiiketici bu mesajlar ile karsilasmak
istedigi slirece mesaj amacina ulagsmig olur aksi takdirde mesaj hedef kitleye

ulasamaz (Tanriverdi, 2011: 67).

Acikhava reklamlarinin kendine has bazi 6zellikleri vardir. Bunlar kisaca su sekilde

aciklanabilir (Wells vd. 1995°den aktaran Elden vd. 2005: 427);

1.2.2.1. Konsept: Etkili bir agikhava reklami i¢in anlasilir, gili¢lii ve yaratici
bir konseptin olusturulmasi gerekmektedir. Bu reklamda kullanilacak olan
dikkat ¢ekici ve hatirlanabilir bir mesaj iginse yararlanilan fikrin mutlaka

yaratici olmasi gerekmektedir.

1.2.2.2. Reklam metni: Agikhava reklamlarinda kullanilacak metin kisa
olmalidir. Bu reklamlarda genellikle tek satirdan olusan bir baslik ya da

tiriinii tanitan bir yazi kullanilmaktadir.

1.2.2.3. Dizayn: Agikhava reklamlarinda kisa ve giiglii bir etki yaratabilmek
icin iyi bir dizayn gerekmektedir.

1.2.2.4. Layout: Reklamlarda giiclii bir konseptin saglanabilmesi i¢in gorsel
ve metinsel dgelerin basarili bir sekilde entegre olmas1 gerekmektedir. lyi
bir layout icin genellikle basit bir yontem kullanilir; bu yontemde ilk
baslangi¢ gii¢lii bir gorselin kullanilmasidir, daha sonra akilda kalici bir

bagslik ve iirtin hakkinda bilgilendirme yapilarak kapanis gerceklesir.

1.2.2.5. Gorsel oge: Acikhava reklamlarinda en Onemli ozellik bu
reklamlarin yiliksek oranda goriiniirliige sahip olmasidir. Bu yiizden
reklamlarda kullanilacak olan grafik ve gorsellerin dikkat cekici 6zellikte
olmas1 gerekmektedir. Uriiniin kendisinden ¢ok daha biiyiik boyutlarda
fotograflarinin kullanildig: reklamlara rastlamak miimkiindiir. Bazen dikkat
cekiciligi saglamak i¢in kalinlastirma ve parlaklik gibi faktorler 6nem

kazanir.

1.2.2.6. Tipografi: Acikhava reklamlarinda yazi boyutu ve tipi Onemli
etkenlerdir. Biiylik harf kullanimi ve siislemeli yaz1 karakterleri reklam

metninin  okunurlugunu diislireceginden kullanilmamalidir. Etkili  bir
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acikhava reklaminda basit, temiz ve karisik olmayan sade karakterler tercih

edilmelidir.

1.2.2.7. Uriiniin tamnrhigr: Agikhava reklamlarinin dizayninda dikkat
edilmesi gereken bir diger 6nemli nokta ise {iriiniin hedef kitle tarafindan
tanimirhig noktasidir. Etkili bir agikhava reklami i¢in hedef kitle dikkatinin

tiriin lizerinde olmasi saglanmalidir.

Acikhava ve ev dist (out of home) reklamcilik kavramlari tiiketicilerin sadece yoldan
gecen pasif kisiler olduklarint ve bu kisilerin meraklarinin sasirtict ve dikkat cekici
reklam mesajlari ile uyandirilmasi gereken kisiler olduklarini belirtir (Biraghi vd., 2015:
7).

Son zamanlarda, acikhava ve ev dist (out of home) reklamcilik kavrami, marka
mesajlariin iletilmesinde i¢ ve dis ortamlarin tiimiinii kullanan iletisim formlari i¢in en
genis ve en kapsayici terim olarak goriinen “ambient iletisim” terimine evrilmigtir

(Biraghi vd., 2015: 7).

1.2.3. Acikhava reklamlarinin avantajlari ve dezavantajlar:

Acgikhava reklamlar1 hedef kitleyi hareketli, evlerinin disindayken, dikkatlerini
dagitabilecek bir ¢ok faktorii barindiran bir ¢evre igerisindeyken yakalar. Bu durum bu
mecra agisindan bazi avantajlar1 ve dezavantajlari beraberinde getirir. Bu avantajlar ve
dezavantajlar su sekilde agiklanabilir (Elden vd., 2005: 428; Tanriverdi, 2011: 68);

Avantajlar

Agikhava reklamlarinin hedef kitleyi yakalayip kendisine maruz birakma ihtimali diger
reklam ortamlarina gore daha yiiksektir. Bu baglamda reklamin yerlestirildigi konum
biiyiikk 6nem tagimaktadir. Trafigin yogun oldugu ve insanlarin yogun olarak bulundugu
konumlara yerlestirilen agikhava reklamlar1 ¢cok sayida tiiketiciye ulagma firsati sunar.
En onemli avantaji farkli yaratici tasarimlari sunabilmesi agisindan dikkat c¢ekici
olmasidir. Gorsel agidan dikkat ¢eken renkli ve 151kl tabelalarin kullanimi sayesinde bu
avantaj daha da giiclii hale getirilebilir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte agikhava

reklam araglarinin dis etkilerden etkilenme orani da azalmaktadir.
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Agikhava reklam ortamlar1 birgok mekanda uygulanabilir ve diger reklam ortamlarinda
yapilan iletisim faaliyetlerini destekleyici ve tamamlayici niteliktedir. Bu sayede
reklamin ve markanin hedef kitle zihninde kalict olmasin1 saglar.

Bir acikhava reklam mecrasi tiirli olan transit reklamlar her giin milyonlarca kisiye
ulagmaktadir.

Acikhava reklam mecralari yaraticilik ve fikrin esnek bir bicimde uygulanabilmesini
saglayan mecralardir.

Siradan agikhava mecralariyla diisiik biit¢eli reklam verenlere, dijital billboardlar gibi
teknolojinin de yogun olarak kullanildig: tiirleri ile yiiksek biitceli reklam verenlere
hitap edebilmektedir.

Acikhava reklamlar1 biiyiik gorseller, kisa metinler ve etkileyici diizenlemeler ile
reklam mesajini hedef kitleye ¢ok hizli bir sekilde iletebilmektedir. Bu sebeple hedef
kitlenin mesaj1 kolaylikla isleme alabilecegi ve 6ziimseyecegi diisiiniiliir.

Agikhava reklamlarinin en 6nemli avantajlarindan biri, ¢ok sayida ve birbirinden farkli
Ozelliklere sahip hedef kitlelere ulagsma olanagi sunmasidir. Bu durum diger reklam
mecralarina oranla agikhava reklamlarinin daha fazla 6n planda olmasini saglar.
Bununla birlikte acikhava reklamlar1 cografi anlamda da bir esneklige sahiptir. Hedef
kitle 6zelliklerine gore {iriin ya da hizmet reklaminin uygun yerlere yerlestirilmesiyle

spesifik bir hedef kitleye ulasilmaya da calisilabilir.

Dezavantajlar

e Acikhava reklamlarmin en biiyilk dezavantaji bu mecrada sunulan mesajin, hedef
kitle tarafindan hareket halindeyken goriilmesinden kaynaklanir. Her ne kadar
dikkat ¢gekmek i¢in biiyiik puntolar kullanilsa da hareketli olan hedef kitlenin reklam
mesajin1 tam olarak algilayabilmesi zordur. Bu sebeple hareket halindeki hedef
kitlenin dikkatini ve ilgisini reklama ¢ekmek son derece giigtiir.

e Bu mecranin 6nemli bir dezavantaji ¢ok fazla acikhava reklam mesajinin tiiketici
zihninde karmasaya ve dikkatsizlige sebep olacak olmasidir.

e Acikhava reklamlarinin dis mekéanlarda uygulanan reklamlar olmalar1 nedeniyle ne

kadar farkli, teknolojik imkéanlar ile korunsalar da zarar gérme ve yipranma
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ihtimalleri yiiksektir. Zarar goren reklamlar hedef kitleye reklam mesajinin
ulastirilmasinda etkisini yitirir.

e Gelisen teknoloji bu alanda dijital imkanlarin kullanilmasina ve 3 boyutlu daha
etkili reklamlarin yaratilmasina olanak saglamis olsa da maliyetlerde dnemli bir
artis1 da beraberinde getirmistir.

e Agcikhava reklam mecralarinin etkilerinin 6lgiim ve degerlendirmesi diger reklam
tiirlerine gére daha zordur cilinkii bu reklam tiirleri tiiketicileri genellikle hareketli
haldeyken yakalar.

e Acikhava reklamlarinda dogrudan satis mesaji verilemez. Acgikhava reklamlarinin
bir siirliligi olarak bu mecrada genellikle imaj ve {irin hakkinda bilgilendirmeler

yapilir.

Agikhava reklamlarinin olumsuz yonlerini olusturan bazi diger boyutlart da soyle
siralayabiliriz (Belch, 2011°den aktaran Yaral, 2012, s. 50);
e Belirli bir tiiketici kitlesini hedefledigi i¢in mesajin iletildigi hedef kitle azdur,
e Acikhavada uygulanan reklamlarda iletilmek istenilen reklam mesaj1 sinirhidir,
e Tiiketicinin agikhavada bir reklam karmasast igerisinde olmasindan dolayi
reklamlara karsi olumsuz bir tavra sahip olmasit ve reklamin gerekli etkiyi

gosterememesi.

1.2.4. Acikhava reklam ortamlarinda gerilla pazarlama uygulamalari

Gerilla pazarlama kavramini literatiire kazandiran Amerikali Profesor Jay Conrad
Levinson’a gore bu yaklasimin temel amaci, kiiciik ve orta Olgekli sirketlerin
kendilerinden biiyiik sirketlerle rekabet etmelerinde kullanabilecekleri vur kag tarzi
pazarlama faaliyetleri sayesinde karliliga ulagmaktir. Kavramin gelismesi ve pazarlama
basarisindaki etkisinin anlagilmasiyla birlikte bu yaklagim diinyanin en biiytik sirketleri
tarafindan da kullanilmaya baslamistir. Gegen siiregcte gerilla pazarlamanin adini
duyurmasindaki en énemli etken bu yontemlerle yapilan sira disi, yaratici, sasirtict ve
tiiketicinin zihninde uzun siireler kalan reklam faaliyetleridir ve bu reklamlar genelde

acikhava mecrasi lizerinden yapilmaktadir.

Klasik reklamlarla mesaj yagmuru altindaki tiiketiciye ulasmanin gittikge

zorlagmasi pazarlama sektoriinii yeni yontemler bulmaya itmektedir. Gerilla
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tarzi reklamlar tiiketicileri ummadiklar1 yerlerde ummadiklar1 bir sekilde
yakalayarak dikkatlerini ¢ekmeyi ve sasirtmayi amaglamaktadir. Bu etkiyi
uyandirmak amaciyla kullanilan yegane yontem insanlarin birbirlerine
anlatacaklar1 agikhava reklam wuygulamalari yaratmaktir (Solomon,
2003’den aktaran Yaral, 2012, s. 71).

Gerilla pazarlama, gelencksel pazarlama iletisiminden bunalmis tiiketicileri etkilemek
icin ¢ok farkli yontemler kullanir. Bu yontemlerde iletisim amaciyla kullanilan ortam,

mesaj, zaman ve yer kavramlar: geleneksel pazarlama unsurlarindan ¢ok daha farklidir.
Ornegin;

Is ya da okul ¢ikist vapurda, kafanmizda bin bir diisiinceyle eve
doniiyorsunuz. Birden bire, biri ayaga kalkip “dodi, dodi, dodi” diye
bagirmaya basgliyor, bir baskasi hemen kosup ona bir “Dido” marka ¢ikolata
veriyor. “Dodisi gelen kisi” sakinlesip yerine oturuyor. Siz once saskinlik
icerisinde olanlari izliyor, sonra da giilerek yakinlariniza anlatiyorsunuz. Ya
da kalabalik bir caddedesiniz. Bir kalabalik toplanmis, merak edip
baktiginizda yerde kanlar i¢cinde bir adamin yattigini, yaklasanlara bir kagit
uzattigini goriiyorsunuz. Merakiniz daha da artiyor ve kan tutkunu, seri katil
Dexter’in yeni sezonunun bagladigin1 yerde yatan cesedin(!) uzattig
brosiirden Ogreniyor, bir daha hi¢ unutmuyorsunuz (Ertike, 2009’dan
aktaran Tanriverdi, 2011: 70).

Gerilla pazarlama yontemleri siklikla agikhava medyasinda karsimiza c¢ikmaktadir.
Burada 6nemli bir farklilik noktasi olarak gerilla pazarlamada agikhava mecrasinin
geleneksel olmayan yontemlerle kullanildigini vurgulamak gerekir. Tiiketicilerin giinlilk
hayatlarinda siklikla karsilagtiklar1  ortamlar iizerinden yiiriitiilen pazarlama
faaliyetlerinde geleneksel olmayan araglarin sira dis1 ve yaratici kullanimlart araciligiyla

pazarlama iletisimi saglanmaktadir.

Tiiketicilere unutamayacaklar1 bir deneyimin yasatilmasiyla ya da agikhavada kimsenin
bir reklam mesaji gormeyi ummadigl bir anda ortaya ¢ikip bir flash mob uygulamasi

("flash mob" kelime anlami olarak da bir anda belirip bir eylemi ortaya koyan ve
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ardindan hizli bir sekilde dagilan insan toplulugu olarak Tiirkge'ye cevrilebilir)!? ile
markanin kendisini ortaya c¢ikarmasi, agikhavada gerceklestirilen gerilla pazarlama

uygulamalarina 6rnek olarak tanimlanabilir.

Ayrica agikhava medyasmin gerilla formu olan ortam pazarlamasi ya da reklamciligi
(ambient) kavrami da bu kapsamda incelenmektedir. Ortam pazarlamasi ya da
reklamciligy, tiiketicilerin var olduklar1 her mekani ve o mekanlardaki her cismi reklam

mesajinin iletilmesinde mecra olarak kullanan bir iletisim formudur.
2. Gerilla Reklamcilik

Reklamcilik bir marka, iiriin ya da hizmetle ilgili yapilan iletisim faaliyetlerinin
biitiiniidiir. Geleneksel pazarlama agisindan bu alanda basariya ulagmanin gerek
sartlarindan biri olarak biitce gosterilse de gerilla pazarlama baglaminda biit¢ceden
ziyade hayal giicli, emek, yaraticilik ve orijinallik gibi faktoérler daha c¢ok One

cikmaktadir.

Gerilla pazarlamanin yaratict ve girisimci ruhu genellikle sirketlerin  reklam
aktivitelerinde ortaya cikar. Cesitli medya, ara¢ ve sloganlarin kullanimi sayesinde
gerilla pazarlamact hem kendi reklam faaliyetini rakiplerininkinden biiylik Ol¢iide
farklilagtirir hem de {riliniinii ve hizmetini tiiketicinin zihninde farkli bir sekilde
konumlandirir. Tiiketici zihnindeki reklam mesajinin konumlandirmasiyla yaratilan
farklilasma sadece reklam mesajini iletmez ayn1 zamanda uzun bir zaman donemi i¢in
bu mesajin tiiketici zihninde islenmesini de saglar. Bu durum reklamin etkinliginde

onemli bir rol oynar (Ay vd., 2010: 281).

[letisim ortamlarmin maliyetlerindeki artis, mecralardaki yogunluk ve kirlilik,
pazarlarda rekabetin yogunlasmasi ve degisen tiiketici davraniglari hem reklam
ajanslarin1 hem de reklam verenleri yeni ¢ozliimler ve yontemler aramaya yoneltmistir.
Bu baglamda hedef kitlenin karsilagmay:r diistinmedigi yerlere reklam mesajlari
yerlestirerek tiliketicinin dikkat ve ilgisini ¢ekmeyi amaclayan ve onlarla etkilesimli
uygulamalar (flash mob ve etkinlikler) araciligiyla iletisime girilmesini saglayan gerilla

pazarlama uygulamalari pazardaki tim isletmelerin dikkatini ¢ekmistir. Cilinkii degisen

10 https://tr.wikipedia.org/wiki/Flash_mob (Erisim Tarihi: 11.07.2016)
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tilkketici davraniglar1 bazi beklenti artiglarini da beraberinde getirmistir ve bu artan
beklentilerle sekillenen ve yenilenen giiniimiiz pazarlama iletisimi diinyasinda tim
isletmeler geleneksel uygulamalari etkililik agisindan destekleyecek olan gelencksel

olmayan uygulamalara da ihtiya¢ duymaktadir (Dahan ve Levi, 2012: 45).

Gerilla reklamcilikta gerceklestirilmesi gereken ilk nokta amact belirlemektir, ikinci
olarak ise amacimizi gergeklestirdigimizde ortaya g¢ikacak olan faydayr vurgulamak
onemlidir. Hedef kitlenin i1yi belirlenmesi, bu hedef kitleye 6zel olarak yapilmasi
gerekenlerin yeterince vurgulanmasi, reklamin gereklilikleri ve biit¢esinin agik bir

sekilde ortaya konulmasi gerekmektedir (Levinson, 1994: 16).

Gerilla reklamcilik modern medya igerisinde geng bir disiplindir. Gerilla reklamcilik
yeni bir strateji ve farkli bir iletisim seklidir. 1984 yilinda Amerika’da ortaya ¢ikan
gerilla pazarlamanin amaci biiylik etkiler yaratmak icin kitleleri diirtmektir. Tim
diinyada gilinden giine daha popiiler hale gelen gerilla reklameilik, reklamcilik igerisinde
yeni bir ¢ag olarak aciklanabilir. Gerilla reklamciligin temel felsefesi kiiclik biitcelerle
biiyiik etkilerin nasil yaratilacagidir. Gerilla reklamecilikta dikkati ¢ekebilmek igin
alternatif iletisim stratejileri kullanilir. Gerilla reklamciliga goére kitleler tizerinde
reklamin etkisi ne kadar biiyiik olursa reklam da medyanin dikkatini o kadar ¢ok
cekecektir. Ayn1 zamanda gerilla reklamcilik basili medyanin yan sira tiim diinyadaki

reklam ajanslarimnin yaratic1 fikirlerini karsilastirabilmeleri adina bir sanstir!®,

Gerilla pazarlama yaklasimini benimseyen pazarlamacilarda bulunan yaraticilik ve
girisimcilik ruhu en ¢ok reklamcilik alaninda yaratilan yaratici kampanyalarla ortaya
cikmaktadir. Gerilla pazarlamacisi kullandigi reklam mecrast ve mesaji ile rakiplerinin
reklamlarindan 6nemli derecede farklilasir ve bu sebeple hedef kitlesinin zihninde
rakiplerinden daha farkli bir yerde konumlanir. Geleneksel olmayan yontemlerle reklam
mesajinin tiikketicinin zihninde konumlandirilmasi esnasinda olusan bu farklilik sadece
reklam mesajinin hedef kitleye ulastirilmasinda degil o mesajin orda kalmasinda da
belirleyici bir faktor olur. Bu durum isletmenin yiiriitmiis oldugu reklam kampanyasinin

etkinliginin artmasinda énemli bir belirleyicidir (Nardali, 2009: 110).

1 http://www.as8.it/edu/writing/GD494 turkel.pdf (Erisim Tarihi: 05.05.2016)
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Gerilla pazarlamada bir diger 6nemli nokta yiiriitiilen pazar odakli reklam planina sadik
kalmaktir. Fakat buradaki “sadik kalmak” ifadesi degisime kapali olmak anlamina
gelmemelidir. Burada vurgulanmak istenen, esnek bir reklam kampanyasina sahip
olmak ve bu sayede karsilasilabilecek olasi sorunlar1 kolaylikla tespit edip bu sorunlarin
istesinden gelmektir. Bu esneklik reklam amaciyla yaratilan konseptin ve karakterin
uzun donemde markanin {riin ya da hizmetleriyle ilgili farkli hikayelere de
uyumlastirilabilmesi anlamina gelir. Bu esnekligin saglanmasi1 gereklidir ¢iinkii zaman
icerisinde markanin farkli iiriin ya da hizmetleriyle ilgili yaratilacak tiim reklam
faaliyetlerinde tutarlifin olugmasin1 ve bu sayede tiiketici zihninde bu faaliyetlerin daha

kolay yer edinebilmelerini saglayacaktir (Levinson, 1994: 186).

