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CNBC-¢, 9 yil sonra geri donerken ne rekabet ne de TV izleyicisi biraktigi
Zorluk: noktada degildi. Tuketici TV'ye kiismis, dijital platformlara yonelmis, orada
igerik yorgunlugu yasamaya baslamisti.

izleyiciler, TV’nin tekdiizeliginden sikilip dijital platformlardaki sonsuz
secenekler arasinda kayboldukca, zahmetsizce kaliteli igerik izlemenin
rahathigini ve kendilerini ait hissettikleri bir topluluga sahip olmanin
degerini 6zluyordu.

Icgérii:

CNBC-¢, “Ana akim televizyonda aradigini bulamayan, dijitalde kaybolan
Buyuk Fikir: izleyicilere zahmetsizce kaliteli igerik sunan, kendini ait hissedebilecegi bir
adres” olarak konumlandi.

Teaser, rekabetc¢i mesaj ve icerik fazlarindan olusan 3 asamali bir lansman
planlandi. Yogun outdoor kullanimi ile genis gorunurlik saglandi, dijital
agirlikhi kampanya ile YouTube kanali buyutilda.

Fikrin Hayata
Gecgmesi:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6dil almasi
gerektigini disinuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuclarin zorlugu asmakla iligkisini

kurarak ozetleyiniz. Iki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

CNBC-e, 9 yi1l sonra yalnizca geri donmekle kalmadi; izleyicisini yeniden ekrana ¢cekerek
gugcli bir medya oyuncusuna dontstii. Televizyona kiisen, dijitalde ise icerik yorgunlugu
yasayan izleyicilere, kaliteli igerigi zahmetsizce sunan ve onlar1 sadece bir seyirci degil,
belirli bir kiiltiiriin parcasi olarak goren bir kanal olarak seslendi. U¢ asamali kampanya
stratejisiyle, ikonik “-Merhaba” mesaj1 buyuk bir sosyal medya yankis: yaratti, “Televizyona
renk geldi” sOylemiyle yeni izleyicilere ulasildi ve icerik kampanyasiyla kalite vurgulandi.
Sonuc olarak CNBC-e, yalnizca bir nostalji unsuru olarak degil, izleyicisine izleme konforu,
kaliteli igerik ve kendini ait hissedecegi bir topluluk sunan bir marka olarak geri dondii.
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Eysan Ersoy / Art Direktor

Tamer Kili¢ / Metin Yazarn Takim Lideri

Goktirk Ustiiner / Metin Yazar
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Haluk Karshoglu / Atolye Sefi

Adnan Algin / Redaktor

CNBC-¢, 16 Ekim 2000 tarihinde yayin hayatina basladi, televizyonun altin cagini yasadigi
donemde Turkce alt yazili yayinladig: yabanci igeriklerle en sevilen kanallardan biri oldu.
Gunduz yayinladig: finans programlariyla, aksam yayinladigi The Simpsons, Game Of
Thrones, How I Met Your Mother gibi kilt igeriklerle bir neslin dunyaya acilan kapisi oldu.
Fakat 15 yillik yayin hayatina 6 Kasim 2015 tarihinde bir anda son verdi. Gegen uzun yillar
boyunca sevenleri CNBC-e’yi ansa da, ara ara donecekmis haberleriyle heyecanlansa da,
sonunda hep hayal kirikkligina ugradi. CNBC-e 9 yillik bir aradan sonra bu kez gercekten
geri donuyordu. Ama ne geride biraktig: rekabet ne nesil, ne de televizyonun bu
nesil icin anlami ayniyda.

DIJITAL CAGIN REKABET ARENASI - TORRENT’'TEN STREAM’E: CNBC-e'nin yayin
yaptigr donemde Tiurk televizyon sektorindeki rekabet, uluslararasi igeriklerin sinirh
erisimiyle farkli bir baglama sahipti. CNBC-e’'nin en buyuk rakibi sinirli sayida dil bilen
izleyicilerin igerikleri erkenden izleyebilmesini saglayan Torrent ve bu torren’tten aldigi
orijinal iceriklere gonullu olarak alt yazi hazirlayan “esekherif” gibi efsane isimlerdi. Ancak
gunumiz Turkiye’sinde akilli TV sahipligi, %66 oraniyla global ortalamanin 8 puan ustiunde,
SVOD (Subscription Video On Demand) erisim orani ise %72’lerdeydi (Kaynak: Deloitte,
Dijital Tuketici Trendleri, 2021 ve 2023). Artik dijital platformlar (Netflix, Disney+,
Amazon Prime gibi) aym kiilt icerikleri izleyicilere cogu zaman giincel bir sekilde
ulastinyordu.

