IBN HALDUN UNIiVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

YUKSEK LISANS TEZI

ALFA KUSAGININ AILE iCi SATIN ALMA
DAVRANISI VE MINIKACOCUK KANALI REKLAM
PAZARLAMA ILiSKISI UZERINE BiR INCELEME

EMEL ELCIN KOYUNCU

TEZ DANISMANI
PROF. DR. iZZET BOZKURT

ISTANBUL, 2023



IBN HALDUN UNIiVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

YUKSEK LISANS TEZI

ALFA KUSAGININ AILE iCi SATIN ALMA
DAVRANISI VE MINIKACOCUK KANALI REKLAM
PAZARLAMA ILISKiSI UZERINE BiR INCELEME

EMEL ELCIN KOYUNCU

TEZ DANISMANI
PROF. DR. iZZET BOZKURT

ISTANBUL, 2023



TEZ ONAY SAYFASI

Bu tez tarafimizca okunmus olup kapsam ve nitelik agisindan, Isletme alaninda yiiksek

lisans derecesini alabilmek i¢in yeterli olduguna karar verilmistir.

Tez Jiirisi Uyeleri

Unvani — Ad1 Soyadi Kanaati Imza

Bu tezin Ibn Haldun Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii tarafindan konulan tiim

standartlara uygun sekilde yazildig: teyit edilmistir.

Teslim Tarihi Miihiir/imza



AKADEMIK DURUSTLUK BEYANI

Bu ¢alismada yer alan tiim bilgilerin akademik kurallara ve etik ilkelere uygun olarak
toplanip sunuldugunu, s6z konusu kurallar ve ilkelerin zorunlu kildig1 cergevede,
calismada Ozgiin olmayan tiim bilgi ve belgelere, alintilama standartlarina uygun

olarak referans verilmis oldugunu beyan ederim.

Adi Soyadi: Emel El¢in Koyuncu

Imza:



(0Y4

ALFA KUSAGININ AILE ICi SATIN ALMA DAVRANISI VE MINIKACOCUK
KANALI REKLAM PAZARLAMA ILiSKISI UZERINE BIR INCELEME

Koyuncu, Emel El¢in
Isletme Yiiksek Lisans Programi
Ogrenci Numaras1: 204036023
Open Researcher and Contributor ID (ORC-1D): 0000-0003-4785-8306
Ulusal Tez Merkezi Referans Numarasi: 10565920

Tez Danismant: Prof. Dr. Izzet Bozkurt
Eyliil 2023, 78 Sayfa

Tiirkiye’ de 2000’ 1i yillarda baslayan tematik yayincilik basligindan ¢ocuk televizyon
yaymciliginin hedef kitlesi ¢ocuklar Z kusagi olarak tanimlanmaktayken 2010 ve
sonrasinda dogan ¢cocuk hedefkitleyi alfa kusagi temsil etmektedir. Alfa kusagi reklam
pazarlama diinyasi i¢in yeni ve en geng tiiketiciyi ifade eder. Cocuk tiiketicilerin aile
ici satin alma karar ve davranislarina etkisi oldugu bilinen bir gercektir ve ¢ocuk
kanallarinda yayinlanan reklamlar ¢ocuk tiiketiciyi tiikketim karar ve davranislarinda

yonlendirmektedir.

Cocuga yonelik pazarlama stratejilerinde etkin olarak yer alan ¢ocuk kanallarinin
ailenin satin alma davranislar ile iliskisi Minika Cocuk kanal1 lizerinden yapilan bir
inceleme ile arastirilmistir. Bu arastirma ile televizyon ve reklam pazarlama
endiistrilerinin ortak hedef kitlesi alfa kusagina dair yeni bulgular literatiire
kazandirilmis hem de ¢ocuk kanallarinin reklam pazarlama diinyasi i¢inde artan 6nemi

ve yerine dikkat ¢ekilmistir.
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In Turkey, thematic broadcasting that began in the 2000s, specifically targeted children
as the audience, defined as Generation Z. However, from 2010 onwards, children born
during this period are categorized as Generation Alpha, representing the new target
audience for children's television broadcasting. The Generation Alpha represents the
newest and youngest consumer segment in the advertising and marketing industry.

It is a well-known fact that children consumers have an influence on family purchase

decisions and behaviors.

Additionally, advertisements aired on children's channels play a significant role in
guiding children consumers' consumption decisions and behaviors. An investigation
has been conducted through an examination of Minika Cocuk TV channel to explore
the relationship between children’s channels, actively involved in marketing strategies
targeting children, and family purchasing behaviors. This research has contributed
new findings to the literature regarding the shared target audience of the television and
advertising marketing industries, which is the Generation Alpha. Furthermore, it has
highlighted the increasing significance and position of children's channels within the

advertising and marketing world.
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BOLUM |

GIRiS

Cocuk giiniimiiziin en degerli varligidir. Gelecegin sahipleri, var olan1 daha iyiye
tastyacak olan, insan neslinin devami ve aileyi aile yapan evin en kiiciik ancak en giiclii
bireyidir. Iktisadi anlamda da tiiketime heniiz bebekken baslamis olan en kiigiik
tiiketicilerdir. Ureticinin insanlar1 daha ¢ok tiiketime yoneltmek igin gorevlendirdigi
pazarlamacilar ve reklamcilar evreninde; hedef kitleyi dogru tanimak, tanimlamak,
mesaj1 iletmek, bag kurmak ve bundan hareketle tiiketime tesvik etmek en birincil
amagctir. Bunun i¢in en etkili pazarlama araci reklamlarla her zaman goriintirliik
saglamali, rakiplerinden fark yaratmali, unutulmaz olmalidirlar. Reklam deyince akla
ilk gelen mecra televizyon kanallaridir. Kids Marketing (¢ocuga yonelik pazarlama)
teriminin siklikla kullanildigi bu dénemde; ¢ocuk hedef kusak yas grubuna ulagsmak
icin en uygun mecra ¢ocuk televizyon kanallaridir. Cocuk kanallarinda yayinlanan
cizgi dizi ve filmlerin hemen arkasindan yayinlanan reklamlar ¢ocuklarin dikkatini
ceker ve satin almaya yonlendirir. Merakla ve ilgiyle izledigi ¢izgi dizi kahramanina
ait oyuncagi, video oyunu ya da nevresim takimini satin almak {izere aile biitgesindeki

har¢lhigini feda eder.

Her televizyon kanalinda oldugu gibi ¢ocuk televizyon yaymciliginda da reklam
yayinlari, kanallarin yayin hayatinda 6nem arz eder. Televizyon kanallarinin ana gelir
kaynaklar1 reklamlardan olusur. Cocuk kitlenin takip ettigi programlar arasinda yer
alan reklamlarda tiiketime yonlendirilen iirlinler, her zaman yalnizca c¢ocugun
tiketimine ve kullanimina hitap etmemektedir. Cocuk {lizerinden ebeveyn dolayisiyla
aile hedef alinmaktadir. Bu baglamda cocuk kanallar1 ¢ocuklarin direkt tiikketimine
uygun Urliin reklamlarmin yani sira anne-baba-aileye yonelik iiriin ve hizmet

reklamlarin1 da yaymlamaktadir.

Tiiketim hizinin ve reklam mesajlarinin karmasiklig1 arasinda aile i¢i iligkilerinde satin

alma kararmi veren satin alma davramiglarimi da belirlemektedir. Satin alma



davraniglar1 kusaklar arasinda farklilik gostermektedir. X kusagi ile Y kusaginin, Z
kusag1 ile Alfa kusaginin satin alma davraniglari arasinda benzerlikler kadar
farkliliklar da s6z konusudur. Bu farkliliklar sosyal imkanlar, aile kiiltiiri, teknolojik
gelismelerle sekillenerek degisime ugramistir. Bu nedenle markalarin, tireticilerin ve
pazarlamacilarin hedef kitle tiiketiciyi iyi analiz etmesi ve yakindan tanimasi

gereklidir.

Teknolojiyi bebeklik ¢agindan itibaren kullanmaya baslayan alfa kusagi ayn1 zamanda
dijital ¢evrimici medya kullanicilardir. Bilgiye, veriye ulagmak alfa kusag i¢in kolay
ve zahmetsizdir bu yoniiyle ailenin ayni zamanda bilgi kutusu olarak tiim
gelismelerden ve yeniliklerden haberdardir. Kusak arastirmacilari ve pazarlamacilarin
yakin takibe aldig1 Alfa kusaginin incelendigi yeterli veri heniliz bulunmamaktadir.
2010 y1l1 itibari alfa kusagi ¢ocuklari olarak anilan ¢ocuk kitle pazarin paydaslari i¢in
biiyiik anlam ifade etmektedir. Bundan 12 yil 6nce Z kusagi icin arastirmalar ve
calismalar yapan pazarlama profesyonelleri simdi Alfa neslini yakindan tanimak,
bundan bir 10 y1l sonra da bu odak grubun aklinda kalic1 olabilmek i¢in yeni pazarlama

stratejileri liretmeye amaglamaktadir.

Bu ¢alismada Tiirkiye’nin yerli ve milli ¢ocuk kanallarindan Minika Cocuk televizyon
kanal1 lizerinden yapilacak inceleme ile alfa kusaginin aile i¢i satin alma kararlarinda

reklam pazarlama iletigimi ile iliskisi arastirilmistir.

Arastirmanin yontem biliminde nitel arastirma teknigi kullanilarak sektoriin kurum ve
paydaslar1 tarafindan hazirlanan rapor ve aragtirmalar ikincil veri olarak
degerlendirilmis ve Minika Cocuk kanalinin program ve reklam yaylari yillik, aylik,

giinliik bazda incelenerek arastirmanin son boliimiinde bulgulara yer verilmistir.

Aragtirmanin sorusuna yanit aramak iizere veriler analiz edilmis, incelemenin sonunda
sonug ve Onerilere yer verilmistir. Cocuk televizyon kanallar1 alfa kusaginin glivendigi
ve zaman ayirdigit mecralarin basinda geldigi goriilmiistiir. Kiiresel ve Tirkiye
Olceginde medya televizyon sektoriinde reklam pazart hacmini korudukca ve
arttirdik¢a ¢ocuk kanallar1 da ¢cocuga yonelik pazarlama iletisimi yapmay1 planlayan

pazarlamacilarin etkili mecralarindan biri olarak kalacagi dngoriilebilir.



Bu arastirma, televizyon yayinciliginda ¢cocuk kanallarimin sektordeki yeri ve katkisina
yonelik veri saglayacaktir. Alfa kusagini yakindan tanimaya yonelik aragtirma verileri
cogaldikca pazarlama ve reklam iletisiminde ¢ocuk kanallarinin kullanimlar1 sadece
kanallarin televizyon mecralar1 ile kisithh kalmamasi, dijital reklam pazarindaki
biiyiime ivmesinden de pay elde etmek iizere yaymcilik stratejilerini gelistirmeleri

gerekmektedir.



BOLUM II

KUSAKLAR

2.1. Kusak Nedir?

Tirk Dil Kurumu tarafindan Nesil ve jenerasyon kelimeleri ile ayn1 anlamda kullanilan
kusak; Toplum bilimi baslig1 altinda, “yaklasik 25-30 yillik yas kiimelerini olusturan

bireyler 6begi, nesil, jenerasyon” seklinde tanimlanmustir.

Felsefe bilimi baslig1 altinda yer alan diger tanim ise; “yaklasik olarak ayn1 yillarda
dogmus, ayni cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri

paylasmis, benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisiler toplulugudur” seklindedir. TDK.

Fransiz sosyolog Auguste Comte’nin 1830-1840 yillar1 arasinda yaptigi bilimsel
arastirmalar kusak caligmalarinin temelini olustururken Macar asilli sosyal bilimci
Karl Mannheim 1923 yilinda kusak sosyolojisini “Problem of Generations”
caligmasiyla ortaya koymugstur. Strauss- Howe tarafindan one siiriilen teoriye gore,
ayn1 donemde hayata gelen bireyler benzer davranislar sergiler ve dongii icerisinde her

yeni gelen kusagin davranislar degisiklige ugramaktadir.

Sturauss ve Howe’a gore kusaklar ortalama 20 yillik siirelerden olusurken aslinda

birbirlerini tamamlayarak hayatin dort evresini olustururlar. (Kuran, 2019)

I.  Yashlik (66-87 yas) bu yas donemine “hizmetkarlik” da denir, tecrilbe ve
degerlerin bir sonraki kusaga aktarildig1 donemdir.
ii. Orta yas (44-65 yas), Ogretilen, yonetilen ayni zamanda Ogrenilenlerin
kullanildigy, “liderlik” donemidir.
iii.  Geng erigkinlik (22-43 yas) “eylem” donemidir. Degerlerin sinandigi, yasamin

en verimli ve hareketli yas araligidir.



iv. Genglik (0-21 yas) “bagimlilik” doénemidir. Biiylime, 6grenme ve deger

edinme yasamin ilk evresinde gerceklesir.

2.1.1. Kusaklar ve Ozellikleri

Kusaklar1 tanimak ve anlamak gereklidir. Yasadigimiz zaman diliminde daha 6nce hi¢
bu kadar nesil bir arada bulunmamistir. insan dmriiniin uzamasi ile farkli kusaklar
ortak alanlarda iletisim ve etkilesim halindedir. Alfa kusaginin ebeveynleri X
kusagindan olusabiliyorken, Baby Boomerlar Y Kusagi ile ayni ofislerde bir arada
calisabilmektedir. Toplumlarda goriinen en belirgin bolinmeler kusaklara aittir.
Degerler, deger yargilar ile birlikte gelisim ve iletisim dilleri de nesiller arasinda

farkliliklar gostermektedir.

Tablo 2.1. Kusaklarin Zaman Cizelgesi

Sessiz Kusak 1928-1945
Baby Boomers 1946-1964
X Kusagi 1965-1979
Y kusagi 1980-1995
Z Kusag1 1996-2009
Alfa Kusagi 2010-2024

Kaynak: (Kuran, 2019)

2.1.1.1. Sessiz Kusak

Cagin en eski kusagi. 1925-1945 yillar1 arasinda dogmuslardir. Geleneksel kusak
adiyla da bilinen bu kusagin temsilcileri karakteristik 6zellikleri nedeniyle de bu isimle
anilmaktadir. Sessiz, temkinli ve ice kapanik olarak bilinmektedirler. Tarimdan
sanayiye toplumlarin iktisadi gelismeleri ile geldikleri son noktanin kurucular1 olarak
onemli rol edinmislerdir. Aile kavram1 onlar i¢in son derece 6nemlidir. Sessiz kusak
2021 yili itibari ile {ilkemiz niifusunun yaklagik %4 ’iinii olusturmaktadirlar.
(www.nufusu.com, 2023) Sessiz kusak, Biiyiik Buhran ve 2. Diinya Savasi ile

bliylimiis, zor zamanlar gecirmisle birlikte etik ve ahlaki yonden giicliidiirler.



2.1.1.2. Baby Boomers

Boomer kelimesi patlama anlamindadir. 2. Diinya Savasi’nin ardindan Avrupa ve
Ozellikle de Amerika’ da meydana gelen bebek dogum artislarindan kaynakli “baby
boomers” adimi alan kusaktir. Boomers, 1946 ve 1964 yillari arasinda dogan
bebeklerdir. Diinyada savas sonrasi pek ¢ok alan olumlu gelismeler yasanmistir. Bu
alanlardan biri de teknolojidir ve giiniimiizde de etkin kullanilan medya araglarindan
radyo bu kusak oldukga ragbet gostermistir. Televizyonlarin yeni yeni evlere girdigi
bu donem, BB kusaginin okula basladigt doneme denk gelir. BB kusaginin
temsilcileri, toplumsal olaylara, insan haklarina ve ¢evre duyarliligi ile bilinmektedir.
Bir baskaldir1 hareketi olarak bilinen 68 kusagi yine bu kusagin icinden ¢ikmistir.
Sadik, diizenli, disiplinli olarak nitelendirilirler. Alfa kusaginin iist soyunu temsil
ederler. Kendilerinden sonra gelen X Kusag: ile ortak ortaklari pek azdir.2021 yili
itibari ile BB kusagi Tirkiye nilifusunun %18’ini  olusturmaktadirlar.

(www.nufusu.com, 2023)

2.1.1.3. X Kusag

X kusagi temsilcileri 1965-1979 yillar arasinda dogmuglardir. Bir yandan teknolojik
yenilikler diger yandan geleneksellik arasinda kalmis bir kusaktir. X kusaginin kiiltiirel
yapisina bakildiginda, kendilerini toplumdan soyutlayan ve siyasi goriis ayriliklarinin
mevcut oldugu, 6zel bir moda igerisinde yasayan ve sert miizik tiirlerinden hoslanan
bir kusak oldugunu da belirtmek gerekmektedir. X kusagi ayni zamanda bir gegis
kusagidir. Bu kusagin temsilcileri kadinlarin da c¢alisma hayatinda daha etkin rol
almaya bagladiklar1 donemde biiyiimelerinden dolay1 kendi basinin garesine bakmay1
O0grenmis, yalniz biiyiimiislerdir. Yine bu donemde kadinlara saglanan, kiirtaj hakki,
dogum kontrol bilincinin yayginlagmasi ile kusaklar arasinda X kusagi en az iiyeye
sahiptir. X kusagi diinyada ve Tiirkiye’ de pek ¢ok siyasi, ekonomik ve toplumsal
gelismelerden etkilendiginden bu kusaktan “Golge Kusak” ya da “Kayip Kusak”
adiyla da bahsedilmektir. Alfa Kusaginin ebeveyn kusaklarindan ilkidir. Medya

ozellikle televizyon bu kusagin ¢ocuklari ile birlikte hayatlarinda etkin yer edinmistir.