Gerilla reklamcilik, para harcayarak is yapmak yerine yaraticiliktan faydalanmaya ve
zaman ve enerjinin harcanmasina dayali olan, geleneksel olmayan bir yaklagimdir. Bu
yaklagimin reklamcilik taktikleri geleneksel uygulamalarin ¢ok o&tesindedir ve bu
taktikler ayn1 zamanda tiiketicilerin beklemedikleri taktiklerdir, bu yiizden yaraticilik
gerektirir. Gerilla reklamcilik, kamusal alanlarda, sokak koselerinde ve metro
istasyonlar1 gibi lokasyonlarda olasi miisterilerin ilgilerini ve dikkatlerini ¢ekmenin
yollarin1 arar. Bu yOntemin amacit minimum maliyette ulasilan kigilerin maksimize

edilmesidir (Yiiksel, 2010’dan aktaran Bigat, 2012, s. 1026).
2.1. Gerilla Reklamciigin Ozellikleri

Gerilla reklamcilik geleneksel reklamcilikla ayni amaglara sahip olsa da bu amaci
gerceklestirmek icin izlenen yol geleneksel reklamcilik metotlarindan farklilik

gostermektedir.

Levinson’a gore gerilla pazarlama stratejisi uygulayan isletmelerin reklamcilikla ilgili

su noktalar iizerinde dikkatli davranmas1 gerekmektedir;

e Yapilacak reklamlar spesifik, inandirici ve isletme kéarmma olumlu etki
yaratabilecek nitelikte olmalidir.
e Reklamda 6zellikle bir tanik kullanilacaksa bu tanik gercek bir miisteri olmalidir

ve reklamda gergek olaylar ve isimler kullanilmalidir.

42



e Onceden belirlenen gercek nitelikteki amagclar miimkiin oldugunda 6zgiin bir
reklamla hedef kitleye aktarilmalidir (Levinson, 1994’den aktaran Nardali,
2009: 111).

Gerilla reklamcilikla ilgili spesifik 6zellikler ise su sekilde siralanabilir;

e Sira dis1 olmasi

e Yaratict olmast

e Siirpriz etkisi yaratmasi

e 3 boyutlu gorsellerin kullanimi ve bina, ara¢ vb. giydirilmesi

e Orijinal olmasi

e Reklami yapilan {iriiniin ya da markayr simgeleyen nesnenin devasa
biiyiikliikteki 6rneklerinin beklenmedik yerlere konumlandirilmasi

e Interaktif teknolojilerin kullanimi (billboardlar vb.)

e (Cevre elemanlarin reklam amacl kullanim1 (ambient reklamcilik)

e Bazen tiiketiciye de deneyim yasatan flash mob tarzi uygulamalari igermesi
(deneyimsel pazarlama)

e Qrafiti sanati

e Tiiketicinin bir tutundurma faaliyetine maruz kaldiginin farkinda olmadigi
iletisim faaliyetleri (gizli pazarlama, viral pazarlama)

e Biiyiik organizasyonlar igerisinde resmi sponsor olmadig1 halde kendisini fark
ettiren iletisim faaliyetleri (sinsi pazarlama)

e Reklami yapilan iirlinden bagimsiz bir sekilde gergeklesen digsal bir olay
eszamanli olarak {driinle iliskilendirip igerik yaratimi. (ger¢ek zamanh

pazarlama)

Reklamcilik tarihinin ilk gerilla reklam 6rnegi olarak 1895 yilinda Paris sokaklarinda
goriilen 3 tekerlekli bisiklet diistiniilmektedir. Asagida gorseli de verilen bu bisiklet
aslinda arkadaki 2 tekerlegi istenilen bir reklam mesajin1 yol {lizerine basabilecek sekilde
dizayn edilmis 3 tekerlekli bir baski makinesidir. Arkadaki 2 tekerlek siiriicii
seviyesindeki bir miirekkep tankindan beslenecek sekilde dizayn edilmis ayrica baski
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kalitesini arttirabilmek icin de yoldaki tozu ortadan kaldirmak amaciyla bisiklete kiiciik

fanlar eklenmistir'?.
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Sekil 4. Ilk Gerilla Reklam

Gerilla reklamcilikta amag iirlinlin ve/veya markanin tiiketiciye en dogru sekilde
tanitilmasidir. Bu reklamlar basit ama yaratici fikirlerle ve gorsellerle desteklendiginde
sadece afis, billboard, raket gibi reklam araglariyla bile bilinirlik saglamada ¢ok etkili
olabilmektedir. Ozellikle satis noktalarina yakin bélgelere yerlestirilen gerilla reklamlar
tiiketicinin satin alma karar1 iizerinde baskin bir etkiye sahiptir ve kisa silirede satin
alimin gergeklesmesinde 6nemli bir rol oynar. Bazen bu reklamlarda {iriiniin denenmesi,
kullanilmasi ve tadilmasi miimkiindiir. Bu durum tiiketiciyle iiriin veya marka arasinda
bir bagin olusmasina ya da var olan iliskinin giiclenmesine sebep olmaktadir (Oner,
2014: 66).

Ornegin 1980’lerin ortalarinda gerilla pazarlamanin yaraticis1 Jay Conrad Levinson’un
Marlboro sigaralar1 i¢in uygulatmis oldugu sira disi reklam faaliyeti gerilla
pazarlamanin nasil bir yol izledigini acik¢a gostermektedir. Bu reklam faaliyetinde
hedef tiiketicilerin iirine dikkatini ¢ekmek amaciyla bos sigara paketlerinin kamusal

alanlarda restoran ve bar gibi mekanlarin dnlerine birakilmasiyla bu sigaranin bir¢ok

12 http://www.mediacatonline.com/dunyanin-ilk-gerilla-marketing-ornegi/ (Erisim Tarihi: 03.05.2016)
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tilkketici tarafindan tercih edildigi izlenimi yaratilmaya c¢alisilmistir. Sonu¢ olarak
yapilan bu reklam faaliyetiyle toplam satis rakamlarit siralamasinda 31. sirada olan

marka 1. siraya yiikselmistir (Lucas ve Dorrian, 2007°den aktaran Bigat, 2012, s. 1027).

Gerilla reklam geleneksel formlardan ¢ok daha farkli ve etkili tutundurma faaliyetlerini
icerir. Bu faaliyetler tiiketicinin dikkatini ¢ekmede, tiiketiciyi sasirtmada, viral etkisi
yaratmada ve bu sayede marka farkindaligi olusturmada geleneksel reklamcilik
formlarindan daha etkili olabilmektedir. Asagida gorselleri bulunan Orneklerde,
markalarin tiiketici ihtiyacin1 ne denli analiz edip, bu ihtiyaca yonelik iiretilen iiriinlerin
tutundurma faaliyetinde gerilla pazarlamay1 nasil kullandiklar1 gériilmektedir. Ornegin,
Knorr hazir ¢orba iiretimi yapan bir markadir. Saglikli beslenmenin 6nemi ve sagliksiz
tiriinlerin sayisinin piyasada artmis olmasi tiiketicilerin zihinlerinde Knorr’un iiretmis
oldugu hazir ¢orbalarin da sagliksiz olabilecegi algisinin olugmasina sebep olmustur.
Marka ise yapmis oldugu agikhava ¢alismasinda insanlarin hazir gorbalarin sagliksiz
olduguna dair algilarin1 yok etme ¢abasi giitmiistiir. Bu sebeple geleneksel bir raket
board igerisine Knorr markasinin vurguladigi kurutulmus gergek sebzelerin
yerlestirilmesi ile raket board geleneksel yontemlerin disinda kullanilmis olmakta ve bir

gerilla reklamcilik faaliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 5. Knorr Raket Board Reklami*®

13 http://burjudemir.blogspot.com/2011/01/gerilla-reklam.html (Erisim Tarihi: 04.05.2016)

45


http://burjudemir.blogspot.com/2011/01/gerilla-reklam.html

Gerilla reklam uygulamalar1 genellikle insanlarin yogun olarak bulundugu konumlarda
sasirtict ve dikkat c¢ekici drneklerle ortaya ¢ikmaktadir. Bu konumlardan bir tanesi de
hava alanlaridir. Asagidaki gerilla reklam Orneginde arabanin genis hacimli oldugu

yaratici bir sekilde vurgulanmastir.

I'M GOING ON A TRIP,
AND I'M TAKING WITH ME...

Sekil 6. Mini Reklami(Havaalani)**

3. Ambient Kavram

“Ambient” teriminin Tirk¢e’deki karsiliklarina bakildiginda karsimiza ‘“ambiyans,
cevreleyen”, “cevre”, “ortam” ve “ortama ait” gibi kelimeler ¢ikmaktadir. Ambient
kelimesi reklamcilik agisindan ele alindiginda onu tanimlamak i¢in en uygun ifade
“ortama ait” ifadesidir ¢iinkii ambient reklamlarda mecra olarak tiiketicilerin igerisinde
bulunduklar1 ortama ait ¢evre elemanlarmin sira disi kullanimlart siklikla goriiliir.
Ambient reklamcilik bir otobiisiin, otobiis duraginin, bankin, yaya yolunun, agacin,
kapinin kisacast insanin giinliik hayatinda bir sekilde etkilesim igerisinde bulundugu,

karsilastig1 her tiirlii fiziksel nesnenin ya da i¢ ve dis ortamin reklam mecrasi olarak

kullanilabildigi bir reklamcilik tiirtidiir.

Ambient reklamciligin artan popiilaritesine ragmen, terim agik bir kavramsallagtirma
eksikligi yasamaktadir. Deneyimsel reklamcilik, kaldirrm reklamciligi, sokak
reklamciligi, transit reklamcilik ve ambient reklamcilik gibi kavramlar genellikle

birbirinin yerine kullanilabilen kavramlardir. Bu kavramlar ayn1 kavramsal ¢ercevenin

14 https://tr.pinterest.com/imdreanica/clever-advertising/ (Erisim Tarihi: 04.05.2016)
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icerisinde i¢ ice girmis gibi goriinmektedir. Bu kavramsal c¢ergeve acikhava
reklamciligidir (Lichtenthala vd., 2006’dan aktaran Karimova, 2014, s. 252). Ambient
kavramu ile ilgili literatiir tarandiginda karsimiza ambient medya, ambient reklamcilik,

ambient pazarlama ve ambient iletisim gibi terimler ¢ikmaktadir.

Ambient kavrami reklamla ilgili olarak ilk defa a¢ik hava reklam kampanyalarinda
uzmanlasmis olan Ingiltere merkezli Concord Reklamcilik tarafindan 1996 yilinda
kullanilmistir. Ambient terimi bu ajansin miisterilerinin reklamlarinda artan bir sekilde
“daha farkli bir sey” isteme ricalarina tek bir terim uygulama ihtiyacindan ortaya
cikmistir. Rekabet, azalan etkinlik ve ilgisini yitirmis kitlelerle ilgili sorunlar1 olan
sirketler, ajanslarindan bu sekilde bir reklam istemislerdir. Miisterilerin farkli bir sey
isteme ile ilgili bu zorlamalar1 sonucu reklamlar zemin, petrol pompalar1 ve tuvalet
kapilarmin arkalar1 gibi daha once reklam bolgesi olarak diisiiniilmeyen yerlere
yerlestirilmeye baglanmistir. Bu sekilde yiiriitiilen kampanyalar acik hava, basili medya,
televizyon ve radyo gibi var olan mecra kategorilerine uygun olmadigindan dolay1 yeni
bir terim olan “ambient” terimi literatiire kazandirilmistir (Luxton & Drummond, 2000:
735).

Literatiirde ambient reklamcilik ile ilgili ¢cok sayida kavram agiklamasi ve kavramin
ismi ile ilgili baglamis olan farkliliklar bulunmaktadir. Ik baslarda kullanilan terim
“ambient medya” (Simmons, 1995%°; Cook ve Woolgar, 1996'¢; Bainbridge ve Curtis,
199817; Shankar ve Horton, 1999; Burtenshaw vd., 2014) terimidir, daha sonra
“ambient reklamcilik” terimi (Luxton ve Drummond, 2000; Reyburn, 2010; Chatterjee,
2011; Jurca, 2012; Jurca ve loan, 2013; Maniu ve Zaharie, 2014) literatiirde
kullanilmigtir. Daha sonralar ise “ambient pazarlama” (Basev, 2015; Bargenda, 2015)
kavramu literatiirde islenmistir. Ayrica “sokak pazarlamasi” kavrami altinda da ambient
kavrami incelenmistir (Saucet ve Cova, 2015). Son olarak (Gambetti, 2010; Graffigna
vd., 2011; Biraghi vd., 2015; Rosengren vd., 2015) “ambient iletisim” kavramini

kullanmislardir.

5 http://www.campaignlive.co.uk/article/53874/media-media-choice-ambient-media# (Erisim Tarihi:
01.06.2016)

16 http://www.campaignlive.co.uk/article/51034/ambient-media-ambient-media (Erisim
Tarihi:01.06.2016)

7 http://www.campaignlive.co.uk/article/59016/ambient-media-ambient-trail- (Erisim Tarihi: 01.06.2016)
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Bu kavram cesitliligi altinda ambient terimi farkli sekillerde tanimlanmistir. Shankar ve
Horton’a (1999: 2) gore ambient medya, “geleneksel olmayan dis mekan” medyasidir.
Bu tanima gore ambient kavrami geleneksel olmayan bicimde kullanilan bir acik hava

mecrasidir.

Burtenshaw vd. (2014: 42) ambient medyay1 (ortam medyas1) tiiketicilerin gevrelerinde
karsilastiklari medya tipleri olarak tanimlamaktadir. Ortam medyas: genelde hedef
kitlenin i¢inde bulunma olasilig1 yiiksek olan c¢evrelere uyum saglar ya da dahil olur.
Ortam medyasi az harcama gerektirir ve ¢ogu zaman reklamcilik ve tanitim amach

gosterilerin arasinda yer alir.

Jurca (2012: 212)’ye gore ambient reklamcilik kavrami literatiirde yeni bir kavramdir ve
bu yilizden kavram iizerinde yogun bir bulaniklik s6z konusudur. Kavrami agiklamaya
yonelik girisimler yapilmis olsa da halen genel olarak kabul edilmis bir teorik cergeve
olusturulamamugtir. Kavrami kapsayan belirsizlik, kavramin yeni olusundan (Luxton ve
Drummond, 2000: 735) ve ambient formunun siirekli evriminden kaynaklanmaktadir
(Jurca, 2012: 212).

Chatterjee’ye gore (2011: 86) ambient reklamcilik, geleneksel olmayan medya
icerisinde yapilan ya da bir medyanin daha 6nce normal bir kampanya igerisinde ya da
tek basma bir aktivite olarak kullanilmadigi bir yolla kullanilmasiyla gergeklestirilen

reklamciliktir.

Maria ve loan (2013: 1765) ambient reklamciligi, dogrudan ve baglamsal mesajlari, var
olan c¢evre elemanlarimi hedef kitleyi sasirtacak sekilde kullanarak ve siklikla

degistirerek ileten yaratici formda dis mekan reklamciligi olarak tanimlamigtir.

Luxton ve Drummond’a gore (2000: 735) sira disi bolgeler ambient reklamciligin
tanimlayict ozellikleri olarak diisliniiliir. Bununla birlikte sira disi bolgeler farklilik
noktalarini, siirekli tekrarlanmalar1 ve zamandan dolay1 kaybederler ve farkliliklar: sona
erer. Bu durum iki noktay1 ortaya ¢ikarir. ilk olarak, eger sira disi bdlgeler ambient
reklameilik taniminin bir pargasi ise insanlar kullanilan bolge ve farklilik noktalarma
asina olduklarinda ya da sira disilik ortadan kalktiginda bir giin ambient olarak

diisiiniilen bir sey sonraki bir zamanda ambient olarak diisiiniilmeyebilir. Ikinci ve ilk
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nokta ile iliskili olarak, ambient hareketli bir terim olarak diisiiniilebilir ve giiniin

reklamcilik normlari tarafindan tanimlanabilir.

Luxton ve Drummond (2000: 735)’e gore ambient’in tek farklilik noktasi sira digi
bolgeler degildir. Ambient reklamlarda sira dis1 bolgelerle birlikte uygulama metodunun
kendisi de siklikla sira disidir. Holografik projeksiyon, rol yapma ve grafiti bu sira disi
uygulamanin Ornekleri arasinda gosterilebilir ve bunlar “farkli bir sey olma”
zorunlulugu ile de kesinlikle uyumludur. Bu agiklamalarla birlikte ambient reklamcilik

tanim1 Luxton ve Drummond (2000: 735) tarafindan su sekilde yapilmstir;

“Reklamin sira dis1 ve beklenmeyen konumlara (bolge), genellikle geleneksel olmayan
metotlarla (uygulama), ilk defa ya da bunu gergeklestiren bir reklam uygulamasi olarak

ilk kez yerlestirilmesidir.”

Yenilik, yaraticilik, orijinallik ve zamanlama ambient reklamlarda anahtar temalardir.
Bu tanim kasithi bir sekilde kisitli tutulmustur ve “temel” reklamciliktan hari¢ tutulmaya
calisilmigtir. Bu tanimda ima edilen, ambient’in hareketli ve kismen subjektif bir terim

oldugu ve zamanin reklamcilik normlara gore degisecegidir (Luxton ve Drummond,
2000: 735).

Gambetti (2010: 34) ambient iletisimi, tiiketici bagliligin1 ortaya ¢ikaran mesajlarin
iletilmesinde miimkiin olan her tiirlii fiziksel ylizeyi kapsayarak ¢evre elamanlarini
kullanan kurumsal iletisimin kompleks bir formu olarak tanimlamistir ve Gambetti’ye
gore birgcok sekil ve formda karsimiza ¢ikan ambient iletisim genel olarak geleneksel
medyadan daha az pahali ve daha diisiik maliyetli bir sekilde kentsel ¢evreyi kullanir.
Ambient iletisim 6zellikle diinya genelinde yasanan bu kriz doneminde &nemli bir

sekilde pazarlama destekleyicisi bir medya haline gelmistir.

Gambetti’nin tanimi1 genis ve kapsayicidir ¢iinkii marka mesajlarinin iletilmesinde
kullanilabilecek i¢ ve dis (indoor-outdoor) alanlar1 kapsar. Ayrica Gambetti’nin tanimi,
ambient iletisimde kullanilan medyanin, mesajin iletilmesi ve tiiketicinin ilgisini

¢ekmede baglamsal bir ipucu oldugunu vurgular (Rosengren vd., 2015: 22).

Biraghi vd. (2015: 16) ambient iletisimi, yasamin anlarin1 kolaylastiran, tetikleyen ve

agirlayan ve ayni zamanda insanlarin kendi sosyal alanlar igerisinde marka ve insanlar
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arasinda yeni etkilesimler yaratan fiziksel ¢evre icerisinde ortaya ¢ikan ve kaybolan

iligkisel bir merkez olarak tanimlamislardir.

Ambient iletisim son zamanlarda yeniden dogan kokli bir reklamcilik formudur.
Ambient iletisim Avrupa’da agikhava reklamciliginin ilk formlarina kadar uzanir. On
ikinci yiizyilin ikinci yarisinda sokaklarda kraliyet ve hiikiimet duyurularini yapan
kisiler, onbesinci ylizyilin ikinci yarisinda promosyonel el ilanlar1 ve onyedinci yiizyilin
sonlarindaki reklam posterleri agikhava reklameciliginin ilk Grnekleri olarak

gosterilebilir (Brioschi, 1984’den aktaran Biraghi vd., 2015, s. 7).