EKONOMI YAYINCILIGININ REKABET ARENASI: CNBC-e vs Bloomberg HT

Bir zamanlar gundiz finans programlariyla ekonomi yayinciliginda oncu olan CNBC-e,
izleyiciler i¢in guvenilir bir rehberdi. Ancak CNBC-e’nin son donemlerinde yayina baslayan
Bloomberg HT, CNBC-e’siz yillarda hiz, tarafsizlik ve kesinlik ilkeleriyle Turkiye’nin onde
gelen ekonomi platformu haline gelmisti. Bu donemde Turkiye’nin Finansal Okuryazarlik
Endeksi 62,1’e ¢cikmis, finans haberleri daha bilincli ve cesitlendirilmis bir izleyici kitlesi
tarafindan talep edilir olmustu (Kaynak: Turkiye’de Finansal Okuryazarlik ve Erisim ve Dijital
Olgunluk Arastirmasi, Bogazici Universitesi & TEB, 2022). CNBC-e’nin yalnizca aksam yayin
kusagina giivenerek varligini surdirebilmesi yeterli degildi; ekonomi alanindaki glcli
mirasini koruyarak yeniden izleyicinin radarina girmeliydi.

CNBC-e’NiIN CEKIRDEK IZLEYICISI TV'YE KUSMUS DURUMDA: 2023 Yili TIAK

Televizyon Izleme Davranislar raporuna gore kisi bas: giinliikk ortalama TV izleme siiresi
2021’e gore 53 dakika kisalmisti. CNBC-e’'nin cekirdek kitlesi ise ortalamanin otesinde bir
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hizla TV dunyasindan uzaklasan “aykirilar” di. Yabanci dilde icerik tuketmeyi seven, kalite ve
ozgunluk pesinde kosan, secici ve bilingli bir izleyici topluluguydu. Geleneksel TV’ye kiismiis,
¢ogu ekran basinda gecirdigi streyi dijital platformlara tasimisti. Ulusal yayin bu izleyici
icin arada ziyaret ettigi giinlik rutininde olmayan bir seydi. Takip ettigi icerik
neredeyse (Orn: Kizil Goncalar, MasterChef ya da kendi nis zevkine uygun icerikler
bulduklar tematik programlar gibi) ya gecici olarak o kanaldaydilar ya da ayni iceriklerin
tekrarini YouTube’dan seyrediyorlarda.

OZETLE: CNBC-e ulusal yayina geri dénerken, biraktig: kitle artik TV’ye misafir olarak
geliyordu. Onlar, dijitalin 6zgurlugune ve cesitliligine alismis, geleneksel televizyon
yayininin sinirlhi diinyasindan uzaklasmisti. CNBC-e’nin geri dondigiu haberini alan eski
kitlesi, bu donusumun farkindaydi. Bir izleyicinin yorumu her seyi ozetliyordu: “Geri
doniiyormus iki goziimiin cicegi. Biz ayni biz degiliz ve hicbir sey eskisi gibi degil ama donsiin
bakalim. Ozledik...” (Kaynak: Root Directory, Eksi Sozliik). Ancak eski sevgiyi yeniden
alevlendirmenin otesinde, iizerinden 9 yil gecmis, kitlesi TV’den uzaklasmis bir
marka, yeni nesil izleyicilere ne vaat edebilirdi? Eski ruhu koruyarak hem ge¢mise hem
gelecege hitap edebilecek yeni bir hikaye yazmak mimkiin miydii?

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

1-) Viral Etki yaratmak: CNBC-e’'nin ana mecrasi acikhava olan kampanyasini ilk 24 saatte
dogal akisinda kartopu gibi biiyliyen bir internet olayina dontuistiirerek genis ¢apta
konusulmasini saglamak. Twitter’da trend topic olmak ve Eksi Sozlik’te en az 10 sayfa yorum
alarak gundem sekmesinde kalmak.