2.1.1.4. Y Kusag1

1980- 1995 yillar1 arasinda dogmuslardir. Kendilerinden Milenyum, Gelecek, Dijital
Kusak olarak da bahsedilir. Diinya niifus yogunlugu en yiiksek kusak, Y Kusagidir. X
kusag ile ortak noktalarindan ilki; her iki kusagin ebeveynlerinde calisan oraninin
yiiksek olmasi bir digeri de ¢cocuklarinin yasamlarina dair planli ve program hareket
ederek, onlara kaliteli ve 1yi birer yasam sunmak i¢in gdsterdikleri ¢abadir. Bu kusagin
cocuklar i¢in 1yi bir e8itim, giivenli bir alan, tatil, saglik rutinleri ve takibi 6nemlidir.
Teknoloji ¢aginda diinyaya gelmis olduklarindan teknolojiye hakimler ve teknoloji Y
kusag icin cok sey ifade etmektedir. Ozgiiveni yiiksek, kurallardan hosnut olmayan,
tilketim hiz1 yiiksek bu kusagin temsilcileri ilgi ¢ekmeyi sever. Amaglari bellidir, her
zaman daha fazlas1 i¢in hazirdirlar. 2021 yili itibari ile Tiirkiye niifusunun %31’ ini
olusturan milenyumlar alfa kusaginin ebeveynleri arasindadir. (www.nufusu.com,
2023)

2.1.1.5. Z Kusagi

Bir diger ad1 dijital yerliler olarak bilinir. 1996 yili ve sonrasi dogumlu ¢ocuklardir.
Icinde bulundugumuz dénemde en ¢ok merak edilen kimilerinin umudu kimilerinin
hayal kiriklig1 ile heniiz nereye evirilecegi diinyaya ve yasama nasil bir iz birakacaklari
kestirilemeyen popiiler bir kusaktir Z kusagi. Yavas yavas merak ve popiilarite yakin
zamanda yerini Alfa Kusagina birakmaktadir. Dijital diinyaya gozlerini agan biiytik
ekran ince televizyonlar, akilli telefonlar ve tabletlerle biiylimiis, Z kusagi cocuklarinin
O0grenme becerisi okumaktan ziyade izlemeye yoneliktir. Teknolojiye yatkin,
teknolojik araglar1 etkin bir sekilde kullanabilmektedirler. Tirkiye’ de c¢ocuk
televizyonculugunun baglangici bu kusaga denk gelmektedir. Bu kusagin ¢cocuklari bir
yandan televizyon izlerken diger yandan cep telefonu ve tabletlerle oyun oynuyor ayni
anda yemek yiyerek ¢ok fonksiyonlu hareket aliskanligin1 benimsediklerini gosteriyor.
Kisa zamanda net ve pratik bir sekilde amaglarina ulagmayi tercih eden Z kusagi icin
egitimde de teknoloji temelli, gorsel video ve miizik ile desteklenen kisa ve 6z bilgiye
erisim istegi var. Sosyal Medya basta olmak iizere yeni medya teknolojilerine hakim,
internet tabanli kapali devre yayin aglar1 kullanim oranlar1 oldukga yliksektir. Bu
kusak oncelikle ¢ocuk televizyon kanallar1 arasindan zaman i¢inde Fox Kids, Maxi

TV, JoJo, Disney, Jetix, Nickelodeon gibi yabanci global kanallarla tanismis, 2007 yili



itibari ile hayata gegen yerli ¢ocuk kanal projelerinin artan sayisi ile alternatif

kanallarla biiytimiistiir.

2.1.1.6. Alfa Kusag

Alfa Kusag1r Z kusagindan sonra gelen 2010 ve sonrasinda dogmus bilinen son

kusaktir. X ve Y kusaginin ¢cocuklaridir.

Her hafta 2,8 milyon yeni liyesiyle sayisini hizla katlamakta diinyada yasayan maddi
ve teknolojik donanimi en yiiksek, en bilgili nesil olarak bilmektedirler. Muhtemelen
kendisinden Onceki nesillerden daha uzun bir yasam siiresine sahip olacaklardir.
Yaklasik 2 yaslarindan itibaren akilli telefon, tabletleri kullanmaya baslamis, yapay
zeka uygulamalan ile arkadaslik etmislerdir. Internet ortaminda oyun oynayan,
etkinliklere katilan buna oranla fiziksel hareketliligi azalmis bir kusaktir. Giinliikk
konusma dillerinde ¢ok¢a yer bulan “tiklamak”, “cevrimici”, “kullanict”, “takip¢i” ve
benzeri yerli yabanci sozciiklerle dijital diinyaya kimi zaman ebeveynlerinden daha
hakim olduklar1 ve daha once ¢Ozdiikleri dikkatleri ¢ekmektedir. Z kusagi i¢in
teknoloji ile bulusmak “dokunmaktan” ibaretken alfa kusaginda dokunma yerini
beraberinde ses ile yonetime birakmaktadir. Tipki Z kusagi gibi mikro 6grenme
istekleri, egitimde hizli tiiketim talepleri, her an her seyden sikilma egilimleri ile
aileleri ve oOgretmenleri bu kusagin zaman icinde hizla degisen beklentilerini
karsilamak noktasinda ¢oziimler aramaya yoneltmistir. Oyle ki bu temponun hizindan
zaman zaman kendileri de sikayet eder olmuslardir. Bu hizli tikketim aliskinlig
O0grenme ve egitimin yani sira eglence, aligveris gibi temel olmayan ihtiyaglarin
karsilanmasi sirasinda da etkisini gdstermektedir. Z kusagi gibi televizyon kanallari,
dijital internet altyapi ile kapali devre platformlar1 takip eden, ekran secimlerini
yapabilen ve genellikle ¢oklu ekran ile kendilerini oyalayan, sosyal medyada actig1

kullanict hesaplari ile kendini gostermek istiyor. (Sar1, 2020)

Alfa Kusagi; dini inanclar1 zayif, mahremiyetten uzak ve kural bilmez, ailelerinin
eskilerini kullanmay1 ve yalnizlig1 seven, sevdikleri seyleri tekrarlamaktan sikilmayan,
online aligveris yapmay1 ve giyilebilir teknolojiye ilgili, saglikli yasgami 6nemseyen,

sosyal medyanin miidavimi bireyler olarak tespit edilmistir. (Demirel, 2021)



(Miyesseroglu, 2020) blogundan derlenmis kusaklarin genel &zellikleri tablosu
incelendiginde Alfa kusagi kendisine en yakin kusak Z kusagindan da farklilagtiklar
karakteristik ozellikleri dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 2.2. Kusaklarin Genel Ozellikleri

OZELLIiKLER X KUSAGI Y KUSAGI |ZKUSAGI | ALFA KUSAGI
Emek yogun hayat bi¢imi 80,0% 50,0% 20,0% 5,0%
Disiplin 80,0% 60,0% 30,0% 20,0%
Adaptasyon sorunu 70,0% 20,0% 10,0% 5,0%
Teknoloji kullanim 50,0% 90,0% 90,0% 90,0%

Savas kosullarindan

etkilenmis 90,0% 50,0% 20,0% 20,0%
Yokluk gormiig 70,0% 40,0% 20,0% 20,0%
Kanaatkarlk 70,0% 40,0% 20,0% 15,0%
Muhafazakarlik 80,0% 60,0% 30,0% 10,0%
Otoriter 50,0% 30,0% 10,0% 10,0%
Koruyucu 70,0% 60,0% 40,0% 10,0%

Kaynak: (Miiyesseroglu, 2020)

2.1.1.6.1. Tiirkiye’de Istatistiklerle Alfa Kusag

Giliniimiizde klasik ve analog diyebilecegimiz aile ici aliskanliklar ve zevklerin dahil
oldugu pek cok seyin dijital diinyaya da yansimasim1 kagimilmaz hale getirmeye

baslayan Alfalar, sanal diinyay1 daha ¢ok tercih etmektedirler. (Ozdemir, 2019)

2025 yili ttibari ile diinya niifusunda yeri 2 milyara ulasmasi ongoriilen alfalar en

teknoloji odakli nesil olacaktir. (Onder, 2022)

Cocuk nesil Alfa kusagi en az Z kusag1 kadar, geng olarak tabir edebilecegimiz Z
kusagi bir onceki nesil Y kusagi, Y kusagi da X kusagina gore ¢cok daha fazla ¢evrimici

platformlar1 ve dijital mecralar1 kullanmaktadirlar. (Ozkan, 2016)



(Gtizel, 2021) tarafindan yapilan bir aragtirma sonucuna gore Z ve Alfa kusagi
cocuklarinin 2-7 yas araliklar1 temel alindiginda Z kusaginin bu yas araliginda
oyuncaklar1 ile oynamay1 agirlikli olarak tercih ederken Alfa kusaginin TV ve ¢izgi
film izlemeyi tercih ettigi, oyuncak tercihlerinin de daha teknolojik yonde oldugu
goriilmiistiir. Alfa kusaginin sahip olmak istedigi oyuncaklarin se¢iminde ¢izgi dizi ve

cizgi filmlerde izledigi kahramanlar belirleyici rol istlenmektedir.
2021 yilinda Tiirkiye’ nin 81 ilinden %48’ 1 erkek, %52’ i kiz toplam 1044 kisiyle
online anket formatinda gerceklestirdigi arastirma kapsaminda elde edilen veriler alfa

kusagini daha yakindan tanimaya yardimei olacaktir. (Onder, 2022)

Tablo 2.3. Alfalarin Onemsedigi ilk 5 Deger Siralamasi

Onem Verdikleri ilk 5 Deger Oran
Aile 42%
Saglik 38%
Mutluluk 21%
Basari 20%
Para 19%

Kaynak: (https://www.marketingturkiye.com.tr/, 2022)

Ayni aragtirma kapsaminda Alfa Kusag1 yas grubu itibari ile kendi aralarinda alt bir

kirtlimla isimlendirilmistir.

Tablo 2.4. Alfa Kusag1 Yas Kirithm

MINI ALFALAR MiDIi ALFALAR MAKSI-ALFALAR
6-9 YAS 10-12 YAS 13-16 YAS
Kaynak: (https://www.marketingturkiye.com.tr/, 2022)

Tiirkiye Istatistik Kurumu 2022 yil1 verilerine gore Tiirkiye Niifusu’ nun %22 si 0-14
yas grubundan olugsmaktadir. Bir anlamda bu veri tilkedeki alfa kusagimin da toplam
niifusa oranini temsil etmektedir. 2007 y1l1 verilerine gore %26,4 olan 0-14 yas grubu

2022 yilinda %22’ ye gerilemistir.
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2007 2022
(%) (%)
26,4 0-14 yas 22,0

66,5 15-64 yas 68,1

71 65 +yag 9,9

Sekil 2.1. Tiirkiye Niifusu Yas Dagilim Orani
Kaynak: (TUIK, 2022)

Tiiik tarafindan hazirlanan ve yayimnlanan 49674 sayili “Istatistiklerle Cocuk, 2022
raporu ayni zamanda Alfa kusagi ile ilgili veriler igermektedir. Istatistik verisine gore
0-9 yas Alfalar 0-17 yas c¢ocuk grubu igerisinde %54,5 temsil etmektedir. Cocuk

niifusunun yarisindan fazlasi alfa kusagidir.

2017 2022

o4
m59
1014

w1517

Sekil 2.2. Yas Grubuna Goére Cocuk Niifus Oram
Kaynak: (TUIK, 2022)

Tiiik’in 2021 yilinda raporladigi “Cocuklarda Bilisim Teknolojileri Kullanim
Aragtirmasi” verilerine gore en biiyiigii 11 yasinda olan alfa kugaginin yas ve cinsiyet
dagilimlari tablosunda erkek ¢ocuklarinin dijital oyun oynama orani kiz cocuklarindan
%46 daha fazladir. 6-10 yas kiz ¢ocugu alfalar da 6-15 yas kiz ve 11-15 yas kiz
cocuklarindan daha fazla oyun oynamaktadir. Kiz ¢ocuklarinda yag biiyiidiik¢e dijital

oyun yasi diiserken, erkek cocuklarinda bu oranin arttig1 goriilmiistiir.
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Sekil 2.3. Cocuklarda Bilisim Teknolojileri Kullanim Orani
Kaynak: (TUIK, 2023)
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BOLUM III

COCUKLARDA TUKETIM VE SATIN ALMA
DAVRANISI

3.1. Tiiketici ve Satin Alma

Tiiketici, ihtiya¢ duydugu seyi tanimlayan, sonraki adimda bu ihtiyacini satin alarak
eyleme gecen ve de satin aldig1 seyi kullanan kisidir. Tiiketici birey de olabilir bir

grubu da temsil edebilir. (Solomon, 2020)

Tiiketiciler diinyanin hizli degisim dongiisii icinde beklenti ve taleplerini de degistirir
ve bu siire¢ pazarlama sektoriinii i¢in oldukca zorlayicidir. Tiiketicilerin yenilik ve
farklilik arayisini sekillendiren yine diinyada yasanan biiyiik olaylar ve gelismelerdir.
Pazarlamacilar i¢in tiiketiciyi ¢6zmek ve bir adim ileriden takip etmek i¢in kusaklar

tanimak ve anlamak 6nemlidir. (Altuntug, 2012)

Tiiketici Davranist uzun yillar 6nce arastirmacilar tarafindan “alici davranisi” olarak
tamimlanmustir. Ilerleyen yillarda iiretici ve tiiketici arasinda gegen bu iletisimin sadece
bir {irlin ya da hizmeti satarken diger tarafin da bir sekilde bedeline 6deme yaparak
satin alarak tamamlanmasindan ibaret bir durum olmadigi, bu olay1 bir akis olarak ele

almak kanisina varilmistir. (Solomon, 2020)
Satin alma en yalin anlamu ile bir iiriin ya da hizmeti edinme eylemi olarak ifade edilir.

Satin alma eyleminin gergeklesmesi icin Oncelikli olarak ihtiyacin belirlenmesi

gerekir.
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o Satm alma
Satm alma karari ) )
sonrasi davranis
) . O Alternatifleri Satm almama
Problemi tanmma Bilgi edinme . . .
degerlendirme karan

Satin alma niyeti

Sekil 3.1. Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: (Munthiu, 2009)

3.2. Satin Alma Kararim Etkileyen Temel Faktorler

3.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen temel faktorlerden ilki kiiltiirel faktorlerdir.
Kiiltiirel faktorler, tiiketicinin i¢cinde bulundugu sosyal sinif, kiiltiirii ve alt kiiltiirii
temsil eder. Tarihin gegmis medeniyetlerimizden giiniimiize toplumda smifsal bir
ayrim bir statii konumlandirilmas: goriilmektedir. Gelir, meslek, ikamet edilen bolge
gibi etmenler sosyal sinifi belirleme biiylik 6l¢iide rol oynar. Sosyal siniflar zaman

icinde alt siif ya da st sinifa gecis olmak tizere degiskenlik gosterebilir.

Tiketici yetistigi toplumun dogdugu yerin gelenek, gorenek, inang ve davraniglarini
bir nevi degerlerini temsil eder ve tiikketim davranisina yansitir. Nasil bir evde oturmak
istedigi, ne gesit bir yemek tercih ettigi, yaz tatilini nerede gecirmek istedigi gibi
sorularin yanitlar1 kiiltiir faktoriiniin igindedir. Alt kiiltiir ise kiiltlir faktoriiniin i¢inde
yer alir. Alt kiiltiirlerin birlesimi kiiltiiri meydana getirir. Ege bolgesinde yasayan
tiiketiciler ile Karadeniz bolgesinde yasayan tiiketicilerin tiiketim eylemlerinde alt

kiltlirlerinin de rolii bulunmaktadir. (Satici, 1998)

3.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararin1 etkileyen sosyal faktorlerin basinda aile gelir. En yakin

bireyler aile bireyleridir. Ailenin ¢ekirdek, genis, cocuklu ya da cocuksuz gibi
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ayrimlarla fertleri arasinda rol dagilimi da yapilmigtir. Annenin ya da kadinin mutfak
aligverislerinde alacagi kararlarda baskin, babanin ya da erkegin hangi marka arabanin
ya da televizyonun satin alacagina karar verilmesi asamasinda rolii biiyiik olacaktir.

Cocuklu ailelerde ¢ocuklarin satin alma kararina etkisi ve rolii oldukega yiiksektir.

Bir diger sosyal faktor tiiketicinin sosyal giinliik yasantisinda sahip oldugu statiisii
roliidiir. Isci, arkadas, 6grenci, dgretmen, emekli gibi statii rolleri satin alma kararini

etkileyen faktorler altinda etkilidir.

3.2.3. Kisisel Faktorler

Kisinin meslegi, yasi, geliri, yasam tarz1 ve kisiligi kisisel faktorler altinda satin alma
kararimi belirler. Tiketicinin yas donemleri gecisleri arasinda tercihlerinde de
degisiklikler olmas1 miimkiindiir. Ogrencilik yillarinda daha ¢ok kirtasiye aligverisi
yapan genclik donemi ile orta yas doneminde giyim ve seyahat aligverislerine
yonelmek kisisel yas faktoriiniin etkin oldugunu gosterir. Koy hayati ya da sehir hayati
secimi ile satin alma kararimi ve tiiketim tercihlerini yasam tarzi belirler. Kisinin

meslegi ve geliri ile tercih edecegi markalar farklilik gosterecektir.

3.2.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler 6grenme, motivasyon (giidii), tutum, algilama olarak kisilerin

kisisel 6zelliklerinin de etkisi ile ortaya ¢ikar ve degiskenlik gosterir.

Ogrenme iki sekilde gerceklesir; davramis¢1 ve bilissel. Bilissel 6grenme bireyin
cevrede gozlem, analiz, sentez yaparak elde ettigi sonucla ortaya ¢ikar. Davranis¢i
o0grenme de ise bireyin tekrar eden davranislarindan ¢ikarimlari ile edindigi sonugtur.
Davranis¢1 6grenme edimsel ya da klasik kosullanma olmak {iizere iki sekilde
gerceklesir. Gudiileri ise istek ve ihtiyaglar ortaya ¢ikarir. Fiziki ya da psikolojik
olabilir. Psikolojik faktorlerden bir digeri Algilama, kisilerin uyaranlar1 fark etmesi

yorumlama ve anlamlandirma siirecidir. Uyaranin algilanmasinda bes duyu etkindir.

