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“...Modern zamanlara modern reklam anlayisi gerekiyor..." gibi klise
cimleler kuramiyoruz cunku “modern”in de tanimini yapamiyoruz...
Tanimlarda sikisip kaldigimiz gibi, iletisimde “yeni" dedigimiz her
sey hizla eskiyor. Bu surec icinde ihtiyaclar, yaratici reklam anlayisi

sunuyor. iste modern zamanlarda reklam... /
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el Tuketici
dijital ve

tlketicilerin dijital ve televizyondan cok, dergi ve
gazetelerde yayinlanan reklamlara glivendigini

- 3 tgecl)ek\'lldzgggldva: gosteriyor. Ankete katilanlara farkli medya
Q - N : gazetelerde kqnallarlnda yziylnlanar.\- reklamlfara du.yduklarl
\\ o vayinlanan glven soruldugunda, ylzde 63’0 dergi ve
\‘ . » reklamlara giiven gazeteleri, ylzde 41'i televizyonu, yluzde 25'i ise
- duyuyor interneti glvenilir buldugu cevabini verdi.
. A

5 _ Bunun baslica nedeni, gazetelerin internet

\ : haberciliginden daha genis muhabir agina sahip olmasi,
olaylari su ylzUune ¢ikarma refleksi ve yillara dayanan

2 baglantilar sayesinde, bomba haber patlatma kapasitesi

- vb. gibi nedenler g6steriliyor. Arastirmadan ¢ikan

sonuclara gore, her 10 kisiden 7'si tuketici kararlarini

alirken gazete, dergi ve kataloglardaki reklamlara daha

Kamuoyu fazla itibar ediyor.

arastirmalari
gazetelerin
hala en guvenilir
kaynak olmaya
devam ettigini
gOsteriyor.

Her 10 kisiden 7'si, tuketici kararlarini
alirken gazete, dergi ve kataloglardaki
reklamlara itibar ediyor.

4 iletisim alaninda yasanan degdisimin sonucu olarak,
reklam sektord artik sadece reklam ajanslarinin tGzerinde
calistigl bir konu degil. Yeni bir pazarlama érgatlenmesi
ortaya cikti: “medya planlama ajanslari”. Medya planlama
ajanslarinin temel calisma konusu, reklam mesajlarinin
hedef kitleye nerede ve ne zaman iletilecegini tespit
etmek. Bu kurumlar sadece bir pazarlama kategorisi
olmaktan cikiyor, PR calismalarinin icinde yer alarak,

yaratici ¢c6zUimler bulmak Gzere faaliyet gosteriyor.

Geleneksel medya bir
¢Ozldlme slreci yasiyor.
Bircok Ulkede gazetecilik, satis
rakamlari ve reklam gelirleri konusunda
ciddi bir kayip goraltyor. Basili medyada calisan
gazeteciler, meslegine verdigi uzun yillarin ardindan
internet haberciligine adapte olmanin yollarini ariyor.

Finlandiya merkezli arastirma kurulusu VTT tarafindan Nisan-Agustos
2013 déneminde, 13 Avrupa Ulkesinde 700 tuketiciyle gerceklestirilen arastirma,
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Icerik ve reklam:

farkh seyler mi? >.

Reklam
stratejileri basit
islemiyor; okuyucu
ile mUsteri, icerik ile
Geleneksel dergi planlamalari reklam arasindaki
icerisinde, pazarlama ve icerik sinirlar giderek
departmanlari birbirinden ayri bir isleyise flulasiyor.

sahip. Yayima hazirlanan ¢alismada, belirlenen

gliindeme gobre hazirlanan icerige uygun pazarlama

ekibi reklam gorismeleri yapar. Sadece okuyucu profilinin

belirlenmesi asamasinda kurulan is birliginde tasarim olanaklarina

fazla is dismez. Reklam stratejileri artik bu kadar basit bir sekilde
islemiyor. Okuyucu ile masteri, icerik ile reklam arasindaki sinirlar giderek
flulasiyor.

Podyum, ekran M-PSGJS'
ya da spor | &P olo T
yuzlerini Grdn (ol I C 1!|S
kampanyasinda T oy TS @py Linda ks
kolaylikla W AT
ayirt edebilen
g0z, kurumsal
kKimligini
temsil eden
bir yoneticiyle
reklamda
karsilastiginda
etkileniyor.

