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Oz

Amag: Medya ve kitle iletisim araglar1 giiniimiizde hi¢ olmadigi kadar baskin
konumdadir. Dijitallesme ile hayatimiza giren Internet ve akilli telefonlarimizdaki sosyal
medya uygulamalar;, medyayr ve medya tiiketimini geri doniilemez bicimde
degistirmistir. Bu arastirma; toplumun medya tiiketim ile iliskisini, degisen yasam tarzin,
aligkanliklarimi incelemeyi amaglamaktadir.  Gere¢ ve Yéntem: Ikincil verilerin
incelenmesi ve 6zellikle Target Group Index (TGI) verileri ile Tiirkiye ve diinyada yapilan
aragtirmalarin goz oniine konmasi araciligiyla, arastirma, toplumun medya tiiketimini
incelemek ve ozellikle son yillarda yasanan degisimleri ortaya koymaktadir. Ayrica,
medya ajanslar1 ve markalara yol gosterecek sekilde betimsel istatistikler ve arastirma
sonuglar: yorumlanmistir. Bulgular: TGI verisi toplumun sosyal profili, davranis bigimi,
yasam tarzi ve egilimleri ile ilgili kapsamli veriler sunar. TGI verilerini kullanarak, oranlar
ve temel istatistikler iizerinden toplumun medya tiiketimi ve yasam tarzinin yan sira
Tiirkiye ve diinyada yapilan farkli arastirmalarla, toplumun degisen aliskanliklarina,
bunlarin yasam bigimlerine yansimasi iizerine degerlendirmeler yapilmistir. Bulgular
demografik yapida tek kisilik hane lehine bir gelisim ve dijital medya kullaniminin hizli
bir sekilde arttigini ortaya koymaktadir. Sonug: Yeni teknolojilerin ve dijital degisimin
hayatimiza ve markalara katt181 yenilikler ve e-ticarette gelismeler ile medyanin ve medya
titketim seklinin geri doniilmez bicimde degistigini gormekteyiz. Dijitallesme,
hayatimizin bir pargasi olmaktan ¢ikip merkezi haline gelirken; bireylerin yeni medyada
gecirdigi zamandaki artis, e-ticaret'in beklentilerden hizli biiylimesi arastirmacilar ve
pazarlama yoneticileri i¢in yeni alanlar agmistir.

Abstract

Purpose: Media and mass media are more dominant today than ever before. The social
media applications on the Internet and smartphones that have come into our lives with
digitalization have changed the media and media consumption irrevocably. This research
aims to examine society's media consumption and its relationship with the changing
lifestyles and habits. Materials and Methods:
specifically the review of Target Group Index (TGI) data and research in Turkey and the

The review of secondary data, and

world, has been interpreted using descriptive statistics and research results. Moreover,
media agencies and brands are guided by examining the society's media consumption,
and specifically illustrating changes in recent years. Findings: The TGI data provides
comprehensive data on the social profile, behavior, lifestyle, and trends of society. Using
TGI data, rates and basic statistics and diverse research in Turkey and the world society's
media consumption and lifestyle, as well as the development of society's changing habits
have been evaluated. The findings demonstrate a rapid increase in the use of digital media
and a development in favor of a one-man household. Results: We see an irreversible
change in media and media consumption patterns as a result of innovations,
developments in e-commerce brought by new technologies and digital to our lives and
brands. As the digital moves from being a part of our life to become the center point, the
increase in the time that individuals spend in new media, the faster-than-expected growth
of e-commerce, has opened up new areas for researchers and marketing practitioners and
managers.

Bu Yayina Atifta Bulunmak i¢in/Cite as:
Dincer, C. ve Karatas, S. (2022). Ikincil veriler 1s131nda medya tiiketimi, pandemi ve gelecege bakis. Giincel Pazarlama
Yaklasimlar: ve Arastirmalart Dergisi, 3(2), 76-90. https://doi.org/10.54439/gupayad.1170578
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1. Giris Bu ama¢ asagidaki arastirma alt sorulari

Insanoglu, var oldugu giinden itibaren

hayatta kalmak igin iki seye gereksinim
duymustur: Uretmeye ve tiiketmeye. Tiiketim,
insanlarin ~ yasamlarim1  stirdiirmek  icin
yaptiklar1 en temel eylemdir. Tiiketim daha ¢ok
somut nesnelerle ilgili olarak diisiiniilse de
izledigimiz bir televizyon programi, gazetede
yazi, sosyal medyada
izledigimiz bir video da tiiketimdir: Medya
tiikketimidir. (Defleur ve Ball-Rokeach, 1975;
Chaney, 1996). Medya tiiketimi, tiiketicilere

toplumsal diinya ve kamusal konularla iliski

okudugumuz bir

kurabilme imkanlar1 yaratmaktadir ve bu agidan
bir toplumsallasma  aract  gorevi de
iistlenmektedir (Yumlu, 1994; Bayhan, 2011).

Medya ve kitle iletisim araglar1 gliniimiizde
kadar
Dijitallesme ile hayatimiza giren Internet ve
akilli  telefonlarimizdaki medya
uygulamalari, kokiinden
degistirmistir (Bulduklu ve Karagor, 2019).

hi¢c olmadig: baskin  konumdadr.
sosyal
medyayr  da

Degisen diinya simdiye kadar hi¢c olmadig:
kadar medya tiiketmemize sebep oluyor. Her
giin sosyal medyada fotograf paylasiyor,
televizyonda dizi izliyor, internet’te aligveris
yapiyor, Youtube’da video izliyor ve bitmez bir
dongiide, siirekli olarak daha fazla tiiketmeye
tesvik ediliyoruz. Yolda yiiriirken Oniimiize
¢ikan 1s1kli panolara baktigimizda dahi bir
mesaja maruz kaliyor ve medya tiiketiyoruz
(Chui vd., 2010). Hizla degisen, giderek
dijitallesen bir medya ortami, insanlarin giinlitk
medya kullaniminin onlar1 nasil bir diinyaya
yonlendirdigini anlamak pazarlama ve iletisim
faaliyetleri icin Onem arz etmektedir.
Arastirmacilar i¢in de bu gelismeleri dogru
anlama ve dogru yoénden ele almalarmi
saglayarak gelecek arastirmalara yon verecektir.
Medya ciktilar1 sadece genis bir ulusal seyircinin
degisimi ile degil, tim medya unsurlarmin ve
kullanicilarin = 6zellikle pandemi donemi ile
temelinden degisen aligkanliklarinin yeniden

tanimlanmasiyla miimkiindyir.

Calismanin genel amaci, medya tiiketiminin
glinliik uygulamalarmin ne kadar degistigi ve
ne yone ilerledigi konusundaki bilgimizi ikincil
verilerin genis kullanimu ile arastirmaktir.

gercevesinde
hedef
calismada ele alinmistir.

gerceklestirilmeye
asagidaki

caligilmigtir

amagclar  dogrultusunda

Arastirma Sorusu 1. Bireylerin medya
aligkanliklar1  ne

degismektedir?

tiiketim yonde, nasil

Arastirma Sorusu 2. Yeni medya ortamlar1 ve
bu medyalar konusundaki tiiketim aliskanliklar:
ne yonde degismektedir?

Arastirma Sorusu 3. Kullanicilar ve medya
profesyonellerine konu tizerinde daha genis bir
bakis agisi ve bulgularin akademik katkilar:
neler olabilir?

1.1. Medya Tiiketimi ve Internet’in Etkisi

Medya, bir yandan giderek kiiresellesirken;
diger
Televizyon gibi genel kitle medya araclarindan

yandan giderek bireysellesmektedir.

dijitale gecilmesiyle; medyanin bireylere verdigi
mesajlar 6zellesmektedir (Castells, 2007; Mora,
2008). Dijitalin medya iletisiminde yarattif1 en
onemli farkliliklardan biri; mesajlarin bireyle
0zgii ve kisisel hale getirilebiliyor olmasidir. Bu

nedenle, giliniimiiziin medya tiiketicisinin
tilkketim  pratikleri, ge¢mis donemlerden
tamamen farklilasmistir.  Dijitallesme ile

hayatimiza giren akilli telefonlar, sosyal medya
yasam
degistirmistir (Bjellan ve Pentland, 2014).

