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Oz

Is diinyas: ile ilgili akademik ve popiiler makalelerin isaret ettigi gibi, giiniimiiziin piyasa
kosullar1 ve buna bagli olarak pazar yapisi oldukca gelismis ve karmagiklagnmg bir inceleme alan
durumuna gelmistir. Boylesi bir ortam icinde, isletmelerin hedef kitleleri ile etkili bir iletisim
kurmalar1 ve diriin satiglarint arttirabilmeleri icin reklam 6nemli bir arag olarak on plana ¢ikmakta
ve islev gormektedir. Pahali bir yatirim araci olarak reklam; pazar ve tiiketici, reklamin amaclari ve
mesaji, kampanya ve medya stratejisi, biitceleme ve reklamin etkisi hakkinda veriler saglayan
kampanya Oncesi spesifik arastirmalarim yapilmasim gerektirmektedir. Bu nedenle reklama iliskin
arastirmalar, reklam stratejilerinin uygulanmas: sirasinda planlama ve karar alma siireclerinde
belirleyici bir role sahiptir. Bu noktada, pre-testler reklamin olast basarisim dlgme hususunda
ayrica onem tasumaktadir. Reklamin uygulanmasindaki hayati oneminden dolay:, calismamiz
kampanya oncesi reklam arastirmalarina, bu arastirmalarin reklam kampanyalarinim uygulanmas
stirecindeki onemini, kullanim alanini ve roliinii ele alacak sekilde odaklanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Reklam Kampanyasi, Kampanya Oncesi Reklam Arastirmas:,
Pre-test.

The Importance and the Role of Pre-campaign Reserach in the
Advertisement Campaigns

Abstract

As popular and academic articles indicate, marketing structure and market conditions has
become highly developed and complex field of study today. In this environment, advertising has
gained far more importance for companies to communicate effectively with their target audiences,
and to increase their sales. As an expensive investment, advertising requires specific pre-campaign
researches which will provide data on market and consumer, advertising objectives and message,
campaign and media strategy, budgeting, and the effect of an advertisement. Therefore, researches
on advertising have a decisive role during the planning and decision-making processes in the
execution of advertising strategies. At this point, pre-testing is also important for evaluating the
likely success of an advertisement. Because of its vital importance for the practice of advertising,
our study will focus on pre-campaign advertising researches reviewing their importance, use and
role in the execution of advertising campaigns.

Key Words: Advertising, Advertising Campaign, Pre-campaign Advertising Researches,
Pre-test.

GIRis
Is ve iletisim ortammnmn mevcut sartlar1 icinde, satislarnda basarili olmak
isteyen bir isletmenin en fazla onem vermesi gereken alanlardan birisi pazarlama ve

pazarlama faaliyetleri i¢inde gergeklestirilen reklamlardir. Giintimiiziin daha once
olmadig1 kadar gelismis ve karmasiklasmis pazar yapis: iginde, en kiigiik isletmeden
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kiiresel isletmelere kadar tiim sirketlerin reklam mesajimna doymus bir ortamda dikkat
¢ekmek icin arastirma sonuglarina dayali reklamcilik faaliyetlerine ihtiyaglar:
bulunmaktadir. Ozellikle biiyiik isletmelerde reklama iligkin kararlar daha karmagik
siiregleri icerdigi ve daha fazla personelin esgiidiimlii ¢abalarmi gerektirdigi icin,
reklam kampanyalarinda arastirma siireci igcinde daha fazla sayida uzmanin destegine
ihtiya¢ bulunmaktadir. Fazla sayida yonetici ve yaratict personelin esgiidiimlii
calismasini gerektiren bu siire¢ iginde, arastirma sonuglarinin verilerine duyulan
ihtiya¢ nedeniyle reklam kampanyasmnin basarisi agisindan arastirma sonuglarina
dayanilmasi yasamsal bir deger tasimaktadir. Ciinkii reklam faaliyetleri biiyiik bir
finansal yatirrm anlamina gelmektedir; her reklam veren dogal olarak bu yatirimmin
karsiligini almak istemektedir. Reklam arastirmalarimin reklamcilik uygulamalar:
agisndan tagidigi bu islevi nedeniyle, calismamizda reklam kampanyalarimin
planlanmasi 6ncesinde reklam aragtirmalarmin 6nemi, yarari, uygulamadaki katkis1 ve
rolii lizerine bir inceleme gerceklestirilecektir.

Reklam Kampanyalarinin Tanimlanmasi

Reklam kampanyas: o©ncesi reklam arastirmalarinin oOnemini incelemeye
baslamadan oOnce, ilk olarak bir tanimlama yapmakta yarar bulunmaktadir. “Bir
reklam kampanyasi, spesifik bir hedef kitleye yonelik olarak hazirlanmis, belirli bir
eylemde bulunmasini saglamak {iizere bu izlerkitleye yo6nelik bilgilendirme ve/ya da
ikna etme ve/ya da hatirlatma amacin1 tasiyan bir mesajin farkl iletisim ortamlarinda
maksatli, etkili ve kisisel dagitimidir” (Theron, 2007: 144). Tanimin ortaya koydugu
gibi, bir reklam kampanyasi farkli medyalarda yer almakta ve reklam mesajinin temel
temasin1 ya da diistincesini hedef kitlenin ve medyanin 6zelliklerine gore tasarlanmis
sekilde aktarmakta; bu aktarimi belirli bir zaman siireci iginde gerceklestirmekte ve
reklam verenin uzun vadeli amaglarma uygunluk tagimaktadir.

Temel reklam stratejisine baglilik olusturulmas: ve uzun vadedeki tutarlili:
bakimindan, reklam kampanyalarinin, arastirma sonuglarina ve verilerine dayanmast
zorunlulugu bulunmaktadir. “Firma yoneticileri reklam kararlarini verirken genellikle
uzun donemde etkili olacak reklam secimini saglamak isterler. Bu nedenle su sorularin
cevaplarmi karar asamasinda vermek durumundadirlar: Kar yiikseltmek i¢in reklamin
basariyla kullanacagy firsatlar nerelerdedir? Reklam hangi alanlarda Oteki satis
tutundurma tekniklerinden daha etkin sonuclar saglar? Reklam nasil iyilestirilip
gelistirilebilir? Reklamin maliyet giderleri, sonuglara oranla nasil daha azaltilabilir?
Reklamin sonuglar1 daha dogru bir bigcimde nasil édl¢iilebilir veya tahmin edilebilir?”
(Olug’'tan aktaran: Babacan, 2005: 49). Reklam arastirmasi aracilifiyla yukaridaki
sorulara karsilik olarak elde edilecek bulgular, reklam kampanyasimin temel
stratejisinin belirlenmesinde anahtar rol oynamaktadir. Bir isletmenin reklam
kampanyasina baslamadan once bilgi toplanilmasi ve analiz edilmesi gereken stirecler
ise su sekilde saptanmaktadir (Kocabas ve Elden, 2006: 53):

e “Talebin varligy,

e Malin pazardaki durumu, halihazirda var olan ve potansiyel miisteriler,
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e Benzer veya rakip mal ya da markalarin varlig1 ve pazardaki etkinlikleri,

e Tiiketicileri bu mal ya da hizmeti satin almaya yo&nelten temel ve ikincil
gudiilerin neler oldugu,

e Mala ya da hizmete olan talebi etkileyen sosyal, hukuki, ekonomik ve dogal
kosullar,

e Tiiketicilerin mal ya da hizmete olan talebini etkileyen sosyal, hukuki,
ekonomik ve dogal kosullar,

e Tiiketicilerin mal ya da hizmete ya da {iiretici firmaya iliskin diistince, duygu
ya da tutumlari,

o Uretici firmanin finans ve isgiicii kaynaklarinmn durumu,
e Reklam ortamlar1 hakkinda bilgi toplanir ve bu bilgiler degerlendirilir”.