Tutum ise olumlu ya da olumsuz sonuglanmak iizere bir nesne marka ya da bir kuruma

kars1 olusmus inanglarin biitiiniinii ifade eder. (Elden, 2022)
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3.3. Ailenin Satin Alma Kararinda Cocugun Etkisi

Etkili reklam ve pazarlama stratejisini yaratmak i¢in tiiketici davranisinin dogru analiz
edilmesi onemlidir. Aile birimi i¢inde karakter ve rollerin sayis1 artikga kisilerin
tiiketim tercihleri duygu ve diisiinceleri dogrultusunda farklilik gosterir. Farkli cografi
kesimlerde yasayan ailelerin de satin alma davranislari farklidir. (Elden, 2022) (Elden,
M. 2022: 441)

Cocugun tiiketici olarak aile i¢indeki s6z hakkini belirleyen etkenler mevcuttur.
Ailenin yerlesim yeri, gelir diizeyi, egitimi, ailenin yapisi, anne ve babanin ¢alisma
durumu, cocugun harg¢ligl, anne babanin ebeveynlik yaklasimi ¢ocugun karar

asamasinda giiciinii ve yerini belirler. (Giilarslan, 2011)

Ailenin baslica gorevi ¢ocugu topluma sosyal bir birey olarak kazandirmaktir. Cocuk
tilkketici kimligini sosyal iletisim kanaliyla ailede kazanir. Cocuklar dogduklar1 andan
itibaren tiiketici olarak pazarlama mesajlarina maruz kalir ve ilerleyen yaslarda 6nce
wsrarlart neticesinde, biiylidiikge mantikli ve bilgili marka yonlendirmeleri ile aile

icinde satin alma kararlarina etkide bulunur. (Cakir, 2006)

Cocuklar tiiketici olarak sosyallesmeyi ailelerinde Ogrenirler ve ebeveynlerinin
harcama aligkanliklari, marka, diikkan tercihleri gibi tiiketim aligkanliklarini 6grenir,
deneyimleri ile tiiketici deneyimlerini gelistirir. Arkadas ortami deneyimlerine
duyduklar1 gordiikleri ile fikir katar, reklamlar ise marka, tiriinleri tanitarak tiikketime

tesvik eder. (Atesoglu & Tiirkkahraman, 2009)
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BIREYSEL SOSYALLESME OGRENME IKTILAR
FAKTORLER ARACILARI SISTEMLERI ¢
I I I I
GELIR AILE BILISSEL GELIsIM BAGIMSIZ SATIN SOSYALLESMIS
ALMA

EBEVEYNE SATIN

MEDYA ( e :
YAS REKLAMLAR) SOSYAL OGRENME ALMA TALEBINDE COCUK

- BULUNMA

AILE SATIN ALMA

CINSIYET YASITLAR (ARK) KARARINI TUKETICI

ETKILEME

Sekil 3.2. Cocuklarin Sosyallesme Siireci
Kaynak: (Atesoglu & Tiirkkahraman, 2009)

3.4. Cocuklarda Tiiketim ve Satin Alma Davranisi

Cocuklar reklam ve marka iletisimlerinden etkilenmektedirler. TV reklamlarinin giicii
diger kitle iletisim araglarina gore daha fazladir. Cocuklar reklamlarini izledikleri
markalar1 aligverislerinde tercih etmekte ve ailelerini bu konuda yonlendirmektedir.

(Aktas, Oziipek, & Altunbas, 2011)

(Orel & Demirkilig, 2021)’e gore; ¢ocuklarda bezdirme giicli ebeveynleri {lizerinde
oldukca etkilidir. Arastirma sonucuna gore Ozellikle c¢ikolata, dondurma gibi sekerli

gidalar talep etmek ve satin aldirmak tizere cocuklar 1srarci davranmaktadir.

3.4.1. Bireysel Etkenler

Cocuklarda tiiketim davranisi ailenin tiikketim davranislarina paralel sekillenir. Ailenin
gelir diizeyi ¢cocugun tiiketim davranigini gelistirirken ilk etkendir. Ailenin gelir diizeyi
ne kadar yiiksekse ¢ocugun tiikketim davranigi gelir diizeyi diisiik ailenin ¢ocuguna
nispeten daha erken gelismektedir. Gelir diizeyi yiiksek ailelerde ¢ocuklarin karar ve
tercihleri daha fazla saygi gormekte ve ailenin satin alma kararlarini etkileme

ihtimalleri daha yiiksektir. (Orel & Demirkilig, 2021)
Bir diger bireysel etken yas; ¢ocuklarin tiiketime dair algilarini gelistirir ve degistirir.

4 yasindan Once baslayan tiiketim yas1 ¢cocuk 12-15 yas araligina geldiginde tiiketici

olarak kendisini tiikketim topluluklarina dahil edebilir. Yas aldik¢a markali-markasiz
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iriin tercihleri belirginlesir ve tliketmek iizere istedigi iiriin kategorisi genisler.
Ailesinden aldig1 harglik yasi ile birlikte her y1l biraz daha yiikselir. Yagin etkin oldugu
bir diger gosterge de ailenin satin alma kararina yaptigi etkidir. Cocuklar yas aldikca
markali markasiz iiriinleri daha kolay tanir ve kendi tercihlerine yonelebilirler. Kii¢iik
yaslarda oyuncaga yonelik talepleri ilerleyen yillarda giyim ve teknolojik araclara

yerini birakmaktadir. (Orel & Demirkilig, 2021)

Cocuklarin tiiketim tercihlerinde cinsiyet faktoriiniin de etkisi yiiksektir. Yapilan
arastirmalar kiz ¢ocuklarinin aligveris ve tiiketime dair daha sorgulayici, daha merakli
ve aktif olduklari, erkek ¢cocuklarinin ise gida iiriinlerine karsi daha talep kar oldugu

yoniinde sonuglar icermektedir. (Orel & Demirkilig, 2021)

3.4.2. Cevresel Etkenler

Tiiketimi kavramak ve tiiketici olarak toplumda yer almak iizere ¢cocuklar etkileyen
ilk ve en biiylik etken aileleridir. Tiiketime dair marka, iirlin, yasak, indirim,
kampanya, fiyat, performans gibi bilgileri ilk kez aileden edinir, kopyalar. Ayn1 marka
tercihleri, ayn1 magazalardan aligveris gibi tercihleri anne ya da babanin tercihleri ile

paraleldir.

Ailede karar alma siirecinde rolii etkin olan bireyler agisindan ikili bir ayrimdan
bahsede bilinir. Babanin aile iginde s6z ve son karar veren birey oldugu ataerkil,

annenin yetki ve yetkinliginin agirlikta olarak son karar verici birey oldugu anaerkil

aile. (Elden, 2022)

Aileden sonra bir diger etken akranlar1 arkadaglaridir. Cocuklar ergenlik yaslarindan
itibaren siklikla bir araya geldikleri akran-arkadas gruplar ile ikinci bir etkilesim
icindedir ve Oyle ki akranlan ile yaptiklar tiiketime dair paylasimlar ve oneriler
ailelerinden daha fazla giivenilir daha etkilidir. Yas kiigiildiik¢e ailenin etkisi artarken

akranin etkisi azalir.

Cocuklarin tiiketim davranigini etkileyen cevresel etkenlerden bir digeri medya,

ozellikle pazarlamacilarin ¢ocuk hedef kitleyi yakalamak i¢in ¢ok etkin kullandiklar
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iletisim araclarindandir. Televizyon ve internet olarak ana mecralar iizerinden

cocuklara istedikleri mesajlari iletebilmektedirler.

Alan taramasmda incelenen, (Oz¢am & Bilgin, 2012) tarafindan hazirlanan
aragtirmada 11 yil ara ile yapilan ayn1 anket ¢alismasi sonucu benzerlik gostermis ve
satin alma davranigini tetikleyen mecralarinda basinda televizyonun geldigi sonucu

ortaya ¢ikmuistir.

Zaman igerisinde ¢ocugu hedef alan pazarlama stratejilerine uygun ve paralel olarak
gelisen medya kanallar1 pazarlamacilarin en etkili reklam alanlart haline gelmislerdir.
Cocuk televizyon kanallari, ¢ocuk igerikleri iireten web siteleri, cocuga yonelik igerik
sunan platformlar, oyun platformlar1 mesajlarin1 ¢ocuk hedef kitlenin dikkatini

¢ekmek tizere hazirlar ve sunar.

3.5. Yeni Nesil Tiiketici Alfalar

Alfa Kusagmin aile i¢i satin alma kararinda rolii, kusak ¢cocugunun ailede yetistirilme
tarz1 kadar anne-babanin aligveris aliskanliklarinin etkisinde gelisir. Son yillarda ¢ok
popliler olan aligveris sitelerinde aylara 6zel kampanyalar, yilbas1 alisverisleri, kara
Cuma, harika Sali gibi 06zel gilinlere yapilan indirimler, market ve magaza
indirimlerinin takibini yapan ve buna gore hareket eden ailelerin ¢gocuklarin satin alma
roliinii bi¢imlendirmek i¢in yeterli bir etkendir. Kimin nasil 6deyecegini diisiinmeden
yapilan aligveris gelisim ¢agindaki alfa kusagia ne mesaji veriyor? Ihtiyacin olmasa
da alabilirsin, indirimi kagirmamalisin fikrini empoze ederek daha kapitalist bir

tutumla biiyiimelerine olanak sagliyor. (Sar1, 2020)

Cocuga yonelik pazarlama stratejisini alfa kusagi ile birlikte kullanmaya baglayan
pazarlama profesyonelleri, alfa kusagini yakindan tanima ihtiya¢ duymaktadir.
Wunderman Thompson Tiirkiye’nin Group M ile birlikte yapmis oldugu “Tiirkiye’ de
Alfa Jenerasyonunu Tanimak” isimli aragtirma sonuglarina gore pazarlama diinyas1 bir
onceki nesil Z jenerasyonundan ¢ok daha zor bir nesil ile kars1 karsiya kaldig

vurgulanmigtir.
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Tiirkiye’nin 81 ilinden Alfa Kusagini temsilen 6-16 yas araliginda tiiketici kimligini
yakindan inceleyen arastirma rapora gore kusagin %91,3” i online satis kanallarinin
ne ifade ettigini biliyor ve %61,8 nin {iriin ve hizmet alim1 yapmak {izere online satis

kanallarina ulasimi var. (https://www.marketingturkiye.com.tr/, 2022)
Arastirmaya gore televizyon reklamlart Youtube’dan sonra alfa kusagi ¢ocuklarinin
reklamlar1 takip ettigi ikinci mecra olarak giincelligini ve popiilerligini korudugu

gorilmektedir.

Tablo 3.1. Alfa Kusaginda Satin Alma Istegi Uyandiran Mecralar

Mecra Oran
YOUTUBE 39,40%
TV REKLAMLARI 31%
WEB SITELERI 21,20%
SOSYAL MEDYA PAYLASIMLARI 20,10%
FILMLER/DIZILER 16%
INFLUENCER PAYLASIMLARI 14,90%
KATALOGLAR 14,90%
VITRINLER 12,80%
RADYO REKLAMLARI 7,30%
OUTDOOR REKLAMLARI 7,10%

Kaynak: (https://www.marketingturkiye.com.tr/, 2022)
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BOLUM IV

TURKIYE’DE COCUK TELEVIZYON YAYINCILIGI
VE REKLAM PAZARLAMA

4.1. Cocuk ve Televizyon

Cocuk, en genis ve genel tabiriyle 18 yasini doldurmamas bireydir. Birlesmis Milletler’
e gore 0-18 yas arasindaki insanlar ¢ocuk kabul edilir. Cocuk tiim toplumlarda

korunmasi ve 6zenle yetistirilmesi goziiyle bakilir.

Temel ve zorunlu ihtiyaclarinin disinda bir ¢ocugun eglenmek ve giinii gecirmek icin
en ¢ok vakit ayirdigi aktivitelerden biri televizyon yayinlari takip ederek, yasina uygun
cocuk programlarini izlemektir. Cocuklarda fazla televizyon izleme aligkanliginin
zaman i¢inde kiigiik cocuklarda konusma giicliigli, dikkat eksikligi, fiziksel
hareketsizlikten kaynaklanan cesitli saglik sorunlarina yol acabilecegi belirtilmektedir.
Bu baglamda cocuklarin televizyon karsisinda gecirdikleri slire 6nemlidir ve bu

sirenin takibi ebeveynlerce yapilmalidir. (Sahin, 2021)

Cocuk hedef kitleyi temsil eden Alfa Kusagi Tirkiye’ de Cocuk Televizyon
yayinciligina yon veren 2. Nesil kusaktir. Tiirkiye’ de 2000 yili itibari ile Z kusagi
cocuklaria hitap ederek baslayan tematik cocuk yayinciligr 2010 yilindan itibaren
Alfa Kusagi cocuklarina yayin yapmaktadir.

4.2. Tiirkiye’de Cocuk Televizyon Yaymcihig:

Yillar icerisinde medyanin O6nemli kollarindan televizyon yayinciligi diinyada
genisleyen ve biiyiiyen biiylik bir endiistrisi haline gelmistir. Tiirkiye’ de 2000’li
yillarda sayilar1 artan 6zel kanallarla birlikte baglayan doniisiim izleyicilerin farkli
talep ve beklentileri dogrultusunda medya TV alaninda yeniden sekillenme ihtiyaci

dogurmustur. Farkli igerik temalar1 ile hazirlanan yeni kanallar izleyicinin ilgi
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duydugu alanlara 6zel yayinlar ile temel televizyon yayinciligi anlayisina alternatif

mecralar olmuslardir.

Radyo Televizyon Ust Kurulu’nca “Giinliik yaymn siiresinin en az yiizde yetmisini
haber, belgesel, egitim, ekonomi, kiiltiir, tarih, spor, miizik, sinema, dizi film,
pazarlama veya benzeri konularda olmak tizere sadece belli bir tiire veya genel izleyici
kitlesi disinda belli bir izleyici kesimini hedef alan programlara ayiran yayin” olarak
tanimladig1 tematik yayincilik, her gecen zaman kendini yenileyen ve gelistiren
televizyon yayincilifinda son yillarda hizla yiikselirken bu yelpazede ¢ocuk TV
yayinciligi dikkat ¢eken temalarin basinda gelmektedir.

Genel televizyon yaymciligindan farkli olarak ¢ocuk hedef kitleye hitap eden,
yayinladig1 programlarin igerigi ¢ocuklara 6zel hazirlanmis ¢ocuk kanallarinin izleyici
hedef kitlesi okul dncesi 3 yastan baglayarak okul dénemi 14 yasa kadar uzanir. Cocuk
kanallar1 yayin akislar1 hedefledikleri yas gruplarina gore se¢ilmis ¢izgi dizi, dizi,
program, belgesel, yarisma ve benzeri ¢ocuklara yonelik igeriklerden olusur. Cocuk
kanallariin yayincilik esasinda ¢ocuklari giinliik televizyon izleme saatleri arasinda
yas gruplarma ve zihinsel ve fiziksel gelisimlerine uygun igeriklerle bulusturarak

eglendirmek yer alir.

Diinyada ¢ocuk televizyon yayinciligr 1970’lerin sonunda Amerika’ da baglamistir.
Sonrasinda Avrupa iilkeleri ile tematik ¢ocuk kanallar1 yayginlasmistir. Tiirkiye’ de
1990’11 yillarda yabanci ¢izgi film kanallart (MAXI TV, FOX KIDS) ile baslayan,
2000’11 yillarda yerli ¢ocuk kanallar1 (JOJO TV, YUMURCAK TV, TRT COCUK) ile
ivme kazanan bugiin ise iicretsiz uydu ve karasal yayin, licretli dijital ya da internet alt
tabanli platform yayinlar1 araciligr ile hedef kitleye pek ¢ok kanal yayilarim
iletmektedirler.

Tiirkiye’ de Cocuk Televizyon Yayinciligt RTUK” {in 6112 numarali kanunun besinci
boliim Yaym Hizmeti Icerigi, Genel ve Tematik Yaymn baslig: altinda madde 14/3°te
belirtilen “Genel ve tematik icerikli yayin yapan televizyon kuruluglarimin, ¢ocuk
yvayinlarinda ¢izgi filmlere yer vermeleri hadlinde, c¢izgi filmlerin en az yiizde
yirmisinin, diger ¢cocuk programlarinin en az yiizde kirkinin Tiirkge dilinde iiretilmis

yapim olmasi ve Tiirk kiiltiirtinii yansitmast zorunludur.” ifadesi, ¢gocuk yayinciligimi
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diger tematik ve genel yayinlarindan net bir sekilde ayirmakla birlikte, Tiirkiye’ de

yayin faaliyetinde bulunan ¢ocuk kanallarinin yayincilik esaslarini belirlemistir.

2023 yil1 itibari ile Tiirkiye’ de yayinlar1 devam eden yabanci ¢ocuk kanallarindan
onde gelenler; Boomerang TV, DisneyJr, Cartoon Network ve Nickelodeon, Nick Jr
sayilabilir. Tiirkiye’ de yayin yapan yerli ¢gocuk kanallari ise; Minikago ve Minika
Cocuk, SmartCocuk ve TRT Cocuk kanallaridir. Tiim ¢ocuk kanallar1 hedefledikleri
cocuk yas gruplart ve erisim sagladiklar1 yaym aglar1 itibari ile farkliliklar

gosterebilmektedir.

Tablo 4.1. Tiirkiye’de Yayin Yapan Onde Gelen Cocuk Kanallar

L]
Yaym Logolan Gﬂ“&l'ﬁ TRY GN ®%~EP nickelodeon
x:ﬂ M TN CHANNEL
Turkuvaz Medya Grubu| Turkuvaz Medya Grubu|Deviet Kanalt Time Warner & Walt Disney Viacom & Bein Medya
Kanal Sahibi Demiroren Holding Grup
Tiirksat Uydu Digiturk | Tiirksat Uydu Digiturk | Tiirksat Uydu Digiturk | Tiirksat Uydu Tiirksat Uydu Digiturk  |Digiturk 172. kanal
D-Smart D-Smart D-Smart Digiturk D-Smart (SD)
Kablo Tv Kablo Tv Kablo Tv D-Smart Kablo Tv 173. kanal (HD)
Telediinya Telediinya Telediinya Kablo Tv Turkcell TV+
.. |Tiibu Tivibu Tivibu Tivibu Vodafone TV
Yay“{ Erisim 7 pcell v+ Turkeell TV+ Turkeell TV+ Turkcell TV+
Aglan\vobil Uygulamalar — [Mobil Uygulamalar — |Mobil Uygulamalar
Web site Web site Web Site Eutelsat
(Avrupa)
Intelsat (Amerika)

Not: Kanallarin web sitelerinden derlenerek hazirlanmustir.

4.2.1. Tiirkiye’de Yayin Yapan Cocuk Kanallar

4.2.1.1. Boomerang TV

Time Warner medya sirketi tarafindan 2000 yilinda kurulmus, Tiirkiye’ de yayincilik
faaliyetlerine 2016 yilinda baslamis olan ¢ocuk kanalidir. Boomerang TV kendini,
eglenceli komik ve zamansiz filmlerin adresi olarak izleyiciye tanitmaktadir. Tom ve
Jerry, Bugs Bunny, Scooby Doo, Miifettis Gadget, Garfield, Cesut Kopek Pat, Mr.

Bean kanalin bilinen programlarindan bazilaridir.
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4.2.1.2. Cartoon Network

28 Ocak 2008 tarihinden itibari baslayan yaynlari ile ¢izgi film kanali olarak her
yastan ¢ocuga hitap etmektedir. Global bir TV kanal1 olarak agirlikli olarak yabanci
yayinlar yaymlamaktadir. Yerli yapim “Kral Sakir” kanalin 6nde gelen ilk ve tek
icerigidir. Masa ve Koca Ayi, Tom ve Jerry, Scooby Doo, Teen Titans Go, Benl0,
Power Puff Girls, Gumble, Steven Universe, Adventure Time bilinen diger ¢izgi dizi
programlarindandir. Kanal ebeveynler ve uzmanlar tarafindan ¢izgi dizi ve
programlarinda sik¢a yer alan siddet 6gesinden dolay1 elestirilmektedir. “Zorba Olma,
Kanka OI” slogani ile siddet ve zorbaliga dikkat ¢cekmek ve karst pozitif davranis

gelistirilmesi yoniinde mesaj vermektedir.