Global Web Index 2020 Q1 donemi
verilerine gore; Tiirkiye sosyal medyada en

uygulamalan tarzimizi tamamen

¢ok wvakit geciren 15 i{ilke arasinda yer
almaktadir. Ulkelerin sosyal medyada vakit
gecirme stireleri, gelismislik diizeyleri ile ters
orant1 gostermektedir. Tiirkiye’de insanlara
favori sosyal medya uygulamasi soruldugunda;
%40 ile Instagram One ¢tkmaktadir (GWI, 2021).
Yine Ozellikle 2021 yilinda dijitalde AR
(arttirilmis gergeklik), VR (virtual reality) gibi
teknolojiler hayatimiza girmis; medya tiiketimi
geleneksel medyadan bambagka bir hal almistir.
Bir diger sosyal medya uygulamasi olan Tiktok,
Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya
uygulamalar1 arasinda yer almaktadir (GWIL,
2021).
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Ozellikle Internetin hayatimiza girmesiyle; yilinda %815 yiikseldigi  gdriilmiistiir.

Tilirkiye'de  medya  tiiketimi  konusunda
gerceklestirilen bir arastirmada 406 6grencinin
Facebook

incelendiginde;
gliclendirmek igin kullandiklar1 goriilmiistiir,
bir diger ise eglenceli vakit

gecirmek olarak one ¢ikmistir (Alikilig vd., 2013,

kullanma motivasyonlari

Facebook'u eski  baglan

motivasyon

5.40). 220 Universite Ogrencisiyle yapilan bir
diger calismada genglerin en ¢ok takip ettigi
medya araci %49 ile televizyon, %21 ile Internet,
%17 ile gazete, %6 ile radyo olmustur (Yanatma,
2018; Toruk, 2008, s. 480).
¢alismanin devaminda goriilecek giincel medya
tiketim  calismalariyla  karsilastirildiginda,
medya tiiketiminin yillar igerisinde ne derece
biiyiik oranda degistigini de gostermektedir.

Bu arastirma;

Internet ve dijitallesme, medya tiiketimini
geri doniilemez bicimde degistirmistir. TUIK
hanehalki  bilisim  teknolojileri
arastirmasma gore; 2021 yilinda hanelerin
%92,0'min evden internete erigim imkanina

kullanum

sahip oldugu gozlenmistir. Bu oran 6nceki yil
(2020) %90,7’dir (TUIK, 2021).

Internet erisim imkani olan hane orani
Istatistiki Bolge Birimleri Siniflamast (IBBS) 1.
Diizeye gore ise; en yiiksek %97,1 ile TR1
Istanbul (Istanbul) olurken bu bdlgeyi %94,2 ile
TR5 Bati Anadolu (Ankara, Konya, Karaman)
bolgesi izlemistir. Internet kullanim oranlarina
bakildiginda; 2021 yilinda 16-74 yas grubundaki
bireylerde %82,6’iken; bu oran, bir onceki yil
%79’du. Internet kullanim orani cinsiyete gore
incelendiginde; bu oranin erkeklerde %87,7 ve
kadinlarda %77,5 oldugu goriilmiistiir. 16-74
yas grubundaki tiim bireylerin %80,5'inin, 2021
yili ilk ii¢ aymi kapsayan dénemde Interneti
diizenli olarak (hemen her giin veya haftada en
az bir defa) kullandig1 goriilmiistiir. Diizenli
internet kullamimi bir o6nceki yila gore %4
ylikselmistir. ~ Cocuklarda ise;
kullanimi, 6-15 yas grubundaki ¢ocuklar icin
2013 yilinda %50,8 iken 2021 yilinda %82,7
olmustur. Internet kullanimi cinsiyete gore
incelendiginde; 2013 yilinda %53,7 olan erkek
cocuklarin internet kullanim oranminin 2021
yilinda %83,9'a, 2013 yilinda %47,8 olan kiz
¢ocuklarinin internet kullanim oraninin ise 2021

internet

Internet kullanan ¢ocuklarin %90,1'i hemen her
glin, %8,5'1 haftada en az bir defa, %1,4i ise
haftada bir defadan az internet kullandigim
ifade etmistir (TGI, 2021). Hemen her giin veya
haftada en az bir defa olmak tizere diizenli
internet kullandigini ifade eden ¢ocuklarin orani
ise %98,6 olmustur. Bu oran, 2013 yilinda %91,8
idi. Diizenli internet kullanan erkek ¢ocuklarin
oranmnin 2013 yilinda %92,8 seviyesinden; 2021
yilinda %98,9’a, kiz ¢ocuklarin oraninin ise 2013
yilinda %90,7’den 2021 yilinda %98,4’e ¢ikti1
goriilmiistiir. Diizenli internet kullanan 6-15 yas
grubundaki ¢ocuklar, haftalik ortalama 12 saat
25 dakika ders ici, 6 saat 59 dakika ders disi
zamanlarinda internet kullanmustir. Internet
iizerinden ozel kullanim amaciyla mal veya
hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas
grubundaki bireylerin orani 2021 yilinda %44,3
olarak gozlenirken; 2020'de %36,5 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Cinsiyete gore internet
tizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da
satin alma oram1 erkeklerde %48,3
kadinlarda bu oran %40,3 olmustur. Bu oran, bir
onceki yil sirast ile %40,2 ve %32,7 olarak
gozlenmistir (TGI, 2021).

iken;

Akalli telefonlar ile gittikce daha ¢ok zaman
geciren ve bu dogrultuda medya tiiketim
aliskanliklar1 degisen Tirkiye'de, alisveris
bi¢gimi de hizli bir degisim gostermistir. 2020
Yilinda meydana gelen kiiresel salgmmin da
etkisiyle Tiirkiye’de e-ticaret biiyiime orani,
global biiylimenin ¢ok tiistiinde gergeklesmistir.
Statista verilerine gore 2020-2024 arasinda e-
ticaret biiylime oraninin (CAGR) en fazla
gerceklesecegi tilke Tiirkiye
gosterilmektedir  (%20,2). Global
beklentisi ise %8,1°dir. Internet {izerinden mal
veya hizmet satin alan ya da siparis veren

olarak
biiylime

bireyler satin alma ya da siparis verme
zamanlarina gore incelendiginde; %32,4'iiniin
son ii¢ ay icinde (2021 yili ilk {i¢ ay1) aligveris
yaptig1 goriilmiistiir. Bu oran gegen yilin aym
%23,9'du. Bu oranlarla Tiirkiye,
internet kullaniminin ve e ticaretin en hizli
yiikseldigi iilkeler arasinda yer almaktadir
(TUIK, 2021).

doneminde
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1.2. Degisen Medya Tiiketim Trendlerinin
Reklam Sektoriine Etkisi

Tiirkiye’de 2019 yili ilk alt1 ayinda toplam 4
milyar 327 milyon TL medya yatirimi
gerceklesirken; 2020 ilk alti ayinda toplam
medya yatirimi 6 milyar 294 milyon TL olarak
gerceklesmistir. 2021 yilsonu itibariyle reklam
yatirimlar1 22 milyar TL'yi ge¢mistir. Dijitalin
hayatimizdaki éneminin artmasiyla; bu reklam
pastasindaki dijital reklamlarin pay1 ise giin
gectikge artmaktadir. 1k kez 2020 yilinda dijital
medya reklam yatirnmlar1 televizyon reklam
yatirimlarini gegmistir. Pandemi etkisi ile dijital
medya yatirim pay1 2020 yilinda %54, 2021 yili
ilk yarisinda %65,6 yiikselmistir (TGI, 2021).
2012 senesinde %24 yatirim payina sahip olan
basin mecrasi, 2021 yilinda ki pay1 %1,7 ye kadar
Acikhava yillik
ortalama %7-%9 arasinda harcama payma

sahiptir (TGI, 2021).

gerilemistir. mecrasl ise

Televizyon  yatirimlar1  Tiirkiye’de  ve
diinyada; harcama payr kiiglilmesine karsin
«ttim kitlelere» erisim orami en yiiksek mecra
ozelligini  korumaya
(Cringely, 2016). Televizyon mecrast toplam
medya yatirimlari icerisinde pay kaybederken,

diizenli biiyiimesi devam etmektedir. 2021 ilk

devam  etmektedir

alt1 ayinda, bir 6nceki yilin ayn1 ddnemine gore
harcama bazinda %b54,2 artis gostermistir. Yar:
zamanli 6l¢iilen kanallar reklam yatirimlarinda
son 10 yilda 6nemli bir degisim yasanmamistir
(Reklam Verenler Dernegi, 2021).