Yapilacak aragtirmalar yukaridaki temel sorularmn yanitlarim1 ortaya koyacak
sonuglara sahip olmalidir. Yapilan arastirmalar reklamveren firmanin pazardaki
konumunu diger rakiplere oranla nasil edinecegi, miisterilerinin neden kendisini tercih
etmesi gerektigi konusunda ne tiir fikir verecegi, bu tercihte rol oynayacak sosyal,
hukuki, ekonomik ve dogal kosullarla ilgili ne tiir bilgi verecegi, varolan ve muhtemel
miisterilerinin isletmeye iliskin tutumlarini saglamlastirmak ya da degistirmek igin
neler yapilabilecegi, biitiin bunlar1 iceren reklam mesajlarmin hangi medyalarin
iletisim avantajlarindan yararlanilarak izlerkitleye (audience) iletilebilecegi gibi
konularda bilgi saglayacaktir. Bu sayede daha yaratici ve etkili reklam mesajlarinin
tiretilmesi ve reklam kampanyalarinin planlanmasi miimkiin olabilecektir. Boylelikle
reklam kampanyasi i¢in bir pazarlama ve reklam stratejisi saptanabilecek, ana mesaj ya
da kampanyanin temasi segilebilecek, bunlar farkl iletisim araglarina uygulanabilecek
yaraticr reklam Ornekleriyle gorsel ve sozel dile dokiilecek, bunlarin yapim agamasi
gerceklestirilecek ve reklamlar i¢in uygun medyalarda yer ve zaman satin aliacaktir.
Sonrasinda da kampanyanin degerlendirilerek yapilan arastirmalara dayali olarak
gerceklestirilen reklam uygulamalarinin basarisit Olgiimlenecektir. Bu siirecin temel
asamalarini ise asagida oldugu gibi saptayabiliriz (Pride ve Ferrel, 2007: 417):

1. “Hedef kitlenin tanimlanmasi ve analiz edilmesi
Reklam amaglarimin belirlenmesi
Reklam platformunun yaratilmasi

Reklam biitgesinin belirlenmesi

Reklam mesajinin yaratilmasi

2

3

4

5. Medya planmin gelistirilmesi
6

7. Kampanyanin uygulanmasi
8

Reklam etkisinin degerlendirilmesi”.
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Reklam kampanyasinin tanimlanmasinin, bir siire¢ olarak agiklanmasinin ve
arastirma ile iligkisinin altinin ¢izilmesinin ardindan reklam kampanyalarmin basarisi
agisindan reklam arastirmalarinin tasidigr 6nemi, uygulama boyutuyla iligkisini ve
reklam kampanyalarinin yaratici boyutu ile iliskisini incelemeye gegebiliriz.

Reklam Kampanyasi Oncesi Arastirmalarin Asamalari

Reklam etkinliginin dl¢limlenmesinde reklam oncesi arastirmalar biiyiik 6nem
tastmaktadir. Bu arastirmalar reklam mesajinin olusturulmasinda biiyiik yarar
saglamalarinin yani sira, reklam sonrasi arastirmalarda elde edilen verilerin
kiyaslamali olarak degerlendirilmesinde de onem tagsimaktadir. Reklam etkinliginin
Ol¢timlenmesini dort asamaya ayiran Bootwala, Lawrence ve Mali, bu asamalar1 su
sekilde agiklamaktadirlar (Bootwala, Lawrence ve Mali, 2007: 3-4):

1. Gegmis reklam tecriibesinin siirekli olarak analiz edilmesi, yeni reklamcilar ya
da tirtinler bulunmasi durumu haricinde oldukga yararh bir ilk adimdir. Boyle
bir analiz, reklam stratejisinin gozden gecirilmesinde ve gelistirilmesinde
degerli bir temel saglamaktadir.

2. Tiiketici davranisi ve tercihleri iizerine arastirmalar reklam hedeflerinin ve
stratejisinin gelistirilmesinde yardimci olmaktadir. Boyle bir arastirma hedef
kitledeki degisimleri gozlemlemekte yardimc olacaktir.

3. Uglincii alan reklamlarm piyasaya gikmasindan énce pre-testler ile ilgilidir. Pre-
testler reklamin ya da kampanyanin hedef pazar tarafindan kabullenilmesi
ihtimali konusunda bir gosterge sagladig1 icin olduk¢a Onemlidir. Pre-test
sonuglar1 reklamin ya da kampanyanin sinirlarinmi ortaya ¢ikaracak ve boylece
reklam piyasaya c¢ikarilmadan ©nce degisiklikler yapilabilecektir. Bu ise
reklamciya zaman ve para tasarrufu saglayacaktir.

4. Reklamin ya da reklam kampanyasinin etkisinin 6l¢iimlenmesinin son agsamasi,
post-test arastirmasidir. Post-test arastirmasi reklamim amacimni gergeklestirme
konusunda ne kadar basarili olduguna dair bilginin bulunmas: ile ilgilidir.
Post-test asamasi, reklamin piyasaya ¢iktiktan sonra elde ettigi erisim ve etkinin
test edilmesini icermektedir. Yapim oOncesi arastirma ile yapim sonrasi
arastirma testi birbirini tamamlamaktadir.

Reklam kampanyasi oncesi arastirmalar, burada da ifade edildigi gibi, daha
etkili ve yaratic1 bir reklam mesajmim dogru bir biitcelemeyle dogru hedef kitleye
uygun bir bicimde iletilmesine yardimc oldugu gibi, reklam kampanyas: sonrasimnda
elde edilen basarmin olglimlenmesi konusunda da yol gosterici olmaktadir. Burada
saptanan alanlara uygun bicimde oncelikle pazar ve tiiketici ile ilgili arastirma alam
tizerinde durulacak, daha sonra ise reklam kampanyasi Oncesi arastirma tiirleri ve
yontemleri ele alinacaktir.

Reklam Kampanyas: Siireci ve Arastirmalarin Uygulama Boyutu

Buraya kadar deginmis oldugumuz gibi, reklam arastirmalar1 reklam
kampanyasimin her asamasinda hem reklamveren hem de reklam ajansi i¢in 6nemli
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veriler saglamaktadir. Reklam kampanyasi olusturulurken belirli bir siireg
izlenmektedir. Oncelikle pazarlama stratejisi belirlenmekte, ardindan kampanyanin
ana konusu ve gekici noktas: segilmekte, konu farkli bir¢ok medya kanali igin
diizenlenmekte, sonrasinda reklam prodiiksiyonuna gecilmekte, segilen medya
kanallarindan yer ve =zaman satin almmmakta, son olarak da kampanyanmn
uygulanmasmin ardindan sonuglar degerlendirilmeye alinmaktadir. Bu siireg
sonucunda etkin bir reklam mesaji ile tiiketiciye ulasmak hedeflendiginden, mesajin
olusturulmasi ve yaraticilik konularinda etkili olan pek ¢ok 6geye iliskin arastirma ve
incelemeler yapilmaktadir. Kampanyanin basarisi igin énemli bir paya sahip olan bu
etkenleri genel cercevede ve ayr1 ayr1 ele almak, kampanya ve reklama iliskin stiregleri
anlamak acisindan yarar saglayacaktir. Reklam kampanyasmin planlama ve karar
verme siirecleri asagida oldugu gibi gosterilebilir:

DURUM 4—— Tiiketici/Pazar Analizi
ANALIZI 4——Rakiplerin Analizi

v
PAZARLAMA Reklamin Roldi, Satis Gacd, Fivat,
PROGRAMI Promosvon, Halkla Tliskiler

Y

- REKLAM - Amaclar/Boliimleme/Konumlandirma
tisim/
_ensun > _ — Mesaj Stratejisi ve Taktikleri
Ikna Stireci PLANI

— Medva Stratejisi ve Taktikleri

L 4
le—— Hizmet Sunan Sirketler
UYGULAMA

—— Sosyal ve Yasal Kisitlamalar

Sekil 1. Reklam Planlamasi ve Karar Alma Siireci
Kaynak: Batra, Myers ve Aaker, 2009: 53

Reklam kampanyasimin biitiin asamalari ise, arastirmalara dayali olarak ve bu
arastirmalarin sonucunda elde edilen verilerin yaratict bir sekilde kullanilmasiyla
gerceklestirilmek durumundadir. Bu yiizden her asamayir temel Ozellikleriyle
degerlendirmekte yarar bulunmaktadir. Asagidaki boliimlerde reklam kampanyasi
oncesinde 6nem tasiyan arastirma konularinin incelenmesi gergeklestirilecektir.