4.2.1.3. Disney

29 Nisan 2007 tarihinde baglayan yayinlarina kanal, DisneyPlus platformunu
baslatmak tlizere Mart 2022 itibari ile Tiirkiye’ de son veren Disney Chanel “Hayal Et
Prenses” slogani ile kiz ¢ocuklarina yonelik farkindalik gelistirmeyi amaclamuistir.
Okul 6ncesi yas grubu i¢in Disney Junior kanali ile ticretli platformlar araciligi ile TV
yayincilifina devam etmektedir. Cizgi dizilerin yani sira genglik dizileri ile de okul
yas grubunu hedeflemislerdir. Kanal Disney animasyon stiidyosunun gelistirdigi

seriler disinda bagimsiz stiidyolardan da igerik alim1 yapmaistir.

4.2.1.4. Minika Cocuk

Turkuvaz Medya grubunun ilk tematik kanali Minika’nin 20 Ocak 2012 yilinda
kanalinin yayin politikasint degistirerek, okul 6ncesi ve okul yas gruplarina uygun
farkli igeriklerle yayinlarini iletmek tizere kurdugu ikinci ¢ocuk kanalidir. 3-8 yas
grubu icin yerli ve yabanci programlarinda egitici, 0gretici ayn1 zamanda eglence
odakli yaklagimlarinin yaninda; g¢ocuk haklari, ¢evre ve doga koruma bilinci,
hayvanlar1 koruma, biiyliklere saygi, paylasmak, aile degerleri gibi pek ¢cok konuda
pozitif mesajlar1 ile gocuklarin gelisimine katkida bulunmay1 hedeflemektedir. One
c¢ikan serileri arasinda Gokkusagi Ruby, Maceraci Yiizgegler, Neseli Diinyam, Homur

ve Gumur, Kukuli, Thomas ve Arkadaslari bulunmaktadir.
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4.2.1.5. Minika GO

20 Ocak 2011 yilinda MINIKA adiyla yaym hayatina baslayan kanal 2012 yilinda
MINIKACOCUK kanalinin kurulmasi ile MINIKAGO adin1 almis ve okul yas grubu
cocuklara uygun yerli ve yabanci programlart denetimli yayinlari ile ebeveynlere
giivenli ve nitelikli ekran vad ederken, yerli yapim projelerinde geleneksel ve milli
mesaj iletmeye Oonem vermislerdir. “Eglencenin Giicli Adma” slogan1 Minika
kanallar1 tarafindan kullanilmaktadir. Peter Pan, Alpman, Hizli Ayaklar, Kratt
Kardesler, Akinci, Oscar Collerde, Koyun Shaun ¢izgi dizilerini yaymlamaktadir.

4.2.1.6. Nickelodeon TV

1979 yilinda Amerika’ da kurulan Cocuk kanali1 Nickelodeon, Viacom yayin grubuna
aittir. Turkiye’ de ilk yaymlart 1997 yilinda baslamigsa da Agustos 2011°de
yayinlarina ara vermis, Mart 2012’ de yayin hayatina kaldig1 yerden devam etmistir.
Tiirkiye’ de ve diinyada 24 saat yayin ilk cocuk kanali olma o6zelligi tasiyan
Nickelodeon halen Digiturk platformu iizerinden yayinlarina devam etmektedir. Okul
yas grubuna agirlikli olarak hitap etmektedir. Kanalin en bilinen ¢izgi dizi ve
dizilerinin basinda Siinger Bob, Rugrats, Avatar, Hey Arnold, Loud House, Henry

Danger, The Thundermans gelmektedir.

4.2.1.7. Nick Jr.

Viacom grubuna ait bir diger ¢ocuk kanali Nick Junior, okul 6ncesi yas grubuna 6zel
yayin yapmaktadir. 2012 yilindan bu yana Tirkiye’ de faaliyet gostermektedir.
Kanalin bilinen ¢izgi ve programlar1 arasinda Peppa Pig,Paw Patrol, Dora The
Explorer, Blues Clues, Bubble Guppies serileri yer almaktadir. Digiturk platformu

izerinden yayin yapmaktadir.

4.2.1.8. Smart Cocuk

12 Haziran 2006 tarihinde D Cocuk adiyla kurulan kanal, D-Smart dijital yaym
platformuna ait yerli bir ¢ocuk kanalidir. 2010 tarihinde kanal adint SmartCocuk
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olarak giincellemistir. 24 saat yayin yapan kanal “Kiigiikler i¢in kocaman bir diinya

yarattik!” slogani ile ¢ocuklara seslenmektedir.

4.2.1.9. TRT Cocuk

“Senin Kanalin” sloganiyla 1 Kasim 2008’ den bu yana yayin yapmakta olan TRT
COCUK televizyonu 2018 yilindan itibaren reklamsiz yayin yapmaktadir. Neredeyse
tamami yerli ¢izgi dizi, yarisma ve programlari ile 3-14 yas grubuna hitap etmektedir.
Rafadan Tayfa, Bulmaca Kulesi, Ege ile Gaga, Z Takimi, Niloya, Elif” in Diisleri,
Heidi, Vikingler, Ar1t Maya kanalin dikkat ¢eken yapimlarindandir.

4.2.1.10. Diger Cocuk Kanallar:

Ulastig1 izleyici erisim ag1 diger kanallara oranla daha sinirli olan farkli platformlar
aracilif1 ile yaymn yapan kanallar1 kapsamaktadir. Bu kanallar arasinda Da Vinci
Learning, Cheebies, Baby TV sayilabilir. Bu kanallar televizyon izleme 6lgimlerinde

yer almamaktadir.

4.3. Televizyon izleme Ol¢iim Kriterleri

Televizyon kanallarinin yayinlanan program ve reklamlarin izleme oranlarini tespit
etmek {izere yapilan Slgiimlemeler Televizyon Izleme Arastirmalari A.S. (TIAK)
yonetim kurulu karar ve anlagsmalar1 ¢ercevesinde Kantar Media sirketi tarafindan
yapilmaktadir. 7 gilin 24 saat Yar1 zamanli/ Tam zamanl 6l¢tim verilerine ait raporlar

TIAK web sitesi iizerinden genel erisime aciktir.

Ik kez 1989 yilinda 150 panelist hane ile baslayan TV izleme 6lgiimleri zaman
igerisinde Ol¢glim yapilan il ve hane sayilar itibari ile sistematik olarak arttirilmistir.
2023 yili itibari ile izleyici paneli evreni, yerlesim alt sinirt 10.000 kisiden olusmasi
kosulu ile belirlenen 40 il lizerinden ulasilan 4400 hane ve bu hanelerde yasayan 5 yas
lizeri bireyleri kapsamaktadir. izleyici panelinde yer alan hanelerde yasayan bireylerin

yas faktoriiniin yaninda sosyoekonomik statiileri de dnemlidir.

26



Olgiim raporlarinda panelist hanelerin sosyoekonomik statiileri 5 yasindan biiyiik AB,

C1, C2, DE seklinde gruplandirilirken, hanenin biiyiikligi (kisi sayisi) ayni hanede

yasayan 15 yasindan biiyiik kisilerin ¢alisma durumu, cinsiyeti, 1 ya da 2 ve lizeri

televizyon sayisi, yas gruplari ve yaymi nereden aldigina dair veriler de yer alir.

Tablo 4.2. Televizyon Izleyici Ol¢iim Evren Degerleri Tablosu - 2018

. R 5 , EVREN EVREN
TV iZLEYiCi OLCUM EVREN DEGERLERI -2018- _
(KiSi/000) (%)
5+ Tiim Bireyler 58.367 100%
SES AB 8.957 15,35%
SOSYO -EKONOMIK SES C1 14.699 25,18%
STATU SES GRUPLARI SES C2 19.896 34,09%
SES DE 14.815 25,38%
1-2 KiSILiK HANE 9.673 16,57%
HANE BUYUKLUGU 3-4 KiSILIK HANE 24.172 41,41%
5+ KISILIK HANE 24.522 42,01%
UYDU 55.633 95,32%
YAYIN ALMA SEKLI KABLO 2.032 3,48%
SADECE KARASAL 702 1,20%
. 1 TELEVIZYONLU HANELER 40.890 70,06%
HANEDEKI TV SAYISI i
2+ TELEVIZYONLU HANELER 17.477 29,94%
o KADIN 29.313 50,22%
CINSIYET
ERKEK 29.054 49,78%
5-14 YAS 9.975 17,09%
15-24 YAS 9.781 16,76%
25-35 YAS 9.878 16,92%
YAS
35-44 YAS 9.988 17,11%
45-54 YAS 7.852 13,45%
55+ YAS 10.893 18,66%
CALISMA DURUMU (15+ 15+ YAS CALISAN 19.045 32,63%
Yas Grubu) 15+ YAS CALISMAYAN 29.347 50,28%

Kaynak: (TIAK, 2018)

Kanallarin izlenme performanslarina ait raporlar Tiimgiin, Off Prime Time ve Prime

Time seklinde belirlenen zaman dilimlerini kapsar. Tiim giin 02:00 baslayarak bir

sonraki giin ayni saate kadar devam eden 24 saatlik zaman dilimini kapsar.
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Prime Time; 20:00-23:00 saat aras1 olarak belirlenen, televizyon izlemenin en yiiksek
oldugu 3 saatlik zaman dilimini temsil eder ve PT olarak kisaca belirtilir. Off Prime
Time; 07:00-20:00 aras1 televizyon izlemenin daha diisiik oldugu 13 saatlik zaman

diliminden olusur ve OPT olarak kisaca belirtilir.

Izleyici 6l¢iim sistemine abone yayin kanallari tam zamanl ya da yar1 zamanl olarak
yapacaklar1 tercihler dogrultusunda 6lgiim verilerine ulasabilirler. Tam zamanli 6l¢iim
raporlar1 kanalin bir dakikalik zaman dilimine ait sonuglari; yar1 zamanli 6l¢iim
raporlar1 kanalin 15” er dakikalik zaman dilimlerini baz alan sonuglar igerir. Olgiim
sonuglar1 Rating ve Share olarak aciklanir. Rating, belirli bir zaman aralig1, program
veya reklamlarin dakika basina diisen ortalama izleyici oran1” seklinde tanimlanmistir.

Share; Toplam izlemeden alinan pay: ifade eder. (TIAK, 2023)

4.3.1. Cocuk Kanallarinda TV izleme Ol¢iimii

2023 yil1 itibari ile Kantar Medya tarafindan izleme 6l¢timii yapilan ¢ocuk kanallari;
CN Network, Minika Cocuk ve Trt Cocuk olmustur. Tam zamanlh 6l¢iim sistemine
dahil olan bu kanallarin izlenme verileri diger tiim kanallarla birlikte raporlandirilir.

Bu raporlarda program izlenme verileri ve reklam kusaklari izlenme verileri yer alir.

Trt Cocuk 2018 yilinda aldig1 karar dogrultusunda oOlglimlenmekte ancak reklam
yayini yapmamaktadir. Disney Channel ise 31 Mart 2022 tarihinden itibaren Tiirkiye’
de televizyon yayincilik faaliyetlerine son vermis, igerik yayimciligi faaliyetlerine
VOD istege bagli igerik saglayicisi olarak iiyelik satisi ile dijital platformu DisneyPlus

ile devam etme karar1 almistir.

Cocuk kanallarinda 6l¢timlenen ana hedef kitleler; Tiim kisiler, 20+ABC1, 5-11, 12-
14, 15-44 yas ve Female House Keeper’ dan (FHK) olugsmaktadir.

5-11 yas hedef grup olarak belirtilen ¢ocuklar; televizyon ekran1 basinda oldukca uzun
vakit geciren izleyicilerdir. Tiak verilerine gére Alfa Kusagini da i¢ine alan 5-11 yas
grubu ¢ocuk izleyici Geng Yetigkinlere gore raporlanan 2018-2020 yillar1 arasinda da

daha fazla televizyon izlemistir.
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Tablo 4.3. Cocuk Hedef Kitlenin TV izleme Siiresi

izleyici Yas Grubu 2018 2019 2020
Geng Yetiskinler (20-34 yas grubu) 03:41 03:31 03:42
Cocuklar (5-11 yas Grubu) 04:02 03:56 04:21

Kaynak: (TTIAK, 2021)

4.3.2. Cocuk Kanallar izlenme Oranlar

2018-2022 y1l1 arasinda TIAK tarafindan dlgiimlenen 4 ¢ocuk kanaliin 5+ tiim kisiler
hedef kitlesine ait yilik ortalama izlenme rating ve share performanslar

degerlendirilmistir.

Not: CN 2019 yil1 itibari ile 6l¢iime dahil olmustur. Disney Channel 2022 yil1 verileri
01.01.2022-31.03.2022 donemi kapsar. Kanal televizyon yayinlarina son vererek

izlenme 6l¢iim sisteminden de ¢ikmustir.

Tablo 4.4. Cocuk Kanallar1 Tiim Giin Yilhk Ortalama
5+ Tiim Kisiler Hedef Kitle Rating Share Olg¢iimleri

Kanallar 2018 2019 2020 2021 2022
Rating | Share | Rating | Share | Rating | Share | Rating | Share | Rating | Share
CN 0 0 0,28 1,6 0,3 1,58 0,24 1,37 0,21 1,33
DisneyChannel | 0,19 1,06 0,2 1,11 0,24 1,26 0,22 1,26 0,21 1,06
Minika Cocuk | 0,12 0,65 0,11 0,62 0,1 0,52 0,08 0,48 0,1 0,64
Trt Cocuk 0,65 3,6 0,57 3,25 0,53 2,78 0,47 2,74 0,44 2,77

Kaynak: (TIAK, 2023)

Dort kanal arasinda bir siralama yapildiginda en ¢ok izlenen kanal Trt Cocuk 1., CN
2., Disney Channel 3. ve Minika Cocuk kanalinin 4. Oldugu gériilmektedir. 4 kanal
arasinda hedef kitlesi 3-8 yas olan tek kanal Minika Cocuk kanalidir. Minika Cocuk’
un hedef kitlesine gore okul oncesi yas grubu (3-6 yas) agirlikta bir kanal oldugu
sOylenebilir. Okul yas grubu kitlenin televizyon izleme saatleri ve sinirlar okul 6ncesi

yas grubuna gore daha serbest oldugu bilinmektedir.
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AB hedef kitle sonuglarina gore; CN kanali 2019’daki performansini takip eden

yillarda koruyamamis ve izleme verilerinde kayip yasamistir. 2020 yili Covid 19

salgini nedeniyle 5-11 yas ve {lizerinin evden egitim aldig1 bir y1l olmus ve buna bagl

olarak TV izlenmeleri de artis géstermistir. Disney Channel da CN gibi 2020-2021

yillarinda izleme verilerinde erime yasamistir. Minika Cocuk kanali 3-8 yas grubuna

hitap ederken, 2019 yilinda 2022 yilina nispeten daha iyi izlenme elde etmistir. Trt

Cocuk kanali AB hedef kitlede rating kayb1 yasamistir.

Tablo 4.5. Cocuk Kanallar1 Tiim Giin Yilhik Ortalama AB

Hedef Kitle Rating Share Olgiimleri

Kanallar 2018 2019 2020 2021 2022
Rating | Share | Rating | Share | Rating | Share | Rating | Share | Rating | Share
CN 0 0 0,19 1,22 0,21 1,25 0,14 0,95 0,14 1,04
DisneyChannel | 0,17 1,09 0,16 1,04 0,21 1,27 0,17 1,13 0,15 0,94
Minika Cocuk | 0,11 0,71 0,1 0,66 0,09 0,51 0,07 0,47 0,09 0,61
Trt Cocuk 0,53 3,36 0,46 3,02 0,45 2,68 0,4 2,61 0,37 2,66

Kaynak: (TIAK, 2023)

CN kanali 2020 yilinin ardindan rating kaybina ugramis, Disney Channel 2020 yili

artisinin disinda diger yillarda ayni performansi gostermis, Minika Cocuk 2020 yil1 ve

sonrasi ratingleri diigmiis ve Trt Cocuk’ un 0,59 ratingden 0,33” e kadar gerilemis

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.6. Cocuk Kanallar: Tiim Giin Yilhik Ortalama 20+ABC1
Hedef Kitle Rating Share Olgiimleri

Kanallar 2018 2019 2020 2021 2022
Rating | Share | Rating | Share | Rating | Share | Rating | Share | Rating | Share
CN 0 0 0,17 0,99 0,19 1,04 0,14 0,85 0,13 0,84
Disney Channel | 0,12 0,67 0,12 0,72 0,15 0,8 0,12 0,74 0,12 0,62
Minika Cocuk | 0,11 0,62 0,11 0,63 0,08 0,44 0,07 0,39 0,08 0,53
Trt Cocuk 0,59 3,39 0,5 2,95 0,42 2,3 0,36 2,11 0,33 2,09

Kaynak: (TIAK, 2023)
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Bir bagka anlamda c¢ocuk kanallarinda 3 hedef kitlede goriinen rating oranlarinin
diististi salgin nedeniyle vaktin ¢ogun evlerinde geciren ¢ocuklarin ¢evrimigi ve dijital

mecralar daha fazla tiikettigi sonucuna baglanabilir.

Tiak tarafindan 2020 yilinda yapilan aragtirma verilerine gore Tiirkiye’ de toplam

b

izlenme pay1 en yliksek tipoloji tiirii “Diziler” hemen arkasindan “Cocuk Programlarr’
geldigi belirlenmistir. ilgili rapora gdre cocuk programlari tipoloji tiirlerinden eglence,

film, kiiltiir ve spor, giincel ve egitim gibi programlar1 gerisinde birakmustir.

35%

29%
30%
25% 22,1%
20% 16,0%
15% 12,2%

10% 7,5%  6,6%

9 3,3%
5% I I 19%  09% 05%
0% B = .

Sekil 4.1. Tipolojilerin Toplam izlenmedeki Payi 2020 Verisi
Kaynak: (TIAK, 2020)

Tiak 2022 Tipolojilerin toplam izlenmedeki payr grafik verilerine gore g¢ocuk
programlar1 2022 yilinda, 2020 y1l1 ile karsilastirildiginda daha fazla izlenme pay: elde

etmis ve dizilerden sonra 2. Sirada yerini korumustur.
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Sekil 4.2. Tipolojilerin Toplam izlenmedeki Payi 2022
Kaynak: (TIAK, 2022)
2020 TIAK verilerine gore reklamlarin yaymlandigi tipoloji tiirlerinde ¢ocuk kanallari
%16,1 oranla en ¢ok reklam alan 3. Tipoloji olmustur. ilk sirada Diziler ikinci sirada

Eglence programlar1 yer almistir.

