Arastirma, reklamda yaraticiigi éldirir ma?

Bu soruyu bir metin yazarina ya da yaratici ydnetmene yonelttiginizde, “eh 6ldiirmezse de, en azindan

surtndurir” seklinde alayci bir yanit almaniz son derece mimkunduir.

Aslinda reklam sektori ile pazar arastirmasi sektéri arasindaki soguk savas Turkiye’ye 6zgl bir durum

da degildir. Bu soruya, bagka llkelerden meslekdaslari da biyuk ihtimalle ayni yaniti verecektir.

Biz arastirmacilar ise, tecriibelerimize ve gézlemlerimize dayanarak, iyi planlanmis bir reklam (pre-

post/ takip) arastirmasinin reklamda yaraticiligi éldirmek bir yana, reklam kampanyalarinda yol

gbsterici olacagini diisiinilyoruz. iste, arastirmanin reklam kampanyalarinda nicin yol gésterici

olacagina iligkin kanitlarimiz:

Reklam baslica stratejik silahlardan biridir. Ancak, satis promosyonlari ya da dogrudan
pazarlama faaliyetlerinin satiglar iizerinde kisa vadede yarattigi etki ile rekabet edemez. Ote
yandan iyi reklamin uzun vadede eristigi kimiilatif gli¢ ile de satis promosyonlari veya
dogrudan pazarlama faaliyetleri rekabet edemez.

Yeni drdnler igin yaratilan reklamlar yerlesik trlnler i¢in yaratilan reklamlardan daha etkilidir.
Ciinkii yeni Griiniin 6ziinde, pazarda yerlesmis uriinlere kiyasla bir “haber degeri” vardir. Ote
yandan bu avantajdan faydalanmayarak, yeni Urtinler i¢in daha az reklam harcamasi yapmak
yapilabilecek baslica hatalardan biridir.

Etkili reklamlarin satiga olan etkisi bir reklamdan digerine degiskenlik gésterebilir. Bir reklam
bir digerinden ¢ok daha etkili olabilir. Bu da reklamin niteliginin niceliginden daha énemli
olabildigini gosterir. Bununla birlikte bir reklamin pozitif etki yaratabilmesi agisindan, reklam
niceliginin ulagsmasi gereken bir esik diizeyi bulunmaktadir. Telefonla yapilan takip
arastirmalari, reklamin/ markanin bilinme dizeyi, marka imaji ve tiketici davraniglan ile ilgili
kiimulatif etkisini 6lciimlemek agisindan en basit ve etkili yollardan biridir.

Reklamda yer alan spesifik mesajlarin hatirlanmasi reklam etkililiginin baslh basina géstergesi
degildir. Oldukga etkili bazi reklamlarda, reklamin mesaj hatirlanma diizeyi oldukga diisiik
cikabilir. Reklam mesajinin hatirlanmasi olumlu bir faktérdiir, ancak reklam etkililigine katkisini
abartmamak gerekir.

Bununla birlikte marka farkindaligi her zaman icin 6nemli bir géstergedir. Marka adinin
hatirlanmadigi durumlarda reklamin etkisinin diisiik oldugunu sdyleyebiliriz (“marka
hatirlanmasinin” yanisira 6zellikle ambalajli Griinlerde gecerli olabilecek bir baska dl¢ciimleme
“markanin taninmasi”dir. Tiiketici, marka adi hatirinda kalmamis olmasa bile irini ambalaj
oOzellikleri ya da dis gorinis ile ayirt edebilir).

Marka farkindaligi dnemlidir, ¢iinkd, tlketiciler “farkinda olmadiklari bir markayi satin
alamazlar”. Bir markaya iliskin “farkindalik arttikgca o markanin satis noktasinda goériime sans!”
artar. Farkindalik bir markanin “begenisi yontinde bir dnyargi” olusturabilir. Yani, ylksek
farkindalik diizeyi markaya iliskin olarak “hale etkisi” yaratabilir ve markanin diger tim
ozelliklerine iligkin olarak olumlu bir tutum gelismesinde etkili olabilir.



Reklamin etkililigini begeni, hatirlama ya da ikna gibi tek bir parametre ile élgiimlemek dogru
bir yaklasim degildir. “ikna” diizeyi, yilksek pazar payina sahip triinler igin ya da Griin
kategorisi yeterince tanimlanmamis markalarda zayif bir parametre olarak kalabilir. “Satin alma
niyeti”, yeni trlnler igin (yerlesik markalara kiyasla) daha gecerli bir lglimleme unsuru olabilir.
Yerlesik bir marka icin “begeni” ya da “reklamin markaya uygunlugu” én plana cikabilir. Uriin
Ozellikleri ayrintili bilgi gerektiren bir markada (6rnegin, elektronik Griinler) ise reklamin
“anlasiimas!” ve “baslica faydalarinin tekrar edilmesi” dnem tasiyabilir.

izleyici bir reklami begeniyorsa, reklamin etkili olma sansi artacaktir. Ote yandan begeni
reklamin basarisini dederlendirmede tek basina yeterli bir unsur degildir. Tiketici ¢esitli iletisim
aktiviteleri dolayisiyla markayi 6grenme sirecinde, markayi bazi unsurlarla (markanin
fonksiyonel, duygusal faydalariyla ya da kendisiyle 6zdeslestirdigi yonleriyle) 6zdeslestirir.
Sadece reklama dayali olmayan bu unsurlar, satin alma stirecinde (fiyat gibi farklihklar goz ardi
edildiginde) “etkileyici” olabilir (6rnegin “Becel” denince ilk akla gelen “kalp saghgi”dir. Strekli
islenen bu temanin “algilanan faydas|” veya “gosterdigi’, markanin “sagligina 6zen gésteren

kisiler tarafindan rahatlikla tiiketebilecegdi’dir).