Durum Analizi: Pazarin Yapisi ve Rakiplerin Durumu

Bir irtine iliskin kampanya hazirlamaya ge¢meden oOnce belirli konular
hakkinda bilgi sahibi olmak, dogru bir kampanya stratejisinin olusturulmasi i¢in ¢ok
onemlidir. Isletme hem kendisinin hem de iirettizi mal veya hizmetin faaliyette
bulundugu pazar igindeki konumunu bilmek ve buna gore bir planlama yapmak
durumundadir. “Reklam verenin, amag ve biitge belirlemede bagimsiz olsa da, her
yonden bagimsiz davranamadigi, icinde bulunulan sosyal ve ekonomik g¢evrenin
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bi¢imlenmesinden etkilendigi, rakipler, yasal diizenlemeler, pazar ve tiiketiciler gibi
birbiriyle yakin etkilesim ig¢inde olan tiim kurumlar acgisindan da tutarh ve istikrarl
kararlar almasi gerektigi agiktir” (Babacan, 2005: 48). Dolayisiyla pazarin yapisi
hakkinda bilgi edinmek, ayni alanda yarisacag rakiplerin konumunu algilamak igin de
sarttir. Isletme, {iiriiniiniin rakip isletmelerin {iriinii kargisindaki avantaj ve
dezavantajlarin1 yani giiclii ve zayif yonlerini, yasam evresini analiz etmeli, aym
pazarda yer kapma yarisi iginde One gegebilmek icin rakip iirtinlerin de tiim
ozelliklerini bilmelidir. Cilinkii bir iiriin veya hizmeti sattiran temel unsur, onun
tiiketiciye sagladigi yarardir yani minimum fiyatla maksimum degeri sunmasidir.
Dolayisiyla hazirlanan kampanya hangi ©6zel amaglara sahip olursa olsun, her
kampanyanin geri planinda yatan temel amac¢ aslinda pazarda pay kapmak ve
markaya yonelik olumlu bir imaj yaratarak tiiketici sadakatini olusturmaktir.

Pazarm durumunu analiz ederken oncelikle rakiplerin pazar icindeki rekabet
konumlarmin degerlendirilmesi, pazar icinde rakiplerinizin giiclii ve zayif olduklar:
yanlarin saptanmasini, kendi markanizin pazar igindeki giiclii ve zayif yoOnlerini;
kisaca soylemek gerekirse hem kendinizin hem de rakiplerinizin SWOT analizini de
icine alan sekilde baslatilmalidir. Ayni zamanda tiiketicilerin rakip markalara karsi
tutumlari, rakiplerin reklam biitgeleri, vb. konular bu asamada incelenme alani iginde
yer almaldir. Bu sekilde sirketin uzun vadeli vizyon ve amaclarina gore reklam
kampanyasimin sinirlar: belirlenmelidir.

Kampanya Amacinin Belirlenmesi

Kampanya amacimnin belirlenmesi, kampanya siiresince izlenecek yolun
cizilebilmesi i¢in gerekli bir 6n kosuldur. Durum analizine yonelik arastirmalara dayali
olarak olusturulan kampanya amaci, reklam kampanyas: éncesindeki aragtirmalar igin
oldugu kadar kampanya sonras: Olciimlemeler igcin de bir zemin saglamaktadir.
Kampanyanin amaci gozlemlenmek istenen etkinin uzun mu yoksa kisa siirede mi
gerceklesmesinin istenmesine, kampanyanin uygulanacagi alana yani yerel, ulusal ya
da kiiresel Olgekte mi olacagina gore degismektedir. “Sirketinizi / markanizi nereye
gotlirmek istediginizi bilmiyor olmak -gergekg¢i olarak— en kotii haliyle bir yonetim
hatasidir. Mali basarisizliga giden en kestirme yoldur. Gergekci hedefler belirlemek.
Siirecin diizenli (ve sik sik) Olgtimii... Bunlar harika markalarin (ve Kkariyerlerin)
olusturulmasinda mutlaka atilmas: gereken ilk adimlardir” (Lance ve Woll, 2006: 85).
Isletme, piyasaya siird{igii iiriine yonelik bir kampanya galismasina girismeden &nce
reklam kampanyasinin amacina iliskin kararlar alirken, ilk olarak iiriin ile ilgili olarak
hangi kitleye seslenecegine, bu kitleye ne sdylemek istedigine, reklam ile basarilmak
istenen duruma ve amagclarin1 gerceklestirmek igin ayirabilecegi biitcenin miktarina
dikkat etmelidir.

Bu karar siirecinde isletmenin pazar igindeki konumu ve ihtiyaclar1 da etkili
olmaktadir. Bu hedefler genel olarak hedeflenen satis miktar1 ve kar payi, pazarda
edinilmek istenen konum, tiiketicide uyandirilan imaj gibi konular {izerinde
yogunlasmaktadir. Bu konular etrafinda reklamin amagclarmin ifade ettigi noktalar su
sekilde saptanabilmektedir: yonetim diizeyinde konsensiis, biit¢eleme i¢in amaglar
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olusturma, mesaj ve medya stratejisi, hangi sonuglarin Ol¢iimlenebilecegine karsi
standartlar saglama. Burada gesitli amaglar reklam ajansmna yol gostermektedir: Kim
(hedef kitle), Ne (amaglar ve vurgu), Nerede, Ne zaman ve Ne kadar siklikla? (Tyagi ve
Kumar, 2004: 27). Kampanyanin amacinin belirlenmesinin ardindan reklam mesajinin
da bilgilendirme, ikna etme, ya da hatirlatma amacglarindan hangisine hizmet
edecegine de karar verilmesi gerekmektedir.

Reklamin amaglariin kampanya olusum siirecinde belirlenmesi, reklamin
sonuglarmin 6lgiilebilir olmasima olanak tanimaktadir. Bu yolla neyin 6lgiimlenecegine
dair fikir edinilmektedir. Baslangicta belirlenen amaglara ulasilip ulagilmadig: yapilan
arastirmalar sonucunda test edilebilmektedir. Ayrica belirlenen amag, hem kampanya
icin ytiriitiilecek olan yaratici ¢alismalar hem de mesaj ve medya stratejileri igin dnemli
bir veri olusturmaktadir.

Amaca Uygun Hedef Kitlenin Belirlenmesi ve Tiiketici Davranisinin
Incelenmesi

Pazarlama amaci hakkinda 6dnemli noktalarin belirlenmesinin ardindan, pazar
boliimlemesine gecildiginde tiiketici 6zelliklerinin arastirilmasinda farkl kriterler goz
ontine alinabilmektedir. “Tiiketici davramisi karmasik, dinamik, ¢ok boyutlu bir
siirectir ve biitlin pazarlama kararlar tiiketici davranisi hakkindaki varsayimlara
dayalhidir” (Khan, 2007: 3). Bu nedenle gerek pazarlama gerekse reklam
arastirmalarinda tiiketiciye yonelik her tiirlii bilginin edinilmesi dogru bir planlama
yapilmasi agisindan tartisilmaz bir onem tasimaktadir. Tiiketici arastirmasinin bu
kadar biiyiik onem tasimasmnin nedeni, reklamin hedefine ulasmasma yardimci
olmasidir. Ciinkii “bir reklam hedefi, tanimlanmus bir hedef kitlede, belirli bir diizeyde
ve belirli bir siirede yerine getirilecek somut bir iletisim gorevidir” (Dutka, 2002: 4).
Hedef kitlenin belirlenmesi ve tiiketici davranisinin analiz edilmesi kapsamh
aragtirmalar1 gerektirmektedir. Ciinkii giinlimiiziin post-fordist ve postmodern
nitelikli pazar ortaminda, tiiketici davranislar1 bir¢ok etkeni igine alan sekilde
karmasiklagsmistir. Giintimiiz tiiketicisi kiiltiirel etkenleri goz oniine almakta, gevreci
egilimleri tiiketim davranisina yansitmakta, etnik, dinsel, toplumsal cinsiyete iliskin
duyarhiliklara 6zen gostermekte, belirleyici bir 6ge olarak “yasam tarzin1” gozetmekte
ve demografik agidan gesitlilik gosteren bir yap1 sunabilmektedir.