2,2% = DIZILER

0,7%

\

5,6% 2,4%

= COCUK PROGRAMLARI
= HABER PROGRAMLARI
EGLENCE PROGRAMLARI
= GERCEK YASAMLAR
= FILMLER
= KULTUR PROGRAMLARI
‘ = GUNCEL PROGRAMLAR

= EGITIM PROGRAMLARI

= SPOR PROGRAMLARI

Sekil 4.3. Reklamlarin Yayinladig: Tipoloji Tiirleri
Kaynak: (TIAK, 2020)

2020 yilinda tipoloji bazinda ortalama yayin siireleri verilerine gore en uzun yayin

stiresi 1 saat 44 dakika ile dizilere aittir. Cocuk programlar1 ortalama 19 dakika yayin
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stiresine sahiptir. Cocuklara yonelik programlarin siireleri ¢ocuklarin yaslar1 ve TV

izleme dikkat siireleri goz onilinde bulundurularak hazirlanmig yapimlardir ve gorece

diger tipoloji siirelerinden daha kisadir.

01:55

01:40

01:26

01:12

00:57

00:43

00:28

00:14

00:00

01:44

01:32

01:13
00:52
00:43 00:42
00:34
00:24
00:19 49.16
1

Sekil 4.4. Tipolojilerin Ortalama Yayin Siireleri
Kaynak: (TIAK, 2020)

4.4. Televizyon Reklamlar:

4.4.1. Reklam

W Diziler

H Filmler

M Eglence Programlari
Glincel Programlar

B Spor Programlari

B Gergek Yasamlar

W Kultir Programlari

W Haber Programlari

B Cocuk Porgramlari

M Egitim Programlari

Pazarlama islevi orgiitlerin hedeflerini gerceklestirmesinde 6nemli bir role sahiptir.

Iletisim ise pazarlamanin en kilit noktasidir. Bir iiriin, hizmet ya da diisiincenin iletisim

faaliyetleri arasinda reklam yer alir. TDK tarafindan “bir seyi halka tanitmak

begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak igin denenen her tiirlii yol” olarak

tanimlanan reklam yillar icerisinde yeni anlamlar eklenmis ve daha genis ifadeler

kazanmistir. Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan 2007 yilinda reklamciligin

tanittm1 su sekilde yapilmustir: “Reklamcilik, belirli bir hedef Pazari olusturan

bireyleri ya da izleyicileri tiriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere

dair bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci giitmeyen

organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna mesajlarini ve duyurularin,

kitle iletisim araclarina, yer ve zaman satin alarak yerlestirilmesidir”. (Elden, 2022)

33



Ticari bir faaliyet olan reklamin amaci insanlar tiiketime yonlendirmektir. Reklam
gorsel, miizik ve efektlerle pazarlanan iiriin, hizmet ya da bir diislinceyi satin alinmasi
yoniinde tiiketiciye cazip hale getiren bir iletisim aracidir. Reklam sektorii reklami
verenler, hazirlayanlar ve yayinlayan olarak genis bir endiistri olusturur. Reklamin
medya iizerinden genis kitlelere en etkin sekilde ulastirilmast gerekmektedir.

(Karabogga, 2020)

Reklam yatirim1 yapilan medya kitle iletisim araclari; televizyon, dijital, yazili basin,
acik hava, ses, sinema olarak siralanmaktadir. Bu medya araglar1 yillar i¢inde erisim
oraniyla paralel olarak toplam medya yatirimlarindan paylarini almaktadirlar. Tiirkiye’
de de kiiresel olgekte oldugu gibi yiikselen mecra dijital mecralardir. Dijital

mecralardaki artis karsisinda diger medya mecralarinin oranlari azalma egilimindedir.
4.4.2. Kiiresel Medya Mecra Yatirim Paylar

Genel olarak kiiresel anlamda medya yatirimlart Covid-19 salginin etkisiyle bir miktar
gerileme gosterse de 2018 den bu yana yatirimin dolayisiyla reklam gelirlerinin

artirdig1 goriilmektedir.

Deloitte Tiirkiye tarafindan yayinlanan raporda toplam medya yatirimlar1 2021 yilinda
788,73 milyar Amerikan dolar1 iken, %7,3 biiyliyerek 2022 yilinda 846,42 milyar
USD’ ye ¢ikmustir. 2023 yil1 igin %4,60 oraninda bir biiyliime 6n goriilmiis ve kiiresel
medya yatirimi 885 milyar USD olarak hesaplanmaistir.

885
289 846

647 666 632

6,40% 3,00% -5.10% 24,70% 7,30% 4,60%

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Sekil 4.5. 2018-2023 Kiiresel Medya Yatirimlar: (Milyar USD)
Kaynak: (2020)
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Ayni raporda 2021-2022 yillar1 karsilagtirildiginda mecra bazinda dagilan yatirim
paylart yiizdelerine gore 2022 yilinda yaklasik %55 oraninda toplamdan pay alan
dijital mecralara bu artis televizyon ve basindan yansimigtir. 2022 yilinda agik hava

reklamlarinda artis, ses reklamlarinda da kiigiik bir gerileme goriilmektedir.

= CEVRIMICI = SINEMA = BASIN = ACIKHAVA = SES = VIDEO

VIDEO
30,90%

53,20%
SES
4,70%  BASIN - SiNEMA

6,90%

Sekil 4.6. 2021 Kiiresel Medya Mecra Yatirim Paylari
Kaynak: (Deloit, 2021)

VIDEO
30,20%
CEVRIM iCi
54,80%

S
3,70% |
AGIKHAVA ,
1.80% SINEMA

0,05%

Sekil 4.7. 2022 Kiiresel Medya Mecra Yatirim Paylari
Kaynak: (Deloit, 2022)
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Mecra yatirim paylari Tiirkiye 6l¢eginde de degerlendirmek mecralarin gelisimi ve

kendi aralarindaki yarist net gormeye yardimer olacaktir.

4.4.3. Tiirkiye’de Medya Yatirimlari ve Televizyon Reklam Gelir Paylar

Kiiresel medya yatirimlarinda online ve dijital mecralar pazar paymi biyiitiirken

Tirkiye medya sektoriinde tiim mecra gelirlerinde artis izlenmektedir.

Tiirkiye'de 2020 yili medya ve reklam yatirirmlari (milyon TL)
2020 yilinda toplam medya ve reklam yatinmlan 17,5 milyar TL olmustur

Medya yatinmlar I t 13.976

Televizyon Acikhava | Dijital
5.005 703 7.528
B raporianan asy [ Gazete 36 (MR Rekiam Onteier 460 B oumal partner 3.781
EE raportanmaysn 532 (X ergl 52 5 ogralAgkhava 132 EZ) owe 1747
Boyuk Alan 110

Sekil 4.8. Tiirkiye’de 2020 Y1 Medya ve Reklam Yatirimlar:

(Milyon Tiirk Lirasi)
Kaynak: (2020)

Televizyon medya yatirimlart ve dijital medya yatirimlarimin 2020-2021 yillarim
kapsayan 2 yillik gerceklesen sektor verileri incelendiginde tiim mecralara yapilan

medya yatirimlarinda artis meydana gelmistir.

Tiirkiye'de 2021 yili medya ve reklam yatirnmlari (milyon TL)
2021 yilinda organize ve direkt medya sektdria yatinmlan

Televizyon Basin Acikhava Dijital
7.190 445 946 18.867
XEE) Ragorlanan 6441 DEEEE Gazete 387  XZEE Rekiam Onitelert 516 Oijeal 793¢
ISTETY Rapordanmayan 749 LitiL) Dergl 58 [ETET 8oyuk Alan 256 Sortwer
Dl Ackhove 174 E=0 oveie 10.943

Sekil 4.9. Tiirkiye’de 2021 Medya ve Reklam Yatirimlari
Kaynak: (Deloit, 2021)
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4.4.3.1. Medya Televizyon Yatirimlari

7.190

g

5.005

%45,95

= Raporianan = Raporlanmayan

Sekil 4.10. Tiirkiye 2020-2021 Yih TV Reklam Yatirnmlar1 (Milyon Tiirk Lirasi)
Kaynak: (Deloit, 2022)

2021 y1l1 2020 yilina gore televizyon reklam yatirimlarinda artis meydana gelmistir.
Sadece raporlanan reklam yatirimlarinda biiylime oran1 %45,96 olmustur. 2022 yilinda

televizyon medya yatirimlar artis gdstermeye devam etmistir.

Turkiye'de medya yatirimlari

Televizyon

Turkiye'de televizyon medya yatinmlari, milyar TL

2022 11,63 1,17 12,80

+%80,56 +%56.74

2021 6,44 s 7,19

Raporianan

Raporianmayan

Sekil 4.11. Tiirkiye 2021-2022 Yih TV Reklam Yatirnmlar1 (Milyon Tiirk Lirasi)
Kaynak: (Deloit, 2022)
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Sekil 4.12. Tiirkiye 2020-2021 Yih Siire ve Reklam Veren Sayisi
Kaynak: (Deloit, 2021)

2021 yilinda artan yatinm gelirlerinde oldugu gibi 2020 yilina gore siire ve reklam
veren sayisinda da artis meydana gelmistir. 2022 yilinda reklam veren sayisi ve

kullanilan siire azalmistir.

Televizyon reklam yatirnmlarinin artis gosterdigi ancak, kullanilan siire ve reklam

veren sayisinin azalist dikkat ¢ekmektedir.

Sekil 4.13. Tiirkiye 2021-2022 Y1l Siire ve Reklam Veren Sayisi
Kaynak: (Deloit, 2022)
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4.4.3.2. Sektor Bazinda Tiirkiye’de Reklam Yatirimlar:

2020-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye’ de reklam yatirimi yapan en bliyiik sektorler ve
reklam yatirimlar1 en ¢ok biiyiiyen sektorler Kantar Media’ nin raporlarina gore
incelenmistir. Reklam yatirimlart en biiyiik sektorler tablosunda 2021 ve 2022
yillarinda E-ticaret ve Bilgi teknolojileri dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 4.7. Reklam Yatirimlar: En Biiyiik Sektorler

Reklam Yatirnmlar1 En Biiyiik Sektorler
2020 2021 2022
Gida Perakende E- Ticaret
Perakende Yayncilik Gida
Kozmetik Bilgi Teknolojileri Finans

Kaynak: (Kantar Media, 2023)

Tablo 4.8. Reklam Yatirimlar1 En Cok Biiyiiyen Sektorler

Reklam Yatirimlar1 En Cok Biiyiiyen Sektorler

2020 2021 2022
Perakende Bilgi Teknolojileri Turizm
Otomotiv Ulagim ve Yan )
Saglik ve Medikal . Ingaat
Sanayii

Ev Temizlik Uriinleri ve )
Turizm Yakit ve Enerji

Sirketler

Kaynak: (Kantar Media, 2023)

2020 yilinda Covid 19 salgin1 nedeniyle Saglik ve Medikal sektorii ve Ev Temizlik
Uriinleri ve Sirketleri yatirim hacimlerini artirmislarsa da 2021 yili Bilgi teknolojileri
ve Otomotiv Ulagim ve Yan Sanayii, Turizm sektorii yatirimlari ile ilk igte kendilerine
yer bulmuslardir. 2022 yilinda Turizm, insaat, Yakit ve Enerji sektorleri yatirimlarimni

artirmislardir.
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2020 yilinda reklam yatirimlari en biiyiik sektdrlerin televizyon mecralarina yaptiklar
yatirim ile elde ettigi siralama benzer iken, 2021 yilinda reklam yatirimlari en biiyiik
sektorlerin TV mecralarinda yaptiklar1 reklam yatirrmina gore liste farklilik

gostermektedir.

Reklam yatirimi en biiyiik sektorlerle TV mecrasina reklam yatirimi yapan sektorler
2020 yili ilk 3 siraya bakildiginda Gida, Kozmetik ve Perakande sektorlerinin yer

aldig1 gortilmektedir.

2021 yilinda TV’ ye reklam en c¢ok reklam veren ilk 10 sektdrden Perakende ayni

zamanda 2021 yilinda reklam yatirimlari en biiyiik sektorlerin de basinda gelmektedir.

Sekil 4.14. Televizyon Reklam Yatirim Yapan Sektorler 2020-2021
Kaynak: (Kantar Media, 2023)
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Reklam yatirimi yapan en biiyiik sektorler ve reklam yatirimlari en ¢ok biiyiiyen
sektorlerin ilk 3 siralamasi televizyona reklam veren sektdrler bazinda benzerlik
arandiginda 2022 yili reklam yatirimlari en biiyiik sektorler ve 2022 televizyon medya

yatirimi yapan sektorler bazinda paralellik gostermistir.

Sekil 4.15. Televizyon Reklam Yatirimi Yapan Sektorler 2021-2022
Kaynak: (Kantar Media, 2023)

4.4.3.3. Tiirkiye’ de Dijital Medya Yatirimlari

Glinlimiizlin en yaygin medya iletisim araci televizyon kanallari, tiriin ve hizmetlerini
hedefledikleri tiiketici grubuna iletmek isteyen reklam verenler i¢in hala en ¢ok tercih
edilen mecra 6zelligini korumakta olsa da dijital arkasindan dijital medyada biiyiime
izlenmistir. Online ve dijital medya yatirimcilarinin tiiketici profilleri arasinda yer alfa

kusag1 online ve dijital medyayi etkin kullanmaktadir.
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Deloitte Tiirkiye tarafindan hazirlanan sektoér raporunda 2021 yilina oranla 2022
yilinda %93,46’lik bir artisla dijital medya yatirimlart 18,86 milyardan 36,5 milyar tI’
ye ¢ikmistir.

Sekil 4.16. Tiirkiye Dijital Medya Yatirimlar: 2021-2022
Kaynak: (Deloit, 2022)

Dijital medya yatirimlarinin alt kirimlart grafigine gore 2022 yil1 2021 yilina oranla
biyiik bir artis kazanmig, Ozellikle influencer yatirimlart alaninda biiyiime

kaydedilmistir.

Sekil 4.17. Tiirkiye Dijital Medya Yatirnmlar1 2021-2022 Alt Kirilimlar:
Kaynak: (Deloit, 2022)
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4.4.4. Cocuk Televizyon Kanallarinda Reklam

Cocuk kanallar1 ¢ocuk tiiketici pazari i¢in nitelikli ve en etkili mecralarin basinda gelir.
Cocuk kanallarinda yer alan reklamlar ¢ocuklar1 6zendirir, talebe ve sonrasinda satin
almak {izere tiiketime yonlendirir. Cogu zaman aileler ¢ocugun talep ettigi liriinii ilk
kez ¢ocuktan duyar. Oyuncak, kirtasiye, eglence sektorleri lisansli iirlin pazarinda yer
alan irili ufakl yiizlerce iirin ve alt iirlin ¢esitleri ile ¢ocuklar1 siirekli tiiketime
yoneltir. Ayn1 bebegin farkli sezon kiyafetleri ya da 6zel giin konseptlerine gore
yeniden tiretilmis iiriinleri magaza raflarinda yerini alirken, reklamlar1 ¢ocuk kanallar
ekranlarinda yayinlanmaya baslar. Cogu kez ailelerden “bundan bizde var” climlesini
duyan cocuklarin verecekleri yanit da hazirdir. “Ama bundan yok”, “ama bunun

elbisesi bagka” vb. cocugun talebini hakli ¢ikarabilecek onlarca alternatif siralanabilir.

Dizi, ¢izgi film, yarisma, belgesel vb. programlarin yani sira reklam kusaklar1 da
cocuklarin dikkatle takip ettigi televizyon yayinlarinin bir parcasidir. izledikleri
programlardan etkilendikleri kadar reklamlardan da etkilendikleri bilindik bir
gercektir. Reklamlarin miizigi, sesi, mesaji ve kullanilan karakter ve yapim formatlari
cocuklarin dikkatini gekmektedir. Uriin reklamlarinda ¢ocuk karakterlerin, animasyon

karakterlerin kullanim1 en ¢ok tercih edilen 6gelerdir.

Cocuk kanallar1 ¢ocuk tiiketici pazarint genisletirken, cocuk kanallar1 da reklam
kusaklarinda yer alan yeni reklamlarla miisteri portfoyiinii ve gelirini arttirmaktadir.
Bir anlamda ¢ocuk kanallariin ¢ocuk tiiketici pazarina, ¢ocuk tiiketici pazarinin da

cocuk kanallarina ihtiyaci vardir.

Cocuk kanallarinda yayinlanan reklamlarin sektorel ¢esitliligi incelendiginde
stratejileri ¢gocuklarin olusturdugu ii¢ pazar (temel pazar, etkileyici pazar ve gelecek

pazar) i¢in de diisiiniilmiis reklamlara yer verildigi goriiliir.

Mattel Barbie oyuncagi ¢ocugun temel pazardaki rolii, Bim market reklamlari
etkileyici pazar rolii i¢in ¢ocuk kanallarini tercih ederler. Yine Mattel Barbie’nin yillar
oncesinden ¢izgi dizi ve filmleri ile kurdugu bagi kullanarak lisansh 6zel giyim ya da

koleksiyon iirlinlerine ait reklamlar gelecek pazar i¢in iyi bir 6rnek teskil edecektir.
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Cocuk Tiiketici
Temel Pazar Etkileyici Pazar Gelecek Pazarn
Aktif Pasif
Tercih Yapmada Satinalma da
Bagimsizlik Bagimsizlik

Sekil 4.18. Cocuk Tiiketicilerin Ustlendikleri Roller
Kaynak: (Giines, 2010)

Reklamlar1 yetiskin izleyicilerin aksine kesintisiz izleyen ve takip eden c¢ocuklar iyi
birer potansiyel tiiketicilerdir. Reklami yapilan bir iiriin ya da hizmetin direkt tiiketimi
cocuk tarafindan yapilmasa dahi ilerleyen yillar i¢in bag ve iliski kurmak adina
cocuklara yonelik iletisim kampanyalar1 markalar, reklamcilar ve pazarlamacilar igin

g0z ardi1 edilemez bir potansiyel tagir.

Cocuk kanallarinda da yayinlanan reklamlar sadece ¢ocugun tiikketimine yonelik iirtin
ve hizmetlerin tanitim ve iletisimini yapmazlar. Cocuk iizerinden aileyi hedef alan

tirtin ve hizmetlerin reklamlar1 da ¢ocuk kanallarinda yayinlanabilmektedir.