2020 yili itibari ile tiim mecralar igerisinde
yatirim yapilan en yiiksek mecra ise dijitaldir.
Dijital reklam yatirirmlarinin  bu  derece
biiylimesine etki eden en Onemli etkenler
arasinda; Tiirkiye gen¢ niifus yogunlugu,
pandemi  donemi  e-ticaret  sektoriiniin
yatirimlarini dijital medyada artirmasy, dijitalde
detayli olglimleme ve hedefleme yapilabilmesi
yer almaktadir. Dijitalde motoru,
gosterim tabanli tiklama ve video en fazla tercih
edilen
almaktadir.

arama

reklam  modelleri
Video ve
yatinmlarinda ise bir onceki yila goére %60
biiytime gerceklesmistir (TGIL, 2021). Mobil ve
bilgisayar reklamlarimi karsilastirildiginda ise;

arasinda  yer

Influencer reklam

mobil reklamlar %70’lik pay ile acik ara one
¢ikmaktadir.

Tiim bu degisimlerin temelinde elbette
tiiketiciler vardir. Tiirkiye’de medya tiiketim
yogunlugu yila
degisiklik gostermektedir. Bu calismada 2019,
2020 ve 2021 yillar1 TGI verilerini incelenirken;
2020 ve 2021 yillarinda salginla birlikte degisen

aligkanliklar1  ve yildan

medya tiiketim trendleri de incelenmistir.
2. Amacg ve Yontem

Calismanin genel amaci, medya tiiketiminin
glinliik uygulamalarinin ne kadar degistigi ve
ne yone ilerledigi konusundaki bilgimizi ikincil
verilerin genis kullanimi ile artirmaktir. Bu amag
dogrultusunda arastirma sorularimiz su sekilde
siralanabilir:

Aragtirma sorusu 1. Medya tiiketicilerinin,
medya tiiketim aligkanliklar1 ne yonde degisim
gostermektedir?

Arastirma sorusu 2. Yeni medya araclari,
medya tiiketim aliskanliklari {izerinde nasil bir
degisim yaratmaktadir?

Target Group Index (TGI) arastirmalari, her
yil Kantar medya tarafindan belirli donemleri
kapsayacak sekilde yapilir. Bu arastirmanin
amacy; toplumun medya tiiketimi ile iliskisini,
degisen  yasam
gozlemlemek ve bu verilerle medya ajanslar ve
markalara yol gostermektir. TGI
toplumun sosyal profili, davrars bi¢imi, yasam

tarzini,  aligkanliklarimi

verisi

tarzi ve egilimleri ile ilgili kapsamli veriler
sunar. Dolayisiyla c¢alismada ikincil verilerin
kullanilmasi Ozellikle TGI
kullanilmas1 ve bunlarin betimsel analizi, oran
analizleri ve son 3 yil icindeki degisimi
incelenerek cevap
Akademik calismalar ve sektor

raporlarini

arastirma  sorularma
aranmigtir.
raporlari ile sektoriin ileri gelen firmalarindan
alinan veriler calismaya giincel ve giivenilir veri

saglamistir.

TGI arastirmasi, tiim Tiirkiye'yi kapsayacak
sekilde, 2.000 ve {izeri
Tiirkiye’yi temsil edecek farkli sosyo-ekonomik

yerlesim yerinde,

statii (SES) gruplarinda, 15 yas ve {izeri yaklasik
15.000 kisiye anket yapilarak gergeklestirilir (bu
say1 yildan yila farklilik gosterebilir). Bu says,
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Tirkiye’de yaklasik 55 milyon kisiyi temsil
ederken; demografik profil, {riin-hizmet
kullanimi, mecra tiiketimi ve yasam bigimleri

hakkinda veriler sunmaktadar.

TGI
gerceklestirilerek,
iizerinden toplumun medya tiiketimi ve yasam

verilerinin  bicimsel ¢dziimlemesi

oranlar ve  endeksler
tarzinin yani sira Tiirkiye ve diinyada yapilan
farkli arastirmalarla
aliskanliklarina, bunlarin yasam bigimlerine
degerlendirmeler

da toplumun degisen
yansimasi lizerine
yapilacaktir.

Bu calismada kullanilacak TGI arastirmalari;
2.000’den fazla bolgede, 15 yas iizeri yaklasik
15.000 kisi ile gergeklestirilmistir. 2018 Mart-
2019 Subat ve 2019 Mart- 2020 Subat ve Mayis
2020-2021 Ekim donemlerini (son donem
pandemiden dolay: farklilik gostermektedir)
kapsamaktadir. Bu {i¢ arastirma karsilastirmali
olarak ele alinacaktir. Arastirmadaki vyas,
cinsiyet ve Sosyo-ekonomik statii (SES) grubu
dagilim: tiim toplumu yansitacak sekilde
yapilmustir.

3. Bulgular
3.1. Demografik Bulgular

Tiirkiye’de toplam niifus, 2020 yilinda 83
milyon 997 bin 346'ya kadar gelmistir. Bu durum
iilkemizdeki niifusun gectigimiz yila gore
yaklasik olarak yiizde 1,8 oraninda artis
sagladigimi gostermektedir. Bu oranda artisin
devam etmesiyle beraber 2020 y1ili sonunda tilke
niifusunun 85 milyonu gorecegi
diistiniilmektedir. Erkek niifus 41 milyon 721
bin 136 kisi olurken, kadin niifus 41 milyon 433
bin 861 kisi olmustur. Diger bir ifadeyle toplam
niifusun %50,2'sini erkekler, %49,8'ini ise
kadmlar olusturmustur (TUIK, 2022).

TGI arastirmalar tiim Tiirkiye'yi yansitacak
sekilde yaklasik 15.000 kisi ile gerceklestirilir. Bu
say1 yidan yila  kiigiik  degisiklikler
gosterebilmektedir. 2019 Yilinda 14.658 kisi ile
gercgeklestirilen arastirma; 2020 yilinda 14.735
kisi ile, 2021 yilinda ise 12277 Kkisi ile
gerceklestirilmistir. Cinsiyet ve yas dagilimlari,
Tiirkiye'deki 15 yas {istii tiim bireylerin
demografik dagilimini yansitacak sekilde
belirlenir. Son TGI arastirmasina dahil edilen

bireylerin %50,8i kadinken; %49,2’si erkektir
TGI, 2020).

Tablo 1
Demografik Veriler ve degisim

Cinsiyet Oran (%)
Kadin 50,8
Erkek 49,2
Aile Yapis1
2014 2019
Cekirdek aile
64,7 65,1
Tek kisi
13,9 16,9
Genis aile
16,7 15
Sosyo-Ekonomik
Statii (ses) gruplan
2020 2021
AveB 16 15,4
C1 24 24,2
C2 33 33,2
Egitim Durumu
2020 2021
Lise 25 29,7
Univ. 16 18,7
Kaynak: GWI, 2020 GWI, (GWI Work Data,

www.gwi.com/b2b, 1/8/2021)

Arastirmaya katilan bireylerin yalmizca
%26,4’11 bekardir. Fakat Tiirkiye’de son yillarda
hane halki sayisinin diistiigii goriilmektedir.
Tirkiye'de tek cekirdek aileden olusan hane
halklarinin orani1 2014 yilinda %67,4 iken 2019'da
%65,1'e gerilemistir. Tek kisilik hane halklarimin
orani ise 2019 yilinda %16,9'a ulasmistir. Bu
oran, 2014'te %13,9 diizeylerindedir. En az bir
cekirdek aile ve diger kisilerden olusan aile
olarak tarumlanan genis ailelerin orami 2014
yilinda %16,7 iken 2019 yilinda %15 olarak
gerceklesmistir.
birden fazla kisiden olusan hane halklarimin
orani ise %3'e yiikselmistir. Bu oran 2014'te
%2,1"idir.

Cekirdek aile bulunmayan

2020 yilin1 kapsayan arastirmada bireylerin
%251 lise, %16’s1 iiniversite mezunudur. Ses
gruplar incelendiginde; %16’ssnin A ve B,
%24'tintin C1, %33'tniin ise enbiiylik grubu
olusturan C2 oldugu goriilmektedir. 2021
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baktigimizda Tiirkiye'nin demografik yapisinin
degistigi goriilmektedir. Buna gore bireylerin
%29,7'lise, %18,7’si tiniversite mezunudur. Ses
gruplarinda  ise ekonomisin
bireylerin  geliri etkisi gbze
carpmaktadir. Buna gore Tiirkiye’de A ve B ses
grubuna dahil olan birey sayis1 2021 yilinda

Tiirkiye’nin
tizerindeki

15,4’e gerilemistir. C1 ses grubu %24,2, C2 ses
grubu %33,2 olmustur.