Bu nedenle tiiketici davranisini anlamlandirma asamasinda arastirmacilara
yardimci olmak igin tiiketici davranis: tizerinde etkili olan 6geler gruplara ayrilmakta
ve her bir gruba yonelik detayl analizler ile reklam kampanyasina yon verecek veriler
elde edilmektedir. Hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesinde yonlendirici olabilen
etkenler farkli sekillerde siiflandirilabilmektedir. Bu tiir bir siniflamada etkenler {i¢
gruba ayrilmaktadir: Demografik, psikografik ve sosyografik etkenler. Bagka bir
gruplama ise tiiketici davranisi tizerinde belirleyici olabilecek etkenleri digsal etkiler,
igsel stiregler ve karar sonras: siiregler olmak {iizere ii¢ gruba ayirarak bir model
sunmaktadir:
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Psikolojik Siirecler Karar Verme
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v

KARAR SONRASI SURECLER

Satin Alma

Satin Alma Sonrasi Davrams

Sekil 2.Tiiketici Davranist Modeli
Kaynak: Noel, 2009: 14

Reklam etkinliginin basarisinin ongoriilebilmesi igin tiiketici davranisini
anlamlandirmaya yonelik belirli arastirmalar yapilmaktadir. Bu arastirmalar farkl
yontemler ile gerceklestirilmektedir. Bu metodolojik yontemleri iki grup altinda
toplamak miimkiindiir: Nitel arastirmalar ve nicel arastirmalar.

Nitel aragstirmalar genellikle kampanya stratejilerinin belirlendigi siirecin ilk
asamalarinda yapilmaktadir. Bu arastirmalar kapsaminda arastirmaci ile hedef kitle
arasinda etkilesimi arttiran ve ¢ogunlukla agik uglu olarak yapilandirilmis sorular ile
yapilan goriismeler ve fokus gruplar onemli yere sahiptir. Nitel arastirmalar, satin
alma eylemine yonelik tiiketicinin motivasyonlarini aragtirmacinin anlamasina olanak
saglamaktadir. Nitel arastirmanin dezavantaji, goriismelerin ve fokus gruplarmn kiictik
Olgekli tiiketici gruplari ile yapilmasidir. Nitekim daha sonrasinda daha genis
skaladaki tiiketici kesimlerinin de dahil edilerek nitel arastirmanin sonuglarinin
yeniden sinanmasi durumu séz konusu olabilmektedir. Nitel arastirmalar genellikle
yeni fikirler edinme ya da tanitim kampanyalari siirecinde basvurulan bir arastirma
tiirli olarak islev gormektedir. Bir diger yontem olan nicel arastirma yonteminde de
yine tiiketiciye yonelik bilgiler toplanmaktadir. Bu yontem genellikle pazar
karmasinda yer alan farkli bilesenlerdeki degisimlerin etkilerini anlama amaciyla
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kullanilmaktadir. Dolayisiyla bu yontem, tiiketici davraniginin éngoriilmesine olanak
saglamaktadir. Nitel arastirmayla kiyaslandiginda nicel arastirmada yapilandirilmis
daha fazla sorunun soruldugu ve arastirmaci ile hedef kitle arasinda daha az
etkilesimin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Nicel arastirma kapsaminda deney, anket ve
gozlem teknikleri kullanilmaktadir. Nicel arastirmanin sonuglar1 tanimlayici olmakla
birlikte tiiketici gruplarimin nasil davranacagini 6ngoérme konusunda kullanilma
imkani sunmamaktadir (Noel, 2009: 24).

Tiiketici davranisini anlamlandirma noktasinda cinsiyet, yas, medeni durum,
meslek vb. gibi demografik faktorler ile aile, toplumsal statii ve roller, kiiltiir vb. gibi
sosyo-kiiltiirel faktorler onemli etkenler olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte
daha karmasik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle giidiiler, 6grenme, kisilik, algilama
ve tutumlar gibi psikolojik faktorlerin etkisini ortaya koymak tizere daha fazla sayida
arastirmalarin yapildig: dikkat cekmektedir.

Temelinde gereksinimlerin yer aldig1 “giidii”lere yonelik olarak gerceklestirilen
arastirmalar, digsal faktorlerin etkisini ve baskisini yok ederek, bu etkenlerden
bagimsiz bir sekilde bireyin kendi bireysel diisiincelerini yansitmasmi saglamayi
amaglamaktadir. Bu yolla giidiilerin hangi kosullar altinda ve ne sekilde bireyi satin
alma davramigmma yonlendirdigi ortaya konmaya calisilmaktadir. Gadi
aragtirmalarinda iki yontem kullanilmaktadir: Niteleyici yontem ve projektif yontem.

Niteleyici yontemde yukarida da belirtildigi gibi goriisme teknigi 6n plana
¢ikmaktadir. Algilarin, tutumlarin ve giidiilerin etkisinin arastirildigi bir ¢alismada
formel ya da yapilandirilmis goriismeler ¢ok uygun degildir. Bunun yerine daha esnek
yapiya sahip olan ve konusma siiresince yeni sorularin ortaya ¢iktig1
yapilandirilmamis goriismeler tercih edilmektedir. Bu nedenle niteleyici yontem
kapsaminda acik uglu sorularin yer aldigi derinlemesine goriisme ya da fokus grup
goriismesi kullanilmaktadir. Fakat bu teknikte; sistematik bir yapiin olmamasi,
goriismeyi yapan arastirmacinin etkisinin yiiksek diizeyde olmasi, sonuglarin goriisme
yapilan birey temelinde gecerliliginin olmasi, bir baska deyisle farkli bireylerle
yapilacak goriismelerden farkli sonuglarin ¢ikabilecek olmasi, dolayisiyla daha
subjektif verilerin elde edilmesi ve verilerin Ol¢limlenmeye uygun olmamas: gibi
sorunlar bulunmaktadir. Bu nedenle niteleyici yonteme kiyasla projektif yontemin
daha giivenilir olarak goriilmesi sonucu ortaya cikmaktadir. Projektif yontemde ise
pek ¢ok farkli teknik uygulanabilmektedir. Bu yontemde bireyler c¢oziimlemek,
aciklamak ya da tamamlamak zorunda olduklari belirsiz bir durum ile kasten kars:
karsiya birakilmaktadir. Bu belirsiz durum kimi zaman bir kelime, kimi zaman eksik
birakilmis bir ctimle, kimi zaman da bir resim olabilmektedir. Bu yontem kapsaminda
kullanilan teknikleri “kelime ¢agrisim testi”, “ctimle tamamlama testi”, “TAT testi
(Thematic Apperception Test)”, “hikaye tamamlama testi”, “bos balonlar” vb. seklinde
siralamak miimkiindiir. Testlerdeki yapilandirilmamis ve muglak yaps, i¢sel diirtiilerin
ortaya cikarilmasinda etkili olmaktadir. Bu yontem bireyin kisilik yapisi, duygusal
ihtiyaclari, degerleri, celigkileri vb. hakkinda tamamlayict bir resmi ortaya ¢ikarmay1
amaglamaktadir. Bu nedenle Ozelikle pazarlama arastirmalar1 kapsaminda artan
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oranlarda tercih edilmektedir. Bununla birlikte yorumlama siirecindeki 6znel yapisi
yani nesnellikten uzak olmasi nedeniyle elestirilmektedir (Beri, 2008: 209-214).

Gudiilerin yani sira deneyimleme siiregleri sonucunda edinilen bilgileri
vurgulayan ‘Ogrenme’ araciligiyla edinilen deneyimler de bireyin davranislarmin
dayandig1 bir diger psikolojik faktordiir. Ogrenme diizeyini tespit etmek icin
pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan belirli yontemler kullanilmaktadir. “Yeniden
cagirma yontemi” reklamcilar tarafindan siklikla uygulanmaktadir. Bu yolla bireyin
reklami ne Olciide hatirladigl ortaya konmaktadir. “Tanitma yontemi”’nde potansiyel
tiiketiciye benzer iiriinler veya paketler gosterilerek ondan bunlari ayirt etmesi
istenmektedir. “Yeniden 6grenme yontemi”nde ise bireyin 6grenme siirecinde yaptig
hatalar gozlemlenerek onun yeniden Ogrenmesi istenmektedir. Ozellikle slogan
seciminde bu yontemden siklikla faydalanilmakta, hangi sloganlarin akilda
kaliclhigimin yiiksek oldugu bulunarak reklam mesajinda o sloganin kullanilmas: tercih
edilmektedir (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1995: 108).