Gambetti’ye (2010: 35) gore ambient iletisim, en etkin iletisim karmasi ile ilgili karar
vermek zorunda olan pazarlamacilar i¢in 6zel bir ilgi alanidir ve kavramsal olarak en

eski reklam formu olan “a¢ikhava” reklamlarindan tiiremistir.

Ambient pazarlama kavrami, dikkat cekmeyi ve tiiketicinin tahmin etmeyecegi,
ozellikle ge¢cmiste bir reklamin goriilmedigi ortamlarda yer almayr hedefleyen

kampanya tiiriidiir (Bainbridge ve Curtis 1998’den aktaran Basev, 2015, s. 271).

Hutter ve Hoffmann (2011: 43)’de ambient pazarlamay1 tiiketicilerin reklam mesaji
gormeyi beklemedikleri bolgelere reklamlarin yerlestirilmesiyle acik bir sekilde
tilkketiciyi sasirtma faaliyeti olarak tanimlamis ve ambient reklamin “klasik agikhava

reklamlarin gerilla formu” oldugunu vurgulamstir.

Tiim bu kavramlar dikkatli bir sekilde incelendiginde hicbirinin digerini dislamadig:
aksine birbirleriyle i¢ i¢e olan kavramlar olduklari goériilmektedir. Fakat pazarlama
kavrami ambient terimi agisindan c¢ok genis bir kavramdir. Reklam ise tutundurma
karmasinin bir elemanidir, yani pazarlama tarafindan kapsanir. Ambient ile ilgili olarak
pazarlama kavraminin genis olmasinin nedeni, ambient’in temel olarak reklam mesajini
iletme amaglh kullanilmasidir. Bu ylizden ambient kavrami fiyatin belirlenmesiyle,
irlinlin gelistirilmesiyle ya da dagitim kanallarinin seg¢ilmesiyle ilgili neredeyse higbir
baglantis1 olmayan bir iletisim elemanidir. Medya ise reklamin ulastirilma kanalidir ve
bu ylizden ambient terimi i¢in ¢ok sig kalmaktadir. Sonug¢ olarak bugiin ambient
kavrami, hedef kitleye ulastirilmasi gereken marka mesajinin, biitce limitleri i¢erisinde

yaratict bir sekilde, uyumlu olabilecek dogru lokasyonun bulunmasi ile ilgilidir. Bu
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sebeple “ambient reklamcilik™ terimi kavramin tam olarak anlagilmasinda en kapsamli

terimdir (Jurca, 2012: 215).

Tiim bu tanimlar 1s18inda genel ve kapsamli bir ambient reklamcilik tanimina

ulasilabilir;

Bir reklam mesajiin, tiiketicilerin giinliik hayatlarinda siklikla etkilesim igerisinde
olduklar1 ¢evreye (outdoor ve indoor/agik ya da kapali alana) ait, lizerinde bir reklam
mesaji beklemedikleri elemanlar araciligiyla, yaratici, sira dist ve geleneksel olmayan
formda, mesaj icerigi ve mecra uyumunun saglandigi bir sekilde iletilmesi faaliyetine
“geleneksel olmayan ortam-bazlt reklamcilik” (ambient)  diyebiliriz. Ambient
reklamlar kisa vadede yaratici ve siirpriz etkisiyle tiiketiciyi sasirtma; uzun vadede ise
sira dis1 olusuyla kendisini geleneksel reklamlardan ayirtma ve akilda kalict olma
etkisine sahiptir. Bu sayede dogru uygulandiginda reklamin tiiketici tizerindeki etkinligi

acisindan gerek olan kosullar1 da igerisinde barindirmaktadir.
3.1. Ambient Reklamciligin Ortaya Cikis Nedenleri ve Onemi

Reklamcilik tutundurma karmasinin en Onemli elemanlarindan birisidir ve firmalar
tarafindan reklam mesajlarini tiiketicilere iletmek amaciyla kullanilir. Birbirine ¢ok
benzeyen Tlriinlerin giinden giine artan sayisi fiyatt en dnemli kriter haline getirerek
potansiyel tiiketicilerin bu lriinler arasinda se¢im yapmalarini zorlastirmigtir. Sonug
olarak, firmalar marka mesajlarin1 tiiketicilere iletme sekillerinden baglayarak

farklilasma ihtiyaglarimin farkina varmislardir (Jurca, 2012: 211).

Alternatif ev dis1t medyanin (out of home) hizli gelisimindeki 6nemli anahtar elemanlar

su sekilde siralanabilir;

¢ Bu medyanin reklam verenler arasinda yiiksek katilim, hedefleme se¢enekleri,
satis noktasina yakinlik, dlgiilebilir etki ve maliyet etkin oldugu algis1.

e Bu reklamlara maruz kalma ve reklamin hatirlanmasinin; tiiketicilerin ev ve is
yerleri arasinda, kentsel alanlarda, toplu tasima merkezlerinde ve aligveris
merkezlerinde aligveris yaparken harcadiklari zamanin artmast nedeniyle

yiikselmeye baglamasi.
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e Tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun alternatif ev dis1 medyay1 uygun ve egitimsel
gormesi.

e Yeni teknolojilerin geleneksel formatlardan daha fazla gelir yaratan dijital
reklamcilik platformlar1 yaratmayr mimkiin kilmasi (PQ Media, 2007’den
aktaran Gambetti, 2010, s. 34).

Chatterjee (2011: 87) ise ambient reklamlarin yiikselisine sebep olan faktorleri su 5

madde ile agiklamistir;

e Pazarda kisa donemli hedeflere odaklanma

e Mali sorumluluklara kars1 daha fazla odaklanma

e Geleneksel medyanin etkinligindeki diistis

e Pazardaki marka sayisindaki artis ve markalarin yeni iletisim kanallar1 bulma
cabasi

e Ambient medyanin daha iyi bir hedefleme sunmasi

Glnlimiiz pazarlarinda tiiketiciler giinden giline artan bir sekilde inovasyon, estetik
memnuniyet, saskinlik ve etkilesim arayisindalar (Schmitt, 2011 ve 2012’den aktaran
Biraghi vd., 2015, s. 5) ¢iinkii giin icerisinde markalarin yogun reklam mesajlarina
maruz kalan tiiketiciler geleneksel formda yaratilmis olan reklamlara karsi tepkisiz
kalmaya baglamistir. “Tiiketiciler hergilin yaklasik olarak onlarin dikkatlerini ¢gekmeye
yonelik olan 3000 reklam mesajiyla bombardimana ugramaktadir” (Kim vd., 2001’den
aktaran Hutter, 2015, s. 33). “Artik tiiketiciler giinden giine daha da artan bir sekilde
reklamin kendilerini etkilemesinden kaginmaya baglamistir, 6rnek vermek gerekirse
televizyon reklamlarinin zaplanmasi buna Ornek olabilir (Edwards vd., 2002’den
aktaran Hutter, 2015, s. 33).” Bu reklam karmasasi igerisinde firmalar kendi reklam
mesajlarin tiiketicilere etkin bir sekilde ulagtirmanin yollarin1 aramaya baslamistir. Bu
sebeple reklam ajanslar1 da daha yaratici, tiikketiciyi etkileme kapasitesi daha yiiksek ve
daha etkili reklamlar yaratmaya baglamistir. Bu kapsamda reklamimn uygulandigi
mecralar tizerinde ¢cok dnemli degisiklikler goriilmeye baglamistir. “Bu sebeple sirketler
tiiketicilere ulagmak ve onlar1 kendi iirlinlerinden haberdar edebilmek amaciyla yeni
yollar bulmaya c¢aligmaktadir. Uriin tutundurmanmn bu yeni yollar1 1994 yilinda ilk
olarak Levinson tarafindan ortaya atilan gerilla reklamcilik terimi altinda literatiir

igerisinde kapsanmaktadir” (Jurca, 2012: 210).
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Giliniimiiz diinyasinda reklamlar tiiketicileri onlarin farkinda olmadiklart yollarla
etkileyerek giinliik yasamlarmin bir pargast haline gelmistir. Tiiketiciler disarda olsun
ya da olmasin reklamlar her adimlarinda onlar1 ¢evrelemektedir. TV, radyo, internet,
billboardlar ve tiim medya kanallar tiiketicileri satin almaya niyetli hale getirebilmek
icin onlara ticari mesajlar gobndermeye caligmaktadir. Bununla birlikte, insan beyni tim
bu mesajlar1 kabullenemez. Beynin alakasiz goriinen bilgiyi islememesi iizerindeki
dogal egiliminin yani sira, giiniimiizde tiiketiciler hemen hemen kendilerini ticari
mesajlara duyarsiz hale getiren sozde bir reklam korligi gelistirdiler (Reyburn,

2010’dan aktaran Jurca, 2012, s. 210).

“Ek olarak, reklamlara olan giiven eksikliginde de bir artis s6z konusudur” (Ries ve
Ries, 2002’den aktaran Jurca, 2012, s. 212). “Bununla birlikte bu durumun degismesi
tiiketicilerin reklam olarak algilamadiklari tutundurma mesajlarina maruz kalmalart ile

mimkiindiir” (Jurca, 2012: 212).

“Gegen yillar igerisinde televizyon, radyo, internet, ya da billboard gibi geleneksel
reklam medyalar1 reklam mesajlarinin etkin olarak iletilmesi agisindan yeteneklerini
kaybetmislerdir. Bunun temel sebebi “reklam karmasasi” denilen fenomendir”
(Rosengren, 2008: 27). “Reklam karmasasi terimi genellikle ¢ok sayida tiiketiciyi
kapsayan yiiksek sayidaki pazarlama mesajlarin1 anlatmak i¢in kullanilir” (Rosengren,
2008: 28). “Tiiketicinin algiladigi reklam karmagasi belirli bir medya {izerinde asiri
miktarda reklamin oldugu inancidir” (Eliot ve Speck, 1997’den aktaran Jurca, 2012, s.
211). “Bunun temel sonucu tiiketicilerin reklamdan kaginmalarinin artigidir, bu durum
da neticede reklam mesajinin etkisizligine sebep olur. Bu baglamda ambient reklamcilik
stratejisi daha cazip olmaya baslamistir ¢iinkii ambient reklamecilik stratejisi tiiketicinin
zihninde kalict bir marka imaj1 yaratarak reklam karmasasindan bir ¢ikis yolu

onerebilmektedir” (Jurca, 2012: 211).

Ayrica Dahlen ve Edenius (2007: 39)’a gore reklamda kullanilan mesaj, geleneksel
olmayan bir medya iizerine yerlestirildiginde geleneksel medyadan daha fazla reklam

giivenilirligi ve mesaj tutumuna yol agmaktadir.

Geleneksel reklamlara yonelik olarak tiiketicinin gelistirmis oldugu negatif tutum, bu

reklamlardan kaginma istegi, bu reklamlar1 gormezden gelme durumu ve reklama maruz
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kalinmis olunsa bile ona giivenmeme durumu gibi faktorleri ortaya ¢ikarmistir. Ambient
reklamlar etkisini kaybetmeye baslamis olan bu medyadan siyrilarak tiiketiciyle i¢ ice
girmis olan gevrelerde kendilerini gostermekte ve tiiketici zihninde pozitif bir konum

edinmektedir.

Gerilla pazarlamanin ve onun bir uygulama alani olarak acgikhavada gergeklestirilen
ambient reklamlarin ortaya ¢ikis nedenlerinden birisi de artan reklamcilik maliyetleridir.
“Ambient iletisim bir¢ok sekil ve formunda geleneksel medyadan daha ucuz ve daha
maliyet etkin bir sekilde kentsel ¢evreleri kullanir. Ozellikle diinya ¢apindaki ekonomik
kriz doneminde ambient iletisim 6nemli bir pazarlama destekleyici medya haline

gelmistir” (Gambetti, 2010: 34).

Ambient medyast (ortam medyas1), ¢cogu zaman kendisinden daha pahali olan
geleneksel reklam bicimlerinden siyrilip tiiketicilerin zihinlerine girebilmeleri acisindan
reklamcilara bir alternatif sunar. Ambient medyanin biiyiik bir ¢oklu ortam (multi
media) kampanyasinin bir pargasiyken tasidigi potansiyel, diinyanin 6nde gelen
markalar tarafindan fark edilmektedir ve yapilan arastirmalar reklamcilik sektoriinde en
hizli biiyiiyen medya tipinin ambient medya oldugunu gostermektedir (Burtenshaw vd.,
2014: 44).

Dikkate alinmasi gereken diger bir nokta ise medya kanallarinin giinden giine biiyiiyen
sayilar1 nedeniyle artmis medya parcalanmasi, cesitliligidir (TV ve radyo istasyonlari,
gazeteler, dergiler, agikhava billboardlar1 vb). Bu durum reklamverenlerin spesifik
biiyiikliikteki kitlelere ulagmalarini zorlagtirmaktadir (Kaikati ve Kaikati, 2004’den
aktaran Jurca, 2012, s. 211) ayrica bu durum belirli bir medyanin ulasabilecegi kisi
sayisint da azaltmaktadir. Ustelik tiiketicilerin yasam tarzlarinda da bazi degisimler
meydana gelmistir. Artik tiiketicilerin televizyon izlemek, dergi okumak, ya da
sinemaya gitmek i¢in harcadiklar1 zaman ge¢mise gore daha azdir. Tiketicilerin ise
gitmek i¢cin harcadiklart ya da disarda gecirdikleri zaman ge¢cmise gore artis
gostermistir. Ambient reklamcilik bu engelin istesinden gelebilir ¢iinkii daha iyi bir
kitle hedeflemesi sunmaktadir. Reklami1 yapilan iiriine ilgisi olsun ya da olmasin ¢ok
fazla kisiye ulagsma yolu yerine, ambient reklamcilikta reklam mesaj1, sadece potansiyel
miisterilere, onlarin zamanlarinin ¢ogunu gecirdikleri mekanlarda yani evlerinin disinda

ulastiritlir. Sokaklar, otobiisler ve otobiis duraklari, asansorler ve parklar ambient
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reklamcilikta mesajin iletilmesi ig¢in kullanilan en 6nemli arag ve ortamlardir (Jurca,

2012: 211).
3.2. Ambient Reklamlarin Ozellikleri

Ambient reklamlarin kendisini diger reklam formlarindan ayirdigi en temel nokta,
reklam mesajinin iletilmesinde g¢evresel elemanlart1 mecra olarak kullanmasidir. Bu
reklamlar geleneksel olmayan formda yaratilmis, tiiketiciyi sasirtan, siirpriz etkisi
yaratan ve yaraticilik gerektiren reklam tipleridir. Bu reklamlarda kullanilan mecra
bazen reklam mesajinin gorevini de direkt olarak dstlenir yani reklam mesaji,
tilkketicilerin etkilesim igerisinde olduklari ¢evrede bulunan bir elemanin kendisidir.
Ambient reklamlarda ge¢miste reklamcilik acisindan anlamsiz olan bir ¢evre elemani

yaratici diisiinceyle birlikte anlamli hale getirilir ve iletisim saglanir.

Jurca ve Madlberger (2015: 51) reklamin etkililiginin tiiketiciye iletilen reklam mesajini
tilketicinin ne seviyede isledigine bagli oldugunu savunmaktadir. Tiiketicilerin zaman
icerisinde isleme aldiklar1 ve algiladiklar1 bilginin zihinde birikmesi ve organize
edilmesi zihin igerisinde bir “sema”nin olusmasini saglar. Bu sayede yasanilan her yeni
deneyim semanin aktif hale gelmesine ve ge¢misteki bilgilerle zihnin iliski kurmasina
neden olur. Reklam mesajlar1 da tiiketicilerin isleme almalari gereken bilgilerdir. Bu
sebeple sema teorisi tiiketicilerin reklam mesajlar1 lizerinde bilgiyi isleme davranigina
uygulanabilir. Tiiketiciler de reklam mesajlar1 i¢in bir sema gelistirme niyeti
icerisindedir. Bu semaya “reklam semasi” denir (Bartlett, 1932; Dahlen ve Edenius,
2007’den aktaran Jurca ve Madlberger, 2015, s. 52). Reklam semasi, tiiketicinin reklam
mesajiyla karsilastiginda algilamasini ve bilgiyi isleme siirecini kolaylastirir. Ayrica
Jurca ve Madlberger (2015: 53) ambient reklamlarin tiiketicilerin zihinlerinde
reklamlarla ilgili yarattiklart sema ile bir uyumsuzluk yaratacagini fakat bu
uyumsuzlugun reklamin etkinlie ulasmasinda ©Onemli bir belirleyici olacagini
belirtmektedir. Bu duruma ise “sema uyumsuzlugu” denilmektedir. Bu kapsamda

ambient reklamlarin 6zellikleri su sekilde siralanmistir;

e Yaraticilik
e Beklenmezlik/Beklenmedik Olma (Siirpriz)

e Katilim
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e Zeka
3.2.1. Yaraticilik

Reklamda yaraticilik, tiiketicilerin gelistirmis olduklar1 geleneksel reklamlardan
kaginma davranisinin iistesinden gelinmesinde en temel sarttir. “Yaraticilik kullanilan
medyaya bagli olarak reklam mesajinin iletilmesinde farkli bir yolla reklama yardimci
olur. Yaratict olsun ya da olmasin geleneksel reklamlar tiiketiciler i¢in ¢ok bilindik ve
sikict hale gelmistir” (Maniu ve Zaharie, 2014a: 1165). Dahlen vd. (2008: 402)’e goére
“yaratic1 reklamcilik yeni bir mesajin iletilmesi ile degil, ayn1 mesajin farkli bir yolla
iletilmesi sayesinde tiiketicinin markaya olan ilgisini arttirir.” Ambient reklamlarda da
reklam mesaj1 geleneksel olmayan ¢ok farkli yollarla tiiketiciye ulastirilir. Bu yaraticilik
tiketicin reklam mesajina ve dolayisiyla markaya olan ilgisini arttirir. “Reklamin
yaratict olmasinda orijinallik ve reklamin uyumlulugu yaraticiligin iki dnemli boyutu
olarak diisliniilir. Reklam geleneksel olmayan bir baglamda uygulandiginda hem
orijinallik hem de reklamin uyumu tiiketiciler tarafindan yiiksek olarak algilanir ve

reklamin daha yaratici oldugu diisiiniiliir” (Maniu ve Zaharie, 2014b: 46).
3.2.2. Beklenmezlik/beklenmedik olma (siirpriz)

Ambient reklamlar tiiketicilerin zihinlerinde reklamin etkinlige "ulagsmasinda 6nemli bir
etken olan sema uyumsuzlugunu (Jurca ve Madlberger, 2015: 48) yaratir. “Yaraticilik
gibi beklenmezlik de uyumsuzluklarin yorumlanmasi agsamasinda tiiketicinin ilgisini
uyarir” (Yoon, 2013: 372). Luxton ve Drummond (2000: 735)’de ambient reklamlari
tanimlarken “siradisi ve beklenmeyen konumlara, geleneksel olmayan metodlarla, ilk
kez ya da bunu gergeklestiren ilk reklam uygulamasi olarak reklamlarin yerlestirilmesi”
ifadesini kullamistir. Ayrica beklenmeyen konumlar tiiketiciler lizerinde “siirpriz etkisi”
yaratarak reklama olan ilgi seviyesini arttirmaktadir. “Ambient reklamlarin
beklenmezligi, tutundurma mesajinin tasiyicist olarak spesifik bir medyanin tiiketicilere
olan yabanciligindan yararlanir” (Jurca ve Madlberger, 2015: 55). Ambient reklamlar
siklikla hedef kitleyi sasirtan bir yolla var olan ¢evrenin elemanlarini kullanir” (Jurca,
2012: 217) ve geleneksel reklam tiplerine asir1t maruz kalan tiiketicilerin dikkatlerini
¢ekmek amaciyla siirpriz etkisi yaratir (Hutter ve Hoffmann, 2013: 93). Eger tiiketiciler

dikkatlerini reklama yonlendirirse, geleneksel bir reklam sadece baglam (mesaj yazisi
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ya da gorsel elemanlar beklenmeyen formda ya da uyumsuzsa) icerisinde siirpriz etkisi
yaratir fakat ambient medya o ortamda bulunan tiiketicileri etkilemek ve siirpriz etkisi
yaratmak i¢in g¢evrede bir farklilik yaratacak olan medyanin uyumsuz elemanlarini
kullanir (Hutter ve Hoffmann, 2013: 94). Ambient reklamlarda bireylerin daha once
gormedikleri bir uyariciyla ya da ¢evresel elemanlarin beklenmeyen kombinasyonlarini

iceren bir uyariciyla karsilagtirilmasi ile siirpriz etkisi yaratilmis olur (Hutter, 2015: 35).
3.2.3. Katihm