Reklamlar cocuk izleyicinin de dikkatini ve ilgisini ¢ekmektedir. Cogunlukla
cocuklarin oynadig reklam filmleri ile ¢ocuk izleyiciye iiriin daha cazip bir sekilde
sunulur. Son yillarda reklam filmlerin oynayan ¢ocuk sayisi artmistir. Pazarlama ve
reklam verenlerin bu biiylik kesfi tesadiif degildir. Gelir ve egitim diizeyi yiiksek

ailelerde cocugun yeri ve onemi yiiksektir. Cocugun talep ve istekleri maksimum
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diizeyde karsilamak iizere ebeveynlerin tiiketime yoOnelmislerdir. (Kuruoglu &

Soygiider, 2020)

Reklam, dogas1 geregi tiiketici iizerinde etkilidir. Ozellikle gocuk tiiketici iizerinde
etkisi yadsinamaz. (Dagli & Hacibektasoglu, 2015) Cocuk kanallarinda yayinlanan bir
iiriin ya da hizmete ait reklam dogrudan ¢cocugu hedefleyebildigi gibi, anne ve babaya

yonelik de olabilmektedir.

Cocuk programlar1 cocuklarin izlemeyi tercih ettigi programlarin baginda gelmekte ve
izledikleri ¢izgi dizilerin karakterlerini igeren reklamlar1 izlemektedirler (Dagh &

Hacibektasoglu, 2015)

4.44.1. Cocuk Kanallarinda Reklam Yayin Uygulamalar

RTUK’ nca 6112 sayili kanunun dérdiincii boliimii yaym hizmetlerinde ticari iletisim
baslig1 altinda genel esaslarina yer verilen reklamlar, belirli ilke ve uygulamalara
tabidir. Tematik kanallar bagligi altinda yer alan cocuk kanallari; reklam yayin esaslari
kapsaminda genel televizyon yayinciliginda uygulanan reklam kullanimlarindan

farklilik gostermektedir.

RTUK tarafindan esaslar1 6112 numarali kanun ile belirlenen yayin hizmetlerinde
ticari iletisim baslig1 altinda madde 9 /6 (¢) bendinde asagidaki sekilde ifade

edilmektedir.

“Cocuklarin  fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermemek,
deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar ederek, ¢ocuklart bir tiriin veya hizmeti
satin almaya veya kiralamaya dogrudan yénlendirmemek; ¢ocuklari reklami
vapilmakta olan tiriin veya hizmetleri satin almak i¢in ebeveynlerini veya baskalarini
ikna etmeye dogrudan tegvik etmemek; ¢ocuklarin ebeveynlerine, ogretmenlerine veya
diger kisilere duydugu giiveni istismar etmemek veya sebepsiz olarak ¢ocuklari

tehlikeli durumlarda géosterilmemelidir”.

Ayni maddenin 7. bendinde “Genel beslenme diyetlerinde asirt tiiketimi tavsiye

edilmeyen gida ve maddeler iceren yiyecek ve iceceklerin ticari iletisimine, ¢ocuk
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programlaryla birlikte veya bu programlarin icinde yer verilemez.” ifadesi ¢ocuk
tiketiciyi reklamlarin zihinsel ve fiziksel olumsuz etkisinden korumak iizere

diizenlenmistir.

Cocuklarin fiziksel, zihinsel ve biligsel gelisimleri agisinda reklam yaymn
uygulamalarina getirilen kistaslar kadar reklam uygulamalar itibari ile de ¢ocuk
televizyon yayinciligi ana kanal yaymciligindan farkliliklar gostermektedir. Ana
kanallarda uygulanirken ¢ocuk kanallarinda yer verilemeyen iiriin yerlestirme, alt bant

reklam uygulamalar1 ¢ocuk kanallar1 ve ¢gocuk program yayinlarinda uygulanamaz.

Cocuklar korunmaya muhta¢ bireylerdir ve televizyonun olumsuz etkilerinden
korunmalar1 esastir. Reklamlarin ¢ocuklar lizerinde yarattig etki kimi zaman ¢ocuk
ailesi arasinda problemlere neden olabilir. Cocuklarin ve ebeveynlerin medya okur
yazarligt kadar reklam okur yazarligi konusunda da bilinglenmesi Onemlidir.

(Karabogga, 2020)

4.4.5. Cocuk Kanallarinda Reklam Veren Sektorler

Cocuk kanallarina reklam veren sektorlerin 2018-2021 yillarina ait veriler

incelendiginde tablolarda yer alan 10 sektoriin siire kullanimlar: artig gdstermistir.

Eglence, Kiiltiir Sanat ve Sporla Ilgili Faaliyetler dort yila ait raporlarda ilk sirada yer
almaktadir. Bilgi Teknolojileri altinci sirada 624.722 saniye siire kullanimi ile 2018
listesinde yer alirken, 2019’ da 922.186 saniye siire ile i¢lincii siraya yiikselmektedir.
2020 ve 2021 siire kullanimlarinda artis1 devam eden Bilgi Teknolojileri ¢atist altinda
yer alan firmalar ve iriinleri teknoloji ile dogan cocuklar alfa kusagi icin etkili bir

iletisim olarak degerlendirilebilir.

2018 yilinda c¢ocuk kanallarma reklam veren sadece ilk 10 sektdriin 9.661.506

saniyelik siire kullanim1 mevcuttur.
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Tablo 4.9. Cocuk Kanallarina En Cok Reklam Veren Sektorler 2018

ANA SEKTOR SURE YUZDE

Genel Toplam 9661506

EGLENCE, KULTUR SANAT VE SPORLA ILGILI
1 FAALIYETLER (EKSSIF) 4708459 48,73%
2 KOZMETIK VE KISISEL BAKIM (KKB) 882676 9,14%
3 GIDA (G) 744443 7,71%
4 ICECEKLER (1) 677884 7,02%
5 PERAKENDECILIK (P) 658790 6,82%
6 BILGI TEKNOLOJILERI (BT) 624722 6,47%

EV TEMIZLIK URUNLERI VE SIRKETLERI

(ETUS) 496861 5,14%

SAGLIK MEDIKAL (SM) 304199 3,15%

TEKSTIL (T) 174530 1,81%
10 MOBILYA, EV TEKSTILI VE ESYALARI (METE) |91723 0,95%

Not: Tablo i¢in analiz yapilan siteler: NICKELODEON, CN, TRT COCUK, COCUK SMART,
DISNEY CHANEL, MINIKA GO, MINIKA COCUK, BOOMERANG TV

Kaynak: (Kantar Media, 2023)

2019 yilinda ¢ocuk kanallarina reklam veren sadece ilk 10 sektdriin 13.782.975

saniyelik stire kullanimi1 mevcuttur.

Tablo 4.10. Cocuk Kanallarina En Cok Reklam Veren Sektorler 2019

ANA SEKTOR SURE YUZDE
Genel Toplam 13782975
EGLENCE, KULTUR SANAT VE SPORLA ILGILI
1 FAALIYETLER (EKSSIF) 8038335 58,32%
2 PERAKENDECILIK (P) 1058062 7,68%
3 BILGI TEKNOLOJILERI (BT) 922186 6,69%
4 KOZMETIK VE KISISEL BAKIM (KKB) 740216 5,37%
EV TEMIZLIK URUNLERI VE SIRKETLERI
5 (ETUS) 726124 5,27%
6 ICECEKLER (1) 623458 4,52%
7 GIDA (G) 562033 4,08%
8 SAGLIK MEDIKAL (SM) 450329 3,27%
9 TEKSTIL (T) 280771 2,04%
10 ILETISIM (ILTSM) 122960 0,89%

Not: Tablo i¢in analiz yapilan siteler: NICKELODEON, CN, TRT COCUK, COCUK
SMART, DISNEY CHANEL, MINIKA GO, MINTKA COCUK, BOOMERANG TV

Kaynak: (Kantar Media, 2023)
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2020 yilinda c¢ocuk kanallarina reklam veren sadece ilk 10 sektoriin 14.375.846

saniyelik stire kullanimi1 mevcuttur.

2020 Yilma ait tabloda ikinci ve iiciincii sirada Ev temizlik Uriinleri ve Sirketleri,
Saglik Medikal Sektorleri yer almistir. Covid 19 salgininin etkisi ile yatirimlari en ¢ok

biiyiliyen sektorler tablosunda da ikinci ve tiglincii sira bu sektorlere aittir.

Cocuk kanallarida 2019 yilinda 5. Sirada yer alan Ev Temizlik Uriinleri ve Sirketleri,
726.124 saniyeden 2020 yilinda 1.453.827 saniye siire ile 2. Siraya ylikselmistir.

450.329 saniye siire ile 2019 yilinda 8. Sirada yer alan Saghik Medikal, 2020 yilinda
3. Siraya yerlesiyor ve 1.295.744 saniye siire kullanimi ile ¢ocuk kanallarini da

stratejilerine ekledikleri goriiliiyor.

Tablo 4.11. Cocuk Kanallarina En Cok Reklam Veren Sektorler 2020

ANA SEKTOR SURE YUZDE

Genel Toplam 14372846

EGLENCE, KULTUR SANAT VE SPORLA ILGILI
1 FAALIYETLER (EKSSIF) 6901997 48,02%

EV TEMIZLIK URUNLERI VE SIRKETLERI
2 (ETUS) 1453827 10,12%
3 SAGLIK MEDIKAL (SM) 1295744 9,02%
4 BILGI TEKNOLOJILERI (BT) 1045106 7,27%
5 KOZMETIK VE KISISEL BAKIM (KKB) 1021652 7,11%
6 PERAKENDECILIK (P) 871411 6,06%
7 GIDA (G) 677104 4,71%
8 ICECEKLER (1) 421435 2,93%
9 TEKSTIL (T) 283420 1,97%
10 ILETISIM (ILTSM) 150355 1,05%

Not: Tablo icin analiz yapilan siteler: NICKELODEON, CN, TRT COCUK, COCUK SMART,
DISNEY CHANEL, MINIKA GO, MINIKA COCUK, BOOMERANG TV

Kaynak: (Kantar Media, 2023)

2021 yilinda c¢ocuk kanallarina reklam veren sadece ilk 10 sektdriin 18.321.252

saniyelik stire kullanim1 mevcuttur. En ¢ok reklam veren sektorlerin basinda Eglence
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Kiiltiir Sanat ve Sporla lgili Faaliyetler, Ev Temizlik Uriinleri ve Sirketleri ve

arkasindan Perakende gelmektedir.

Covid 19 Salginin gerilemesi ile 2020 yilinda 3. Sirada yer alan Saglik Medikal 2021
yilinda 7. Sirada yer almistir. Ev Temizlik Uriinleri ve Sirketleri sektorii 2021 yilinda
cocuk kanallarinda siire kullanimini 1.453.837 saniyeden 2.865.505 saniyeye ¢ikarmis

ve en fazla reklam veren sektorlerden olmustur.

2019-2020 yillarinda Bilgi Teknolojileri sektorii siralamada artis kaydederken 2021
yilinda tabloda 6. Siraya gerilemistir. Cocuklarin evde olduklari, evden egitim aldiklar
ve bilgi teknolojilerinin en ¢ok kullandig1 donemde ¢ocuk kanallar1 da en etkin sekilde

kullanilmastir.

Tablo 4.12. Cocuk Kanallarina En Cok Reklam Veren Sektorler 2021

ANA SEKTOR SURE YUZDE
Genel Toplam 18321252
1 IIE:I&EII\I\SZEETIt<EURL£IFELIJ<F;SSIAF)I\IAT VE SPORLA ILGILI 8295870 45,28%
2 |EV TEMIZLIK URUNLERI VE SIRKETLERI (ETUS) 2865505 15,64%
3 | PERAKENDECILIK (P) 1593132 8,70%
4 | KOZMETIK VE KISISEL BAKIM (KKB) 1221936 6,67%
5 | BILGI TEKNOLOQJILERI (BT) 1210121 6,61%
6 |GIDA (G) 1006348 5,49%
7 | SAGLIK MEDIKAL (SM) 613826 3,35%
8 | TEKSTIL (T) 489463 2,67%
9 |ICECEKLER (1) 464397 2,53%
10 | ILETISIM (ILTSM) 173583 0,95%

Not: Tablo i¢in analiz yapilan siteler: NICKELODEON, CN, TRT COCUK, COCUK SMART,
DISNEY CHANEL, MINIKA GO, MINIKA COCUK, BOOMERANG TV

Kaynak: (Kantar Media, 2023)
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4.4.6. Cocuk Kanallarinda Reklam Veren Firmalar

Sektor bazinda en ¢ok reklam veren ilk 10 sektdriin i¢inde yer alan firmalarin ¢ocuk

kanallarinda siire kullanimlarinda ilk siralarin oyuncak markalarina ait oldugu

gorilmiistir.

Mattel firmas1 2018-2019-2020-2021 yillarinda en ¢ok reklam veren firma olarak

listenin basinda yer aliyor. Her yil daha fazla siire reklam kullanimi ile liderligini

stirdiirmiistiir.

Tablo 4.13. Cocuk Kanallarina Reklam Veren Ilk 10 Firma 2018

ANA SEKTOR SURE | YUZDE
Genel Toplam 9661506
1 MATTEL 963952 9,98%
2 HASBRO 945694 | 9,79%
3 | GIOCHI PREZIOSI 610592  |6,32%
FOKUS BILGISAYAR SANAYI VE TICARET
4 LTD.STI. 478431 | 4,95%
5 LEGO 384740  |3,98%
6 DANONE 381520 | 3,95%
7 ECZACIBASI 337994  |3,50%
ADORE OYUNCAK VE EGITIM ARACLARI SANAYI
8 TICARETA.S. 320896 3,32%
9 RECKITT 307250 3,18%
10 |NECO DIS TICARET LTD.STI. 251776  |2,61%

Not: Tablo i¢in analiz yapilan siteler: NICKELODEON, CN, TRT COCUK, COCUK SMART,

DISNEY CHANEL, MINIKA GO, MINIKA COCUK, BOOMERANG TV

Kaynak: (Kantar Media, 2023)

2019 yilinda da ilk ii¢ oyuncak firmalarma aitken 2020 yilinda Ev Temizlik Uriinleri

sektorliniin siire artis1 ile Reckitt firmasi 4. Sirada reklam veren firmalarin arasina

girmistir.
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Tablo 4.14. Cocuk Kanallarina Reklam Veren Ilk 10 Firma 2019

ANA SEKTOR SURE YUZDE
Genel Toplam 13782975
1 MATTEL 2796535 20,29%
2 GIOCHI PREZIOSI 1647943 11,96%
3 HASBRO 1159197 8,41%
4 RECKITT 509741 3,70%
FOKUS BILGISAYAR SANAYI VE TICARET
5 LTD.STI. 469620 3,41%
ADORE OYUNCAK VE EGITIM ARACLARI
6 SANAYI TICARETA.S. 386273 2,80%
7 UNITED INTERNATIONAL PICTURES 371505 2,70%
8 PINAR SUT MAMULLERI SANAYI A.S. 337925 2,45%
9 LEGO 298550 2,17%
D-MARKET ELEKTRONIK HIZMETLER
10 TIC.A.S. 282810 2,05%

Not: Tablo i¢in analiz yapilan siteler: NICKELODEON, CN, TRT COCUK, COCUK
SMART, DISNEY CHANEL, MINIKA GO, MINiKA COCUK, BOOMERANG TV

Kaynak: (Kantar Media, 2023)

2020 Yilinda Covid 19 salgmni nedeniyle reklam kullanim siirelerini artiran Ev

Temizlik Urlinleri sektorii listesinde ikinci sirasinda yer alirken, firma siralamasinda

Reckitt, oyuncak firmasi Hasbro’ yu geride birakarak iigiincii siraya yiikselmistir.

Tablo 4.15. Cocuk Kanallarina Reklam Veren Ilk 10 Firma 2020

REKLAMIN FiIRMASI SURE |YUZDE
Genel Toplam 14372846
1 |[MATTEL 3161437 |22,00%
2 | GIOCHI PREZIOSI 1160776 |8,08%
3 |RECKITT 1095910 |7,62%
4 |HASBRO 706083 |4,91%
5 |FOKUS BILGISAYAR SANAYI VE TICARET LTD.STL. 473661 | 3,30%
6 |FARMAEGE IC VEDISTIC.LTD.STL 412027 |2,87%
7 | ORZAKS ILAC VE KIMYA SAN.TIC.A.S. 386559 | 2,69%
8 | ADORE OYUNCAK VE EGITIM ARACLARI SANAYI TICARETA.S. | 379233 |2,64%
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Tablo 4.15. (devam)

9

TURK TELEKOM A.S.

337573

2,35%

10

LEGO

314772

2,19%

Not: Tablo i¢in analiz yapilan siteler: NICKELODEON, CN, TRT COCUK, COCUK SMART,
DISNEY CHANEL, MINIKA GO, MINIKA COCUK, BOOMERANG TV

Kaynak: (Kantar Media, 2023),

2021 yilinda da Ev temizlik ve Uriinleri sektoriinden Reckitt, listenin {igiincii sirasinda

yerini korumustur. Siire kullanimi bir onceki yila gore 1.299.807 saniye siire ile

artirmistir.

Tablo 4.16. Cocuk Kanallarina Reklam Veren Ilk 10 Firma 2021

REKLAMIN FIRMASI SURE | YUZDE
Genel Toplam 18.321.252
1 MATTEL 3907329 21,33%
2 GIOCHI PREZIOSI 1308234 | 7,14%
3 RECKITT 1299807 7,09%
4 HASBRO 1091044 | 5,96%
5 BEYAZ KAGIT A.S. 792672 4,33%
6 LEGO 594185 3,24%
7 ECZACIBASI 483804 2,64%
8 FOKUS BILGISAYAR SANAYI VE TICARET LTD.STi. |477243 2,60%
9 TURK TELEKOM 391459 2,14%
10 FARMA EGE iC VE DIS TiC. LTD. STi 388970 2,12%

Not: Tablo i¢in analiz yapilan siteler: NICKELODEON, CN, TRT COCUK, COCUK SMART,
DISNEY CHANEL, MINIKA GO, MINIKA COCUK, BOOMERANG TV

Kaynak: (Kantar Media, 2023)

Ana kanallarda ¢ocuk tipolojisindeki programlara reklam veren ilk 10 firmanin 2018-

2021 yili toplam siire kullanim1 21.055 saniye iken, ayni yillarda ¢ocuk kanallarina

reklam veren firmalarin listesi de degiserek 56.138.579 saniye siireye ¢ikiyor.
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Tablo 4.17. Ana Kanallarda Cocuk Tipolojisindeki Programlara Reklam Veren

Ilk 10 Firma 2018-2021 (Siire Toplamina Gére)

REKLAMIN FIRMASI SURE |YUZDE
Genel Toplam 21.025
1 UNILEVER 4183 19,90%
2 P&G 2124 10,10%
3 GLAXO SMITH KLINE ILACLARI SAN. TiC. A.S. 1527 7,26%
4 COLGATE/ PALMOLIVE 1345 6,40%
5 RECKITT 1114 5,30%
6 HAYAT KIMYA 1003 4,77%
7 EVKUR ALISVERIS MERKEZLERI TICARET A.S. 538 2,56%
8 EVYAP 501 2,38%
9 SANOFI SAGLIK URUNLERI LTD. STI. 468 2,23%
10 ZEN TURIZM HEDIYELIK ESYA SAN. VE TIC. LTD. STI.  |453 2,15%

Kaynak: (Kantar Media, 2023)

Ana kanallarda Cocuk tipolojisine uygun programlara verilen reklamlarin siiresi

tablosuna bakildiginda ¢ocuk kanallarinin hedefe direkt mesaj1 iletmek icin en etkili

mecralar olarak kabul gordiigiinii gostermektedir.