Bunlarin yani sira, daha once de deginildigi gibi, “kisilik” de bireyin
davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Her bireyin kendine ait bir kisiligi vardir.
Kisiye has bu karakteristik 6zellik her bireyi, dolayisiyla tiiketiciyi biricik kilmaktadir.
Kisiligin olusumuna katkida bulunan etkenlerin belirlenmesi de reklamcilar agisindan
mesajin olusturulmasinda ve kullanilacak yaratic1 6gelerin seciminde etkili olmaktadir.
Bu nedenle kisiligin belirlenmesine yonelik arastirmalarin yapilmasi, etkili bir mesaj
stratejisi saglayacaktir. Ozellikle Freud'un psikoanalitik kurami, kisiligin olusum
evrelerinin hepsine ait 6zelliklerin ortaya konmasin1i miimkiin kilmaktadir. Freud'un
gudiilenmenin bilingsiz oldugunu belirtmesinin aksine sosyo-psikolojik kuramin
onciilerinden olan Carl Jung ve Alfred Adler, giidiilenme siirecinin bilingli oldugunu
soylemektedirler. Adler kisilik olusumunda temel gilidiiniin giliglii olma istegi
oldugunu belirtmektedir. Jung ise kisilik yapismni ige doniik ve disa doniik olarak
ayrimlamaktadir. Erich Fromm da bireylerin yalnizlik korkulari tizerine vurgu yaparak
sevgi, glivenlik, endise ve korku hislerinin kisiligi belirledigini ifade etmektedir. Treyt
(0zellik) kuramu ise kisinin sahip oldugu Ozellikler tarafindan kisiligin belirlendigine
ve temel Ozelliklerin bilinmesi sonucunda kisiligin Ogrenilebilecegine vurgu
yapmaktadir. Hangi kuramdan yola ¢ikilirsa ckilsin kisiligin  belirlenmesinde
uygulanan teknikleri {i¢ farkli bashk altinda toplamak miimkiindiir: Ozellikle yiizyiize
konusma temeline dayanan “goriisme teknikleri”, bireyin énceden hazirlanan testlere
verdigi cevaplar sonucunda duygu ve diislincelerini yansitmasini saglayan “projektif
testler” ve bireyin kendini rapor ettigi bir yontem olan “envanterler” (Odabas: ve Baris,
2002: 192-203). Tum bu kuramcilarin sundugu bilgiler 1s1§1nda olusturulan yaratic
mesaj, gerek bilingaltna seslenen “ortiik” gerek ise “agik” gondermeler aracihigiyla,
bireylerin eylemlerinin istenilen sekilde gerceklesmesini saglayabilecektir.

Bir diger psikolojik faktor olan “algilama”, her insanda farkh sekilde
gerceklesebilmektedir. Bunun nedeni, alginin kisiden kisiye degisiklik gosteren
gldiilerden, tutum ve inanglardan, gereksinimlerden, kisilik Ozelliklerinden, grup
iliskilerinden vb. etkilenmesidir. Algilama konusunda Ozellikle “bilincalti
uygulamalar” reklamcilar agisindan oldukg¢a sik kullamilmakta ve basariya
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ulagmaktadir. Algilamaya iliskin siirecler ve algiy1 belirleyen etkenler hakkinda
aragtirma yapan bir reklamci, mesajini, tiiketiciyi ¢ok daha fazla etkileyecek sekilde
olusturabilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar ve reklamcilar, “reklamin algilanmasi,
uriin imaji, fiyata yonelik algilar, malin iiretildigi yere yonelik algilar ve kurum imaj1”
(Odabas1 ve Baris, 2002: 147-148) gibi konular1 6n planda tutarak arastirmaktadirlar.
Reklamcilar oOzellikle medya ve mesaj arastirmalarinda algmin Onemini goz ardi
etmemektedirler. Ciinkii tiiketici ancak mesajin kendi ¢ikarlarma hizmet edecegine
karar verirse satin alma eylemine gecmektedir. Bu nedenle reklam hazirlanirken
unutulmamas: gereken nokta, digerlerinden farkhi ve {istiin olarak, tiiketicinin segici
algisina yonelik olarak {iretilen mesajin dikkat ¢ekecegine iliskin detaydir.

“Tutumlar” da yine reklamcilar tarafindan inceleme alanina dahil edilen
konular arasinda yer almaktadir. Tutumlar {izerinde, reklamcilar iki farkli strateji ile
etkide bulunmay1 amaglamaktadirlar. “Adaptasyon stratejisi; hedef Kkitlenin istek,
ihtiyag ve beklentilerinin belirlenerek, {iiriin ve markalara iliskin tutumlarin
gelistirilmesi ve/veya yeni bir {irin ve markaya yonelik olarak mevcut tutumlar
dogrultusunda yeni bir tutum yaratilmasi[dir]. Degisim stratejisi [ise] tiiketicilerin
istek, ihtiya¢ ve beklentilerini gesitlendirmek suretiyle X markasindan Y markasina
yonelmesinin saglanmasi[dir]” (Firlar, 2003: 73). Tutumu yaratmak, siddetini arttirmak
ya da degistirmek olarak ifade edilen {i¢ farkl etkinin yaratilabilmesi icin tiiketicinin
tutumlarma iligkin bilgilerin edinilmesi gerekmektedir. Bu nedenle reklam
mesajlarinda tirtinden 6nce {irliniin yarari tizerine vurgu yapmalk, tiiketicinin dikkatini
¢ekmek i¢in 6nemli bir yontem olarak kullamilmaktadir. Cilinkii tiiketici i¢in dnemli
olan iiriiniin kendine sunacag1 ¢oztimdyir.

Tutumlarmn ortaya c¢ikariip hem pazarlama hem de reklam stratejilerinde
kullanilabilmesi amaciyla {i¢ farkli yontem uygulanmaktadir. Bunlardan ilki bireyin
davraniglarina yonelik “gozlem” yontemi, ikincisi fokus gruplar, miilakatlar ve
psikolojik testlerle tutumlarin Olglimlenmeye c¢alisildig1 “nicel arastirmalar” ve
sonuncusu ise bireyin hisleri ve diisiincelerinin Ol¢iimlenmeye c¢alisildigi “anket
yontemi”dir (Odabas1 ve Baris, 2002: 169-170). Reklamlarda tiiketicinin istenen tutumu
sergilemesi icin genellikle mizah, korku ve cinsellik duygularma vurgu yapilmaktadir.
Genel olarak tutum {izerine yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin Ozellikle markaya
yonelik disiincelerini Olgiimlemede ve reklamlar aracilifiyla bu diistinceleri
etkileyebilmek icin reklam mesajmi olusturmada etkin olarak kullanilmaktadir.
Yapilan arastirmalar sonucunda tutumlarin bilinmesi hem pazarlamacilar hem de
reklamcilar icin dnemli veriler saglamaktadir. Ogrenilen olumsuz tutumlar ikna edici
ve bilgilendirici islev goren reklamlar araciligiyla degistirilmeye ve olumluya
cevrilmeye ¢alisilmaktadir.

Ozetle, kampanya oOncesi reklam aragtirmalari siirecinde onemli bir yer
kaplayan ve tiiketiciye yonelik olarak gergeklestirilen arastirmalar, tiiketici hakkinda
bilgilerin toplanmasina ve ardindan analiz edilmesine olanak tamimaktadir. Bu yolla
hedef kitlenin davranislari, davranisin altinda yatan nedenler anlasilarak
¢oziimlenebilmekte, bu ise kampanyanin basariya ulasmasinda temel teskil etmektedir.
Tiiketici davranigini arastirmanin esas nedenlerinden birisi karliligr arttirmaktir.
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Ciinkii ancak tiiketicinin kim oldugunun ve satin alma eyleminin neden, nasil, ne
sekilde ve ne siklikla gerceklestiginin anlasilmasi durumunda pazarlamanin temel
amact olan satisa ulagilacaktir. Naik ve Reddy'nin de belirttigi gibi, tiiketici
davraniginda etkili olan ekonomik, psikolojik ve sosyolojik etkenlerin incelenmesi,
pazarlamaciya, tiiketicinin yeni {rilinlere, fiyat degisikliklerine ve tamitim
kampanyalarina nasil tepki verecegini dngorme firsatim1 sunmaktadir. (Naik ve Reddy,
1999: 2). Dolayisiyla tiiketici davranis: hakkinda bilgi sahibi olmak reklam stratejileri
de dahil olmak {izere pazara yonelik tiim stratejilerin belirlenmesi siirecinde
yonlendirici olacaktir.