2-) Yuksek marka bilinirligi saglayan etkili reklam yaratmak: CNBC-e’nin geri donis
kampanyasiyla marka bilinirligini %90’1n izerine ¢gikarmak, mesajlar1 anlasilir, carpici bir
kampanya ile reklam hatirlanirhginda tim tematik kanallar ve gucli reklamveren Netflix’i
geride birakmak.

3-) Izleyici tutum degisikligi ve tercih yaratmak: CNBC-e’nin déniisiiyle birlikte,
Bloomberg HT gibi guclu tematik rakiplere karsi izleyici ilgisini artirarak kanali izlenmeye
deger bir secenek haline getirmek.

1C - Toplam Medya Harcamalari
45 - 90 milyon TL

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

CNBC-e ana akim televizyonun sikiciligindan kacanlar, dijitalin karmasasinda
kaybolanlar “eve” dondurmek icin geliyor.

2B - “Buyik fikir” nasil dogdu, ona nasil ulastiniz?

Ana akim televizyon izleyicisi artik TV’den tatmin olmuyor, dijitalde de aradigini tam olarak
bulamiyordu. Istenilen icerige ulasmak icin birden fazla platforma iiye olma
zorunlulugu bir yana, dijital platformlarin sundugu sinirsiz secenek zamanla "icerik
yorgunlugu”na donusuyordu. Arastirmalar, izleyicilerin ne izleyecegine karar vermekte
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zorlandigini ve algoritmalarin sundugu icerik bollugunun her iki kisiden birini
bunalttigini ortaya koyuyordu. Ortalama bir kisi yilda 110 saate kadar —yani bes tam
gun— sadece izleyecek bir sey bulmak icin dijital platform meniilerinde
kayboluyordu (Kaynak: Talker Research, Lost in the Stream, 2024, n=4000, global
arastirma). Icerik sayis1 artsa da “kaliteli icerik” algis1 aym1 hizda yiikselmiyor, aksine
tatminsizlik yaratiyordu. Rekabet dijital platformlar ve YouTube olarak gorunse de daha
derin bir sorun vardi: Odadaki gercek fil, izleyiciyi sikici igeriklere bogan ve onlari
alternatifsiz birakan ana akim televizyondu. Ana akim televizyonun monotonlugundan
kacip dijitale siginanlar, belirli bir aidiyet hissetmeden, stirekli tiikketmeye
yonlendirilen; ancak tiikettigi icerikle ve icerigin saglayicisiyla bag kuramayan bir
kitle haline gelmisti.

Oysa “aidiyet” kavrami CNBC-e’'nin en iyi bildigi seydi. Eksi Sozlik’te “CNBC-e izlemis
efsane nesil” bashgi altinda 66 sayfa boyunca incelenen bu fenomende ¢okcga tekrarlandigi
iizere CNBC-e’yi CNBC-e yapan izleyicilerine yalnizca bir kanal degil, paylasilan espriler,
iceriklere dair i¢sel bir anlayis ve “bizi biz yapan” bir dunya sunma hissiydi.

“Su an ayakta olup, vakti zamaninda CNBC-e ile uykusuz kalanlar, hiiziinle gulumsuyorlardir;
biliyorum. Gergekten bdyle bir nesil vardl. Iginde biraz ego, biraz iist statii duygusu
barindirsa da, ortamlarda 'CNBC-e izliyorum' cakasi satan bir nesil vardi” (Kaynak: west
indies, Eksi Sozliik).

CNBC-e’nin yillardir ¢ekirdek kitlesiyle kurdugu bag “benim gibilerin kanali” hissinde
sakliydi. CNBC-e izleyicileri, kanal1 bir kimlik gostergesi olarak benimsemisti. Onlar, belirli
bir géndermeyi anlayabilecek zekaya sahip, belirli bir diinyay1 paylasan ayricalikli bir grubun
parcasiydilar. CNBC-e’nin doniisi, yalnizca bugiinden yarina degisebilecek, aynisi dijital
kanallarda bulunabilecek igeriklerin, glindiz kusag: analizlerin geri donuistu degil, kaliteli
iceriklerin etrafinda sekillenen o “bize 6zel” hissinin de yeniden dogusu olmaliydi. CNBC-
e'nin yoklugunda onun yerini doldurmus ekonomi ve haber kanallarinin karsisinda sadece
finansal bilgi sunusumuz degil, bu bilginin ¢cevresinde kurulan “aidiyet” duygusu fark
yaratabilirdi.