Yeni reklam modellemelerine uygun olarak tasarlanan bir @
dergiyi eline alan okuyucu, bir sonraki sayfada okudugu
haberin bir reklam olup olmadigindan ilk anda emin
olamiyor. Saglik, egitim ve modern yasam gibi konularda
icerikler sunan yazi, okuyucuyu kendisine dogru cekmenin
bir yolunu buluyor. Degisim artik icerigin sunumunu
gerceklestiren kampanya yuzlerinde de gdzleniyor.
Podyumda, ekranlarda ya da futbol sahalarinda gérmeye
alisik oldugu yuzleri bir tGrin kampanyasinda kolaylikla
ayirt edebilen g6z, kendi kurumsal kimliklerini temsil eden
yoneticilerle karsilastiklarinda icerige daha yakindan bir
bakis atiyor.

Markalar kendilerine ilk once "nicin"
sorusunu sormali.

BlUyUk markalar birlikte reklam stratejisi yurutttkleri
yayinlardan, tasarim olanaklarini kullanarak ¢ézamler
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Dijital mecralar da

dahil olmak Uzere

eglence ve medya
sektdrune ait harcamalar

dinya genelinde
birkac kat birden artarak
' milyarlarca dolarlik
bir tiketim ag!
olusturacak.

Yapilan arastirmalar eglence ve medya sektérindeki
tUketici harcamalarinda geleneksel medyanin
hakimiyetinin yakin vadede de devam edecegini
goOsteriyor. Arastirma sirketi PwC'nin yayimladigi Kiresel
Edlence ve Medyaya Bakis (2013-2017) raporuna gore,
dijital mecralar da dahil olmak Uzere egdlence ve medya
sektdrine ait harcamalar, dinya genelinde birkacg

kat birden artarak milyarlarca dolarlik bir tiketim agi
olusturacak. Sadece Turkiye'de yapilan harcamalar, birkag
yil icinde 6 milyar dolar artacak ve 2017 yilinda 17,5 milyar
dolara ulasacak.

00

kabul edilebilir hale pazarlama lizerine calisanlar, reklam kampanyalarini
getirebilirsiniz.” tanittiklar! Grinln tiketicilerin yasaminda yarattiklari
Jeffrey F. Rayport b degisim Uzerine insa ediyor. Boylece spot mesajlarin
. yerini memnuniyet deneyimleri aliyor.

N : “Reklam gormeyi, Pasta bu denli biiylirken reklam sektdriinde kokli
Al taketici icin her pouAROL COL, degisimler yasaniyor. Yeni dénemde reklamcilik
kam panyalarl n d L zaman ve her yerde trendlerinin temelinde insan deneyimi var. Giiniimizde

yeni donem



Kadinlarin
ylzde 76'sl
daha 6nce o urlnu
kullanmis kisilerin,
ylzde 68'i tanidigi
insanlarin,
ylzde 60’ ise
uzmanlarin
goruslerine 6nem
veriyor.

Taketicilerin reklam kampanyalarindan beklentilerinin Qo
artmasi, ilgiyi ayakta tutmaya calisan markalari uzun V)
soluklu, akilda kalici, davranis degistirici glice sahip

hikayeler érmesi icin yeni bir yol bulmaya mecbur

birakiyor. Ancak bu hikayelerde, marka misyonunu

yUklenecek kisinin secimi cok 6nemli. TUketicilerin ilham
alabilecegi, memnuniyetine veya referansina deger
verebilecedi kisilerin tercih edilmesi anlatilan hikayeyi

daha gercekci kiliyor.

e
bir mUsteri
kazanmanin en iyi

volu, hali hazirdaki markanin 6ziinii yansitacak hikayeler donemi basliyor.

J} Reklam kampanyalarinda icerik on plana cikarken

[ ] .. . SN ,
irgi%%%eélsltearll(glezl - 0:\5 Dlnyaca QnIU PR ajansi FIeishr_nan-HiIIard'ln yaptirdigi
miisterilerinizi .‘. o.n "Kadin, GU¢ ve Para” ba§!!kll b]r arastirma onemli veriler

cezbedecek reklamlar ."‘ .‘ sunuyor. Sadece kadin musterilerle gorusulerek yapilan
ane bu arastirma marka satin alma egilimini etkileyen
-

yapmaktir.”

| | -
David Odilv '... faktorlere egiliyor. Arastirmaya gore kadinlarin ylzde
I S I O r vy 3 o:‘. 76's1 daha 6nce o Urunu kullanmis kisilerin, ytzde 68’
.!:o tanidigi insanlarin, ylizde 60’1 ise uzmanlarin gérislerine