Kampanya Stratejisinin, Yaratic1 Stratejinin, Medya Stratejinin ve Biit¢cenin
Belirlenmesinin Arastirma Boyutu

Reklam kampanyasinin amacinin ve hedef kitlesinin belirlenmesinin ardindan
sira, kampanyada ne tiir bir stratejinin izlenecegi konusuna gelmektedir. Strateji,
kampanya ile tiiketicilere neyin, nasil sOylenilecegine karar vermeyi saglamaktadir.
“Isletmeler reklam kararlarini isletme stratejileri ve pazarlama politikalarindan
bagimsiz olarak alamazlar. Isletmenin yonetim anlayisina bagl olarak belirlenen
isletme misyonu isletmenin iirettigi mal veya hizmet tiiriiniin konumlandirilmasinda
da onemli rol oynar” (Babacan, 2005: 48). Bu nedenle strateji, reklam kampanyasmin
hemen her asamasindaki temel kararlarin belirlenmesinde yol gosterici olacaktir.
“Pazarlama iletisimi planindan yola ¢ikan sirket ve reklam ajansi, reklam mesajinin
islemesini saglayacak bir konumlandirma ve vyaratici strateji gelistirebilir ve
nihayetinde mesaj: iletebilecegi bir medya stratejisi gelistirebilir” (Percy, Rosenbaum-
Elliot, 2012: 66). Kampanyanin stratejisi somut bir ¢ikis noktas1 saglayarak,
reklamcilarin daha dogru temeller iizerine kurulu yaratici mesajlar {iretmesine de
olanak taniyacaktir. Bu nedenle, gerekli her tiirlii bilgininin dogru saptanmis strateji
dogrultusunda tiiketiciye aktarilmasina 6zen gosterilmelidir. Bunun icin de reklam
Oncesi aragtirmalara dayali bir sekilde, rakipler ve onlarin iiriinleri hakkinda yeterli
bilgiye sahip olunmali, diiriist sekilde {iriin kiyaslamas1 yapilarak iiriintin pazardaki
benzerlerinden fazla ve eksik yonleri agik¢a ortaya konmali, kampanya stratejisi de bu
veriler dogrultusunda hazirlanmalidir.

Bunun icin de oncelikli olarak pazara ve hedef kitleye yonelik arastirmanin
yapilmasi ve elde edilen bulgularin yaratict ¢aligmalar ile harmanlanmasi
gerekmektedir. “Reklam ve iletisim stratejisi, geleneksel olarak tiiketicileri gozlemleyip
¢oziimlemekle olur. Tiiketicinin ihtiyaglari, davranislari, satin alma aliskanlhiklari,
kullanilabilir geliri, yasam tarzi, istekleri vb... Bu gozlemlerin toplami, iletisim
stratejisini olusturup mesajlarimizi tanimlayacagimiz bir dizi parametre yaratir. Ayrica
bize tirtintimiiziin, tiikketicinin yasami baglaminda nasil ve nerede sunulacag1 hakkinda
¢ok degerli ve motive edici bilgiler sunar” (Anholt, 2003:70). Buradan yola ¢ikarak
etkili bir mesaj icin onun tiiketici tarafindan algillanip yorumlanmasi, alimlama
siirecinin sonucunda hatirlanmas1 ve mesaja katki saglayan yaratict uygulamalarin
begenilmesi gerektigini sdyleyebiliriz.
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Reklam mesajin1 olustururken gergeklestirilen yaratici c¢alismanin zorlugu,
bireyin giin iginde ¢ok sayida mesaj bombardimanma tutulan tiiketiciye
ulasabilmektir. Bu mesajlar arasinda bireyin ilgisini ¢ekenler ya ihtiyacina yonelik
bilgiler veren ya da yaratic1 olarak diizenlenen mesajlardir. Bu baglamda “bir reklam
kampanyas: bir marka hakkinda akilci bir tutarliliga sahip ve biitiinlestirilmis bir
mesajt ileten bir dizi koordine edilmis reklamlardan olusmaktadir. Tema cesitli
iddialardan olusturulabilir ama 6ziinde tek bir tema gelistirilmelidir. Basaril1 reklam
kampanyalar1 ¢oklu medyada tek bir reklam etrafinda gelistirilebilir ya da benzer
goriiniime, duyguya ya da mesaja sahip olan farklh  reklamlarla
olusturulabilirler”(O’Guinn, Allen, Semenik, 2011: 14). Reklam mesajinda kullanilacak
tema belirlenirken, kampanyanin amaci ve belirlenen hedef kitleye ait 6zellikler de
ozellikle dikkate alinmalidir.

Bu baglamda bagarili bir reklam ancak yaratic1 bir slogan, metin ya da gorsel
imgeler yardimiyla gerceklestirilmekte ve ancak bu yolla hedef kitlenin dikkati iiriine
ve markaya cekilebilmektedir. Bu yiizden reklam mesajlar1 piyasaya ¢ikarilmadan 6nce
test edilmektedirler. The Association of National Advertisers’in (Ulusal Reklamcilar
Dernegi) reklam mesajlarinin o6lgiimlenmesinde yol gosterici olan dort Olgiitii, bu
konudaki aragtirmalarin igerigi hakkinda yol gostericidir. Reklam mesajimmin dikkat
cekip ¢ekmediginin, inandirici olup olmadiginin, insanlar: {iriinii satin almaya yoneltip
yoneltmediginin ve insanlarin markaya ve markanin reklamina kars1 tutumlarinin ne
oldugunun ol¢iimlenmesi gerektigini soyleyen Applegate, bu Olgiitleri su sekilde
aktarmaktadir (Applegate, 2005: 212):

1. “Tek bir se¢im Olcutii kullanin. (Bir test icinde birden fazla Olgiitii
Ol¢timlemek zordur).

2. Arastirmaya katilanlarla goriisme yapildifinda, testin tasarimim
aragtirmay1 yanitlayanlarin reklam ya da reklam filmi ile ilgili olarak
kendileriyle goriisme yapildigini bilmeyecekleri sekilde yapin.

3. Reklami bireylere evlerinde gosterin, boylece seyretme siirecinin bir testin
parcast oldugu konusunda bir diisiinceye kapilmayacaklardir.

4. Birden c¢ok gosterim durumu yaratin. (Bu durum reklamin -etkileri
konusunda daha gergekgi bir tayinde bulunmanizi saglayacaktir).”

Arastirma konusu olan biitiin bu konular kampanya biitgesinin belirlenmesinde
de etkiye sahiptir. Isletmenin pazar stratejisinin (tutundurma ve reklam, vb.) ve
kampanyanin amacinin da biitgenin belirlenmesinde etkisi yiiksektir. Biitce
belirlenirken, amaca uygun bir sekilde en yiiksek verimi almaya yetecek miktar
tizerinde karar verilmesi gerekmektedir. Bunu yaparken isletmenin ge¢mis
deneyimlerinden yararlanilabilecegi gibi pazardaki rakip sirketlerin biitge
planlamalarindan da faydalanilabilmektedir.