OZETLE: izleyiciler, ana akim televizyonun monotonlugundan kacip dijitale siginmistu.
Ancak sonsuz secenek icinde kayboldukca, kaliteli icerigi caba sarf etmeden
izlemenin sadeligini ve ozel bir topluluga ait hisseden giinleri ozliyorlardi. CNBC-
e’nin donusu, yalnizca eski gunleri hatirlatmak degil, izleyiciyi bu ¢engelleri kullanarak
yeniden ekrana cekmek iizerine insa edildi. izleyiciler burada, ne izleyecegini bilmenin
rahatligiyla, ge¢miste oldugu gibi kendilerini “anlayan” bir kanal bulacaklardi. CNBC-e, “Ana
akim televizyonda aradigini bulamayan, dijitalde ise binlerce secenek arasinda kaybolan
izleyiciler igin zahmetsizce kaliteli igcerik sunan ve kendini ait hissedebilecegi bir adres”
olarak konumlandi. Peki, bu aidiyet duygusunu sadece eski izleyicilere hatirlatmakla
kalmayip, kanali yeni izleyiciler i¢cin de kesfedilmeye deger kilacak bir iletisim nasil
kurulacakti?

CNBC-e’nin geri doniis hikayesi, yalnizca eski bir mirasi1 yeniden canlandirmak
degil, mirasin ogelerini kullanarak markay1 hi¢ bilmeyenlere dahi cazip gelecek
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sekilde bir bag yaratmak uizerine insa edildi. Ancak bu durumun basarili olmasi i¢in ince
bir dengede hareket etmek gerekiyordu. Hem "iceriden" olanlar1 derin bir anlayisla
gulumseten hem "disaridan" bakanlarin merakini onlar1 karmasik referanslarla zorlamadan
harekete gecirecek bir yol yaratilmaliydi. Bu dengeyi saglamak i¢in 3 asamali1 bir lansman
plani gelistirildi. CNBC-e'nin TV mecrasinda yer almasi, bulundugu kategori geregi miimkiin
degildi; hicbir kanal rakibinin reklamini yayinlamazdi. Ancak bu, yalnizca bir medya kisit1
degil, ayni zamanda firsata donusturilebilecek yaratici bir karar noktasiydi. Ana akim
televizyonun sikiciligindan kacanlar ve dijitalin karmasasinda kaybolanlar icin CNBC-e, “en
beklenmedik yerde” goruinmeliydi. Ne bir televizyon ekraninda ne de sosyal medya
algoritmalarinin icinde, aksine, gundelik hayatin tam ortasinda ve eski CNBC-e
hissini yasatacak sekilde... Bu ylizden kampanyanin agirlig: outdoor iletisime verildi, dijital
mecralar ise ozellikle CNBC-e’nin YouTube kanalini1 buyutmek icin kullanildi.

1-) Teaser Donemi (27 Mayis - 3 Haziran 2024)- Buyuk haberi heyecan verici sekilde
ver!

Oncelikle, CNBC-e'’yi bilen, 6zleyen, markay: hatirlayinca eski guinlerini tath bir nostalji ile
hatirlayan hedef kitleye “CNBC-e geri donuyor” mesajini1 buyuk bir heyecana donusturecek
bir teaser kampanyasi baslatildi. CNBC-e'yi CNBC-e yapan “alt yaz1” referansini kullanarak
eski izleyicilere goz kirpildi. Beyaz zemin ustune minimalist ama etkili bir mesaj secildi: “-
Merhaba”. 27 Mayis aksamustu 17.17’de atilan bu tweet saatler icinde CNBC-e’yi “trend
topic” yapti, binlerce yorum aldi. Kampanya kapsaminda, Turkiye’de 11 sehirde yuzlerce acik
hava reklam noktasinda, tek gecede ayni tasarimla teaser mesajlar1 yayimlanarak surpriz

” n ” "

etkisi ve genis capl gorunurlik saglandi. “-Artik bashyoruz”, “~-Buradayiz”, “-Buyuk haber”,
Arkana yaslan”, “-Uzun uzun izlersin”, “-Bakar misin?” “-Tam zamaninda”, “-Yolculugumuz
yeni basliyor”, “-Ugusa geciyoruz”, “-Bu size yapilan ilk cagr” gibi kisa ve merak yaratacak
mesajlar secildi. Baz1 acik hava uygulamalan dijitalde etkilesimi artirmak i¢in ozellikle ters
asildi, gorenler paylasti, altinda gizli mesaj aradi. Sadece bir grubun anlayabilecegi gibi
duran bu 0zel mesajlar gizemi arttirdi, FOMO (Fear of Missing Out) gibi psikolojik

mekanizmalarn tetikleyerek markayi tanimayan kisilerin bile ilgisini ¢ekti.