Tablo 4.18. Cocuk Kanallarinda En Cok Reklam Veren 10 Firma (2018-2021)

(Siire Toplamina Gore)

REKLAMIN FIRMASI SURE | YUZDE
Genel Toplam 56138579
1 MATTEL 10829253 | 19,29%
2 GIOCHI PREZIOSI 4727545 | 8,42%
3 HASBRO 3902018 | 6,95%
4 RECKITT 3212708 |5,72%
5 FOKUS BILGISAYAR SANAYI VE TICARET LTD.STL. 1898955 | 3,38%
6 LEGO 1592247 | 2,84%
7 ADORE OYUNCAK VE EGITIM ARACLARI SANAYI TIC.AS.  |1369107 |2,44%
8 ECZACIBASI 1243006 |2,21%
9 PINAR SUT MAMULLERI SANAYI AS. 1114208 |1,98%
10 | DANONE 1095489 | 1,95%

Not: Tablo i¢in analiz yapilan siteler: NICKELODEON, CN, TRT COCUK, COCUK SMART,
DISNEY CHANEL, MINIKA GO, MINIKA COCUK, BOOMERANG TV

Kaynak: (Kantar Media, 2023)
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Cocuk kanallar1 ¢ocugu hedef alan iirlin reklamlar1 i¢in en uygun mecra oldugu
soylenebilir. Izleme oranlarindan bagimsiz hedef kitle ile birebir uyumlu yaym
igerikleri ile reklam siire kullanimlarinda artis pazarlama ve reklam iletigimi igin

oncelikli mecralar olarak talep gordiigiinii gostermektedir.
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BOLUM V

MINIKA COCUK KANALI REKLAM VE
PAZARLAMA ILISKIiSI

5.1. Arastirma
5.1.1. Arastirmamin Konusu ve Hipotezi

Bu arastirma, kitle iletisimin en yaygin medya araci televizyonlarin tematik yayincilik
yelpazesinden alfa kusagma hitap eden cocuk televizyon yayinciligina ve bu

kanallarda yayinlanan reklamlarla iliskisini odaklanmaktadir.

En kiiclik tiiketici nesil alfa kusagmin aile i¢i satin alma davranisi ile gocuk
kanallarinin iliskisini arastirmak {izere bu inceleme yapilmistir. Tiirkiye’ de televizyon
yayinciliginin son 20 yili olduk¢a hizli gelismis, global televizyon diinyasinda oldugu
tematik yayincilik aginin hizla biiylimesi ile cocuk kanallar1 sayisinda artis
yasanmistir. Reklam endiistrisinin de karsiliksiz kalmadigi bu gelisme 15181inda ¢ocuk
kanallar1 reklam verenlerin aileye ¢ocuklar {izerinden ulagmasi i¢in genis imkanlar

saglamustir.

Yillar once Z kusagindan coklu ekran kullanimi yapabildiklerine dair siklikla
bahsedilmekte, bir onceki kusak Y kusagi ile arasinda 6nemli farkliliklardan biri olarak
gosterilmekteydi. En yeni ve bilinen son kusak Alfa kusagi teknoloji ve dijital diinya
ile neredeyse bebeklik yaslarinda tanistigindan ¢oklu ekranlar1 yonetmenin Gtesinde
gerek aile icinde gerek bireysel dijital ve ¢evrimigi sanal diinyaya erken yaslarda
hakim olmuslardir. Egitimin ¢evrimi¢i, okullarda teknolojik imkanlarla sunuldugu alfa
kusagi i¢in dijital diinya ¢ok sey ifade etmektedir. Elektronik adreslerden aligveris
yapabilme yetkinligine sahip alfalar, pek c¢ok alanda arastirmalarin merak edilen

Oznesi haline gelmistir. Daha uzun yillar tiiketici grubu olarak talep ve beklentileri
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takip edilecek Alfa neslini tanimaya yonelik veri saglayacak olan aragtirmalar,

pazarlama diinyasi i¢in de dnem tagimaktadir.

Televizyon kanallari, iiriin ve hizmetlerin reklamlarin1 hedef kitleyi cezbetmek ve
akilda kalict hale getirmek ve tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirmek igin
vazgecilmez derecede etkili bir mecradir. Bu arastirma ¢ocuk televizyon kanallarinin
kitle iletisim araci olarak stratejik konumuna ve reklam pazarlama sektorii ile iliskisine

yonelik katki saglayacaktir.

Arastirmanin hipotezi su sekilde kurulmustur; ¢cocuklarin aile i¢i satin alma kararlari
tizerinde cocuk kanallarinin etkisi vardir. Alfa kusagi giiniimiizdeki cocuk hedef
kitleyi temsil etmektedir. Alfa kusaginin aile i¢i satin alma kararlar1 cocuklara yonelik

televizyon kanallarindan etkilenmektedir.

5.1.2. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligma arastirma yontemi olarak nitel arastirma basligi altinda tamamlanmustir.
Nitel arastirma nicel aragtirmanin tersine olgu, bi¢im, hikaye, durum gibi yapilari,
degisimleri anlamaya yonelik bir yontemdir. Arastirma deseni bir durum analizi
caligmasidir. Tezin literatiir taramasi asamasinda konu ilgili tez, makale, kitap, internet
web sitelerinde yayinlanmis haber ve arastirmalardan yararlanilmistir. Ikincil veri
arastirma kaynaklar televizyon ve reklam sektoriiniin paydaglar tarafindan kamu ile
paylasilmis rapor, arastirma sonuglar1 tarama yontemi ile derlenmis, Minika Cocuk
kanali marka iletisim kanallar1 program yaym ve reklam yaymlari incelenmis ve

bulgular yorumlanmugtir.

5.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini Tiirkiye’ de yayin yapan ¢ocuk kanallari; 6rneklemini ¢ocuk

kanallar1 arasindan segilen Minika Cocuk kanali olusturmaktadir.
Orneklem olarak Minika Cocuk kanalinin segilmesinin nedeni, rating 6l¢iim sistemine

dahil li¢ gocuk kanal1 arasinda reklam yayin1 yapan tek yerli sermayeli kanal olmasidir.

Trt Cocuk kanali izlenme 6l¢iimiine dahil ancak reklam yayini bulunmamaktadir. CN
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kanal1 ise 6l¢iime sistemine dahil ancak, yabanci sermayeli bir kanaldir ve kanal genel

itibari ile her yas grubuna hitap eden bir ¢izgi film kanalidir.

5.1.4. Arastirmanin Varsayimlari

. Cocuklarin aile i¢i satin alma karar ve davranislarinda etkisi vardir

. Cocuk kanallarmin ¢ocuklarin satin alma kararlarina etkisi vardir.

. Minika Cocuk kanal1 3-8 yas grubuna yayin yapan bir ¢ocuk kanalidir.

. Alfa kusagi ¢cocuklar1 kanalin yas araligi icinde kalmaktadir dolayisiyla Minika
Cocuk kanali Alfa kusagina yayin yapan bir ¢ocuk kanalidir.

o Cocuk kanallarma reklam veren sektdr ve markalar ayni zamanda tiim
televizyon kanallarina ve ana kanallara da reklam vermektedir.

o Minika Cocuk kanalinda yayinlanan reklamlarin hepsi alfa nesil ¢ocuklarin
dogrudan kullanacagi iirlin ve hizmetlere ait degildir.

o Cocuk kanallarin1 dolayisiyla Minika Cocuk kanalini alfa kusagi ebeveynleri

de izlemektedir.

5.1.5. Kapsam ve Smirhhiklar

Arastirmanin kapsamini olusturan Minika Cocuk Kanali alfa kusagina yayin yapan
tcretsiz ve sifresiz bir kanaldir. Minika Cocuk kanali merkezinde televizyon
yaymnciliginin yer aldigr hedef kitlesi ile 360 derece biitiinciil marka iletisimi
kurmaktadir. Bu anlamda kanalin adiyla dergi, youtube kanali ve sosyal mecralar1 da
inceleme kapsamina dahil edilmistir. Giiniimiizde teknoloji ile i¢ ice olan alfa kusagina
tek bir mecra lizerinden pazarlama iletisimi kurmak yetersiz kalacaktir. Minika Cocuk
kanalinin online ve basili mecralarinin televizyon kadar pazarlama iletisiminde
potansiyeli de aragtirma kapsamindadir. Arastirma Minika Cocuk kanali ile

sinirlandirilmastir.

5.1.6. Verilerin Toplanmasi

Minika Cocuk kanali Turkuvaz Medya Grubunun ilk tematik kanal projesi olarak lanse

edilmis ve 2011 yilinda yayin hayatina baglamistir. Kanal ¢ocukla i¢ i¢ce her mecrada
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bulusmak iizere stratejilerini gelistirmistir. Veriler televizyon kanalinin yayimn akisi,
reklam yaynlari, dergi reklam taramasi, web sitesi ve sosyal medya kanallarinda

reklam ve pazarlama iliskisinin incelenmesine yonelik toplanmistir.

5.2. Bulgular

5.2.1. Minika Cocuk ve Ol¢iimlenen Cocuk Kanallarinin Rating Analizi

Olgiime dahil ¢ocuk kanallar1 20+ABC1 hedef kitle performans verileri
kargilastirilmistir.  Veriler alfa kusaginin televizyon izleme aligkanliklarini

gbzlemlemek iizere derlenmistir.

20+ABC1 hedef kitlesinde Minika Cocuk kanali CN ve Trt Cocuk kanalinin ardindan
3. Kanal olmustur. Her ii¢ kanalin da aralik ve ocak ay1 verilerine gore en ¢ok rating
elde ettikleri saat araligr Prime Time 18:00-24:00’ tiir. Bu saat araliginda alfa kusagi
daha fazla televizyon izlemektedir. Bu saatler reklam kusaklarinin da en yogun oldugu

saat dilimleridir.

Tablo 5.1. 2022 Aralik Ay1 Cocuk Kanallar1 Rating Ortalamalari

20+ABC1 HEDEF | Total | Prime | OPT OPT PT PT PT
KiTLE ARALIK | Day Time | (07:00- | 07:00- | 18:00- | 18:00- | 19:00-
2022 (20:00- | 20:00) | 18:00 | 25:00 | 24:00 | 24:00
23:00)
KANAL RTG% |RTG% |RTG% |RTG% | RTG% | RTG | RTG %
%

CN 0.17 0.24 0.22 0.20 0.24 0.26 0.24
MINIKA COCUK | 0.11 0.17 0.15 0.13 0.17 0.19 0.18
TRT COCUK 0.35 0.43 0.50 0.47 0.46 0.50 0.45

Kaynak: (TIAK, 2023)

Cocuk kanallar1 izlenmenin en yiiksek oldugu saat araliginda en yiiksek izlenmeyi elde
etmektedir. CN ve Minika Cocuk kanali ocak ayma gore aralik ayinda daha ¢ok rating

elde etmistir.
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Tablo 5.2. 2023 Ocak Ay1 Cocuk Kanallar1 Rating Ortalamalar:

20+ABC1 HEDEF | Total Prime OPT OPT PT PT PT

KITLE OCAK 2023 | Day Time (07:00- | 07:00- 18:00- 18:00- 19:00-
(20:00- | 20:00) 18:00 25:00 24:00 24:00
23:00)

KANAL RTG% | RTG% |RTG% | RTG% | RTG% | RTG% | RTG%

CN 0.16 0.21 0,21 0.19 0.22 0.24 0.22

MINIKA COCUK 0.10 0.17 0.13 0.11 0.17 0.18 0.17

TRT COCUK 0.36 0.49 0.49 0.45 0.50 0.55 0.51

Kaynak: (TIAK, 2023)

Alfa kusaginin yaz ve kis doneminde TV izleme oranlar karsilastirildiginda kisin
izlemelerin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dijital ve internet bagimsiz mevsimsel
bir etkilenmeden kaynaklanmistir. Reklam gelirlerinin degiskenligi izleme 6lgiim
sonuclarina gore degiskenlik gosterdiginden yiiksek izlenme elde edilen donemler

yiiksek siire ve gelir getirmektedir.

Tablo 5.3. Cocuk Kanallar1 izlenme Oranlarina Mevsim Etkisi

20+ABC1 YAZ DONEMI KIS DONEMI
KANALLAR Haz.22 | Tem.22 Agu22 | Ara22 | Oca.23 Sub.23
CN 0,12 0,09 0,1 0,17 0,16 0,21
MINIKACOCUK 0,09 0,07 0,07 0,11 0,1 0,12
TRT COCUK 0,3 0,26 0,27 0,35 0,36 0,35

Kaynak: (TIAK, 2023)
Yillik takvim i¢inde ¢ocuklara yogun iletisim kampanyasinin diizenlendigi donem ve
aylar mevcuttur. Okullarin acilma tarihi, yariyil tatil donemi, karne tatili donemleri

cocuklarin daha c¢ok aligverise yoneldigi zamanlardir. Reklam verenler de bu

donemlerde etkin bir sekilde ¢cocuk kanallarinda reklam iletisimi yapmaktadir.

5.2.2. Minika Cocuk Kanah Yayin Prototip Analizi

Minika Cocuk kanalinda yayinlanan tiim programlarin hedef kitlesi, kanalin kendi web

sitesinde de verdigi bilgiye dayanarak 3-8 yas grubunu hedef alan ayn1 zamanda alfa
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kusagini temsil etmektedir. Minika Cocuk Kanali yayin programlar incelenmis, alfa
kusagina yonelik reklam pazarlama ile iliskili program yayinlarina dair bulgulara yer

verilmistir. 2021 ve 2022 yillar1 eyliil ay1 baz alinmistir.

2021 y1li eyliil ayinda 18 program yayinlanmis bunlarin arasindan 5 ¢izgi dizinin basta

oyuncak olmak {izere ¢esitli liriinleri pazarda satista yer aldig1 gériilmiistiir.

2022 yil1 i¢in kanalda eyliil ay1 boyunca 19 farkli programin yayimlandig1 goriilmiistiir.
Ayni donem i¢inde internet ve kanalin reklam yayinlari incelenmis 19 programdan 5°

nin alfa kusagina hedef alan iirlinlerinin satista oldugu belirlenmistir.

Thomas ve Arkadaslari (Thomas & Friends), Sevimli Ufakliklar (Little People) cocuk
kanallarima en ¢ok reklam veren oyuncak sektoriinde yer alan Mattel firmasinin
destekledigi goriilmiistiir. Wissper Simba Oyuncak, Ricky Zoom Adore Oyuncak,

Robocar Poli Neco Toys firmasi tarafindan iiriinleri satisa sunulan ¢izgi dizilerdir.

Diger ¢ocuk kanallarinda yayinlanan programlarin ayni zamanda pazarda lisansl birer
trtinii oldugu varsayildiginda, ¢ocuk kanallarinin lisansh {riinlerin ¢izgi dizi ve
programlarinin yayinlari ile firmalara reklam yayinlar1 disinda da fayda sagladigi ve

cocuklarin program izledigi siire boyunca marka ile bag kurmaya katki sagladigi

sOylenebilir.
Tablo 5.4. Minika Cocuk Kanah Program Icerik Listesi
EYLUL 2022 EYLUL 2021
KAPLAN DANIEL' IN DUNYASI RICKY ZOOM
HOMUR VE GUMUR ROBOCAR POLI
THOMAS VE ARKADASLAR GOKKUSAGI RUBY
ROBOCAR POLI SEVIMLI UFAKLIKLAR
SEVIMLI UFAKLIKLAR THOMAS VE ARKADASLARI
DINO SEHRI KITAP KURDU AYICIKLAR
TATLI KEDICIKLER KAPLAN DANIEL' IN DUNYASI
GOKKUSAGI RUBY NESELI DUNYAM
TWIRLYWOOS OLLY
ARKADASIM BO CLIFFORD
CLEO & CUQUIN KUKULI
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Tablo 5.4. (devam)

NESELI DUNYAM BRIKO

MACERACI YUZGECLER TWIRLYWOOS
METEOHEROES HOMUR VE GUMUR
KUKULI METEOHEROES

BAY BECERIKLI MACERACI YUZGECLER
KUZUGILLER AYICIK BOMBO
WISSPER MOLLY

TURBOZOURS

Kaynak: (Minika Cocuk Tv., 2023)

5.2.3. Minika Cocuk Kanali Reklam Yayin Analizi

Arastirmada kapsaminda incelen Minika Cocuk Kanali’nin 25.12.2022 tarihli yaymn

kayd: lizerinden kanalda 24 saat i¢inde yayinlanan reklamlar ¢ikarilmis ve yayin veren

marka, sektor bazinda inceleme yapilmustir. 37 farkli markaya ait toplam 695 adet

reklam 07:00-24:00 saatleri arasinda reklam kusaklarinda yaymlanmistir. 11 Marka

oyuncak sektoriinden, 4 marka teknoloji sektoriindendir.

Tablo 5.5. Minika Cocuk Kanalinda Reklamm Yayinlanan Markalar

Gio Preziosi Perwol Makbul

Hasbro Vernel I¢im

Necotoys Selpak Siitag

Sunman Sensodyne Kral Sakir Danone
Spinmaster Finish Bal Parmak
Mattel E.bebek.com Danone Activia
ToyzzShop Sleepy Bebek Bezi A101 Market
Adore Onlem Bebek Bezi Monster
Armagan Prima Tiirk Telekom
Clementoni Orzaks Casper

Mattel Barbie Easy Fish Oil Turkeell

Fatih Kalem Vicks Selguklu Belediyesi
Tag

Kaynak: (Minika Cocuk Tv., 2023)
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5.2.4. Minika Cocuk Dergi Yayinlar1 Reklam Analizi

Alfa Kusag1 pazarlama diinyasi i¢in zor bir nesil ve kesfetmek kadar fethetmek de
gereklidir. Minika Cocuk Kanali’ nin 360 biitiinciil iletisim yaklasimi reklam verenler
icin de biitiinciil erisim firsat1 yaratir. Minika Cocuk kanalinda yayinlanan reklamin

ilanin Minika Cocuk Dergisinde yer almasi, reklamin mesajini pekistirir.

Dergi 3-6 yas grubuna hitap etmektedir ve 44 sayfadan olusmustur.