3.2. Medya Tiiketim Analizi

Toplumda son vyillarda dijital medya
tilketiminde artis olsa da; televizyon izlenme
orant halen tiim mecralar arasinda en yiiksek
paya sahiptir. 2018 yilinda toplumda giinde
en az 1 saat televizyon izleme orani %75 iken,
2019 yilinda bu oran %78,2'ye ylikselmistir.
2020-2021 Yillarina bakildiginda ise; bu oran
%63'tlir. Erkek ve kadin oranlari ise benzerdir.
En yiiksek TV izleme oran ise 25-44 vyas
arasindaki bireylerde goriilmektedir.

Tiirkiye’de gazete okuma oramni ise yildan
yila diismeye devam etmektedir. 2018 yilinda
%28,8 olan gazete okuma oraniy; 2019 yilinda
%27,5" gerilemistir. 2020-2021 yilin1 kapsayan
doénemde bu oran daha da fazla diiserek %17’ye
gerilemistir. Gazete okuyucu profili ise agirlikl
erkek ve 25-54 yas araligidir.

Radyo dinleme oranlarina bakildiginda; bir
onceki yil her giin radyo dinleyen bireylerin
%18,7’'dir  2020-2021 yilim1 kapsayan
verilerde ise; haftada en az 3 giin radyo dinleyen
bireylerin orani %13,5'tir.
oranlar1 demografik olarak incelediginde; her iki
cinsiyette de 35-44 yas grubu 6ne ¢ikmaktadir.

orani

Radyo dinleme

Dergi okuma oranlar Tiirkiye’de her zaman
diisiik olmakla birlikte; 2019 yilinda bir 6nceki
yila gore artmistir. 2018 yilinda %]1,62 olan dergi
okuyucu yiizdesi; 2019 yilinda %4,1’e, 2020-2021
yillarinda %6’ya yiikselmistir. Dergi okuyucu
profili kadin agirlikli, 25-44 yas araliginda ve

calisanlarin  orami  Tiirkiye ortalamasimin
iistiindedir. Dergi okuyucu kitlesi orta- yiiksek
egitim seviyesine sahip bireylerden
olusmaktadir.

reklamlarinin tiiketilme yiizdesi de 40,7’den
%60’a ylikselmistir. Bu oran 2020-2021 yillarinda
ise %51’dir. 2019 yilinda acik hava reklamlarmi
fark edenlerin profili ise; erkek, 25-44 vyas
araliginda ve yiiksek egitim diizeyine sahip
bireyler oldugu goriilmektedir. Bu grubu
agirhikli  olarak yasayan
demografik grup olusturmaktadir. Fakat 2021
TGI alindiginda; agtk hava
reklamlarmin fark edilme oranmin her iki
cinsiyette de agirlikli 15-24 yas aralig1 oldugu
goriilmiistiir. Sinemaya gitme oranlar ise; 2018

metropollerde

verisi ele

yilinda ayda en az 1 kez sinemaya gidenlerin
orani %5,8, 2019 yilinda ise %2,4 olmustur. 2020-
2021 yillarinda bu oran %3’e yiikselmistir. Bu
artista salgin dolayisiyla sinemaya gidemeyen
kapali
alternatif olan, agik hava sinemalar1 ve arag ile
gidilen sinemalar1 tercih etmesi ile agiklanabilir
(Box Office Tiirkiye, 2022). Sinema izleyici
profili erkek agirlikli, 25-34 yas araliginda ve

sinemaseverlerin, olan sinemalara

agirlikh yiiksek egitim seviyesindedir. En hizli
yiikselen medya tiiketim grubunu ise internet
olusturmaktadir. 2018 yilinda giinde en az bir
kez internete girenlerin orani %56,6’iken; 2019
yilinda bu oran %59,6 olmustur. Tiirkiye'de
internet yayilim hizi %71 oraninda, kullanici
profili ise agirlikli geng (16-34) ve orta egitim
seviyesinden olusmaktadir. Internet kullanim
orani en diisiik yas grubu %6 ile 55-64 yas
grubudur. Kullanic1 profilinde kadin ve erkek
oranlar1 ise 2020-2021
yillarinda; giinde en az 1 kez internete girenlerin
orani %65,5’e yiikselmistir. Bu oran; %73 ile en
yiiksek  15-24  yas
¢gikmaktadir. Kadin ve erkek tiiketimlerinde ise
oranlar birbirine yakin olmakla birlikte;
erkeklerde daha yiiksektir (%71,2-%71,6).

birbirine

yakindir.

grubunda

kargimiza

2015 yilindan sonra artan akilli telefon
kullanimiyla birlikte Internet hi¢ olmadig kadar
insan hayatinin bir pargasi olmustur. Bundan
geleneksel
hayatinda baskinken; bu durum yavas yavas
degismeye baslamstir.
medyanin da hayatimiza iyice girmesiyle;
insanlar haber almak icin haber sitelerini degil
Twitter uygulamasini, bir seyler izlemek igin

once medya tiiketimleri insan

Devaminda sosyal
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Youtube uygulamasmi tercih eder olmaya
baslamistir. Bu beklenen degisimler, 2020
yilinda meydana gelen hi¢ beklenmedik bir
olayla bambaska bir boyuta gec¢mistir. 2020
Yilinda ortaya gikan kiiresel salgin insanlarin
aylarca eve  kapanmasina yol agmuis,
hayatimizin bir pargasiolan dijitali hayatimizin

merkezi haline getirmistir.

Tablo 2
Medya Tiiketim Degisimi
2018(%)  2019(%)  2021(%)

TV izleme 75 78,2 63
(en az
1saat/giin)
Gazete 28,8 27,5 17
Radyo 18,7 13,5
Dergi 1,62 4,1 6
Acikhava 40,7 60 51
reklami
Sinema 5,8 2,4 3
Inetrnet 56,6 59,6 65,5
(enaz 1
saat/giin)

Kaynak: GWIL 2021 (GWI, GWI Work Data,

www.gwi.com/consumerh, 1/8/2021)
3.3. Medya Tiiketiminde Degisen Trendler

2020 yili mart aymnda hayatimiza giren ve
halen devam eden salgin, tiiketicilerin daha
uzun siire medya araclariyla etkilesim igerisinde
olmasina sebep olmustur. GFK Pazar Arastirma
ve Kantar Medya'nin birlikte hazirladig1 verilere
gore; salgin Oncesi ortalama televizyon izleme
siiresi 5 saat iken; salgin sonrasi bu siire 6 saat 50
dakikaya Televizyon  yillar
icerisinde hem tiiketici hem markalar 6zelinde
dijitale kars1 kiigiilse de;halen Tiirklerin ana
medya mecrasi olmay: siirdiirmektedir. Radyo

ylikselmistir.

mecrasi dinleyicilerinin bir kismin Spotify gibi
online miizik platformlara birakirken; basili
gazeteler yerini online gazetelere birakmistir
(Growth From Knowledge, 2021).

Salgin déneminde televizyondaki igeriklerin
kisith  kalmasiyla Tiirkiye'de dizi
tilketimlerinde  artis  goriilmiistiir. ~ GFK
arastirmasina gore Tiirkiye'deki kullanicilarin
%89'u  salgin  doneminde
platformlarinda daha fazla vakit gecirdigini

online

online  dizi

belirtmistir. Her bir kullamicinin kullandig:
ortalama platform sayisi 2,4’diir. En fazla tercih
edilen video izleme platformlari ise Youtube,
Netflix, Puhu ve Blu TV olmustur. 2020 y1l1 TGI
verisine  gore
kiiciilmenin baglica nedenleri arasinda bunlar
yer almaktadir. Bununla birlikte; insanlar artik
TV dizilerini de televizyonda izlemek yerine

televizyonda gordiiglimiiz

online kanal platformlarindan izlemeyi tercih
etmeye baglamistir. 2021 yil1 Global Web Index
verilerinde de Tirk toplumunda online dizi
platformlarinin  tiiketiminin yiikselisi agik¢a
goriilmektedir. Tim bunlar televizyonun payimni
kiiciilmiis gibi gosterse de aslinda yalnizca sekil
degistirmistir (Yanatma, 2018; TGI 2020).