2-) Rekabetci mesaj (3-9 Haziran 2024) - TV’ye kiisenleri geri cagir!

Teaser kampanyasinin ardindan, TV’ye kusen, dijital platformlarin icerik karmasasinda
kaybolan izleyicileri geri cagirmaya yonelik net bir mesaj verildi: “Televizyona renk geldi.”
CNBC-e’nin tavus kusu logosu marka maskotu olarak kullanildi. Siyah beyaz bir
dunyanin, tavus kusunun hayata donmesiyle renklenmesi metaforu islendi. Bu
donusumu anlatan kisa bir filmle, CNBC-e’nin geleneksel TV’nin icerik dinyasina kattig:
renk ve cesitlilik vurgulandi. CNBC-e'nin klasik jenerik miizigi yeniden diizenlenerek
kullanildi. Hazirlanan gorsel dinya, dijitalde banner ve outdoor olarak da diger mecralara
tasindi.

3-) Icerik kampanyasi (10-30 Haziran 2024) - CNBC-e’nin vaatlerini kanitla!
CNBC-e yalnizca bir televizyon kanali olarak degil, kaliteli icerige zahmetsizce ulasmayi
saglayan bir platform olarak yeniden konumlandirildi. Bu asamada icerik gesitliligi 6n plana
¢ikarildi ve CNBC-e’nin sundugu igeriklerin farkli zevklere hitap ettigi vurgulandi. icerigin
gucuyle markanin geri donusu pekistirildi. 57,5 milyon kullanicisinin (Kaynak: Google
Datasi, 2024) %93’u YouTube’u bilgi ve birikim edinmek icin kullaniyordu (Kaynak:
Oxford Economics, YouTube Turkiye Etki Raporu, Turkiye temsili kalitatif data, Ocak 2023).
Ozellikle haber kanallari, YouTube iizerinden etki alanlarini artirarak yeni izleyiciler
kazaniyordu. CNBC-e, haber igeriklerindeki uzmanligin dijitalde buiyitmek icin yeni
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YouTube kanalini tanitacak hedeflenmis dijital asset’leri bu fazda yayina aldi.

Kampanya 27 Mayis - 30 Haziran tarihleri arasinda yapilan dijital medya yatirimiyla 330
milyon gosterim, 10.3 milyon etkilesim, 4,5 milyon izlenme ve 546 bin tiklanma sagladi.
Biitgenin kalani yayin grubunun sahibi oldugu acikhava mecralarina ayrildi. Acik hava
calismalar: 3 fazda da devam etti (Kaynak: Medya Ajansi Datasi, Kampanya Donemi, Subat
2025).

3B - Fikri nasil hayata gegirdiniz? (Iletisimde “Touchpoints”)

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalar:

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazli (Havalimani, AVM, Hastane vs.), Ambient,
Aracg Giydirme, Diger: Dijital ekranlar (yovi, dijital ekran, kanyon ve zorlu avm ici ekranlar),
duvar kaplama.

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

HEDEF 1

Viral Etki yaratmak: CNBC-e’'nin ana mecrasi agik hava olan kampanyasini ilk 24 saatte
dogal akisinda kartopu gibi biiyliyen bir internet olayina donuistirerek genis ¢apta
konusulmasini saglamak. Twitter’da trend topic olmak ve Eksi Sozlik’te en az 10 sayfa yorum
alarak gundem sekmesinde kalmak.

SONUC: CNBC-e’nin alt yaz1 gondermesi yapan “~-Merhaba” tweet’i yalnizca birka¢ gun
icinde 6.6 milyon goruntiilenmeye ulasti. Tek bir tweet ile yaklasik 58 bin begeni, 4 bin
paylasim ve 3 bin yorum alarak sosyal medyada buyuk yanki uyandirdi, “trend topic”
oldu. Lansmanin ardindan CNBC-e’nin doniisu binlerce kisi tarafindan konusuldu,
Eksi Sozliik’te kutlama icin acilan diger basliklar disinda, kendi CNBC-e baslhiginda
+1.000 yoruma ulasarak genis capli bir tartisma baslatti. Kampanya acilis gorseli ile
kurgulanan tek bir tweet’in yarattigi bu etkilesim, izleyicilerin kampanyaya organik olarak
dahil oldugunu da kanitlad: (Kaynak: Kampanya donemi, medya takip datasi, 2024).