Minika Cocuk Dergisi’ ne ait 2 farkli say1 igerik ve reklamlari incelenmis ve analiz

edilmistir.

Ocak 2021’ e ait 49. Sayist ayn1 zamanda Minika Cocuk kanal ve dergisinin yas giinii

sayisidir, dergide yas giinii kutlamas1 kapakta ve igeride islenmistir.

Kapak i¢i 2 sayfa Tiirk Telekom’a ait Tivibu ¢ocuk kanallarinin yer aldigi ilana
ayrilmigtir. Derginin 6. Sayfast Minika Cocuk kanalinin iletisimine ayrilmis ve

markanin dogum giinii nedeniyle icerik bu yonede kutlama mesajlarina ayrilmigtir.

29. sayfada yer alan Turkcell TV+ reklami kanal ile entegre igerik reklamidir. Minika
Cocuk logolu, kanalin ¢izgi dizilerinden “Luna’ nin Bilim Diinyas1” gorselleri ile
tasarlanmistir. Derginin kapak ici reklami Kablo TV’ ye ait olup, dis kapakta “Konya

Tropikal Kelebek Bahgesi” ilanina yer verilmistir.
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Resim 5.1. Minika Cocuk Dergisi Say1 49 Kapak Resmi

Kaynak: (Minika, 2021)

Subat 2023 ait 74. Sayis1 ayin konsepti “Ay1” dergi igeriginde kapaginda yer almustir.
Dergi egitici ve Ogretici igerikleri her ay farkli bir baslik ve konu kapsaminda
cocuklara 6gretmektedir. Derginin vaadi eglence, etkinlik, oyun ve masal olarak
verilmistir. Televizyon kanalindan bagimsiz karakter ve igeriklerle hazirlanmig
sayfalar arasinda reklam ilanlar1 yer almaktadir. Kapak i¢i ilk 2 sayfada yer alan Tiirk

Telekom’ a ait Tivibu ilani ile dijital platformun gocuk igeriklerine yer verilmistir.

Derginin 6. Sayfasi Minika Cocuk kanalina ayrilmis, kanal iletisimi televizyonda
yayinlanan ¢izgi dizilere yer verilmistir. 17. sayfada yer alan Vakifbank ilaninda hedef
kitle yine ¢cocuktur ve dijital kumbara Vibox’ un reklami yapilmistir. 29 sayfada yer
alan CIGIT markas1 ¢ocuk giyim markasidir. 35. sayfada “Nun Okullar1” ilan1 yer
almistir ve okula kabul siav1 bilgilerine yer verilmistir. 37. sayfada derginin ¢cocuk

postast adinda okuyucudan gelen resimlerin yer aldig1 iletisim sayfas1 bulunmaktadir.
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Derginin arka kapak iginde Tiirksat Kablo reklami yetiskine hitap eden reklam
icermektedir. Arka Kapak dis tarafinda Selguklu Belediye’sine ait “Tropikal Bahge”

ilanina yer verilmistir.

Resim 5.2. Minika Cocuk Dergisi Say1 74 Kapak Resmi

RYIN KAHRAMANI
Meteroheroes

Kaynak: (Minika, 2023)

5.2.5. Minika Cocuk Kanah Dijital Mecra Analizleri

5.2.5.1. Minika Cocuk Web Sitesi incelemesi

Minika ¢at1 markasi altinda bulunan Minika COCUK ve Minika GO kanali sosyal

medya hesaplarinda iletisimi Minika c¢at1 markasiyla saglamaktadir.

(www.minikacocuk.com.tr , 2023) web sitesi video, oyun, program akist ve kanalin

canlt yayin sekmeleri ile reklam alanlart mevcuttur.
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Resim 5.3. Minika Cocuk Web Sitesi Ana Ekrani

gerezlerleilgili bilgi
X

| Simdi: Homur ve GUMUF sirada ne var?

6698 sayil Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu uyarinca

almakigin litfen tiklayiniz

Kaynak: (www.minikacocuk.com.tr , 2023)

5.2.5.2. Minika Cocuk YouTube Kanah incelemesi

Minika Cocuk youtube kanali 234.000 abone sayisina ulagsmistir. Minika youtube
hesab1 daha biiytlik bir hesap olup, topluluk yonetimi ve iletisim youtube kanallarinda
aktif kullanilmakta oldugu goriilmektedir. Youtube cocuk televizyon kanallarinda
oldugu gibi ¢ocuga yonelik igerik iireten kanallarda da youtube kids platformunda da
bir takim reklam kurallar1 uygulamaktadir. Minika Cocuk youtube kanali televizyon

alanindan daha yaratici ve farkli reklam is birlikleri i¢in uygun bir mecradir.
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Resim 5.4. Minika Cocuk YouTube Ekrani 1

s o
MinikaGOCUK -
@MinikaCOCUK - 234 B abone - 1,7 B video
43
OMARD ursacocukiem voumbe ssrsemaos cediniz 5

cloleulK)

minikacocuk.com.tr ve 3 baglanti daha

£\ Abone olundu v

AnaSayfa Videolar Shorts Oynatma listeleri  Topluluk

One Gikan Kanallar

minika GO it
m;‘ e

Y

Minika MinikaGO Damia'nin Dolabi Negeli Dinyam Maceraci Yuzgecler
1,78 Mn abone 363 8 abone 60,38 abone 268 abone 144 8 abone
Abone olundu Abone olundu Abone olundu Abone olundu Abone olundu

Popiiler videolar » Tumni oynat

Kaynak: (www.minikacocuk.com.tr , 2023)

Resim 5.5. Minika Cocuk YouTube Ekrani 2

Ara O\

EC)

Minika MinikaCOCUK resmi YouTube sayfasina hos geldiniz. >
clole/ulK

minikacocuk.com.tr ve 3 baglanti daha

£\ Abone olundu

Ana Sayfa Videolar Shorts Oynatma listeleri  Topluluk Q

MinikaGOCUK & giin once

Dino Sehri'nde Ricky her giin kendine eglenceli bir olay yaratmayi basariyor. @ @ Ricky ile arkadas
olsaydin, onunla ne yapmak isterdin? @ @®§

594 oy

Birlikte ev yenilemek

Kostiimler giyinip oyun oynamak

Bilgisayar oyunu oynamak

Baska bir sey... (Yorumlara yaz@)

Kaynak: (www.minikacocuk.com.tr , 2023)
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5.2.5.3. Minika Cocuk Instagram Profil Incelemesi

Minika Cocuk Instagram sayfasi agik ancak aktif olarak kullanilmamustir, iletisim ¢ati
marka adina Minika Instagram hesabindan saglandigi gdzlemlenmistir. Instagram
sayfasinda hedef kitleye birebir iletisim yapilmaktadir. 17.700 takipgisi
bulunmaktadir. Oyuncak ve kirtasiye markalari ile karsilikli etkilesime yonelik hediye,
indirim ¢ekiligleri ile takipgi sayisim1 arttirmaya yonelik pazarlama iletisimi
yapmaktadir. Her ay diizenli olarak izleyici ¢ocuklara yonelik “iyi ki dogdun” dogum
giinii kutlama iletisimi dikkat cekmektedir. Kanallarin program ve projelerine yonelik
duyuru ve tanmitimlar1 diizenli olarak paylasmakta, izleyici soru ve taleplerine dair

yorumlarina geri doniisleri aktif olarak yapmaktadir.

Resim 5.6. Minika Instagram Sayfasi

< minika @ /A :
2,739 17,7 22
Génderi Takipgi Takip

Minika

TV Kanali

PRMinika&O ve MinikaGOCUK TV Kanallari Resmi Hesabina Hog

Geldiniz.

TIEFlencenin giict adina!
Awww.minika.com.tr... devam
(22 www.youtube.com/minika

@, ipekecesu, zsuderen ve 40 diger kisi takip ediyor
.

Takip ~ Mesaj E-posta +2
«nsn- l
Yarigma+Gekilig YouTube €

Kaynak: (Minika Cocuk Instagram, 2023)
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Minika Cocuk instagram hesabir aktif kullanilmadigi takipgi

sayisindan

anlagilmaktadir. Hedef yas grubu kanalin daha kiigiik cocuklar oldugundan

paylasimlarinda bu yas grubuna uygun soru, test ve oyunlara yer verilmistir.

Resim 5.7. Minika Cocuk Instagram Sayfasi

& _minikacocuk :
minika 1 83 8
EooEdme Génderi Takipgi Takip

MinikaGOCUK

28 Minika{OCUK kanali resmi hesabina hog geldin! &2
7T Eglencenin giici adina!

Awww.minikacocuk.com. tr

(22 www.youtube.com/minikacocuk

‘h&- bend.bakoglu, minika ve 1 diger kisgi takip ediyor

-

YN
YYD

ANNELER GUNUNIED
VTS

a2/,

Kaynak: (Minika Cocuk Instagram, 2023)
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Minika Cocuk kanali sosyal medya hesaplarinda igerik ¢esitliligi ile iletisim sagladig
gozlemlenmektedir. Alfa kusagmin ilgi gosterdigi teknoloji ve dijital diinyada aktif

olarak ¢ocuklara yakin takipte ve iletisim halinde oldugu gozlenmektedir.

5.2.5.4. Minika Cocuk Facebook Profil incelemesi

Minika Cocuk’un facebook mecrasinda 1.900 takipgisi bulunmaktadir. Alfa kusaginin
tiktok, youtube gibi mecralarda daha aktif olusu facebook, twitter gibi sosyal
mecralarda aktif olmamasi kanalin pazarlama iletisiminde de bu mecralart geri planda

tuttugu soylenebilir.

Resim 5.8. Minika Cocuk Facebook Sayfasi

i elole

MinikaCOCUK

1,7 B begenme - 1,9 B takipgi
Gonderiler Hakkinda Daha Fazla +

Detaylar

€ sayfa- TV Kanali

& minika.com.tr

Kaynak: (Minika Cocuk Twitter, 2023)
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5.2.5.5. Minika Cocuk Twitter Profil incelemesi

Minika Cocuk Twitter hesab1 Minika hesab1 {lizerinden iletisim saglamaktadir. 2010
yilindan bu zamana aktif hesabin takip¢i sayis1 bu platformun alfa nesli iizerinden hem
platformun kullanim amaci hem de etik ve yasal nedenlerle ¢ocuklar tarafindan takip
ve kullanima uygun olmamasindan kaynaklandigi sOylenebilir. 13 yas ve iizeri
kullanicilarin kullanimina agik platformun ilerleyen yillarda alfa nesline uygun
olacaktir. MinikaCocuk twitter hesabindan 6zel giin kutlamalari, marka duyurular ve

kanal tanitimlarin1 paylagsmaktadir.

Resim 5.9. Minika Cocuk Twitter (X) Sayfasi

minika |
minika
@minika

MinikaGO | MinikaGOCUK | Eglencenin giicii
adina! youtube.com/minika instagram.com/minika
facebook.com/minika

@ Turkiye @ minika.com.tr
Haziran 2010 tarihinde katildi

10 Takip edilen 2.305 Takipgi

Takip ettigin kimse tarafindan takip edilmiyor

Tweetler Yanitlar Medya Begeniler

A Sabitlenmis Tweet

minika @minika - 18 Mar 20

minika  Hzl| Ayaklar'dan Ali'nin sizlere bir mesaji var! ¥,
Ellerimizi nasil yikamaliyiz ve temizlikte nelere
dikkat etmemiz gerektigini anlatiyor. «»
Tavsiyelerine kulak verelim. @
#HizhAyaklar #minika

Kaynak: (Minika Cocuk Twitter, 2023)
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BOLUM VI

SONUC VE ONERILER

Televizyon Netflix, Youtube gibi dijital platformlara ragmen en etkili ikinci mecradir.
Kiiresel medya yatirimlar1 ve Tiirkiye’ de gelecek yillarda dijital diinyaya hem igerik
hem de reklam yatirimlar artacak ve hiz kazanacaktir. Ucretsiz, nispeten giivenilir ve
analog sayilabilecek televizyon kanallari arasinda c¢ocuk kanallari aileler i¢in en
nitelikli ve en giivenilir mecralardir. Alfa kusagi cocuklarmin ekran karsisinda
gecirmekte oldugu siire her gecen yil artmaktadir. Izleme siiresindeki artis sadece TV
ekrani ile siirli kalmayip bilgisayar ve cep telefonlari da uzun siireler ¢ocuklar

tarafindan kullanilmistir.

Alfa kusagimmin bebeklik yaslarindan teknoloji kullanimi, bilgi donanimi Onceki
kusaklara oranla tipki Z kusagi gibi yiiksektir. Alfa kusaginin teknoloji ve ekran
kullanim yetkinligini artiran sebeplerden biri de Covid-19 Pandemi donemidir.
Pandemi doneminde egitim, is ve ayn1 zamanda ¢ocuk bakim siireclerinin bir arada
yiriitiildiigli evlerde televizyon, tablet ve cep telefonlar1 adeta ¢ocuk bakicist rolii
istlenmistir. Ailede kadinin ¢aligma hayatinda yeri, anne ve baba rollerinin
farklilasmasi, ¢ocuga yetistirme bakis acis1 ile alfa kusagi simartilan ve Ozenle

bliyiitiilen bir nesildir. Aile i¢i satin alma davranislarinda da etkin rol oynamaktadirlar.

Cocuk kanallar1 ¢ocugu hedef alan pazarlama stratejileri i¢in en uygun mecralarin
basinda gelir. Her ¢ocuk kanalinda yayinlanan ¢ogu ¢izgi dizi ve programlarin lisansl
iriin ve oyuncaklart mevcuttur. Bu programlarin yayilarinin arkasindan yayinlanan
program Uriin reklamlar1 cocuk tiiketiciyi cezbeder. Bu kanallarda yayinlanan
reklamlar sadece ¢gocugu hedef almamakla birlikte her reklamin iiriinii direkt cocugun
tiiketimine yonelik degildir. Giiniimiizlin cocuk hedef kitlesini alfa kugsaklar1 olusturur.
Alfa kusagi takip ettigi ¢ocuk kanallarinda yayinlanan reklamlar iizerinden bilgi sahibi
olur, bilinglenir ve aile i¢cinde satin alma davranislarina etki ederek yonlendirmede

bulunur.
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Cocuk kanallar1 cocuga yonelik pazarlama stratejileri gelistirmek tizere olduk¢a uygun
mecralardir, 6zellikle yerli marka ve tirtinler ile is birligi gelistirmek iizere potansiyel
tasirlar. Cocuk kanallari, ¢ocuk tiiketici ile gocuga yonelik pazarlama iletisimi yapan

pazarlamacilar arasinda koprii gorevi gortir.

Bu arastirma kapsaminda Minika Cocuk kanalinin reklam ve pazarlama iletisimini
incelemek tizere “Reklam pazarlama sektorii cocuga yonelik pazarlama stratejilerinde
cocuk kanallarin1 etkin olarak degerlendirmekte midir” sorusuna Oncelikle yanit

aranmistir.

Minika Cocuk kanalini ¢ocuk kanallar1 izlenme oranlar1 kadar yayimnladig: iceriklerle
de reklam verenler i¢in goriiniirliik ve ¢ocukla iletisim saglamaktadir. Sektor verilerine
gore ¢ocuk kanallarinda her yil artan reklam siireleri kanallarin her gecen yil daha da
reklam verenlerden daha fazla talep gordiigiinii, cocuga yonelik pazarlama stratejileri

icin iletisim planlarinda yer aldig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda sorulan bir diger soru “Alfa kusag dijital ve ¢evrimigi iletisim
mecralarii erken yaslardan itibaren kullanmaya baslayan bir hedef kitle oldugu
varsayllmaktadir. Minika Cocuk kanali TV mecras1 disinda dijital mecralarinda da
marka ve reklam verenler icin pazarlama iletisimine ne kadar uygun ve etkindir?”

sorusuna yanit aranmigstir.

Arastirma sonuglarina gore; televizyon mecrast disinda Minika Cocuk kanal
markasinin 360 yonetim stratejisi alfa kugagi neslinin talep ve beklentilerini kargilama
noktasinda paralel ilerlemektedir, bu anlamda sektor dinamiklerini takip ettigi seklinde
yorumlanabilir. Minika Cocuk kanali {izerinden yapilan incelemede youtube,
instagram, twitter ve facebook hesaplariin aktif oldugu goriilmiistiir. Reklam
pazarlama stratejilerinin televizyon iletisiminin yani sira ¢ocuk kanallarmin sosyal
medya mecralari ile birlestirmek reklamin vermek istedigi mesaj1 pekistirecek, kanal
ve reklam veren markanin is ortakligin1 gelistirecektir. Burada goz ardi edilmemesi
gereken nokta cocuk yayincilifinda reklam etik kurallar1 olacaktir. Televizyon
mecralarinda uygulanan yaym ve reklam denetimleri kadar dijital mecralarin da
giivenilirligi saglandig1 takdirde hedef kitle alfa kusagini olusturan ¢ocuklara dijital

mecralardan da reklam iletisimi daha yogun kullanilir hale gelebilecektir.
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Cocuk kanallar1 ¢ocuga yonelik pazarlama stratejilerinde daha goriiniir olmak ve
reklam pazarinda hacmini artirmak {izere markalara 6zel proje ve is gelistirme
stratejilerine odaklanmalar1 yerinde olur. Hedef kitleyi kanal markasi ile teknoloji ve
dijital alanda bulusturmak ve dijitalin dogasina uygun reklam uygulamalarina tasimak

Onerilmektedir.

Cocuk kanallar1 da birer markadir ve her marka gibi gelecek pazar i¢in hayatta kalmak,
bliylimek i¢in strateji gelistirme, degisme ihtiyaci duyarlar. Cocuk hem c¢ocuk
kanallarinin hem de bu kanallarda reklam veren diger sektor pazar paydaslarinin ortak
temel, etkin ve gelecek pazar tiiketicisini temsil eder. Ancak cocugun tiiketici
kimliginin yaninda sosyal ag¢idan korunmaya ve 6zene muhta¢ bireyler oldugu da
unutulmamalidir. Geleneksel ve dijital medyanin zararli tiim mesajlarindan da

korunmasi ve medya tiikketiminin de saglikli bir sekilde cocuga aktarilmasi esastir.

Arastirma bulgularinda goriildiigii lizere, 24 saatlik stire zarf1 i¢inde 37 farkli markaya
ait 695 adet reklam yayinin yer aldigi cocuk kanallarinda denetim ve kontrol
mekanizmasmin varligi biiyiikk 6nem tagimaktadir. Ozellikle cocuk televizyon
yayinciliginda, reklam ve pazarlama iletisiminde etik degerler goz ardi edilmemesi

onerilmektedir.

Literatiire daha fazla katki saglamak iizere alfa kusaginin dijital ¢ocuk yayincilari

tizerinden iligkilerinin incelenmesi yerinde olur.
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