Ambient reklamlar hedef kitle ile farkli derecelerde katilim ya da etkilesim olusmasina
olanak saglar. Bu reklamlardaki fiziksel tiiketici ve reklam etkilesimi, lizerinde sadece
bir reklam mesaji olan yol iizerinde yiiriiyen tiiketici etkilesimi gibi pasif formdaki
etkilesimlerden ayrilmaktadir (Lee Yuen ve Dacko 2011°den aktaran Jurca ve
Madlberger, 2015, s. 55). Katilim markaya karsi pozitif bir tutumun yaratilmasinda
yiikselen bir rol oynamaktadir ve marka sadakati yaratimi i¢in de dnemli bir faktordiir (
Gambetti ve Graffigna, 2010; Brodie vd., 2013’den aktaran Jurca ve Madlberger, 2015,
S. 55). “Gerilla reklamcilik gibi geleneksel olmayan ambient iletisim, siirpriz, saskinlik
ve yenilik(orijinallik) gibi faktorler araciligiyla tiiketici katilimini ortaya ¢ikarmayi

amaglar” (Gambetti, 2010: 39).
3.2.4. Zeka

Ambient reklamlar genellikle reklam1 yapilan {irtin ya da marka ile ilgili, 6nemli bir ya
da birka¢ Ozelligi ortaya ¢ikaran ve merak uyandiran reklamlardir. Genel amag
dogrultusunda ¢ok fazla detayli bilgi verilmesinden kagman bu reklamlar, aktarilmak
istenen bilgi ile ilgili eksik birakilan pargalarin tiiketiciler tarafindan tamamlanmasini
bekler. Ambient reklamlarin zekasi, ¢evrede var olan elemanlarin kullanima,
diizenlenmesi ve bu elemanlar1 mesajin iletilmesine dahil ederek bilginin eksik
sunulmasindan ¢ok daha Gteye gitmektedir. (Jurca, 2012: 217). “Bir ambient reklamin
basarili olabilmesi i¢in mesajin sadece tiiketiciye uygunlugu yeterli degildir, mesaj ayn
zamanda tiiketicinin karsilastigl cevresel elemana da uyumlu olmalidir. Yani kullanilan
mecra ile reklam mesaj1 arasinda bir uyum olmalidir. Bu uygunluk ne kadar gii¢liiyse,
tiiketicinin reklami farketme, hatirlama ve ona cevap verme ihtimali de o kadar yiiksek

olacaktir” (Reyburn, 2010: 10). Bu sekilde daha onceden reklam agisindan anlamsiz
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olan bir nesne degisime ugratilarak ve uygun bir reklam mesajinin uygulanmasiyla
reklam a¢isindan anlamli hale getirilir. Baz1 durumlarda reklam mesaji direkt olarak
reklam amaciyla degisime ugratilan nesnenin (medya) kendisidir. Bu durumda reklam
daha farkli bir anlam kazanir. Dahlen (2005: 95)’¢ gére de medya mesajin kendisi
olabilir. Bunun olabilmesi i¢in marka ve medya arasinda bir eslesme olmalidir. Uyumlu
ve yaratici bir medya se¢imi marka cagrisimint ve marka ve reklam degerlendirmesini
giiclendirir. Fakat reklam mesaj1 ile uyumsuz olan yaratict bir medyanin segimi bu

etkiyi yaratamaz.

Ambient reklamlarin yaraticilik, katilim, beklenmezlik ve zeka gibi ozellikleri, reklam
karmagasindan kurtulamayan geleneksel reklamlardan daha az sayida uygulanmis
olsalar bile ambient reklamlarin daha fazla dikkat, farkindalik ve olumlu tutum

yaratmalarina sebep olmaktadir (Jurca ve Madlberger, 2015: 59).

Biraghi vd. (2015: 16) ambient iletisimin iliskisel bir tasiyici olarak ele alinmasi
gerektigini savunmaktadir. Bu iligkisel tasiyici ag tabanli mantiga gore bir ¢ok etkilesim
kalibin1 tetiklemektedir (6rnegin, tiiketiciler tarafindan dokunulan ve elle calistirilan
ambient iletisim nesneleri, insanlar tarafindan canlandirilan ambient iletisim faaliyetleri,
hareket bazli interaktif faaliyetler, flash mob uygulamalar1 ve viral olarak paylasilan
ambient faaliyetler). Bu kavramsallastirmadan dolay1 ambient iletisim bir “medya-notr
iletisim formu”dur. Bu iletisim formu kendi igerisinde yasanilir, deneyimlenir ve farkli
etkilesim modlarim1 kapsar ve aktif hale getirir (yiizyiize etkilesimler, agizdan agiza
pazarlama, sosyal medya, viralizasyon, topluluk olusturma, savunma, halkla iligkiler ve

haber yetenegi).

Bainbridge ve Curtis (1998)’e gore ambient reklam kavraminin iki temel 6zelligi, bu
reklamlarin sira dist bolgelere yerlestirilmesi ve dikkat ¢ekici olmasi olarak
belirlenmistir (Jurca, 2012: 213). Luxton ve Drummond (2000: 735) ise reklamin
siradis1 ve beklenmeyen bolgelere, geleneksel olmayan metodlarla ve bir reklam
uygulamas: agisindan ilk olarak ve gecici bir siireligine uygulanmasinin ambient
kapsamina alinabilecegini savunmustur. Ayrica yenilik, yaraticilik, orijinallik ve

zamanlamanin ambient reklamlarda anahtar temalar olduklar1 vurgulanmastir.
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Ambient reklamlar var olan c¢evresel elemanlar1 marka mesajlarinin iletilmesinde
yaratici bir sekilde degistirerek kullanir. Fakat sadece mesaji tasiyan medya degil,
reklamin uygulandig1 tiim ¢evre reklam mesajinin ulastirilmasinda anlam kazanir. Var
olan cevresel elemanin degisiklige ugratilarak kullanilmasi ambient reklamciligin
etkinliginin koklerinden birisidir, ¢iink{i kaginilmaz bir sekilde hedef kitlenin dikkatini
ceker (Jurca, 2012:217). Ambient reklamlarin bagka bir 6nemli 6zelligi de ambient
reklamlarin belirli bir ¢evre icerisinde normal olarak bulunamayan gorsel elemanlarla
insanlar1 karsilastirarak onlar iizerinde siirpriz etkisi yaratma amaci giitmesidir. Bu
sekilde insanlarin bilingalt1 karsilastiklar: siirprizi anlamak i¢in durumu isleme alacaktir.
Beyin ne kadar siire bu mesaji ¢ozme islemine dahil olursa, reklamin yarattig
farkindalik da o kadar fazla olacaktir (Barnes, 1999’dan aktaran Jurca, 2012, s. 217).
Son olarak ambient reklamlar geleneksel reklamlar gibi tiiketiciyi satin almaya hazir
hale getirmek icin ikna edici reklam mesajlar1 kullanmazlar. Bunun yerine tiiketicilerin
zihinlerinde hatirlanabilir gorseller yaratarak tiiketicilerin bilingaltina dogru hareket

ederler (Jurca, 2012: 219).
3.3. Ambient Reklam Medyasinin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Burtenshaw vd. (2014: 55) ambient medyanin avantaj ve dezavantajlarin1 su sekilde

siralamistir;
Avantajlart

e Ortam medyasi (ambient medya), hedef kitleyi beklenmedik bir anda yakalar,
radarlarina girmeden gecer ve mesaj1 reklam olarak algilanmadan 6nce karsi
tarafa iletir.

e Popiiler bir etki yaratir ve insanlara kendinden bahsettirir.

e (Gazetelerde ya da televizyon/radyo haber biiltenlerinde ortam medyas1 ve gerilla
pazarlama gosterilerine genellikle daha fazla yer verilir.

e Ortam medyasinin etkisi ¢cogu zaman sunulus seklinden dolayr biiyiikk ve
ilgingtir.  Bu durum ortam medyasmin diger geleneksel reklamcilik
bi¢imlerinden ayrilmasini saglar.

e Ortam medyas: ve gerilla taktiklerinin etkileyici ve c¢ogu zaman sira disi

kullanimi, reklami yapilan seyi daha da unutulmaz hale getirir.
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e Ortam medyas1 ve gerilla taktikleri, reklamcilik alanindaki daha geleneksel

medya bi¢imleriyle kiyaslandiginda gorece daha diisiik maliyetli olabilir.
Dezavantajlart

e Ortam medyast ve gerilla kampanyalarinin ¢ogu tek gosterimliktir ve sadece o
an i¢in goriilebilirler.

e Bir ¢ok gerilla kampanyas1 ya da gosterisi tartigmalara neden olur ve bazi ug
orneklerde kamuoyundan sikayetlerin gelmesine yol agar.

e Ulagilan hedef kitle sinirli olabilir. Bu tip ayrintili kampanyalarin bazilarini
genis bir cografi alanda ¢ok sayida farkli yere tasimak giictiir. Bu tlir durumlarda
kampanya daha genis bir hedef kitleye ulasabilmek amaciyla gazeteler,
televizyon, radyo, haber programlari gibi ek medya tiplerine dayanmak zorunda
kalir.

e Ortam medyas1 ya da gerilla reklam kampanyalari her zaman reklamcilarin

yapim tarzina ya da mevcut reklam kampanyasina iyi uyum saglayamayabilir.
3.4. Ambient Reklamcilik Bolgesel Uygulama Alanlari ve Elemanlari

Ambient reklamlar giinlimiizde bir ¢ok sektdrde rakiplerinden farklilasmak ve iletisim
faaliyetlerinde etkinlige ulagmak isteyen markalar i¢in uygulanmaktadir. Markalara
sunmus oldugu maliyet avantajinin yan sira tiiketicilerin bu reklamlara karsi gostermis
oldugu yogun ilgi, reklamin uzun siireli hatirlanabilmesi ve viral olarak agizdan agiza
ya da dijital ortamlarda yayiliyor olmasi ve bu sayede markalara farkindalik yaratimasi
acisindan ambient reklamlar 6nemini giinden gline arttirmaya baslamis ve bir¢ok alanda

kullanilir hale gelmistir.

Hutter (2015: 35) ambient reklamlarin bolgesel uygulama alanlarint 2 baghk altinda

toplamistir. Bunlar;

e Kentsel ¢cevre entegrasyonu

e Mekansal boyut

Ambient reklamlar kentsel ¢cevre elemanlarin1 reklamin igerisinde dahil ederek etrafini
saran cevreye kismen ya da tamamen uyum saglayabilir. Bu durum kentsel ¢evreye

odaklanma anlamma gelir. ilk bakista tiiketiciler bu tarz ambient uygulamalari reklam
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olarak algilamaz, bu reklamlarin kentsel g¢evre ile birlesmelerinden dolayi onlarin
eglendirici seyler olduklarin1 diisiiniirler. Bununla birlikte ambient reklamlar
cevrelerinden farklilasmis sekillerde de ortaya ¢ikabilirler. Bu durum ise kentsel

¢evreden farklilasmaya odaklanma olarak tanimlanir (Hutter, 2015: 35).

Gambetti (2010: 36) suanki ambient iletisim ¢evresinde, kapsadiklar1 mekansal boyut
acisindan 3 tip ambient medyanin var olabilecegini savunmustur. Bunlar asagidaki

gibidir;
3.4.1. 2-D geleneksel ve yenilik¢i basili ve gorsel medya

Bu medya ¢ok genis sayida medyay1 kapsar ve Gambetti (2010: 36) tarafindan su

sekilde siralanmistir;

o Klasik billboardlar (kiigiik ve biiyiik formda billboardlar, afisler ve gerceveler)

e Yeni yiikksek teknolojili billboardlar (“medya binalar1” yaratan gorsel-isitsel
paneller ve ekranlar, dijital billboardlar ve ekranlar, parlak duvar panelleri ve
vitrinler)

e Klasik sokak mobilyalar1 (otobiis duraklari, otobiis duragi isaret direkleri,
telefon kuliibeleri ve siitunlar)

e Yeni sokak mobilyalar1 (durak ve havaalani dominasyonu, reklam kartlari,
yapigkanli ¢ikartmalar, multisensorlii otobiis duraklari, sandalye, yiiriiyen
merdiven, ylirliyen kaldirim, aligveris kartlari, petrol istasyonu pompalari, ¢icek
vazolari, yol isaretleri, bina cepheleri, yap1 iskeleleri gibi sira dis1 yiizeyler
tizerine dekorasyon)

o Klasik transit reklamcilik (otobiislerin, tramvaylarin, trenlerin, metrolarin,
taksilerin ve teknelerin yanlari, arkas1 ve i¢i)

e Yeni transit reklamcilik (dekor dinamikleri, marka otobiisleri ve marka
kamyonlar)

e Tutundurma amagli sokak sanati (grafiti ve marka simgelerinin zemine basimi
gibi geleneksel olmayan grafik ve gorsel reklamcilik)

e Isim hakki alinan reklamcilik yiizeyleri (duvarlar vb.)

Asagida 2 boyutlu geleneksel ve yaratict formda basili ve gorsel reklam Ornekleri

bulunmaktadir. (Sekil 7, Sekil 8)
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Sekil 7. Simpsons Yiiriiyen Merdiven Reklami*®

Sekil 8. Mr. Muscle Zemin Reklami*®

3.4.2. 3-D yapay bazh medya

Bu medya sira dis1 ve uygunsuz baglamda konumlandirilan aligveris c¢antalari, plastik
bardaklar, omuz ve el cantalari, dosemeler, ayak giyecekleri, siseler, bebek arabalari,

kalemler, magnetler, anahtarliklar, bisikletler, arabalar, balonlar, i¢cecek pipetleri, teneke

18 http://adsoftheworld.com/media/ambient/homer_simpson_escalator (Erisim Tarihi: 10.06.2016)
19 https://tr.pinterest.com/pin/162270392794045420/ (Erisim Tarihi:10.06.2016)
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kutular, giysiler ve giysi mankenleri gibi reklam araglart olarak kullanilan nesneleri
ifade eder. Giinliikk olarak ya da daha az kullanilan, normal ya da asir1 biiyiikliikte her
tiirlii yapay nesne bu amagla kullanilabilir. Bu nesneler tek bir bolgede, sinirli sayida
merkezi yerde, islek caddelerde ya da markanin bulunabilecegi aligveris merkezi ya da

magazalara yakin yerlerde konumlandirilabilir (Gambetti, 2010: 36).

’

SRR

Sekil 10. Estetik Ameliyat Reklami®*

20 http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/45-creative-bag-ads-and-guerilla-

marketing-examples/ (Erisim Tarihi: 10.06.2016)
2L http://www.oddee.com/item_98299.aspx,100000000050400077 (Erisim Tarihi:11.06.2016)
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3.4.3. 4-D hareket bazh / interaktif medya

Bu medya tiiketicinin reklam mesajina aktif katilimini tesvik eden her tiirlii hareket
bazli interaktif tutundurma girisimlerini kapsar. Genellikle Youtube, Facebook,
MySpace, Twitter ya da Flickr benzeri sosyal aglar lizerinde paylasilan viral igerikler
gibi sanal gergeklikle sonlanir ve bu medya tek bir bolgede, sinirli sayida meydanlarda
ya da islek caddelerde insanlar1 da igerisine dahil eder. Bu medya benzersiz, spektakiiler
ya da maksi boyutlarda interaktif poster formunda olabilen etkinlik ve iiriinleri
(bluetooth posterler, dokunmatik ekranli paneller ya da alinip goétiiriilebilen posterler),
insanlar tarafindan canlandwrilan panelleri (Ikea’nin Stockholm’da merkezi bir bolgede
gerceklestirdigi Ikea iirlinleri ile donatilmis bir panelde gercek bir ailenin giinliik
hayatin1 yasamasi) ve insanlart da igerisine dahil eden ve kentsel gerilla tekniklerini
kullanan geleneksel olmayan tutundurma faaliyetlerini igeren etkinlik hareketlerini
(event ve flash mob faaliyetleri) kapsar (Gambetti, 2010: 36).

Coca Cola’nin 2015 yili icerisinde gerceklestirdigi icilebilir reklam (drinkable ad)
ornekleri 4 boyutlu hareket bazli interaktif medyanin en etkili kullanildigi reklam
orneklerinden biridir. Shazam adli miizik tanima programi ile birlikte yiiriitiilen
kampanya billboardlar, televizyon, otobiis duraklarina yerlestirilen panolar ve radyo
araciligiyla uygulanmistir. Ornegin televizyonda Coca Cola reklami olarak kola doken
sisenin goriildiigli anda tiiketiciler cep telefonlarindan Shazam uygulamasini agip
uygulamanin televizyondan gelen sesi tanimasina izin veriyor Ve ekranlarinda goriilen
bardagin dolmasini bekliyor, bu sayede marka tiiketicilere bir adet igecek hediye ederek

iletisim faaliyetini gergeklestiriyor.
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Sekil 11. Coca Cola Zero (Shazam Uygulamali Reklami)®?
Igili reklamin videosu asagidaki linkten izlenebilmektedir.

https://www.youtube.com/watch?v=Jehpz6P5090 (Coca Cola-Drinkable Ad)

COKE 'ZIEER O

Sekil 12. Coca Cola I¢ilebilir Billboard Reklami (Drinkable Ad)%

22 http://www.psfk.com/2015/04/coke-zero-advertising-drinkable-commercial.html (Erigim
Tarihi:25.06.2016)
z http://www.psfk.com/2015/04/coke-zero-advertising-drinkable-commercial.html (Erigim

Tarihi:25.06.2016)
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Cafe Pele markasinin Brezilya’da Sao Paolo’nun islek bir metro istasyonunda
gerceklestirdigi bulasici billboard reklami da uygulamada goriilen interaktif medya
orneklerinden biridir. Bu reklam 6rneginde, bilimsel bir arastirmanin sonucu, reklamin
ortaya ¢ikis noktasi olarak kullanilmistir. New York Devlet Universitesi’nin yaptig1 bir
calismaya gore insanlarin %70’i esneyen bir insan gordiiklerinde esnemeye
baslamaktadir. Bu kapsamda icinde hareket sensorii olan dijital billboardlar insanlari
esnetmek amaciyla kullanilmistir. Sabahin erken saatlerinde metro istasyonuna gelen
insanlar billboard’un kapsama alanina girdigi anda billboard igerisinde bir adam ya da
kadin goriinliip esnemeye baslamaktadir. Bu kisiyi goren insanlar da esnemeye
baslamaktadir ve bir siire sonra istasyonda bulunan insanlarin bir ¢ogu esnemeye
baslamaktadir. Bu yogun esneme siirecinin sonunda billboardda markaya ait reklam
mesaj1 goriiliir ve firmanin g¢alisanlart metro istasyonunda esneyen insanlara kahve

ikram eder. Bu sekilde firmanin iletisim faaliyeti yaratici ve sasirtict bir sekilde

gerceklestirilmis olur?®,

Sekil 13. Cafe Pele Bulasici Billboard Reklami

24 http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/cafe-pele-makes-people-yawn-
contagious-billboard/ (Erisim Tarihi: 25.06.2016)
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Igili reklamin videosu asagidaki linkten izlenebilmektedir.

http://www.creativequerrillamarketing.com/querrilla-marketing/cafe-pele-makes-

people-yawn-contagious-billboard/

3.5. Ambient Reklamcilik Simiflandirmalari

Agikhava reklamlarmin gerilla formu olarak da tanimlanabilen ambient reklamlari
uygulamada hem indoor hem outdoor yani hem agik hem de kapali ortamlarda
uygulanmis olarak bir ¢ok farkli 6rnekte gérmek miimkiindiir. Reyburn (2010: 9)
ambient reklamlarin kategorilerini tanimlamanin, bu kategorilerin altina yazilmasi
gerekenleri acik bir sekilde listelemekten daha kolay oldugunu vurgulamistir. Shankar
ve Horton (1999: 4) ambient reklamlari smiflandirirken 2*2°lik  bir matriks
olusturmuslardir. ilk olarak yiiriitiilen kampanyanin amacinin ne oldugu (stratejik ya da
taktiksel); ikinci olarak ise kullanilan ambient medyasi, reklami yapilan iiriin ya da
hizmet ve reklamin satis noktasina olan uzaklig1 arasindaki iligki (yiiksek ya da diisiik)
baz alinmstir. Iki sebepten dolayr smiflandirmanin bu sekilde yapilmasmin dnemli
oldugu diisiiniilmiistiir. ilk olarak, bu smiflandirma biitiinlesik reklam karmasinin bir
pargasi olan ambient reklamlarin stratejik potansiyelini vurgulayarak, ambient medya
algisinin, giivenilirliginin ve kabul edilirliginin giliclendirilmesine yardim etmektedir.
Stratejik olarak planlanan ve 1yi uygulanan kampanyalar markanin genel
konumlandirmasma katkida bulunur. Ornegin Volkswagen, Golf TDI (Turbo Dizel
Enjeksiyon) i¢in kendi smnifinin en ekonomik aract oldugu onermesini yaparken petrol

istasyonu pompalarini basartyla kullanmistir.