2020 Y1l tiim diinyada dijitalin ve e-ticaretin
yiikselise gectigi bir yil olmustur. Kantar (2021)
aragtirmasina gore internette gecirilen ortalama
siire 5 saat 23 dakikadan 6 saate yiikselmistir.
Sosyal medyada gecirilen ortalama siirenin 3
saati askin oldugu Tiirkiye; sosyal medyanin en
fazla kullanildig: 15. iilke konumundadir (GWI,
2020). gore sosyal
kullaniminin en fazla artti$1 kusaklar Z ve Y
kusaklar1 olmustur. Daha Oncesinde sosyal
medya kullanimi ¢ok diisiik olan 50 yas iistil
bireyler, diger adiyla bebek patlamas: (baby
boomer) kusag1 da bu dénemde djjitali ve sosyal
medyay1 kullanmaya baslamistir. Tiirkiye'de
mobil {izerinden sosyal medya kullanim orani
ise %99,2’dir.

Aragtirmalara medya

Global Web Index 2020 verilerine gore;
Tiirkiye’de internet kullanicalarmin  biiyiik
¢ogunlugunu  ebeveynler  olusturmaktadir.
%45’lik  kismimu  full  time  calisanlar
olusturmaktadir. Bolgesel olarak incelendiginde
%901
yasayanlar, %4’ti sehir c¢evresinde oturanlar,
%6’s1 kirsal bolgede

olugmaktadir.

ise; internet kullanicilarimin sehirde

yagsayanlardan

Tiirkiye’de en sik kullanilan sosyal medya
platformlar1 siralamasinda; ilk {icte sirasi ile
Youtube, Facebook ve Instagram yer almaktadar.
En hizli bliyiiyen sosyal medya uygulamas ise,
2020 yilinda 14 milyonu askin kullamic
sayisina ulasan TikTok olmustur. Hizli bir
sekilde biiyiiyen Tiktok, 2020 yaz doneminde
toplam 17,5 milyon kullanici sayisina ulagmuistir.
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Kullanicilarin %42’si 18-24 yas araligindayken;
%251 25- 34 yas araligindadir. %17’sinin ise 13-
18 yas araliginda olmasi, giiniimiizde ¢ocuklarin
Tiktok ve  Youtube
bliytidiigiiniin bir gostergesi olup; gelecek
donemde bunun c¢ocuklarin gelisimini nasil
etkiledigi ¢cok daha net bir sekilde anlasilacaktir.

videolar1  izleyerek

Internette en ¢ok ilgi duyulan alanlar ise;
film, sinema, miizik, teknoloji ve yeme- igmeden
olusmaktadir (GWI, 2020). 2020 Yilinda
Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret alan ilk 3 internet sitesi
Google.com, Youtube.com ve Facebook.com
olmustur. Haber Sitelerinde ise ilk 3 sira
Hiirriyet, Sabah ve Sozcii’diir (GWI, 2020). 2021
GWI verilerinde hedef gruplarin dijital tiiketim
verilerinde ise, YouTube ve Instagram ana
platfomlar1 olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Yas
grubu yiikseldik¢e Facebook kullanim oraninin
da arttig1 goriilmektedir. Kadin kitlede; TikTok,
Snapchat, Pinterest, TV/Miizik akis1 ve Podcast
platformlarinin markalar i¢in yeni ve ek firsat
alanlari olabilecek yerler oldugu goriiliiyor.

Tablo 3
En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar

Sosyal Medya Kullanici Orani (%)
Platformu
Whatsapp 84
Facebook 79
Instagram 86
Youtube 93
Linkedin 32
Snapchat 29
Pinterest 33
Twitter 61
Kaynak: GWI, 2020 GWI, GWI Work Data,

www.gwi.com/b2c, 1/8/2021)

Tirkiye’de en fazla zaman gegirilen
uygulamalardan bir digeri ise Instagram’dir.

Salgin doneminde GFK ve Creator'den yapilan

aragirmaya gore; bu donemde internette
gecirilen  zamanin  %43’ii  Instagram’da
gecirilmektedir. Bu oran genglerde ve

kadinlarda daha yliksek olarak karsimiza
¢gikmaktadir. GWI 2021
Tiirkiye’de Instagram tiim yas gruplarinda
yogun olarak kullanilirken; Facebook {iist yas
gruplarda daha fazla tercih edilmektedir.

verilerinde de

Youtube ise; 16-24 yas aras1 kadinlarda en fazla
one ¢ikmaktadir. Genel olarak Tiirkiye, sosyal
medya kullaniminda diinya ortalamasinin gok
istiinde yer almaktadir. Bu oranin gelismis
iilkelerde daha diisiik oldugu ise bir baska
gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye,
Instagram’da verilen reklamlarin tiiketiciye
ulasim potansiyeli konusunda 38.000.000 erisim
ile diinya siralamasinda 6. sirada yer almaktadir.
Facebook’da ise; verilen reklamlarin tiiketiciye
ulasim potansiyeli konusunda 37.000.000 erisim
ile Tirkiye diinya siralamasinda 10. sirada yer
almaktadr. tizerinden

Facebook’a  mobil

ulasanlarin orani %98.2dir.

We are social 2020 raporunda, sosyal medya
platformlari ile ilgili Tiirkiye ve diinya verileri
karsilastirmali olarak verilmistir. Buna gore;
Facebook’da

ulasma potansiyeli

Tiirkiye, verilen reklamlarin
tiiketiciye

37.000.000 erisim ile diinya siralamasinda 10.

konusunda

sirada yer almaktadir. Facebook’a mobil
tuzerinden wulaganlarin oranmi  ise %98.2.
Instagram’a baktigimizda; Tiirkiye,

Instagram’da verilen reklamlarin tiiketiciye
ulasim potansiyeli konusunda 38.000.000 erisim
ile diinya siralamasinda 6. sirada yer almaktadir.
Bu oranlar, sosyal medyanin Tiirk toplumunun
yasaminda ne kadar biiyiik yer kapladigini; bu
uygulamalar icin Tiirkiye'nin biiyiik bir pazar
haline  geldigini tekrar gozler  Oniine
sermektedir. GWI 2021 verilerinde erkek hedef
kitle 6zelinde bakildiginda; kadin hedef kitleye
benzer bir tablo
YouTube ve Instagram yine en fazla tiiketilen
platformlar olarak belirlenmistir. Yas grubu
yiikseldikge Facebook kullanim orani da artis
gostermektedir.  Erkek  kitle  agisindan
degerlendirildiginde, Twitch, Discord, TikTok,
TV/ Mizik akist ve Podcast platformlarinin
markalar icin yeni ve ek firsat alanlar1 olabilecek
potansiyele sahip olduklar1 goriilmektedir. Yine
de Miizik akisi platformlarinin kadin hedef
kitlede daha fazla One ¢khtgm soylemek
miimkiindiir. Kadin hedef kitleden farkli olarak;
Twitch, Discord gibi platformlar ise erkek hedef
kitlede karsimiza ¢itkmaktadir.

karsimiza ¢gikmaktadir.

GWI 2020 raporuna gore yiikselen diger

platformlar ise, online miizik platformlar
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olmustur. Tiirkiye’de online video izleme orani
%93, vlog izleme oram1 %45 miizik akis
platformlarindan  (spotify ~ vb.)
dinleme%?72, online radyo dinleme %42, podcast

miizik

dinleme orani ise %30’dur. Ozellikle 16-34 yas

aralign  kadin kullaniminda yiikselen bu

uygulamalarin basinda spotify, Youtube miizik
ve iTunes yer almaktadir. Podcast dinleme
oranlar1 kadinlarda ve genglerde daha yiiksek
oranlara sahiptir. Bu yiikselme trendi GWI 2021

raporunda da acikc¢a goriilmektedir.