Bir reklam biitcesi hazirlanirken dikkate alinmasi gereken iki konu 6n plana
¢ikmaktadir: “Birincisi, toplam reklam giderlerinin optimum diizeyinin belirlenmesi;
ikincisi, belirlenen tutarin reklam araglari arasinda dagitimidir... Dagitim demek,
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giderlerin, reklam ortami1 ya da medya adi verilen yaymn araglar1 arasinda nasil
paylastirilacagidir.  Sorun, reklam ortamlarin, hedeflenen etkinlik diizeyini
saglayacak optimum bilesimini olusturmaktir. Ornegin, gazeteye verilen reklam ile
televizyonda yayinlanacak reklam paylarinin belirlenmesi gibi” (Yiikselen, 2003: 314).
Reklam biitgelerinin  olusturulmasinda farkli  yontemler uygulanmaktadir.
Kampanyanin amacini ve stratejisini belirlemek, kampanyaya iliskin olas1 giderlerin
onceden tahmin edilmesine olanak saglamaktadir. Bir reklam biitcesinde genel olarak
kampanyay1 hazirlayan ajansa ve reklamin yapimini iistlenen sirkete, eger farkl
tanitim stratejileri yapilacaksa birlikte calisilacak organizasyon sirketine ve son olarak
da reklamlarin tiiketiciye ulastirilmasinda arag olarak kullanilacak medyalara verilecek
ticretlere iligkin kalemler yer almaktadir.

Yaratic1 strateji ile olusturulan reklam mesaji i¢in en uygun medyanin
seciminde temel ama¢ mesajin hedef kitleye ulastirilmasidir. Bu nedenle uygun bir
medya stratejisinin belirlenmemesi, reklam mesajinin etkileyici hazirlanmasia ragmen
hedef kitleye ulasilamamas: riski yarattigindan kampanyanin basarisiz bir sekilde
sonuglanmasina neden olacaktir.

Bu nedenle medyaya iliskin bir planlama siireci olarak tanimlayabilecegimiz
medya stratejisi de siirecteki diger boyutlar kadar énem tagimaktadir. “Mesaj stratejisi
genellikle reklam metninin yaratilmasi ve test edilmesine ne kadar tahsisat ayrilacag:
ile ilgiliyken, medya stratejisi bir reklam kampanyasinda ne kadar medya parasmin
harcanacag1 ile ilgilidir” (Batra, Myers, Aaker, 2009: 65). Medya stratejisinin
belirlenmesinde temel ¢ikis noktasi, kampanya amacma uygun olarak hazirlanan
reklam mesajlarinin belirlenen hedef kitleye nasil ve ne siklikta ulastirilacagina karar
vermektir. Medya stratejisi belirlenirken minimum biitce ile maksimum verimin elde
edilmesine ve hedef kitleye ulasmay1 saglayacak en uygun reklam ortammin
secilmesine dikkat edilmelidir. Medya stratejisini belirlerken “biitce olanaklari,
rekabet, reklama muhatap sayis1 ve sikligi, stireklilik, dagitim kanali etkisi, esneklik,
reklam ortamu ile gelistirilen iliskiler, reklam kabul standartlari, hedef kitleye ulasim
maliyeti (yayilma orani), mesajin etkinligi, potansiyel miisterilerin &zellikleri”
(Yiikselen, 2003: 315) gibi faktorlerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
reklam ortamlarinin se¢ciminde hem biitce hem de hedef kitlenin yoneldigi medya
arastirmalarma dayal bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir.

Reklam Prototiplerinin Etkinliginin Ol¢iimlenmesi

Yukarida deginmis oldugumuz gibi, reklam arastirmalari kampanya Oncesi,
esnasl ve sonrasinda yapilan arastirmalar: icermektedir. Bu arastirmalarin temel amaci,
planlanan reklamlarin amaglarina uygun sonuglar alip alamayacagi ya da reklam
biitgesinin dogru harcanip harcanmayacagr konusunda ©n veriler saglamaktir.
“Reklam etkinliginin Ol¢iimlenmesine yonelik arastirmalarin baglica amaci, etkili bir
reklam igeriginin belirlenmesine yardimci olarak reklamin basarisinin en iist diizeye
¢ikartilmas: ve reklam harcamalarinda rasyonelligin saglanmasidir. Ancak reklam
etkinliginin Ol¢iimlenebilmesi ic¢in Oncelikle reklamin amaglarinin yani reklamdan
beklenen sonuglarin agik ve kesin bir bicimde ve 6l¢lim yapmaya, degerlendirmeye
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olanak saglayacak sekilde belirlenmesi gerekmektedir” (Kocabas ve Elden, 1998: 9).
Reklam etkinliginin 6l¢iimlenmesinde temel nokta, reklamin amacina mesaj vasitasiyla
ulasilip ulasilamadigimi 6lgmektir. Reklam etkinliginin oOlglimlenmesine yonelik
arastirmalar pre-test (On test) ve post-test (son test) olarak ikiye ayrilmaktadir. Her iki
arastirma tiirii de yine kendi icinde farkli yontemleri barindirmaktadir. Dolayisiyla bir
reklamin amacinin belirlenmesinin ardindan reklamin etkinliginin dl¢iimlenmesi igin
amaca en uygun Ol¢iimleme teknigi secilmeli ve daha sonrasinda elde edilen sonuglar
tizerinden reklamin etkinliine dair yorumlarda bulunulmalidr.

Bununla birlikte reklamlarin pre-test araciligiyla basarisinin tahmin edilmesi
hem maliyetli olmasi hem de kesinligi konusunda kugkular1 barindirmasi gibi
nedenlerden &tiirti tartisma yaratabilmektedir. “Baz1 arastirma sirketleri, bir reklamin
basarisin1  pre-testle tahmin edebileceklerini ileri stirmektedirler. Ama akilda
tutulmalidir ki, bir pre-test gercek yasam degildir... Bu yiizden yapabilecegimiz en iyi
sey, arzulanan etkiye sahip olma potansiyelini degerlendirmektir” (Baxter, 2005: 232).
Bu degerlendirmenin de isaret ettigi gibi, reklam kampanyasi oncesi yapilan
Ol¢timlemeler bir anlamda reklamin hedef kitlesine yonelik olarak hazirlanmis reklam
mesajlariin yaraticiliginin sinanmasi anlamina gelmektedir.

Bu nedenle reklamin yaratict boyutu ile ilgili olan reklamcilar ile pre-test
arastirmalar1 arasmnda bir gerilim ortaya c¢ikabilmektedir. Bu goriis dogrultusunda,
reklamcilarin pre-testlerin kendi yaraticiliklarini olumsuz etkileyeceginden ve yeni
fikirlerin ortaya ¢ikarilmasini engelleyeceginden g¢ekindigini belirten Becker, mevcut
pre-test yontemlerinin yaratict ogelerin etkilerini test etme konusundaki durumunu
degerlendiren bir arastirma gergeklestirmistir. Becker'in arastirmasmin sonuglars,
incelenen dort kampanyadan {tiglinde olumlu sonuglara ulagildigin1 saptayarak pre-
testlerin yararli oldugu ve pre-testlerin yaraticiligi 6ldiirmedigi sonucunu ortaya
koymustur (Becker, 2004: 163).

Pre-test yonteminde reklamlarin taslak halleri hedef kitleyi temsil eden
orneklem grubuna izletilmekte ve yapilan testler sonucunda edinilen veriler
dogrultusunda reklama son sekli verilmektedir. Bu yolla hatalarin 6niine gegilmeye
calisiilmakta ve en uygun mesajin hazirlanmasina olanak saglanmaktadir. Bu baglamda
yonteminin amaclari asagida oldugu gibi saptanabilir:

Gosterim sikligmu
optimize etmek

Uygun uyarani

segcmek

Tletisim etkilerini
degerlendirmek

Bitmis reklami
test etmek

Sekil 3. Pre-Test Yonteminin Amaglari

Kaynak: Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2000: 224.
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Her arastirma yonteminde, hedef kitle olarak belirlenen tiiketicilerin reklama
iliskin diisiincelerinin, tutumlarinin ve ilgi diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Pre-testler yoluyla da hedef kitleyi temsilen bir 6érneklem kiimesi olusturulmakta ve
arastirma yontemleri bu grup iizerinde uygulanmaktadir. Pre-testler kendi iginde
bir¢ok farkli yontemi igermektedir. “Tiiketiciye anket formu araciligy ile sorular
sorulabilir; laboratuar kosullarinda bazi mesajlar1 ne 6l¢tide izledikleri, ne kadarim
hatirladiklari incelenebilir. Bu tiir 6l¢melerde en 6nemli sorun, hatirlamanin ne Slgtide
reklamdan kaynaklandigini saptamaktir” (Yiikselen, 2003: 318). Genel olarak bu sekilde
aktarilabilecek olan pre-test arastirmalar: sirasiyla tanitmak reklam arastirmalarini ve
etkisini ortaya koymak agisindan yararlh olacaktir. Trehan ve Trehan'in
siniflandirmasindan (Trehan ve Trehan, 2007: 180-182) yararlanarak, kampanya 6ncesi
pre-testing yontemlerini su sekilde siralamak miimkiindtir:

1. Tiiketici Jiirisi Yontemi: Bu yontem iginde, reklamin etkisi, farkli cografi
alanlardan, farkli ge¢cmise sahip olan ve farkli tiiketici smiflara ait se¢me
tiikketicilerin olusturdugu jiiri tiyeleri tarafindan degerlendirilir.