You sure?

The new 150bhp Golf GTI.
Don’t forget its a diesel.

Unleaded

Sekil 14. Volkswagen Golf TDI Petrol Pompasi Reklami®

%5 http://www.adforum.com/creative-work/ad/player/41064/you-sure-pump-nozzle/volkswagen (Erisim
Tarihi: 25.06.2016)
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Tablo 2. Ambient Medya Siniflandirmasi

Yiiksek

Diisiik

Stratejik Kampanya Amaclari

Tuvalet duvarlari  (Ornegin:
Halka ac¢ik tuvaletlerde alkolsiiz

ara¢ kullanma reklamlar1)

Tanmurlik icin yapilan ambient
reklamlar; Ugak arkasi
pankartlari, ugak ile havada yazi
yazma, sanatsal yerlestirmeler,
boyanmis ugaklar (Ornegin: Mavi
Pepsi Concord), peron reklami
(Ornegin: Wimbledon’da Nike
reklami)

Taktiksel Kampanya Amaclari

Petrol tuvalet
reklamlari, reklamlari,
bilet reklamlar1 (Ornegin: otobiis
ve metro biletleri, kredi kart:
makbuzlari, merdiven

pompalari,
zemin

basamaklar1 vb.)

Biletler (Ornegin: otobiis, tren,
metro), alisveris fisleri, kredi karti

slipleri, sans oyunu slipleri.

Kaynak: Shankar ve Horton, 1999:4

Ikinci olarak, ayn1 medya hem taktiksel (uygulamadaki &rneklerin ¢ogunda) hem de

stratejik (uygulamadaki orneklerin azinda) amagli kullanilabilir. Sonug olarak ve belki

de en Onemlisi, ambient medyanin kullanilmasindaki temel sebebin satis noktasina

yakin bolgelerde tiiketicilerle iletisime gegmek oldugu sdylenebilir. Yukaridaki tabloda

Shankar ve Horton’un ambient reklamlar1 amaclara (stratejik ve taktiksel) gore

siniflandirmasi ve bu amaglar i¢in kullanilan medya tipleri yer almaktadir.

Rosengren vd., (2015: 22) ambient iletisim seklinin tiiketici bakis acisindaki degerini

Olgmeye calisirken geleneksel olmayan reklamlart ambient ve non-ambient olarak 2

sinifa ayirmistir. Bu siniflandirmaya gore;

e Ambient medya: Tiketicilerin reklama maruz kalmadigi, geleneksel olmayan

ama igerik ve medya uyumunun oldugu medyadir. Reklamda kullanilan reklam

mesajinin reklamm uygulandigi nesne (medya/mecra) ile iligkili olmasi bu

medyay1 ambient yapar.

e Non-Ambient medya: Tiketicilerin reklama maruz kalmadigi, geleneksel

olmayan fakat igerik ve medya uyumunu da barindirmayan medyadir. Reklamda
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kullanilan reklam mesajinin reklamin uygulandigi nesne ile iligkili olmamasi bu

medyay1 non-ambient yapar.

Karimova, (2014: 251) Mikhail Bakhtin’in “kronotop teorisi”ne dayali olarak bir

ambient reklam tipolojisi sunmustur.

Bakhtin kronotop terimini Einstein’in izafiyet Teorisi’nden almistir. Einstein’a gore
olaylarin birbirinden bagimsiz kronolojileri yoktur. Bir saat igerisindeki akrep ve
yelkovanin hareketleri dikkate alinacak olursa, eger bu hareket bir olay olarak
tanimlanirsa ve onu algilayan bir insan i¢in herhangi bir anlam ifade ediyorsa, bu
hareket daima saatin disinda gergeklesen baska bir sey ile iliskilidir. Baska bir deyisle,
bir olay daima bir dialojiktir yani bir korelasyon, bir karsilikli iliskidir. Yani bir olayin
gerceklesmesi kendisiyle karsilastirilabilecek bagka bir olaymm “zaman ve mekan”
igerisinde bir degisimi ortaya ¢ikarmasiyla miimkiindiir (Holquist, 1994’den aktaran

Karimova, 2014, s. 259).

Bakhtin kronotop kavramini zaman ve mekanin etkilesimi, iletisimi olarak
tanimlar. “Bu kavramin ardinda yatan diislince, toplumsal yasam ig¢inde
tarihsel Ozgiillik tasiyan farkli zaman ve mekan diizenlemelerinin
bulundugudur. Tipki higbir nesnenin c¢iplak olarak kendisi icin wvar
olamayisi, higbir dilin her tiirli kullanima agik olmayis1 gibi, zaman ve
mekana iligkin deneyimler de ham algilarda olusmaz” (Irzik, 2001’den
aktaran Kablamaci, 2013, s.32). Bakhtin hem edebiyat hem de sanatta
zamansal ve mekansal anlamlarinin, sirlarinin, yapilarinin  getirdigi
icerigin birbirinden ayrilamayacagini belirtir ve “Edebiyatta sanatsal olarak
ifade edilen zamansal ve mekansal iliskilerin i¢kin baglantililigina kronotop
adin1 verecegiz” der ve kronotop kavramini zaman/mekan olarak tanimlar

(Bakhtin, 2001°den aktaran Kablamaci, 2013, s.32).

Herhangi bir olayda kronotopun daima bagska bir kisi i¢in birseyin kronotupu oldugu
diistiniilmelidir. Kronotop kendi kendisine var olamaz, fakat zaman ve mekan yaratan
bir hareketin sonucudur, bu hareket fiziksel bir maddenin (sokakta bir arabanin

hareketi) ya da metafiziksel bir durumun (bir anlatida hikayenin hareketi) hareketi
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olabilir. Bagka bir deyisle, bir olay icerisinde bir hareket bir izleyici i¢in var olmussa, bu

olay i¢in bir kronotop vardir. Reklam da buna dahildir (Karimova, 2014: 259).

Bu kapsamda Karimova (2014: 266) Bakhtin’in kronotop kavramina dayali olarak
olusturdugu tipolojide ambient reklamlar1 3 tip olarak simiflandirmistir. Bu tipler; statik,
dinamik ve multi dinamik ambient reklamlardir. Bu tiplerin her biri zaman ve mekani
farkl1 yollarla kullanarak reklam mesajini giiclendirir. Statik ambient reklamlar, reklam
mekani igerisinde bir izleyicinin (tiiketici) hareketi ile iiretilen zaman1 yaratarak reklam
mesajin1 giiclendirir. Dinamik ambient reklamlar, izleyicinin hareketsiz oldugu ve
reklamin kendi hareketiyle olusturdugu zamani yaratarak reklam mesajini giiclendirir.
Multi dinamik ambient reklamlar, reklama ve izleyiciye karsi tiim g¢evrenin
hareketliligini dikkate alarak reklam mesajin1 giiclendirir. Ek olarak bu 3 tip, reklam
dizayninin bir pargasi olarak izleyicinin kullanilmasini igeren hibrit bir ambient

reklaminin yaratilmasinda kullanilabilir.

Tablo 3. Ambient Reklam Tipleri

Ambient Reklam Tipleri

| ' !

Statik Dinamik Multi Dinamik

Kaynak: Karimova, 2014:266
3.5.1. Statik ambient reklam

Bu reklam kronotopunda, ambient reklamin zamani statiktik ve arka plandaki mekan
hareketsizdir. Yani bu reklamda zaman ve mekan parametreleri durgundur. Asagida
gorseli de bulunan sigara karsiti ambient reklamda (Sekil 15) reklam mesajinin
iletilmesi i¢in trafikte karsilasilan “dur” isareti levhasi kullanilmustir. Sigara gibi
giydirilen “dur isareti” yolun kronotopunda gomiiliidiir. Bu sigara karsiti reklam
kampanyas: statik ambient reklamlarin bir Ornegidir. Burada zaman, reklam

mekanindaki izleyicinin (tiiketici) hareketiyle yaratilir (Karimova, 2014: 262).
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Sekil 15. Sigara Karsiti Ambient Reklam (Statik)®®
3.5.2. Dinamik ambient reklam

Dinamik ambient reklamlar reklam mekani igerisindeki hareketle temsil edilir. Bu
reklamlarda zaman, durumun ge¢miste ne oldugu ve suan ne oldugu arasinda gelisen
hareketle tanimlanir. Bu reklamlarda zaman dinamiktir fakat mekan hareketsizdir ve
reklamlardaki hareket izleyicinin hareketini bastirir. Bu sebeple reklam mekani
icerisindeki izleyicinin hareketi 6nemsiz hale gelir. Asagidaki reklamda Nike, kosucu
Bernard Lagat’in kosu halindeki dogal biiyiikliikteki resimlerini otobiis duraklarinda
kullanmistir. Bu gorsellerle Lagat otobiis duraginin camlarimi kirip geciyor gibi
gosterilmek istenmistir. Bu reklamda zaman dinamiktir ve bir mekandan baska bir
mekana geciyor gibi gosterilen kosucunun hareketi ile Olgiimlenir. Bdylece zaman,
reklam ve izleyici arasinda paylasilan somut mekan igerisinde islenir ve reklam

mekanindaki izleyicinin hareketi 6nemsiz hale gelir (Karimova, 2014: 263).

26 https://tr.pinterest.com/pin/523121312936348957/ (Erisim Tarihi: 25.06.2016)
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Sekil 16. Nike Otobiis Duragi Reklami (Dinamik)?’
3.5.3. Multi dinamik ambient reklam

Multi dinamik ambient reklamlarda mekan izleyici ve reklam arasinda paylasilir ve
izleyici reklamin bir parcasi haline gelir. Yani reklam ve izleyici mekan igerisinde
belirli bir zaman i¢in i¢ i¢e girer. Bu durum hem izleyicinin hem de reklamin zaman ve

mekaninin tamamen birlesmis oldugunu gosterir (Karimova, 2014:264).

Sekil 17. IWC Saat Reklami (Multi Dinamik)?®

27 https://tr.pinterest.com/pin/4433299605868606/ (Erisim Tarihi: 25.06.2016)
28 https://tr.pinterest.com/pin/84442561734522628/ (Erisim Tarihi: 25.06.2016)
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Ambient reklamlarda statik, dinamik ve multi dinamik reklamlar kombine edilebilir ve
ortaya hibrit ambient reklam cikar. Ornegin, asagidaki hibrit ambient reklamda kotii bir
viicut kokusuna sahip olan kisilerden uzaklasan insanlar bir aligveris merkezinin
otomatik acilan kapisina resmedilerek gosterilmek istenmistir. Kapmnin kisiyi
algilayinca otomatik olarak acilmasiyla birlikte kisi, karsisinda {izerinde “viicut
kokunuz olursa insanlar sizden uzaklasir” reklam mesaji tasiyan bir billboard
gormektedir. Bu Ornekte, ilk olarak reklam sabittir ve zaman izleyicinin hareketi ile
yaratilir. Bir sonraki asamada izleyici sabittir ve zaman reklam icerisindeki hareketle
yaratilir. Ugiincii asamada ise reklam sabittir ve zaman izleyicinin hareketiyle yaratilir.
Bu drnekte birinci ve tiglincli durumlar statik ambient reklam tipine aitken, ikinci durum
dinamik ambient reklam tipine aittir. Bu deodorant reklami zaman/mekan matrisini
izleyiciden reklama ve reklamdan izleyiciye degistirerek statik ve dinamik elemanlari
kullanip reklam mesajin1 giiglendirmeye ¢alismaktadir. Boylece, hem izleyiciyi hem de
reklami kullanarak reklam mekaninda siirekli bir hareket yaratmaktadir. Reklam mekani
icerisindeki tiiketiciyi ve reklami kullanarak yaratilan bu siirekli hareket, reklam
zamanini Uretir. Mesaj, reklamin yaratilan zaman/mekan (kronotop) matrisi igerisinde

verilir (Karimova, 2014: 265).

- ¥l
PEOPLE
MOVE AWAY
WHEN YOU HAVE
BODY ODOUR.

a

Sekil 18. Rexona Deodorant Reklami (Hibrit)?®

2 http://www.creativeguerrillamarketing.com/querrilla-marketing/17-international-ambient-marketing-

examples/ (Erisim Tarihi: 25.06.2016)
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3.Boliim
Geleneksel ve Ambient Reklamin Etkililik A¢isindan Karsilastirilmasi
1. Problemin Tanim

“Kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bi¢imde tepkide
bulunma egilimine tutum denir” (Odabas1 ve Baris, 2002: 157). Tiiketicilerin geleneksel
reklam mesajlaria yonelik olumsuz tutum gelistirmeleri geleneksel olmayan formda
sira dis1 reklamlarin tretilmesine sebep olmustur. Giiniimiizde geleneksel medyanin
disinda gerilla pazarlama ve onun uygulama alanlari araciligiyla da tiiketicilere reklam
mesajlart iletilmeye c¢alisilmaktadir. Bu kapsamda gerilla pazarlamanin uygulama
alanlarindan biri olan ambient reklamlar da teknolojinin gelisimi, dijital olanaklarin
artmasi1 ve geleneksel olmayan formda faaliyet gosteren reklam ajanslarinin sayilarinin
cogalmasi ile gliniimiizde daha sik goriilmeye ve etkisini hissettirmeye baslamistir. Bu
gelisimle birlikte tiiketicilerin bu reklamlara yonelik tutumlarinin ne oldugu da énem

kazanmaktadir.

Bu baglamda geleneksel bir reklam faaliyeti ile geleneksel olmayan bir reklam faaliyeti
(ambient reklam) arasinda etkililik agisindan bir farkin var olup olmadig, tiiketicilerin
bu reklamlara kars1 tutumlarinin ne yonde oldugu, cinsiyet ve reklamlara yonelik genel
inanis degiskenlerinin bu reklamlara karst tutumlarda anlamli bir fark yaratip

yaratmadig1 bu ¢alismanin cevap aradig sorulardir.
2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci1 geleneksel ve ambient reklamlarin etkililik agisindan
karsilagtirilmasi ve tiiketicilerin geleneksel ve ambient reklamlara yonelik tutumlarinin

Olclilmesidir. Bu baglamda asagidaki arastirma sorularina cevaplar aranmistir:

o Tiiketicilerin geleneksel ve ambient reklamlara karsi tutumlarinda bir fark var
midir?

e Tiketici tutumunda geleneksel ve ambient reklamlara karsi algilanan siirpriz
etkisi agisindan bir fark var midir?

e Tiiketici tutumunda geleneksel ve ambient reklamlara karsi reklama kars1 dikkat

agisindan bir fark var midir?
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e Tiiketici tutumunda geleneksel ve ambient reklamlara kars1 reklama karsi tutum
acisindan bir fark var midir?

e Tiiketici tutumunda geleneksel ve ambient reklamlara kars1 markaya kars1 tutum
acisindan bir fark var midir?

e Tiiketici tutumunda geleneksel ve ambient reklamlara karsi satin alma niyeti
acisindan bir fark var midir?

e Bagimsiz bir degisken olarak cinsiyet faktorii reklamlarin etkililiginde anlamli
bir farka sahip midir?

e Tiiketicilerin reklamlara yonelik genel inaniglar1 ile geleneksel ve ambient
reklamlara yonelik tutumlart arasinda anlamli bir fark var midir?

e Reklamlara yonelik genel inanislart olumsuz olan tiiketicilerin geleneksel ve

ambient reklamlara yonelik tutumlarinda bir farklilik var midir?
3. Arastirmanin Onemi

Gerilla pazarlama ve onun uygulama alanlarindan biri olarak ambient reklamcilik
iilkemizde heniiz ¢ok yayginlasmamis olan bir reklamcilik formudur. Ulkemizde
uygulamada sik goriilmemesinin yani sira ambient reklamcilik akademik olarak da
kavramsal ve uygulama boyutlar ile detayli bir sekilde incelenmemistir. Bu ¢alisma ile
bu boyutlar incelenmis, reklamin etkililigi agisindan geleneksel reklam ve ambient
reklam karsilastirmasi yapilmis ve tiiketici tutumlart agisindan hangi reklam tiiriintin
daha etkili olacagina yonelik sonuglar ortaya konmustur. Ayrica cinsiyet ve reklamlara
yonelik genel inanis degiskenine gore iki farkli reklama yonelik tutumlarda bir farkin
olusup olugsmadig1 belirlenmistir. Bu kapsamda iilkemizde de ambient reklamcilik
konusunun gelisimi agisindan bu ¢alismanin hem Tirkge literatiire hem de uygulama

alanlarina yon verecegi diigiiniilmektedir.
4. Arastirmanin Sinirlari
Bu ¢alismanin sinirliliklar1 su sekilde siralanabilir;

e Arastirmada geleneksel reklamlara yonelik tutum, sadece basili medya
araclarindan olan bir dergi reklami ile incelenmistir. Bagka bir geleneksel
mecrada uygulanan bir reklam tiiketiciler iizerinde farkli bir etki yaratip

tutumlarmin yoniinii degistirebilir.
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e Arastirmada ambient reklamlara yonelik tutum, bir gorsel {izerinden
Olgtimlenmistir. Bu durum ambient reklamin insanlarin etkilesim igerisinde
olduklar1 ¢evre icerisinde uygulanamamasi agisindan bir sinirlilik yaratmaktadir.

e Arastirmanin drneklemini olusturan grup Anadolu Universitesi'nde yaz okulu
doneminde bulunan 393 Ogrencidir. Uygulama i¢in segilen 6rneklem evrenin
yaklasik olarak %0,13 linii temsil etmektedir. Bu sebeple arastirmanin iiniversite
Ogrencileri lizerinde yapilmasi ve evrenin ¢ok kiiciik bir kismini temsil
etmesinden dolayr reklamlara karsi tiiketicide olusan tutum iizerinde bir
genelleme yapmak olasi degildir.

e Arastirmada kullanilan reklam o6rnekleri yurtdisinda faaliyet gdsteren bitkisel
cay Ureticisi bir firmaya aittir. Bagka bir iirlin kategorisi ile yapilacak olan bir
calisma farkli sonuglar dogurabilecektir.

e Arastirma insan faktorii ve aragtirmacinin sahip oldugu maddi kaynaklar ile

sinirhidir.
5. Arastirma Yontemi

Bu arastirmada nicel arastirma metodu benimsenmistir. “Nicel arastirma degiskenler
arasindaki iliskiyi inceleyerek nesnel kuramlar test etme yaklagimidir. Bu degiskenler
genellikle 6lgme araclariyla sirayla Ol¢limlenebilir, boylece sayisallagtirilmis veriler
istatistiksel islemler kullanilarak analiz edilebilir” (Creswell, 2014: 4). Bu baglamda
nicel arastirma desenlerinden biri olan genel tarama modeli bu calisma i¢in uygun
goriilmiistiir. “Tarama ¢aligmasi, bir arastirma evreninin egilim, tutum ya da goriislerini
bu evrendeki bir drneklemle ¢aligarak nicel ya da sayisal olarak tanimlamaya imkan
saglar” (Creswell, 2014: 13). Bu c¢alismada genel tarama modellerinden biri olan
iliskisel tarama modeli kullanilmistir. “Iliskisel tarama modelleri, iki ve daha ¢ok
sayidaki degigsken arasinda birlikte degisim varligini ve/veya derecesini belirlemeyi
amagclayan arastirma modelleridir” (Karasar, 2007: 81). “Tarama yolu ile bulunan
iliskiler gercek bir neden-sonug iliskisi olarak yorumlanamaz, ancak o yonde bazi
ipuglar1 vererek bir degiskendeki durumun bilinmesi halinde 6tekinin kestirilmesinde

yararli sonuglar verebilir” (Karasar, 2007: 82).
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Bu caligmada iliskisel tarama metodu ile reklamin etkililigi agisindan geleneksel ve
ambient reklamlara yonelik tutumun yonii ve bu tutumlarin cinsiyet ve reklamlara

yonelik genel inanis degiskenlerine gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir.
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4.Boliim
Arastirma Verilerinin Analizi, Bulgular ve Yorum
1. Verinin Diizenlenmesi

Calismada geleneksel reklam ve ambient reklamin etkililiginin karsilagtirmasi ve
tilkketici tutumlarinin yoniiniin belirlenmesinde yurtdisinda faaliyet gosteren bitkisel cay
markalarina ait iki farkli gorsel kullanilmistir. Geleneksel reklam Ornegi olarak bir
dergide yayinlanan yaratici bir reklam 6rnegi (EK 1), ambient reklam 6rnegi olarak da
sokakta uygulanmis bir ambient reklam (EK 2) 6rnegi gorseli kullanilmistir. Photoshop
teknigiyle 2 gorsel de aynm1 marka ismine aitmis gibi diizenlenmistir. Tiiketici
tutumlarinin 6l¢imiinde reklam gorseli disinda kalan diger etkileyici faktorlerin saf dig1
birakilmasi amaciyla cinsiyetsiz bir iirlin(bitkisel c¢ay) ve Tiirkiye’de hali hazirda
tutumu olmayan bir marka secilmistir. Uyaric1 olarak gosterilen reklam 6rneklerindeki

markanin adi “Curtis”tir.