I I I : I I

YeruJJklerden haberdar msanlarla iletisimicinde

Eglendirici igerfkbulmak ~ Aragtirma/firfin bulmak

Bog zaman doldurmak

mTiirkiye = Global

Sekil 1. Internette gecirilen zamanin nedenleri

Kaynak: GWI:2021, GWI Work Data, www.gwi.com/b2b, 1/8/2021

Tiirkiye’de  kullanicilara  sosyal

soruldugunda,

medya
kullanimlarinin nedeni
katiimalarin = %54'ti  yeniliklerden haberdar
olmak, %49’u iletisim kurmak, %46’s1 eglendirici
icerik bulmak, %44’ ise bos zaman doldurmak
yanitin1 vermistir. Bu oranlar global oranlarla
karsilastirildiginda agik ara daha yiiksektir.
Ozellikle yeni {iriinlerle tanisma noktasinda
Tiirkler; diinya vatandaslarindan ¢ok daha fazla
interneti kullanmaktadir. Yapilan arastirmalar,
tiiketicilerin bir iiriin satin almadan 6nce online
kanallarda arastirma  yaptigini
gostermektedir. Yine agik bir sekilde Tiirk
toplumu, farkli insanlarlailetisimde kalmak igin
interneti ¢ok daha yogun kullanmaktadir.
Toplumun yaklasik yarisi ise bos zamanlarimni
internette gecirdigini ifade etmistir (GWI, 2020).

mutlaka

Salgin doneminde internette gecirilen saatin
%36’st1  YouTube’da gecirilmistir. Bu oran
genglerde daha yiiksek oranlardadir. Youtube
bu donem farkli igeriklerle tiiketicide karsilik
bulsa da (challenge, miizik, korona giinliikleri,
tarifler, how-to) dizi vefilm izleme amaciyla da
oldukga yiiksek oranda kullanilmistir.

Salgin doneminde internette gecirilen
zamanin %41’i ise Facebook’ta gegirilmistir. Bu
oran 25-55 yas grubunda daha yiiksektir. Geng
kullanicilarin 6ncelikli mecralar ise Tiktok ve

Instagram olmustur.

Mecradan bagimsiz olarak Tiirkiye'de
internette gecirilen siirenin diinya ortalamasinin
tizerinde oldugu tiim arastirmalarda karsimiza
¢ikmaktadir. Normalde televizyon tiiketiminin
daha yogun oldugu C2, D ve E ses grubu
kadmnlar da internette gecirilen siire gittikce
artiyor. Daha ¢ok ev hanimlarinin olusturdugu
bu grubun internette en fazla hangi mecra ve
siteleri tlikettigine baktigimizda; kadin yasam
siteleri, yemek siteleri, Trendyol gibi alisveris
siteleri 6ne gtkmaktadir. Hedef kitlenin aligverig
motivasyonlarina baktigimizda; fiyat
karsilastirma sitelerini siklikla ziyaret ettikleri
goriilmektedir. Ikinci el satis yapan platformlara
da ilgi yiiksektir. C2, D ve E SES gurubunda
kadinlarin mobil cihazlarini ¢ocuklar: da siklikla
Dolayistyla  Youtube Kids,
Roblox vb. ¢ocuklarin siklikla ziyaret ettigi
sitelere  olan fazla oldugu da
gozlemlenmektedir. Ayrica, e-okul, meb, eba
gibi sitelere de ziyaretler yogun olarak
yapilmaktadir (Gemius Audience, 2022).

kullanmaktadir.

ilginin

C2, D ve E SES grubuna ait kadinlar ilgi
alanlar1 Ozelinde suslusozluk, kizlarsoruyor,
pinterest gibi platformlar1 da sik sik ziyaret
etmektedir. Miizik ve video akis tarafinda;
puhu, exxen, spotify gibi platformlara ilgi
yliksektir. C2, D ve E SES grubuna ait kadin
kitlenin mobil oyunlara olan ilgisi de son derece
yiiksektir. 101 ve CandyCrush o6ne ¢ikan
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oyunlardir. Sosyal platformlarda ise Tiktok 6ne
¢ikmaktadir. Bir diger degisim, salgin
doneminde hayatimiza giren evden galisma ve
online egitimler ile olmustur. Bu kapsamda
yepyeni
uygulamalar girmis ve hayatimizin 6énemli bir
parcast haline gelmislerdir. Teams ve Zoom,
gectigimiz iki yil icerisinde en fazla tiiketilen

hayatimiza Teams, Zoom gibi

uygulamalar arasindadir (Gemius Audience,
2022).

3.4. Medya Yatirimlarinda Degisen Trendler

Medya tiiketim trendlerinin degismesiyle;
markalarin reklam yatirimlarinin
degismistir. Dijital
reklam yatirimlarimi

platform
agirliklar1  da reklam
yatirimlari, televizyon

gecmistir (TGI, 2021).

En biiyiik degisim ve artig dijitalde
yasanirken; basin mecras: yildan yila yiiksek

oranlarda diismeye devam etmektedir. Acik

hava reklamlarimin 2020 yilindaki diisiisii
pandemiden kaynakli, gecici bir diisiis
olmustur. Fakat sinema icin durum aym

degildir. 2020 Yilindasinemalarin kapanmasiyla
birlikte; sinema neredeyse hig
yapilmamistir. Online film platformlarinin
insanlarin hayatina girmesiyle film izleme

reklamlar:

aliskanligi degismistir. Bu nedenle sinema
yatinmlarinin  da eski payma yiikselecegi

beklenmemektedir.

Ote yandan 2020 yilindan itibaren dijitalin
kapsami degismis ve gelistirilmistir. Dijital
reklamlar, ajanslar tarafindan yapilan satin
almalar ve markalarin kendi icinde yaptiklari
satin almalar olarak O6l¢limlenip toplama dahil
edilmektedir. Bir diger degisim olarak; Reklam
Verenler Dernegi “influencer” pazarlama
yatinmlarini da artik rapora dahil etmektedir.
Dijital
yatirimlarini

reklam yatirimlari televizyon
gegmis olsa da; TV
yatirimlarinda da artis s6z konusudur. Ozellikle
pandemi

yanindayiz,

reklam
doneminde markalarin  sizlerin
gilinlerimize kavusacagiz
temali reklamlari reklam kusaklarinda en yogun
goriilen Tiirkiye’de
pandemi doneminde evde gecirilen zamanin
artmasi ile toplam televizyon izleme siireleri
2020 yilmin 2. ceyreginde yiikselmis, bu etki

eski

reklamlar  olmustur.

azalarak da olsa siirerken yilin son ¢eyreginde
yeniden kapanmalarin etkisiyle tekrar artis
gostermistir. 2021 yihi ilk 6 ayr yatirimlari
Olciilebilen kanallarda bir o6nceki yila gore
Olctilebilen %57,
kanallarda %31 artis gostermistir.

kanallarda oOl¢ciilemeyen

Ozellikle 2020 yili Mart-Mayis déneminde
pandemiden dolay: haber kanallarin izlenmesi
daha hizh
yayinlarda yatirimlar1
kazanmistir. 2020 Yilinda kisitlamalar sebebiyle
program ¢ekimlerinin iptali ¢cogu ana kanalda
tekrar

artarken, bu kanallarda canli

reklam Onem

program yaymlarmi zorunlu hale
getirmistir. Bu durum bazi kanallar1 negatif
etkilerken; prodiiksiyonlarina devam edebilen
kanallarin  performansinda ciddi  sekilde

ayrismaya sebep olmustur.

Pandemi kaynakli kisitlamalar sebebiyle
ozellikle 2020 yilinda bircok sektorde bahar
yayimnlar1 ertelenirken; yayimda olmak isteyen
markalar ise yine kisitlamalar sebebiyle reklam
prodiiksiyonlarinin ¢ekilememesi problemi ile
kars1 karsiya kalmistir. Bu durum bazi reklam
verenlerin kampanyalarin iptal etmesine veya
masatiistii videolar ile ilerlemesine sebep
olmustur. Her seye ragmen bu dénemde birgok
marka gilinlin sartlarma uygun, g¢ogunlukla
sosyal mesajlar iceren reklamlar ile yayinlara
devametmisglerdir. Tiim bu gelismelere ragmen
televizyon yatirimlar1 yilin ilk yarisinda ve 2021
yilinda biiyiimeyi bagarmistir.