2. Reklam Konsepti Testi: Bu yontem reklam metni gelistirilirken kullanilir.
Onerilen cesitli ifadeler, basliklar, gorseller, renkler, vb. farkli cografyalardan
gelen tiiketicilere gosterilir. Tiiketicilere gore bunlardan hangilerinin daha
cekici oldugunu saptamak tizere farkli konseptlerin zayif ve giiclii yonlerini
ortaya koyma amagl bir soru formu hazirlanir.

3. Deneme Alam Testi: Bu yontem icinde, reklam tiim pazara yonelik olarak
yayina ¢ikmadan 6nce, yaklasik olarak benzer diizeyde ekonomik ve pazar
kosullarina sahip olan ve “test kenti” ve “kontrol kenti” olarak segilen iki
kentteki durum {izerinden degerlendirilir. Test kentinde reklam
gosterilirken, kontrol kentinde reklam gosterilmez ve iki kentteki satis artisi
reklamin etkisini degerlendirmek tizere kiyaslanir.

4. Yayinlanacak Reklamin Testi: Bu yontem iginde indirim kuponu verilen iki
grup tiiketiciden birisine reklam gosterilirken digerine gosterilmez. Daha
sonra indirim kuponlariyla yapilan satislar kiyaslanarak reklamin etkisi
Ol¢timlenir.

5. Goz Hareketi Kamera Testi: Ozellikle pahali bir reklam tiirii olan agikhava
reklamciliginda kullanilan bu yontem iginde, reklamin iizerine yerlestirilen
bir kamera aracilifiyla insanlarin goz hareketleri kaydedilir. Bu sekilde ilgi
ve dikkat alanlar1 saptanarak reklam mesajlarinin bu alanlara yerlestirilecek
sekilde tasarimi yapailir.

6. Dogrudan Posta Testi: Reklamlar 6zellikle posta yoluyla yapilacaginda, bu
test yontemi kullanilarak muhtemel miisteriler arasindan segilen kimselere
reklamlar postalanir. Reklami yapilan {iriinii 1smarlayan tiiketicilerin sayisi
aracilifiyla reklamin etkisi Olgiimlenir. Bu yontem ayrica farkli reklam
metinlerinden hangisinin daha etkili oldugunun o6l¢timlenmesi igin de
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kullanilmaktadir. Geri dontisii daha fazla olan reklam metninin en etkili
oldugu kabul edilmektedir.

7. Evde Goésterim Testi: Bu yontem iginde, bir projeksiyon cihaz1 yardimiyla
reklam tiiketicilere evlerinde gosterilir. Reklam hakkinda farkli igeriklere
sahip sorular araciligiyla reklamin zayif ve giliclii yonleri saptanir. Zayif
noktalar diizeltilerek reklam yaymna hazirlanir.

8. Televizyon Yaymi Testi: Bu yontem icinde, test-reklamlar1 belirli
pazarlardaki televizyon yayinlarinda gosterilir. Test pazardaki tiiketicilerin
tepkilerine gore diizeltilmis olan reklamlar biitiin pazar iginde yayinlanir.

9. Sinema Salonu Testi: Bu yontem icinde, televizyon reklamlar
yayinlanmadan once sinema salonuna davet edilen tiiketicilere gosterilir. Bu
seyircilerin reklami seyretmeden once ve sonra verdikleri cevaplar
degerlendirilerek reklamin etkisi 6l¢iimlenir.

10.Laboratuvar Testleri: Bu yontem icginde, bazi bilimsel yontemlerle
deneklerin reklama karsi tepkileri avug igi terlemelerinin, gozbebegi
hareketlerinin Olglilmesiyle ve gosterilen goriintiilerin hizina verdikleri
tepkiler araciligiyla ol¢limlenmekte; test sirasinda kalp atislart ve kalp
basinglar1  degerlendirilmektedir. Bu Olglimlemelerle reklamin etkisi
degerlendirilmektedir.

Pre-test arastirmalarin yapilmasi yoluyla reklam kampanyasmin uygulamasimna

gecilmeden Once reklamin amaci ile etki yoniinden olasi sonuglarinin karsilastirmasi

yapilabilmekte ve bu sayede olasi sorunlarin énceden belirlenip 6niine gegilmesi s6z

konusu olabilmektedir. Bunun sonucunda daha bastan reklamin basarisi test edilmis
olmakta ve olumsuz sonuglarin ongoriilebilmesi nedeniyle belirli miktarda maliyet
tasarrufu da saglanmaktadir.

Sonug olarak, reklam kampanyas: 6ncesinde gerceklestirilen pre-testlerde taslak

prototiplerin kullanilmasi su avantajlar1 saglamaktadir (Pierce, 2004, 162):

Farkli reklam segenekleri hazirlamanin yiiksek maliyetli prodiiksiyonundan
kacinmak,

Pre-testlerde etkililikleri kanitlanmis yani ¢ok satis vadeden ‘kaymak’ reklamlarin
iiretilmesi ve bu yolla maliyet agisindan verimliligin arttirilmasi,

Degisiklik yapilmasi ya da gelistirilmesi gereken strateji ve uygulamalar hakkinda
yonlendirici verileri saglamak,

Piyasaya yeni siiriilen bir {irliniin ‘tutunabilirligini’, arastirmalarin gorsel-isitsel
verileri araciligiyla kanitlamak,

Pre-testler sayesinde reklamin etkinligine iliskin bilgilerin edinilmesi yoluyla,
yapilan her reklami, ‘prodiiksiyon maliyetinin yiiksekligi’ nedeniyle hakli gorme
zorunlulugunu ortadan kaldirmak.
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SONUC

Gilintimiiz reklamciliginda arastirma yasamsal bir dneme sahiptir. Ciinkii bir
reklam  kampanyasinin  bircok  farkli  degiskenden olusmasi bu siireci
karmasiklastirmaktadir. Bu karmasik stireci miimkiin oldugunca basite indirgemek
icin bu stirecte etkili olan her faktoriin 6zellikleri ayr1 ayr:1 ele alinmali ve bunlarin
etkililik derecesi hi¢bir zaman g6z ardi edilmemelidir. Kampanyanin hedef kitlelere
ulastirllmas1 asamasinda devreye giren reklamin olusum siirecinde de benzer
faktorlerin etkisi gozlemlenmektedir. Bu noktada rasyonel kararlar alabilmek igin,
reklamin yaymlanmasindan Onceki stireci kapsayacak sekilde aragtirmalar
yapilmaktadir. Zaman asimi, rakip firmalarin tiiketiciye es zamanli olarak ilettikleri
mesajlar, pazarin yapisinda ve ekonomik cevrelerde meydana gelen degisimler,
degisken yap1 arz eden maliyetler gibi bircok faktor reklam kampanyasinin
etkinliginin oniinde engel olarak yer almaktadir. Bu engellere takilmadan amaca ulasip
basariy1 yakalamak ise reklam aragtirmalari sonucunda edinilen verilere dayanarak
rasyonel kararlar almay1 ve bunlar1 sorunsuz bir sekilde uygulamay: gerektirmektedir.
Ayrica kampanya Oncesi reklam arastirmalarinin kisitlamalarin ve eksik yonlerini de
goz ard1 etmeden, bir kampanya icin farkli yontemleri ayn1 anda deneyerek verilerin
dogrulugunun test edilmesi kampanyanin basariya ulagsmasi agisindan biiyiik 6neme
sahiptir.
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