Reklam etkililiginin ve tiiketici tutumlarinin 6lgiimiinde kullanilan veriler birincil veri
toplama yontemlerinden biri olan anket teknigi ile toplanmistir. Anket toplama teknigi
olarak yiizylize anket teknigi kullanilmistir. Veriler 20-27 Haziran 2016 tarihleri
arasinda toplanmustir. Toplamda 393 adet anket toplanmis fakat 5 anketin eksik ya da
hatali doldurulmasindan dolayr analizlerde kullanilan gecerli anket sayis1 388 olarak
belirlenmistir. Ankete katilan kisilere reklam gorseli A4 boyutlu kagida basili olarak
gosterilmistir.  Gorsel gosterildikten sonra sadece markanin yurtdisinda faaliyet
gosterdigi, ne markas: oldugu ve reklami hangi mecrada uyguladig: ile ilgili bilgi
verilmis ve anketteki sorularin bu bilgiler ve gorselde goriilen reklam kapsaminda
degerlendirilmesi istenmistir. Ankete katilanlarin anketi doldurma stiresi ortalama 5

dakika siirmiistiir. Anket formunun 6rnegi (Ek 3)’de sunulmustur.

Anket demografik sorular hari¢ 6 boliimden olusmaktadir. Anketi olusturan sorular
Hutter’m (2015: 42) bes gruptan olusan reklamin etkililigi dl¢ceginden ve Bir vd.,’in
(2015: 49) reklamlara yonelik genel inanis dl¢eginden alinmistir. Reklamin etkililigi ve
genel inams Olgegi arastirmaci tarafindan Ingilizce’den Tiirkce’ye cevrilmis, geviri
sonrasinda dlgeklerdeki ifadelerin anlam karmasasina ugramamasi ve kapsam agisindan

gecerliliginin saglanmas1 amaciyla Halkla Iliskiler ve Reklamcilik alanindan bir
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profesor ve iki arastirma gorevlisi tarafindan kontrol edilmis ve anket son haline
getirilmistir. “Kapsam gecerlilik (ylizey gegerliligi) bir dlgegin arastirilan yapiyr 6lciip
6lgmedigine iliskin olarak arastirmacinin kendisinin ve konuda uzman olan bireylerin

goriislerinin alinmasiyla belirlenir” (Cakmur, 2012: 342).

Reklamin etkililigi olgegini olusturan gruplar, her gruba ait sorular ve genel inanis
dlgeginine ait sorular asagida sralanmistir. Olgeklerin giivenilirlik analizi Cronbach
alpha giivenilirlik katsayisi ile test edilmistir. Cevaplarin derecelendirme 6lgeginde elde
edildigi ¢aligmalarda Cronbach alpha sayisi siklikla kullanilir ve 6lg¢ek igerisindeki
maddelere ait puanlarin toplam test puanlariyla tutarliliginin bir dlgiisii anlamina gelir
(Biiytikoztirk vd., 2011: 112). Cronbach alpha degeri 0 ve 1 arasinda bir deger alir. Bu

degere gore 6lgegin giivenilirlik seviyesi belirlenir.

Hutter (2015: 42) ambient reklamlarin etkililiginin 6l¢iimiinde asagidaki 6l¢ekleri farkl

arastirmalardan derleyerek tek bir 6l¢ek haline getirmistir.

e Algilanan siirpriz etkisi (lzard, 1977)

e Reklama yonelik dikkat (Buchholz ve Smith, 1991)
e Reklama kars1 tutum (Mitchell ve Olson, 1981)

e Markaya kars1 tutum (Bruner ve Kumar, 2000)

e Satin alma niyeti (MacKenzie vd., 1986)

Algilanan siirpriz etkisi Olcegi 3 ifadeden olusmaktadir ve 5°li Likert olcegi

(1=Kesinlike katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) ile dl¢limlenmistir. Bu ifadeler;

e Srradisi bir reklamdir
e Sasirtici bir reklamdir

e Ilging bir reklamdir

Bu 06l¢ege uygun oldugu diisiiniilen asagidaki 3 ifade arastirmaci tarafindan sonradan

eklenmis ve 6l¢ekteki ifade sayis1 6’ya ¢ikarilmstir.

e Yaratici bir reklamdir
e Siirpriz etkisi yaratan bir reklamdir

e Zekice hazirlanmis bir reklamdir
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Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda “algilanan siirpriz etkisi” 6lgeginin Cronbach

alpha degeri 0,862 olarak tespit edilmistir.

Reklama yonelik dikkat oOlgegi 4 ifadeden olugmaktadir ve 5°li Likert Olgegi

(1=Kesinlike katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) ile 6l¢timlenmistir. Bu ifadeler;

e Reklam c¢ok dikkatimi ¢ekti
e Reklam kendisine yogun bir sekilde odaklanmami sagladi
e Reklami fark etmemek miimkiin degil

e Reklam kendisini ayrintilariyla incelememe neden oldu

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda “reklama yonelik dikkat” 6l¢eginin Cronbach

alpha degeri 0,770 olarak tespit edilmistir.

Reklama yonelik tutum O6lcegi 3 ifadeden olugsmaktadir ve 5°1i Semantik 6lcegi ile

Olgtimlenmistir. Bu ifadeler;

e Siradan bir reklam/flging bir reklam
¢ Reklami begenmedim/Reklami begendim

e Reklami kotii buldum/Reklami iyi buldum

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda “reklama yonelik tutum” 6lgeginin Cronbach

alpha degeri 0,828 olarak tespit edilmistir.

Markaya yonelik tutum o6lcegi 3 ifadeden olusmaktadir ve 5°li Semantik Slgegi ile

Olctimlenmistir. Bu ifadeler;

e Siradan bir marka/llging bir marka
e Markay1 begenmedim/Markay1 begendim
e Kotii bir marka/lyi bir marka

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda “markaya yonelik tutum” 6lgeginin Cronbach

alpha degeri 0,783 olarak tespit edilmistir.

Satin alma niyeti 6lgegi 3 ifadeden olugmaktadir ve 5°1i Likert dlgegi (1=Kesinlike

katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) ile 6l¢iimlenmistir. Bu ifadeler;

e Reklamdaki bu markay1 satin alabilirim
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e Bir sonraki aligverisimde boyle bir iiriin ararken bu markay alabilirim

e Bu markayr almayi digiiniiyorum

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda “satin alma niyeti” dlgeginin Cronbach alpha

degeri 0,873 olarak tespit edilmistir.

Aragtirmada katilimcilarin reklama yonelik inanglarimin bu uygulamalara yonelik
tutumlar etkileyebilecegi varsayillmistir. Bilindigi gibi reklam mesajlarina hedef olan
tiiketiciler, sadece mesajlar1 izlemekle kalmayip onlara inanirlarsa ikna gerceklesecektir.
Siiphe, reklam iddialarina az ya da ¢ok inangsizlik egilimidir ve reklam mesajlarinin
degerlendirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Elpeze Ergeg, 2009: 172). Bireyin
reklama yonelik inanci, reklama ydnelik tutumun yaraticist ve belirleyicisidir (Akyiiz,
2011: 144). Bu nedenle katilimcilarin reklamlara yonelik genel inaniglarini 6lgmek igin
Reklamlara yonelik genel inams 6lgegi (Bauer ve Greyser, 1968’den aktaran Bir vd.,
2015, s. 49)’den yararlanilmistir. Olgek 7 ifadeden olusmaktadir ve 5°li Likert dlgegi

(1=Kesinlike katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) ile dl¢limlenmistir. Bu ifadeler;

e Genel olarak reklam gereklidir

e (Cogu reklam ortalama tiiketici zekasini1 asagilamaktadir

e Genel olarak reklamlar rekabet yaratarak fiyat diisiisiiyle tiikketiciye fayda saglar

e Reklamlar siklikla insanlarin almamalar1 gereken triinleri almalar1 konusunda
onlar1 ikna eder

e Genel olarak reklamlar var olan iiriinle ilgili dogru bir ¢erceve sunar

e Reklamlar yasam standardimiz1 yiikseltmemize yardimei olur

e Reklamlar tiiketiciler i¢in daha iyi {irlinlerin yaratilmasina neden olur

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda “reklamlara yonelik genel inanig” Olgeginin
Cronbach alpha degeri 0,550 olarak tespit edilmistir. Olgegin daha giivenilir sonuglar
verebilmesi adina SPSS iizerinde yapilan giivenilirlik analizinde 6lgekten ¢ikarilmasi
gereken ifade “Cogu reklam ortalama tiiketici zekdsint asagilamaktadyr” ifadesi olarak
tespit edilmis ve bu ifade olgekten ¢ikarilmistir. Bu islemden sonra Cronbach alpha

degeri yeniden hesaplanmis ve deger 0,623’e yiikselmistir.

Anketin son boliimiinde ise acik u¢lu demografik sorular bulunmaktadir. Bu sorular;

yas, cinsiyet ve egitim durumu sorularidir.
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Olgegin alt gruplar icin yapilan tiim giivenilirlik analizleri sonucunda Cronbach alpha
sayilar1 0,623 ve 0,873 degerleri arasinda belirlenmistir. islamoglu’na gore (2011: 139)
0,60 < o < 0,80 degerleri arasinda kalan Cronbach alpha degerli olgekler yiiksek
giivenilirlige sahip olarak tanimlanmaktadir. Durmus vd., (2013: 89) ise Cronbach alpha
degerinin 0,70 ve ustii oldugu durumlarda 6lgegin glivenilir oldugunu fakat soru sayisi

az oldugunda bu sinirin 0,60 degeri ve iistii olarak kabul edilebilecegini belirtmistir.
2. Ornekleme Iliskin Genel Veriler

Aragtirmanin evrenini Anadolu Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. Universitedeki
toplam fakiilte ve enstitiilerde 6rgiin egitim goren 6grenci sayis1 2015-2016 6gretim yili
Eyliil ay1 itibariyla 29.086’dir®®. Orneklem olusturmak icin ulasilmasi gereken kisi
sayist asagidaki Orneklem sayisi belirleme formiilii ile belirlenmistir (Yazicioglu ve

Erdogan, 2004 ten aktaran Bayin ve Onder, 2014, s. 144).

n (Orneklem Biiyiikliigii) = N.t2.p.q

d>.(N-1) +t%.p.q

N: Evrendeki kisi sayis1

n: Ornekleme aliacak kisi sayisi

p: incelenen olayin goriiliis siklig1 (gergeklesme olasilig)

q: Incelenen olaym goriilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasilig1)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger
d: Olaym goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasi

Evrendeki kisi sayis1 (N) 29.086, bu calisma i¢in belirlenen giiven araligi %95, bu
degerin T tablosundaki (t degeri) ise 1,96°dir. Ornekleme hatas1 (d) 0,05 ve ulasilmasi

gereken en biiyilk 6rnekleme ulagsmak igin secilen varyans degeri (p) ve (Q) igin

30 https://www.anadolu.edu.tr/universitemiz/sayilarla-universitemiz/ogrenci-sayilari/2015-2016-ogrenci-
sayilari/eylul-2015 (Erisim Tarihi: 01.07.2016)
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0,50’dir. Bu degerlerin yukaridaki formiile yerlestirilmesi sonucunda ulasilmasi gereken

orneklem sayis1 yaklasik 379 kisi olarak belirlenmistir.

Arastirmada Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme teknigi kullanmilmistir. Kolayda 6rnekleme yonteminde ornekleme
secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnekleme dahil edilmesi durumu s6z
konusudur. Ozellikle zaman ve biitce darligmin oldugu arastirmalarda kolayda
ornekleme yontemi kullanilir (Gegez, 2010: 217). Bu kapsamda anketler 20-27 Haziran
2016 tarihleri arasinda Anadolu Universitesi IIBF, Fen Fakiiltesi, Egitim Fakiiltesi ve
Miihendislik Fakiiltesi’nde uygulanmistir. Anketler arastirma amacinin belirtilmesinden
sonra ¢alismaya gonilli olarak katilmayr kabul eden 6grencilere dagitilmis ve kisi
yonelimli (self administrated) teknik ile elde edilmistir. Bu teknikte anket formlari
orneklem grubuna dagitilir ve 6rneklem grubundaki kisiler sorulart kendileri okuyarak
cevaplandirir. Kisi yonelimli teknikle verilerin toplandigi calismalar egitim durumu
yiksek olan kisiler tizerinde daha ¢ok uygulanmaktadir (Argan vd., 2008: 188).
Arastirmanin 6rneklem grubu iiniversite 6grencileri oldugu i¢in ¢aligmada bu yontem

kullanilmistir.

Omeklemi olusturan kisi sayis1 388’dir. Bu kisilerin yas ortalamas: 23,10 olarak
belirlenmistir. Orneklemi olusturan kisilerin cinsiyet ve egitim durumu degiskenlerine

ait frekanslar ve ytizdelik dilimler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Secenekler Say1 Yiizde
Kadin 198 51,0
Cinsiyet
Erkek 190 49,0
Lisans
Egitim Durumu Ogrencisi 343 88,4
Lisansiistii
Ogrencisi 45 11,6
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3. Arastirma Bulgularinin Yorumu

Verilerin analiz edilmesinde SPSS 20.0 istatistik programi kullanilmistir. ilk olarak
veriler sayisal ifadelere doniistiiriilmiis ve frekans tablolar olusturulmustur. Geleneksel
ve ambient reklam ornekleri agisindan reklamin etkililigi “Bagimsiz 6rneklem t-Test”
istatistigi ile analiz edilmistir. Ayrica cinsiyet ve reklamlara yonelik genel inanis
degiskeni acisindan reklamlara yonelik tutumlar arasinda anlamli farkliliklarin varlig

da “Bagimsiz 6rneklem t-Test” istatistigi ile test edilmistir.

Calismada cinsiyet ve reklamlara yonelik genel inanig faktoriintin reklamin etkililigi
acisindan bir fark yaratip yaratmadigi da 6l¢iimlendiginden, ¢alismaya katilan kisilerin
cinsiyet acisindan sayilarinin birbirlerine yakin olmasi hedeflenmistir. Bu kapsamda
calismaya toplamda 393 kisi katilmig fakat 5 anketin hatali veya eksik
doldurulmasindan  dolayr analiz 388 katiimciya ait veriler {izerinden
gerceklestirilmistir. Bu katilimcilarin 198’1 kadin, 190’1 erkektir. Ayrica reklamlara
verilen cevaplarin da birbirine esit olmas1 amaciyla 194 kisi geleneksel reklam 6rnegi

ile ilgili, 194 kisi de ambient reklam 6rnegi ile ilgili olarak anketleri cevaplamistir.

3.1. Reklamin Etkililigi Acisindan Geneleksel ve Ambient Reklamin

Karsilastirilmasi

Geleneksel ve ambient reklamlara karsi algilanan siirpriz etkisi, reklama kars1 dikkat,
reklama karsi tutum, markaya karsi tutum ve Satin alma niyeti ortalama degerleri
arasinda anlamli bir farkin var olup olmadigini analiz etmek amaciyla “Bagimsiz
orneklem t-Test” istatistigi kullanilmigtir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler

Tablo 5’de gosterilmektedir.
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Tablo 5. Geleneksel ve Ambient Reklamin Etkililik Acisindan Karsilastirilmasi

Olcek Reklam n Ortalama | tDegeri | Serbestlik | Anlamhhk
Tiirii Derecesi

Algilanan | Geleneksel 194 3,3634

Siirpriz -3,220 386 0,001*

o Ambient 194 3,6074

Etkisi

Reklama | Geleneksel 194 3,2320

Karsi -0,493 386 0,622

) Ambient 194 3,2719

Dikkat

Reklama | Geleneksel 194 3,5052

Kars1 -2,000 386 0,046*
Ambient 194 3,6821

Tutum

Markaya | Geleneksel 194 3,3093

Karsi -0,975 386 0,330
Ambient 194 3,3900

Tutum

Satin Geleneksel 194 3,3918

Alma 1,320 368,857 0,188

o Ambient 194 3,2801

Niyeti

*p<0,05

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda geleneksel reklamlar ve ambient reklamlar
arasinda “algilanan siirpriz etkisi” ag¢isindan anlamli bir fark oldugu sonucuna
ulasilmistir (t= -3,220, sd=386, p<0,05). Gelencksel reklama cevap veren katilimcilarin
reklami algilanan siirpriz etkisi acisindan degerlendirmeleri sonucu ulasilan ortalama
deger (u=3,3634) iken ambient reklamin bu Olgek iizerindeki ortalamasi (u=3,6074)
olarak belirlenmistir.

Bu degerlere bakilarak ambient reklamlarin geleneksel

reklamlardan daha fazla siirpriz etkisi yarattig1 sdylenebilir.

“Reklama kars1 dikkat” olgegi agisindan tabloya bakildiginda, geleneksel reklamla
ambient reklam arasinda anlamli bir farkin olmadig1 sonucuna ulasilmaktadir (t=-0,493,
sd=386, p>0,05). Aralarinda istatistiksel agidan anlamli bir fark olmayan bu iki reklama
kars1 katilimeilarin tutumlari incelendiginde, ambient reklamin “reklama kars1 dikkat”

Olcegi ortalamasinin (u=3,2719) geleneksel reklamin “reklama karsi dikkat” Olgegi
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ortalamasindan (pu=3,2320) ¢ok az da olsa biiyiikk oldugu goriilmektedir. Bu sebeple
ambient reklamlarin, tliketici tutumlarinda reklama karsi dikkat degiskeni agisindan

geleneksel reklamlardan daha etkili oldugu soylenebilir.