2020
evden c¢ikma

Radyo yatirimlar1 incelendiginde;
yilinda
siirelerinin ve radyonun en fazla dinlendigi
arabalarda gegirilen zamanin azalmasiy; radyo
%10 sebep
olmustu.2021 yilimin ilk yarisinda disari ¢ikma
ve trafikte gecirilen zamanin artmasiyla; radyo
yatirimlari yilin ilk 6 ayinda bir 6nceki aya gore

%26 yiikselmistir.

pandemiden dolay:

yatirimlarinin azalmasina

Pandeminin en ¢ok etkiledigi medya tiiketim
mecralarindan biri agik hava reklamcilig:
olmustur. Ag¢ik hava medya yatirimlar1 2020
yilinda diiserken; 2021 yilmin ilk yarisinda
insanlarin digsar1 ¢ikmasiyla tekrar yiikselise
gecmistir. Ote yandan yapilan ¢alismalar; agik
hava reklamlarinin yalnizca dijital reklam yapan
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markalarin erisimini ve hatirlanirliligini yiiksek
oranda arttirdigini gostermektedir. Ac¢ik hava
reklamlar1 Ozellikle niifusun yogun oldugu
metropol sehirlerde; otobiis duraklari, yol
kenarlarindaki  bilboardlar ve

giydirmeler olarak tercih edilmektedir.

metro ici

Acik hava, markalarin halen tiiketicilere
ulasmak i¢in yogun kullandigr reklam
Daha oOnce bahsedildigi gibi;
aragtirmalar acik hava reklamlarinin televizyon
ve dijjital kampanyalarin etkisini artirmada
oldukc¢a 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.
Acik hava reklamlari, hemen hemen her sektor
tarafindan tercih edilebilmektedir. Ozellikle
insanlarin yogun olarak gectigi bolgelerde,
otobiis duraklarinda, metro istasyonlarinda acik
hava reklamlar1 kullanilmaktadr.

mecrasidir.

Dijital agik hava reklamlar1 ise; dijitalle
hayatimiza giren bir reklam tiirii. Gelisen
teknoloji sayesinde dijital ve agik hava
kavramlar1  reklam  sektoriintin  kalbine
tasinmistir. Yapay zeka, arttirilmis gerceklik gibi
teknolojik gelismeler en geleneksel medya
mecralarindan biri olan agik havayr dahi
yeniden sekillendirmektedir. Hareket halindeki,
hizli yasayan ve hizli tiiketen tiiketiciyi dogru
zamanda ve dogru yerde yakalamak her gecen
giin daha da zor bir hal alirken; teknolojinin de
gliclinii arkasina alan acik hava mecrasmin etki
glicii artinyor (Kaya, 2009).

Dijital mecranin agik hava reklam alanlariyla
entegrasyonu, markalarin hedef kitlesine her an
ulagmasini saglarken tiiketicinin de zihninde
pozitif ve kalic1 bir yer edinmesini saglamakta;
reklamin dikkat cekiciligini yiiksek oranlarda
arttirmaktadur. Ornegin; Hollanda’da
Nutella'nin sokaktaki bir billboard ile imza
athig billboard un
yanindan gliliimseterek
Nutella'ya
Kampanyada yer alan billboardda Nutella
kutular1 sokaktan gecenlerle sohbet etmis ve
ortaya renkli goriintiiler ortaya ¢ikmustir.

interaktif =~ kampanya,
herkesi

sempatiyi

gegen

duyulan arttirmistir.

Acik hava reklamlarinda kullanilan bir diger
yeni teknolojik gelisme; arttirilmis gergekliktir.
Ozellikle Avrupa’da ve Amerika’da yaygin
olarak kullanilan ac¢ik hava reklam mecralarina

dahil edilen arttirilmis gergeklikle insanlar,
kendilerini baska bir diinyada bulabilmektedir.
Heniiz Tiirkiye’de ¢ok sik rastlamayan bu
reklammodeliyle, a¢ik havada marka ytizleriyle
tiiketicileri bir araya getirmek de miimkiin,
tiiketicileri cesitli odiiller kazanacaklar1 bir
oyunun igine dahil etmek de... Fransa’'da
gerceklesen bir sosyal
kampanyasinda, arttirilmis gergeklik teknolojisi
kullanilarak  yapilan bir kampanya c¢ok
konusulmustur. Paris’te trafik kazalarinin en sik
oldugu noktalara yerlestirilen billboardlar,
isiklara aldiris etmeden yoldan karsiya gecen

sorumluluk

yayalar1 siddetli fren sesiyle korkutup ardindan
da fotograflarini ¢ekmistir (Virilio, 2003).

Gorildiign gibi; artik reklam alani ne olursa
olsun, yaratict ve tiiketiciyi reklama dahil
edebilen reklamlar 6ne ¢itkmaktadir. Bir sekilde
reklamla
reklamin etkisi hi¢ olmadigi kadar yiiksek
olmaktadir. Acik havada kullanilan dijital
teknolojiler heniiz Tiirkiye’de ¢ok yaygin
gelecek birka¢ yil
kullaniminin artacag1 ve agik hava reklam
sektoriine yeni bir soluk getirecegi bir gergektir.
Sosyal medyayla hayatimiza giren bir diger

etkilesime girebilen tiiketicilerde

olmasa da icerisinde

unsur; influencerlar olmustur. Bu akim ilk
olarak blog yazili seklinde ‘blogger” ad1 altinda
baslamistir. Bu donemdebloggerlar, denedikleri

driinlerle ilgili fikirlerini blog sayfalarinda

yazmaya ve tiiketicilerle  bulusturmaya
baslamustir. Youtube ve Instagram’in
hayatimiza girmesiyle durum sekil
degistirmistir. Yazilar video ve gorsellere
evrilmistir.

Ge¢misten bugiine her zaman fikirleriyle
topluma etki eden, toplumu yonlendirebilen
insanlar olmustur. Reklamlarda {inlii kullanimi
da temelde ayni amaca hizmet eder. Dolayisiyla
aslinda Ingilizce’den dilimize giren influencer
(etkileyen) kelimesi aslinda yeni degildir. Fakat;
pazarlama diinyasinda bu derece onemli yer
edinmeleri yeni olmustur.

Bugiin Youtube’da youtuber adi altinda
bir¢ok influencer bulunur. Bu kisilertiriinlerle ve
markalarla ilgili videolar ¢ekerek binlerce hatta
milyonlarca kisiye ulasabilirler. Bu kisilerin
trlinleri satin aldirmadaki etkisini fark eden
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markalar, influencer pazarlamasina gittikce Giiniimiizde ¢ocuklarin dahi daha ¢ok kiigiik

daha fazla biit¢e ayirmaktadir.

Influencerlarin bir diger etkili oldugu mecra

ise  Instagram’dir. Bugiin Instagram’da
milyonlarca insan influencer adi altinda iiriin

tanitarak para kazanmaktadir. Hatta e-ticaret

siteleri ile anlasma yaparak; tanittiklar
trlinlerinin satisindan komisyon
kazanmaktadirlar.

Influencer pazarlamasinin temelinde, daha
once bu c¢alismada bahsedilen ‘bireylerin
bagkalarinin hayatlarin1 takip etme, onlara
O0zenme’ icgilidiisii yatar. Hemen hemen her
sektoriin kullandigr influencer pazarlamasmin
en etkili oldugu sektdrler ise kozmetik, kisisel
bakim, aksesuar ve giyim sektorleridir. Bu
sektorlerin pazarlamacilar1 her gecen yil daha
influencer harcamasi

fazla pazarlama

yapmaktadirlar (Gozeyik, 2018).

Cin, Kore gibi iilkelerde, influencerlar canl
diizenleyerek birka¢ saat
icinde binlerce {iriin sattirabilmektedir. Bu

yayin alisverisleri

nedenle bu sektor, Tiirkiye’de de sistemlesmis
ve devlet tarafindan vergi diizenlemesine tabi
tutulmustur. Reklam yatirimlari
incelemelerinde tilkemizde ilk kez 2020 yilinda
influencer pazarlamasi da yeralmistir. Her ne
kadar
Ol¢limlemek televizyon kadar net ve kesin
olamayacak olsa da; rapora gore 2020 yilinda
markalar 240 milyon TL influencer pazarlama

influencer pazarlama yatirimini

yatirim1 yapmuistir. Gergek rakam, oOlgiimler ve
fatura disi  is  birlikleri yogun
yapildigindan eksik olarak diisiiniilebilir. Buna
ragmen yapilan arastirmalar, tiim diinyada
%50"nin

halen

influencer pazarlamasmin her yil
tizerinde biiytidiigiinii gostermektedir.