“Reklama karsi tutum” Olgegi agisindan tablo incelendiginde, geleneksel reklamla
ambient reklam arasinda anlamli bir farkin eldugu sonucuna ulasilmaktadir (t=-2,000,
sd=386, p<0,05). Reklama kars1 tutum 6l¢egi agisindan iKi reklam 6rneginin ortalama
degerleri incelendiginde, ambient reklamin ortalamasinin (pu=3,6821) geleneksel
reklamin ortalamasindan (p =3,5052) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple
ambient reklamlarin, reklama karsi olumlu tutum gelistirme degiskeni agisindan

geleneksel reklamlardan daha etkili oldugu sdylenebilir.

“Markaya karsi tutum” Olgegi acisindan tablo incelendiginde, geleneksel reklamla
ambient reklam arasinda anlamli bir farkin olmadig sonucuna ulagilmaktadir (t=-0,975,
sd=386, p>0,05). Markaya kars1 tutum 6l¢egi agisindan iki reklamin ortalama degerleri
incelendiginde ambient reklamin ortalamasinin (u=3,3900) geleneksel reklamin
ortalamasindan (n=3,3093) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple ambient
reklamlarin, tiiketici tutumlarinda reklama karst tutum degiskeni agisindan geleneksel

reklamlardan daha etkili oldugu sdylenebilir.

“Satin alma niyeti” agisindan tablo incelendiginde, geleneksel reklamla ambient reklam
arasinda anlamli bir farkin olmadigir sonucuna ulasilmaktadir (t=1,320, sd=368,857,
p>0,05). Satin alma niyeti acisindan iki reklamin ortalama degerleri incelendiginde
geleneksel reklamin ortalamasinin  (u=3,3918) ambient reklamin ortalamasindan
(n=3,2801) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple ambient reklamlarin satin
alma niyeti acisindan yarattig1 etkinin geleneksel reklamlara kiyasla daha az oldugu

sOylenebilir.

3.2. Cinsiyet Degiskeni Agcisindan Geleneksel ve Ambient Reklamin

Karsilastirilmasi

Bu boliimde cinsiyet degiskeninin geleneksel ve ambient reklamlara yonelik tutumlarda
reklamin etkililigi agisindan anlamli bir fark yaratip yaratmadigna iliskin analizler

yapilmistir. Bu sebeple Bagimsiz Orneklem t-Test istatistigi once kadin katilimcilar
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sonra erkek katilimeilar i¢in uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen veriler Tablo

6 ve Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 6. Kadin Tiiketicilerde Geleneksel ve Ambient Reklamin Etkililiginin
Karsilastirtimast
Olcek Reklam n Ortalama t Degeri | Serbestlik | Anlamhlik

Tiirii Derecesi

Algilanan | Geleneksel 100 3,2600

Siirpriz -3,399 196 0,001*

Etkisi Ambient 98 3,6207

Reklama Geleneksel 100 3,1750

Karsi -2,390 196 0,018*

Dikkat Ambient 98 3,4286

Reklama Geleneksel 100 3,3767

Kars1 -2,853 196 0,005*
Ambient 98 3,7245

Tutum

Markaya Geleneksel 100 3,2567

Karsi -2,706 196 0,007*

Tutum Ambient 98 3,5578

Satin Geleneksel 100 3,4200

Alma -0,150 179,798 0,881

Niyeti Ambient 98 3,4354

*p<0,05

Kadin tiiketiciler acgisindan geleneksel reklamla ambient reklam “algilanan siirpriz

etkisi” degiskeni lizerinden incelendiginde anlamli bir farkin oldugu ortaya ¢ikmaktadir

(t=-3,399, sd=196, p<0,05). Algilanan siirpriz etkisi agisindan iki reklamin ortalama

degerleri incelendiginde ambient reklamin ortalamasinin (pu=3,6207) geleneksel

reklamin ortalamasindan (u=3,2600) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple

ambient reklamlarin kadin tiiketiciler {izerinde algilanan siirpriz etkisi agisindan

geleneksel reklamlardan daha etkili oldugu sdylenebilir.
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Kadin tiiketiciler agisindan geleneksel reklamla ambient reklam “reklama karsi dikkat”
degiskeni tlizerinden incelendiginde anlamli bir farkin oldugu ortaya ¢ikmaktadir (t=-
2,390, sd=196, p<0,05). Reklama kars1 dikkat agisindan iki reklamin ortalama degerleri
incelendiginde ambient reklamin ortalamasinin (pu=3,4286) geleneksel reklamin
ortalamasindan (u=3,1750) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple ambient
reklamlarin kadin tiiketiciler {izerinde reklama karsi dikkat agisindan geleneksel

reklamlardan daha etkili oldugu sdylenebilir.

Kadin tiiketiciler acisindan geleneksel reklamla ambient reklam “reklama karsi tutum”
degiskeni iizerinden incelendiginde anlamli bir farkin oldugu ortaya ¢ikmaktadir (t=-
2,853, sd=196, p<0,05). Reklama kars1 tutum agisindan iki reklamin ortalama degerleri
incelendiginde ambient reklamin ortalamasinin (pu=3,7245) geleneksel reklamin
ortalamasindan (u=3,3767) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple ambient
reklamlarin kadin tiiketiciler iizerinde reklama karsi tutum agisindan geleneksel

reklamlardan daha etkili oldugu sdylenebilir.

Kadin tiiketiciler agisindan geleneksel reklamla ambient reklam “markaya kars1 tutum”
degiskeni {izerinden incelendiginde anlamli bir farkin oldugu ortaya ¢ikmaktadir (t=-
2,706, sd=196, p<0,05). Markaya kars1 tutum agisindan iki reklamin ortalama degerleri
incelendiginde ambient reklamin ortalamasinin (u=3,5578) geleneksel reklamin
ortalamasindan (u=3,2567) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple ambient
reklamlarin kadin tliketiciler lizerinde markaya kars1 tutum agisindan geleneksel

reklamlardan daha etkili oldugu sdylenebilir.

Kadin tiiketiciler agisindan geleneksel reklamla ambient reklam “satin alma niyeti”
degiskeni iizerinden incelendiginde anlamli bir farkin olmadigi ortaya ¢ikmaktadir (t=-
0,150, sd=179,798, p>0,05). Satin alma niyeti agisindan iki reklamin ortalama degerleri
incelendiginde ambient reklamin ortalamasinin (u=3,4354) geleneksel reklamin
ortalamasma (u=3,4200) c¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Bu sebeple ambient
reklamlarin kadin tiiketiciler {izerinde satin alma niyeti agisindan geleneksel

reklamlardan daha etkili oldugu sdylenemez.

88



Tablo 7.  Erkek Tiiketicilerde Geleneksel ve Ambient Reklamin Etkililiginin
Karsilastirtimasi
Olcek Reklam n Ortalama t Degeri | Serbestlik | Anlamhhk

Tiirii Derecesi

Algillanan | Geleneksel 94 3,4734

Siirpriz -1,118 188 0,265

Etkisi Ambient 96 3,5938

Reklama Geleneksel 94 3,2926

Karsi 1,494 182,096 0,137

Dikkat Ambient 96 3,1120

Reklama Geleneksel 94 3,6418

Karsi 0,023 188 0,982
Ambient 96 3,6389

Tutum

Markaya | Geleneksel 94 3,3652

Karsi 1,212 188 0,227

Tutum Ambient 96 3,2188

Satin Geleneksel 94 3,3617

Alma 1,789 188 0,075

Niyeti Ambient 96 3,1215

Erkek tiiketiciler agisindan geleneksel reklamla ambient reklam “algilanan siirpriz
etkisi” degiskeni tiizerinden incelendiginde anlamli bir farkin olmadig ortaya
¢ikmaktadir (t=-1,118, sd=188, p>0,05). Algilanan siirpriz etkisi agisindan iki reklamin
ortalama degerleri incelendiginde ambient reklamin ortalamasinin (u=3,5938)
geleneksel reklamin ortalamasindan (u=3,4734) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
sebeple ambient reklamlarin erkek tiiketiciler iizerinde algilanan siirpriz etkisi acisindan

geleneksel reklamlardan daha etkili oldugu sdylenebilir.

Erkek tiiketiciler acisindan geleneksel reklamla ambient reklam “reklama kars1 dikkat”
degiskeni iizerinden incelendiginde anlamli bir farkin olmadigr ortaya ¢ikmaktadir
(t=1,494, sd=182,096, p>0,05). Reklama kars1 dikkat acisindan iki reklamin ortalama

degerleri incelendiginde geleneksel reklamin ortalamasinin (pu=3,2926) ambient
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reklamin ortalamasindan (u=3,1120) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple
geleneksel reklamlarin erkek tiiketiciler tizerinde reklama karsi dikkat agisindan

ambient reklamlardan daha etkili oldugu sdylenebilir.

Erkek tiiketiciler acisindan geleneksel reklamla ambient reklam “reklama karsi tutum”
degiskeni iizerinden incelendiginde anlamli bir farkin olmadig1 ortaya c¢ikmaktadir
(t=0,023, sd=188, p>0,05). Reklama karsi tutum agisindan iki reklamin ortalama
degerleri incelendiginde ambient reklamin ortalamasinin (pu=3,6389) gelencksel
reklamin ortalamasina (u=3,6418) ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Bu sebeple
geleneksel reklamlarin erkek tiiketiciler tizerinde reklama kars1 tutum agisindan ambient

reklamlardan daha etkili oldugu sdylenemez.

Erkek tiiketiciler acisindan geleneksel reklamla ambient reklam “markaya kars1 tutum”
degiskeni iizerinden incelendiginde anlamli bir farkin olmadigr ortaya ¢ikmaktadir
(t=1,212, sd=188, p>0,05). Markaya karsi tutum agisindan iki reklamin ortalama
degerleri incelendiginde geleneksel reklamin ortalamasinin (u=3,3652) ambient
reklamin ortalamasindan (u=3,2188) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple
geleneksel reklamlarin erkek tiiketiciler lizerinde markaya karst tutum agisindan

ambient reklamlardan daha etkili oldugu sylenebilir.

Erkek tiiketiciler acisindan geleneksel reklamla ambient reklam “satin alma niyeti”
degiskeni iizerinden incelendiginde anlamli bir farkin olmadig1 ortaya c¢ikmaktadir
(t=1,789, sd=188, p>0,05). Satin alma niyeti agisindan iki reklamin ortalama degerleri
incelendiginde geleneksel reklamin ortalamasinin (p=3,3617) ambient reklamin
ortalamasindan (u=3,1215) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple yaratici bir
sekilde tasarlanmis geleneksel reklamlarin erkek tiiketiciler {izerinde satin alma niyeti

acisindan ambient reklamlardan daha etkili oldugu soylenebilir.

Geleneksel ve ambient reklamlar icin kadin tiiketicilerin bu degiskenler iizerindeki
degerlendirmeleri incelendiginde ambient reklami daha etkili bulduklar1 sdylenebilir.
Bu etkinin satin alma niyeti hari¢ diger tiim degiskenlerde istatistiksel agidan da anlaml

bir farka sahip oldugu yapilan analizler sonucunda tespit edilmistir.

Erkek tiiketiciler ise sadece algilanan siirpriz etkisi bakimindan ambient reklamlari daha

etkili bulurken diger tiim degiskenlerde geleneksel reklami daha etkili bulmuslardir.
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Bununla birlikte yapilan analiz sonucunda erkek tiiketiciler {izerinde bu iki reklamin

etkililigi agisindan istatiksel agidan anlamli bir fark ortaya ¢ikmamustir.

Kadin ve erkek tiiketiciler agisindan yapilan bu analiz sonucunda geleneksel ve ambient
reklama kars1 algilanan siirpriz etkisi, reklama kars1 dikkat, reklama kars1 tutum ve
markaya karst tutum degiskenleri ilizerinde onemli farkliliklar goriinmektedir. Bu
degiskenler kadin tiiketicilerde geleneksel ve ambient reklamin etkililigi agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yaratirken, erkek tiiketicilerde bu farkliliga
ulasilamamustir. Iki reklamin satin alma niyeti agisindan incelenmesi sonucunda ise
kadin ve erkek tiiketicilerin geleneksel ve ambient reklama kars1 degerlendirmelerinde

istatistiksel acidan anlamli bir farkliliga ulasilamamustir.

3.3. Reklamlara Yénelik Genel Inamis Degiskeni Acisindan Geleneksel ve Ambient

Reklamin Karsilastirilmasi

Bu boliimde reklamlara yonelik genel inanis 6lgegi iki kisma ayrilmis ve “reklamlara
yonelik genel inanigi olumsuz olanlar” ve “reklamlara yonelik genel inanisi olumlu
olanlar” olarak 2 grup belirlenmistir. Tiim veriler {izerinde yapilan frekans analizi
sonucunda caligmaya katilan 388 kisinin 79’u reklamlara yonelik olumsuz tutum

belirtirken, 309’u olumlu tutum belirtmistir.

3.3.1. Geleneksel reklamin reklamlara yonelik genel inamis degiskeni

acisindan incelenmesi

Ik olarak geleneksel reklam verileri iizerinde yapilan “Bagimsiz Orneklem t-Test”
sonucuna gore genel olarak reklamlara yonelik olumsuz tutum belirten kisi sayist 31,
olumlu tutum belirten kisi sayisi 163 olarak tespit edilmistir. Bu kisilerin reklamin
etkililigi 6l¢egine verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ve t-Test sonuglart asagidaki Tablo

8’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Reklamlara Yonelik Genel Inanis Degiskeninin Geleneksel Reklam Acisindan

Incelenmesi

Olcek Reklama n Ortalama t Degeri | Serbestlik | Anlamhhk
Yonelik Derecesi
Inams

Algilanan Olumsuz 31 3,1452

Siirpriz -1,540 37,933 0,132

Etkisi Olumlu 163 3,4049

Reklama Olumsuz 31 3,0887

Karsi -1,178 192 0,240

Dikkat Olumlu 163 3,2592

Reklama Olumsuz 31 3,1290

Kars1 -2,576 192 0,011*
Olumlu 163 3,5767

Tutum

Markaya Olumsuz 31 2,9892

Kars1 -2,347 192 0,020*

Tutum Olumlu 163 3,3701

Satin Olumsuz 31 3,0323

Alma -3,020 192 0,003*

Niyeti Olumlu 163 3,4601

*p<0,05

Reklamlara yonelik genel inanislart olumsuz ve olumlu olan kisiler geleneksel reklamin
“algilanan siirpriz etkisi” degiskeni acisindan incelendiklerinde aralarinda istatistiksel
acidan anlamh bir farkin olmadigr goriilmektedir (t=-1,540, sd=37,933, p>0,05).
Geleneksel reklamin algilanan siirpriz etkisi agisindan iki grup lizerinden incelenmesi
sonucunda reklamlara yonelik genel inaniglari olumlu olan tiiketicilerin ortalamasinin
(1=3,4049), reklamlara yonelik genel inanislari olumsuz olan tiiketicilerin
ortalamasindan (u=3,1452) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, reklamlara
yonelik genel inanislar1 olumlu olan tiiketicilerin, geleneksel reklamin algilanan siirpriz
etkisi degiskeni acisindan, reklamlara yonelik genel inanislar1 olumsuz olan tiiketicilere

gore daha ¢ok etkilendiklerini gostermektedir.
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Reklamlara yonelik genel inanislart olumsuz ve olumlu olan kisiler geleneksel reklamin
“reklama kars1 dikkat” degiskeni acisindan incelendiklerinde aralarinda istatistiksel
acidan anlamli bir farkin olmadigr goriilmektedir (t=-1,178, sd=192, p>0,05).
Geleneksel reklamin reklama karsi dikkat acisindan iki grup iizerinden incelenmesi
sonucunda reklamlara yonelik genel inaniglari olumlu olan tiiketicilerin ortalamasinin
(1=3,2592), reklamlara yonelik genel inanislari olumsuz olan tiiketicilerin
ortalamasindan (u=3,0887) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, reklamlara
yonelik genel inaniglari olumlu olan tiiketicilerin, geleneksel reklamin reklama karsi
dikkat degiskeni agisindan, reklamlara yonelik genel inanislar1 olumsuz olan tiiketicilere

gore daha ¢ok etkilendiklerini gostermektedir.

Reklamlara yonelik genel inanislart olumsuz ve olumlu olan kisiler geleneksel reklamin
“reklama kars1 tutum” degiskeni agisindan incelendiklerinde aralarinda istatistiksel
acidan anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir (t=-2,576, sd=192, p<0,05). Geleneksel
reklamin reklama karsi tutum agisindan iki grup iizerinden incelenmesi sonucunda
reklamlara yonelik genel inanislart olumlu olan tiiketicilerin ortalamasinin (u=3,5767),
reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz olan tiiketicilerin ortalamasindan
(1=3,1290) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, reklamlara yonelik genel
inaniglart olumlu olan tiiketicilerin, geleneksel reklamin reklama karsi tutum degiskeni
tizerinde de reklamlara yonelik genel inaniglar olumsuz olan tiiketicilerden daha olumlu

tutum gelistirdiklerini gostermektedir.

Reklamlara yo6nelik genel inanislari olumsuz ve olumlu olan kisiler geleneksel reklamin
“markaya karsi tutum” degiskeni agisindan incelendiklerinde aralarinda istatistiksel
acidan anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir (t=-2,347, sd=192, p<0,05). Geleneksel
reklamin markaya kars1 tutum agisindan iki grup {izerinden incelenmesi sonucunda
reklamlara yonelik genel inanislart olumlu olan tiiketicilerin ortalamasinin (u=3,3701),
reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz olan tiiketicilerin ortalamasindan
(1=2,9892) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, reklamlara yonelik genel
inaniglari olumlu olan tiiketicilerin, geleneksel reklamin markaya kars1 tutum degiskeni
tizerinde de reklamlara yonelik genel inaniglar olumsuz olan tiiketicilerden daha olumlu

tutum benimsediklerini gostermektedir.
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Reklamlara yonelik genel inanislart olumsuz ve olumlu olan kisiler geleneksel reklamin
“satin alma niyeti” degiskeni acisindan incelendiklerinde aralarinda istatistiksel a¢idan
anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir (t=-3,020 sd=192, p<0,05). Geleneksel
reklamin satin alma niyeti agisindan iki grup {izerinden incelenmesi sonucunda
reklamlara yonelik genel inanislart olumlu olan tiiketicilerin ortalamasinin (u=3,4601),
reklama yonelik genel inanislar1 olumsuz olan tiiketicilerin ortalamasindan (p=3,0323)
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, reklamlara yonelik genel inaniglar
olumlu olan tiiketicilerin reklamlara yonelik genel inaniglari olumsuz olan tiiketicilere

gore satin alma niyeti tizerinde de daha olumlu tutum benimsediklerini gostermektedir.

3.3.2. Ambient reklamin reklamlara yonelik genel inams degiskeni acisindan

incelenmesi

Ambient reklam verileri iizerinde yapilan “Bagimsiz Orneklem t-Test” sonucuna gore
genel olarak reklamlara yonelik olumsuz tutum belirten kisi sayisi 48, olumlu tutum
belirten kisi sayis1 146 olarak tespit edilmistir. Bu kisilerin reklamin etkililigi dl¢egine
verdikleri cevaplarin ortalamalart ve t-Test sonuglart asagidaki Tablo 9°da

gosterilmistir.
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Tablo 9. Reklamlara Yénelik Genel Inanis Degiskeninin Ambient Reklam Acisindan

Incelenmesi

Olcek Reklama n Ortalama t Degeri | Serbestlik | Anlamhhk
Yonelik Derecesi
Inams

Algilanan Olumsuz 48 3,3507

Siirpriz -2,820 192 0,005*

Etkisi Olumlu 146 3,6918

Reklama Olumsuz 48 3,0521

Kars1 -2,076 192 0,039*

Dikkat Olumlu 146 3,3442

Reklama Olumsuz 48 3,3750

Kars1 -2,970 192 0,003*
Olumlu 146 3,7831

Tutum

Markaya Olumsuz 48 3,0972

Kars1 -3,011 192 0,003*

Tutum Olumlu 146 3,4863

Satin Olumsuz 48 2,8958

Alma -3,432 192 0,001*

Niyeti Olumlu 146 3,4064

*p<0,05

Reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz ve olumlu olan kisiler ambient reklamin
“algilanan siirpriz etkisi” degiskeni acisindan incelendiklerinde aralarinda istatistiksel
acidan anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir (t=-2,820, sd=192, p<0,05). Ambient
reklamin algilanan siirpriz etkisi agisindan iki grup ilizerinden incelenmesi sonucunda
reklamlara yonelik genel inanislar1 olumlu olan tiiketicilerin ortalamasinin (u=3,6918),
reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz olan tiiketicilerin ortalamasindan
(1=3,3507) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, reklamlara yonelik genel
inaniglart olumlu olan tiiketicilerin reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz olan
tilketicilere gore ambient reklamin algilanan siirpriz etkisi degiskeni kapsaminda daha

cok etkilendiklerini gostermektedir.
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Reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz ve olumlu olan kisiler ambient reklamin
“reklama kars1 dikkat” degiskeni acisindan incelendiklerinde aralarinda istatistiksel
acidan anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir (t=-2,076, sd=192, p>0,05). Ambient
reklamin reklama karsi dikkat agisindan iki grup {izerinden incelenmesi sonucunda
reklamlara yonelik genel inanislart olumlu olan tiiketicilerin ortalamasinin (u=3,3442),
reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz olan tiiketicilerin ortalamasidan
(1=3,0521) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, reklamlara yonelik genel
inaniglar olumlu olan tiiketicilerin reklamlara yonelik genel inaniglari olumsuz olan
tilkketicilere gore ambient reklamin reklama kars1 dikkat degiskeni kapsaminda daha ¢ok

etkilendiklerini gostermektedir.

Reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz ve olumlu olan kisiler ambient reklamin
“reklama kars1 tutum” degiskeni agisindan incelendiklerinde aralarinda istatistiksel
acidan anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir (t=-2,970, sd=192, p>0,05). Ambient
reklamin reklama karsi tutum agisindan iki grup lizerinden incelenmesi sonucunda
reklamlara yonelik genel inanislart olumlu olan tiiketicilerin ortalamasinin (u=3,7831),
reklamlara yonelik genel inanislart olumsuz olan tiiketicilerin ortalamasindan
(1=3,3750) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, reklamlara yonelik genel
inaniglart olumlu olan tiiketicilerin reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz olan
tiketicilere gore ambient reklamin reklama karsi tutum degiskeni kapsaminda daha

olumlu tutum benimsediklerini géstermektedir.

Reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz ve olumlu olan kisiler ambient reklamin
“markaya karsi tutum” degiskeni agisindan incelendiklerinde aralarinda istatistiksel
acidan anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir (t=-3,011, sd=192, p<0,05). Ambient
reklamin markaya karsi tutum acgisindan iki grup lizerinden incelenmesi sonucunda
reklamlara yonelik genel inanislar1 olumlu olan tiiketicilerin ortalamasinin (u=3,4863),
reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz olan tiiketicilerin ortalamasindan
(1=3,0972) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, reklamlara yonelik genel
inaniglart olumlu olan tiiketicilerin reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz olan
tiikketicilere gore ambient reklamin markaya karsi tutum degiskeni lizerinde de daha

olumlu tutum benimsediklerini gostermektedir.
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Reklamlara yonelik genel inaniglart olumsuz ve olumlu olan kisiler ambient reklamin
“satin alma niyeti” degiskeni acisindan incelendiklerinde aralarinda istatistiksel a¢idan
anlaml bir farkin oldugu goriilmektedir (t=-3,432 sd=192, p<0,05). Ambient reklamin
satin alma niyeti agisindan iki grup tizerinden incelenmesi sonucunda reklamlara
yonelik genel inaniglart olumlu olan tiiketicilerin ortalamasinin (u=3,4064), reklamlara
yonelik genel inanislart olumsuz olan tiiketicilerin ortalamasindan (p=2,8958) daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, reklamlara yonelik genel inaniglari olumlu
olan tiiketicilerin reklamlara yonelik genel inanislar1 olumsuz olan tiiketicilere gore

satin alma niyeti iizerinde de daha olumlu tutum benimsediklerini géstermektedir.

Son olarak tiim 6lgek reklamlarin etkililigi agisindan analiz edildiginde, reklama yonelik
genel inaniglar1 olumsuz olan tiiketicilerin geleneksel reklami etkili bulma ortalamasi
(1= 3,0883), ambient reklam1 etkili bulma ortalamas1 (u=3,1798) olarak belirlenmistir.
Bu sebeple reklamlara yonelik genel inanisi olumsuz olan tiliketicilerin ambient
reklamlar1 geleneksel reklamlardan daha etkili buldugu sdylenebilir (pu=3,1798 >
u=3,0883). Reklamlara yonelik genel inaniglari olumlu olan tiiketicilerin geleneksel
reklamlart etkili bulma ortalamast (u=3,4046), ambient reklamlar1 etkili bulma
ortalamasi (u=3,5555) olarak belirlenmistir. Bu sebeple reklamlara yonelik genel inanist
olumlu olan tiiketicilerin ambient reklamlar1 geleneksel reklamlardan daha etkili

buldugu séylenebilir (1=3,5555 > n=3,4046).

Genel olarak reklamlara yonelik inaniglart olumsuz olan tiiketicilerin ambient ve
geleneksel reklamin etkililigi agisindan karsilastirilmasina iligkin veriler Tablo 10’da

sunulmustur.
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Tablo 10. Genel Olarak Reklamlara Yénelik Inamsi Olumsuz Olan Tiiketicilerin

Geleneksel ve Ambient Reklamin Etkililigi A¢isindan Tutumlarimin Karsilagtiriimasi

Olcek Reklama Reklam Ortalama
Yonelik inams Tipi
Algilanan Geleneksel 3,1452
Siirpriz Olumsuz
Etkisi Ambient 3,3507
Reklama Geleneksel 3,0887
Kars1 Olumsuz
Dikkat Ambient 3,0521
Reklama Geleneksel 3,1290
Kars1 Olumsuz
Tutum Ambient 3,3750
Markaya Geleneksel 2,9892
Karsi Olumsuz
Tutum Ambient 3,0972
Satin Geleneksel 3,0323
Alma Olumsuz
Niyeti Ambient 2,8958

Reklamlara yonelik genel inaniglari olumsuz olan tiiketicilerin toplam O6rneklem
icerisindeki sayis1 79’dur. Bu kisilerin geleneksel ve ambient reklamlarin etkililiklerini
degerlendirmeleri sonucu yukaridaki veriler olugmustur. Reklamlara yonelik genel
inaniglart olumsuz olan tiiketicilerin geleneksel ve ambient reklama yonelik tutumlar

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.

“Algilanan siirpriz etkisi” acisindan reklamlar incelendiklerinde, genel olarak
reklamlara yonelik olumsuz inanisa sahip tiiketicilerin ambient reklami geleneksel
reklamdan daha etkili bulduklari soylenebilir ( pambient=3,3507 > pngeleneksel
=3,1452).
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“Reklama kars1 dikkat” agisindan reklamlar incelendiklerinde, genel olarak reklamlara
yonelik olumsuz inanisa sahip tiiketicilerin geleneksel reklami ambient reklamdan daha

etkili bulduklar1 sGylenebilir ( pgeleneksel=3,0887 > pambient=3,0521 ).

“Reklama kars1 tutum” agisindan reklamlar incelendiklerinde, genel olarak reklamlara
yonelik olumsuz inanisa sahip tiiketicilerin ambient reklami geleneksel reklamdan daha

etkili bulduklar1 sdylenebilir ( pambient=3,3750 > pgeleneksel=3,1290 ).

“Markaya kars1 tutum” agisindan reklamlar incelendiklerinde, genel olarak reklamlara

yonelik olumsuz inanisa sahip tiiketicilerin ambient reklami geleneksel reklamdan daha

etkili bulduklar1 sdylenebilir (nambient=3,0972 > nugeleneksel= 2,9892 ).

“Satin alma niyeti” agisindan reklamlar incelendiklerinde, genel olarak reklamlara
yonelik olumsuz inanisa sahip tiiketicilerin geleneksel reklami ambient reklamdan daha

etkili bulduklar1 sdylenebilir (ngeleneksel=3,0323 > pambient= 2,8958 ).
4, Sonug ve Oneriler

Bu caligmada yaratict bir sekilde tasarlanmis ve geleneksel bir mecra iizerinde
uygulanmis bir reklam ile ambient reklamin etkililik acisindan bir karsilastirmasi
yapilmis ve bu reklamlara karst tiiketici tutumlarinin ne oldugu belirlenmistir.
Calismaya ait tiim analizler yukarida siralanmisg, geleneksel reklam ile ambient reklam
arasinda etkililik acisindan olusan farkliliklar ortaya konmustur. Calismanin
sonuglarinin agiklanmasindan ve gerekli Onerilerin yapilmasindan o6nce bir konu
acikliga kavusturulmalidir. Reklamlarin etkililiginin karsilagtirildigi bu calismada,
geleneksel reklam skorlarinin 6zellikle cinsiyet degiskeni, reklama kars1 dikkat ve satin
alma niyeti Olceginde ambient reklama ait skorlardan daha yiliksek ¢ikmasiin temel
sebebi ¢aligmada uyaric1 olarak kullanilan geleneksel reklamin yaratict bir sekilde
tasarlanmis olmasit olabilir. Reklamin etkililigi ag¢isindan ambient reklamlarla
karsilastirmada siradan bir geleneksel reklam orneginin kullanildigi calismalar bu

calismadan farkli sonuglar gosterebilir.

Iki reklamm c¢alismaya katilan tiim katilimcilar iizerinden etkililigi incelendiginde,
ambient reklamin algilanan siirpriz etkisi, reklama kars1 dikkat, reklama kars1 tutum ve

markaya kars1 tutum degiskeni acisindan geleneksel reklamdan daha etkili bulundugu
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sonucuna ulagilmistir. Bu sonu¢ Hutter’in (2015: 43) ambient reklam ve geleneksel
reklamin etkililigini karsilastirdig1 ¢alismasindaki algilanan siirpriz etkisi, reklama kars1
dikkat, reklama kars1 tutum ve markaya karsi tutum Olceklerine ait sonuglarla benzerlik
gostermektedir. Bu sonug¢ ayrica geleneksel reklamlara asir1 sekilde maruz kalan
tiiketicilerin dikkatlerini ¢gekmede ambient medyanin siirpriz etkisini ortaya ¢ikardigini
savunan Hutter ve Hoffmann’in (2013: 93) calismasi ile de benzerlik gostermektedir.
Markaya karst tutum agisindan ambient reklamlarin yaratmis oldugu pozitif etki

Rosengren vd.’nin (2015: 26) ¢alismalarindaki bulgularla da benzerlik gostermektedir.

Geleneksel reklam sadece satin alma niyeti agisindan ambient reklamdan daha etkili
bulunmustur. Bu sonu¢ Basev’in (2015: 283) ambient reklamlarin satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkisinin olmadigin1  gosterdigi caligmasiyla benzerlik
gostermektedir. Ayrica lilkemizde gerilla pazarlama uygulamalarinin ve spesifik olarak
ambient reklamcilik uygulamalarinin ¢ok sik goriilmemesinden dolayr ambient
reklamlarin her ne kadar algilanan siirpriz etkisi, reklama kars1 dikkat, reklama karsi
tutum ve markaya kars1 tutum agisindan pozitif etkiye sahip olsalar da satin alma niyeti

yaratma konusunda heniiz geleneksel reklamlardan daha etkili olamadiklar1 sdylenebilir.

Bu baglamda uygulayicilar tarafindan sadece satin alma niyetini arttirmaya yonelik
yapilacak olan reklamlarda yaratici olmasi kosuluyla birlikte geleneksel reklamlar tercih
edilebilir. Bununla birlikte algilanan siirpriz etkisi, reklama kars1 dikkat, reklama karsi
tutum ve markaya kars1 tutum agisindan pozitif geri doniislerin saglanabilmesi amaciyla

uygulamada ambient reklamlarin kullanilmasi daha uygun olacaktir.

Cinsiyet degiskeni iizerinden reklamlarin etkililigi incelendiginde, kadin tiiketicilerin
ambient reklami geleneksel reklamdan daha etkili buldugu sonucuna ulasilmistir. Erkek
tiiketiciler ise sadece algilanan siirpriz etkisi agisindan ambient reklami daha etkili
bulurken, diger tiim degiskenler (reklama kars1 dikkat, reklama kars1 tutum, markaya
karst tutum, satin alma niyeti) agisindan geleneksel reklami daha etkili bulmustur.
Ambient reklamin sira disi1, yaratici, dikkat ¢ekici ve slirpriz etkisine sahip olmasindan
dolay1 kadin tiiketiciler iizerinde daha fazla etki yarattigi sdylenebilir. Ifezue (2010:
17)’ye gore erkeklerin ve kadinlarin bilgiyi islemeleri tizerindeki cinsiyet farkliliklarinin
bir sonucu olarak, kadinlara yonelik reklamlarin daha detayli, erkeklere yonelik

reklamlarin ise daha az detaylandirilmis olmasi gerekmektedir. Tiiketici davraniglari
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acisindan iki cinsiyet incelendiginde kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha
detayct olduklari, ayrintilara daha ¢ok onem verdikleri ve daha dikkatli olduklar
bilinmektedir. Bu farkliliklar bu arastirmanin bulgularinda da ortaya ¢ikmistir. “Kadin
tiikketicilerin  hormonsal o6zelliklerinden, beyin yapis1 ve islevine, dikkat ve
odaklanmadan, ayrintili diisiinme ve yetenek farkliligina kadar birgok etken, onlarin
pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerin ve satin alma davraniglarinin farkli
olmasina neden olmaktadir” (Ozdemir ve Tokol, 2008: 72). Bu sonug, hedef Kitlesi
kadin tiiketiciler olan firmalarin reklam faaliyetlerinde ambient reklamlar1 tercih
etmelerinin  reklamin geri doniisleri agisindan Onemli getiriler saglayacagin
aciklamaktadir. Hedef kitlesi erkek tiiketiciler olan firmalar ise yaratict olmasi

kosuluyla birlikte geleneksel reklamlar sayesinde pozitif geri doniisler saglayabilecektir.

Reklamlara yonelik genel inaniglari olumsuz olan tiiketiciler agisindan reklamlarin
etkililigi incelendiginde algilanan siirpriz etkisi, reklama karsi tutum ve markaya karsi
tutum degiskeni agisindan ambient reklam daha etkili bulunurken; reklama kars1 dikkat
ve satin alma niyeti acgisindan geleneksel reklam daha etkili bulunmustur. Bu sonug
uygulayicilar i¢in birgok agidan Onem arz etmektedir. Reklamlara yonelik genel
inaniglar1 olumsuz olan tiiketicilerin ambient reklamlar sayesinde reklama ve markaya
yonelik olumlu tutum gelistirmeleri saglanabilir. Yine reklamlara yonelik genel
inanislar1 olumsuz olan tiiketicilerin satin alma niyeti agisindan istekli hale gelmelerinde
yaratict sekilde tasarlanmis ve uygulanmis geleneksel reklamlar pozitif etkiler
yaratabilecektir. Bununla birlikte ambient reklamcilik sadece ticari amaglar
dogrultusunda uygulanan bir reklamcilik formu degildir. Kar amaci gilitmeyen
kuruluglar tarafindan gergeklestirilen bir¢ok ambient reklam ornegiyle uygulamada
karsilasmak miimkiindiir. Bu sebeple ambient reklamlarin sosyal amaglar dogrultusunda
kullanildig1 da soylenebilir. Herhangi bir satin alma niyeti yaratmayi amaglamayan,
sosyal olaylara farkindalik yaratmak, reklama ve reklami yapilan konuya dikkat cekmek
isteyen kar amaci giitmeyen kuruluslarin da ambient reklamlar sayesinde pozitif geri

dontisler alabilecegi unutulmamalidir.
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Ek 1. Geleneksel Reklam Ornegi®!

31 https://tr.pinterest.com/pin/419116309044006143/?from_navigate=true (Erisim Tarihi: 15.06.2016)
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Ek 2. Ambient Reklam Ornegi*
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32 https://www.behance.net/gallery/Bigelow-Organic-Tea-Ambient/6407567 (Erisim Tarihi: 15.06.2016)
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Ek 3. Anket Formu

Degerli Eafthma,

Bu aragtvma Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstifiisii, Pazarlama Tezli Fiiksek Lisans
Bdlitmii dgrencisi Serhat Ozer'in yiiksek lisans tez caliymast kapsammda yapiimaktadir. Anket
Jormundaki serular katlimcilara gasterilen reklam Grmeginin etkililigini ve genel olarak reklamlara
ydnelik imaniglart dlgmeyi amaglamakiadr. Tamamlanmas ortalama 5 dakika sirecek olan bu anket
Jormundaki sorulan dikkatle ekumaniz ve eksiksiz bir jekilde cevaplamamz arajirmanin futarl ve
geperli sonmuglar verebilmesi agisindan son derece dnemlidir.

Zaman ayrrarak cahgmaya kanldiging icin tesekkiir edenz

SORU SORULAR el = |§ &
N B g = B E B
=
NO | sragudaki soralar size posterilen reklam Srnegi agmmdan 22| & £ g ; g;
s HHIEE
22 2 |2z3 3 i

L Sira dis bir reklamdr.

1 Sagirtn bir reklamdr.

3 Tiging bir reklamdr.

4 “Yaranc bir reklamdr.

5. Sarpriz etkisi yaratan bir reklamdir.

[ Fekire hazrianmms bir reklamdr,

7. |Reklam qok dikkatimi ekt

8 Feklam kendisine yogun bir jekilde odaklsnmarm saglada

9. Beklam fark etmemek mimkin degil.

10.

Feklam kendizini syrmnlanyla incelememes neden oldo

Girmiiy eldugnnnz reklam Grnegini azagrdaki jfadelerden hangisine daha yakm hissediyorsanz o nticugn

- Levimiz
1 2 3 4 5
Siradan bir Dizing bir
reldam ]:Eﬂm
begenmedim beeFemdim
Eeklamn kit Reldam iyi
‘buldum buldum
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Asagdaki sorular: reklam yapian marka agsmdan degerlendiriniz
1 2 3 4 5
marka marka
Markay Markayy
bes - beEendi
Kt bir S
marka Iyi bir marlka
2
5| B | 55 = s
Lo _ P g g5 E 2 E
Asagrdaid mem;mmmmgg ;‘ iE E %5
kmmicnga iyaredeyiniz = 2 = 2= = =
23| 2 |=235 3 23
1 Feklamdaki o markay: sabtm alabilirim
2 Bir somraki abgverigimde bdyle bir Gmin ararken bu
3. Bu markay almayn disginiryomm
g g |zt
. 2z ] £ E E 5
Asagrdaii sorulary size gosterilen reidam Grmeginden EE E‘ 23 g =2
bagmmsiz elarak cevaplaymniz. = 8 El 33 | = 8
23| 3 | x| 3 23
1. Genel olarak reklam gereklidir.
2 Cogn reklam ortalama tikesici zekism agafmlamaktadir.
a Genel olarak reklamiar rekabet yaratarsk ﬁ]'ald'_ﬁsﬁsﬁ:.rle
) tiketiciye fayda saglar.
4 Feklamlar sikhkls insankann almamalan gereken dnimlerd
almalsn konusinda onlan ikna eder.
Genel olarak reklamlar var olan firinle ilgili dogm bir
5 GETCEVE ST
6 Feklamlar yasam stndardimmezn yokseltmemize yardmocy
B ohur.
. Reklamlar fiketiciler ipin dabs iyl Grimlers T
B neden ol
¥as: Cinsiyet: Son merun oldugunnz okul: Ofrenci( )
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