4. Sonug

Salgin sonrasi medya titketimleri
incelendiginde; en fazla degisimin genglerin
dijital tiiketimlerinde oldugu goriilmektedir.
Youtube ve Tiktok’ta video igerigi iliretme ve
tilkketme (%27), bilgisayar oyunlarinda vakit
gecirme (%48), online dizi platformlarinda dizi
ve film izleme (%65) gibi oranlarin en fazla Z
kusaginda arttig; bunu Y kusaginin takip ettigi

agikca goriilmektedir.

yaglardan yogun medya tiiketimine maruz
kaldig1 Eskiden
kontroliinde televizyonda izlenilen ¢izgi filmler;

goriilmektedir. ailelerin
arttk cep telefonlarinda Youtube ve benzeri
platformlardan izlenir olmustur. Fakat; bunun
¢ok ciddi tehdit igeren bir boyutu vardir. Cilinkii;
dijital diinyada igerik sonsuzdur ve aileler
cocuklarin neyi izlediklerini, ne oynadiklarmi
kontrol edememektedir. Bu durum c¢ocuklar i¢in
biiyiik tehlike barindirir. Daha birkag yil once,
birgok ¢ocugun oynadiklart oyunun etkisiyle
intihar ettikleri bilinmektedir. Bu durum her
zaman bu denli ciddi bir boyuta ulasmayacak
olsa da; maruz kalinan uygunsuz igeriklerin
ozellikle kiiciik yastaki ¢ocuklar
etkileyecegi ~ bir  gergektir.
birbirleriyle gercek oyunlar oynamak yerine

olumsuz
Cocuklarin

sanal diinya ile biiyiimeleri; daha gocukluktan
itibaren yalniz, ige doniik, hatta sosyallesme ile
ilgili sorun yasayan bir neslin ortaya ¢ikmasina
neden olabilecektir (Erdal, 2013).

Son 5 yil igerisinde Tiirkiye’de bilgisayar
kullanim oranm1 %91’den %70’e diiserken; cep
telefonu kullanim orani  %83'ten %9%4’e
ylikselmistir. Tiirk tiiketicisitelevizyon izlerken
dahi cep
etmektedir. Televizyon izlerken cep telefonu
sorgulandiginda ise
%76’s1 sosyal medya, %64’1i mesajlasma, %53'11
ise oyun oynamak icin demistir (GWI, 2020).

telefonlarini  kullanmaya devam

kullanma nedenleri

Dijitalin hayatimizin merkezindeki yeri

yadsmamaz bir gercek olmakla birlikte; bu
gliciin nasil kullanildig asil 6nemli bir konudur.
Dijitallesme, hayatimiza bilgiye ve insanlara
ulagsma kolaylig1 getirmistir. Yeni teknolojiler ve
bigdata
diinyasina bambaska bir boyut kazanmuistir.
Peki, normal insanlar bu doniisiimden verimli
bir sekilde faydalanmakta midir? Yapilan
arastirmalar, Tiirk toplumunda dijitalin agirlikli
bos zaman gecgirmek, bagka insanlarin
hayatlarim izlemek ve aligveris yapmak gibi

denilen Dbiiylik veri, pazarlama

nedenlerle kullanildigini ortaya koymaktadir.
Ulkelerin geligsmislik diizeyi ile sosyal medyada
gecirilen siireler arasindaki ters orant: da benzer
bir durum ortaya koymaktadir. Bu noktada
hayatimizda biiyiik yer kaplayan dijitalden;
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toplum ve birey olarak daha fazla gelisebilmek
adina nasil yararlanabilecegimiz tartisiimali ve
topluma aktarilmalidir. Aksi durumda dijjitalin
hayatimiza kattigi en biiyiik faktoriin hem
icerik hem {irtin anlaminda daha fazla ve hizli
tiiketmekten Gteye gecmedigi bir gercekle kars:
karsiya kalmis oluruz.

Markalar boyutunda ise sonug olarak sunu
soylemek miimkiindiir ki; okuma
oranlarinin diisiik oldugu Tiirkiye, Ozellikle
dijital medya tiiketimi noktasinda diinya
ortalamasinin iistiinde yer almakta; bireylerin
televizyon ve dijitalde gecirdikleri zaman giin
gectikce Ozellikle dijital bir
diinyaya dogan Z kusag: igin; dijital simdiden
hayatlarinin merkezi haline gelmistir. Artirilmis
gerceklik, Metaverse gibi
giren kavramlar markalar1 da doniistime ve

kitap

artmaktadir.

hayatimiza yeni

degisime zorlamaktadir. Tiiketiciler artik hig
olmadiklar1 kadar fazla reklama maruz kalirken;
markalarin  etkili reklamlarla tiiketicilerin
aklinda yer edinmesi gittik¢e zorlasmaktadir. Su
bir gercek ki; dijitale uyum saglayarak, dogru
hedef kitleye dogru mecradan ulasabilen
markalar ancak gelecekte var olabilecektir.
Ornegin bir giizellik markast Loreal’in rujlarini,
Instagram’daki arttirilmis gergeklik filtreleriyle
yliziintizde deneyebilirsiniz. Amerika’da bir
Mac magazasinda, almak istediginiz fondoteni
gercekten
gorebilirsiniz. Yurt disinda bir H&M magazasi

yliziiniizde uygulamadan

deneme kabinindeki ekrandan, hi¢ digar
bedeni siparis
verebilirsiniz. Bunlar, yeni teknolojilerin ve
dijitalin hayatimiza ve markalara kattig1 birkag
yenilikten sadece bazilaridir. Eskiden yalnizca
medyayla yapilan
iletisimi; artik cok daha karmasik ve zorludur ve
pazarlamacilarin tiiketicinin hizla degisen ve
yenilenen medya tiiketim yolculuguna aymi
hizla adapte olmasi gerekmektedir.

¢ikmadan istediginiz

geleneksel pazarlama

Biiyiik bir degisime ugrayan bir bagka nokta
olan e-ticarette de biiylime beklentisi global
biiyiimenin ¢ok iistiindedir. Verilere gore; 2020
yilinin ilk 6 ayinda e-ticaret hacmi bir dnceki yila
gore %64 artmistir (91,7 Milyar TL). Bunun
sonucunda markalar da medya yatirimlarini
dijitale ve e-ticarete kaydirmis; 2020 yilinda ilk

kez dijital reklam yatirimi televizyonu ge¢mistir.
E-ticaret her ne kadar biiylimeye devam etse de;
her
hayatinda var olmaya devam edecektir. Fakat;

fiziksel magazalar zaman insanlarin
benzer sekilde fiziksel magaza deneyimleri de
sekil degistirmektedir. Su an diinyada Amazon,
Alibaba gibi e-ticaret devleri, online
magazalarini fiziksel magazalarla birlestirerek

yeni nesil miisteri deneyimi sunmaktadir.

Tim bu degisimler, hayatimiza giren yeni
teknolojiler medyanin ve medya tiiketim
seklinin geri doniilmez bigimde degistigini
acgikca gostermektedir. Dijital hayatimizin bir
parcas: olmaktan ¢ikip merkezi haline gelirken;
gelecek 10-20 yilda bizleri daha ne gibi
yeniliklerin ve degisimlerin bekledigi hem
toplum hem de pazarlama yoneticileri igin

aragtirmalarin derinlegtirilmesi gereken

konulardir.
7. Stmirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

Medya diinyast ve medya tiiketicilerine
sunulan cesitliligi
degismeye devam etmektedir. Bu nedenle,
medya kullaniminda degisen aliskanliklar ve
bunlara potansiyel katkisi olan sosyal ve
teknolojik  degisimler konusunda siirekli
arastirma gerekmektedir. Bu

giktilarin artmaya ve

yapilmasi
¢alismanin en 6nemli sinir1 sadece ikincil veriler
1s181nda medya titketim aliskanhiklarinin ve bu
aliskanliklarda ki degisimin incelenmesidir.
Calismanin ilerleyen donemlerde tiiketici
nezdinde yapilacak anket ya da derinlemesine
goriismeler ile bu degisimlerin nedenleri ve
diger bakis acilariyla incelenerek, medya
profesyonelleri ve akademisyenlere daha g¢ok

bilgi saglamas1 amagclanabilir.
7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calisma Doc. Dr. Caner DINCER ve
Sevcan KARATAS tarafindan hazirlanmistir.
Calismanin her asamasinda yazarlarin esit
katkis1 bulunmaktadr.
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