HEDEF 2

Yiiksek marka bilinirligi saglayan etkili reklam yaratmak: CNBC-e’'nin geri donts
kampanyasiyla marka bilinirligini %90’1n Gizerine ¢gikarmak, mesajlar1 anlasilir, carpici bir
kampanya ile reklam hatirlanirhiginda tim tematik kanallar ve guigli reklamveren Netflix’i
geride birakmak.

SONUC:

e CNBC-g, ilk akla gelen marka ve spontan bilinirlik skorlarinda en buyuk ekonomi
kanali rakibini (%91) ve en ¢ok izlenen lifestyle kanali rakibini (%94) ge¢cmeyi basardi.
Lansman sonrasi yapilan arastirmalar, CNBC-e’yi %97 toplam marka bilinirligiyle
en bilinen 5. tematik kanal konumuna tasidi.
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e CNBC-e kampanyasi, lansman doneminde tematik kanallar arasinda en fazla
hatirlanan kampanya oldu. Spontan hatirlanma orani %10’a, toplam hatirlanma
orani %42’ye ulasarak hedefini asti. En buyuk SVOD rakibi ve reklamvereni dahil
tium rakiplerini geride birakti. Reklam begenisi %75 seviyesine ulasti.

e Arastirmaya katilanlarin %16’s1 lansmandan once CNBC-e’yi hi¢ duymadigini
belirtirken kampanya bu kitle uzerinde de guclu bir etki yaratti. Toplam ve dijital
hatirlanma skorlari, CNBC-e'yi ilk kez taniyanlarda eskiden bilenlere kiyasla
sirasiyla +13 ve +16 puan daha yuiksek cikti. Agik hava mecrasinda hatirlanma ve
begeni oranlar ise her iki grup arasinda parite seviyesinde gerceklesti.

e Kampanya mesaji net anlasildi, en ¢ok verilen yanit “Markanin yayin hayatina
basladiglr mesajini verdi” (%67) oldu (Kaynak: CNBC-E Lansman Iletisimi, Post-test
Degerlendirme Raporu, N: 500, Agustos 2024.

HEDEF 3

Izleyicide tutum degisikligi ve tercih yaratmak: CNBC-e’nin doniisiiyle birlikte, ekonomi
ve haber kanallarinin da igerisinde oldugu guiclu tematik rakiplere karsi izleyici ilgisini
artirarak kanali izlenmeye deger bir secenek haline getirmek.

SONUGC:

Tematik kanallar icin reyting 6lcimi yapilmadigindan CNBC-e izlenme oranlarindaki gelisim
dogrudan takip edilememektedir. Ancak izleyici tercihleri ve tutum degisiklikleri, arastirma
verileri ve olgimlenebilir diger kaynaklar tizerinden degerlendirilmistir.

e Katilimcilarin yarisindan fazlasi reklami heyecan verici, eglenceli ve benzersiz
buldu. Reklami gorenlerin %57’si, “Kanal1 seyretme istegi uyandirdi” ve
“kanala olan ilgimi artirdi/kanal1 daha c¢cok sevdirdi” seklinde degerlendirdi.

e “Televizyon izleme keyfini artiran kanaldir, digerlerinden farklh icerikler
sunan kanaldir” gibi kritik marka algisi skorlarinda, reklami gorenlerde reklami
gormeyenlere kiyasla iki katindan fazla artis gozlemlendi.

e Marka ve reklam bilinirligi izlenmeyi de tetikledi; “En cok izlediginiz tematik TV
kanali hangisidir?” sorusuna katilimcilarin %5’i CNBC-e cevabi verirken en buyuk
ekonomi kanali rakibi geride kald1 (%4 - tek cevaplh sorudur).

e Arastirmaya katilan her iki kisiden biri, CNBC-e’nin gelisiyle birlikte
“televizyon kanallarinda yabanci icerik izleme stuiresi”nin artacagini belirtti
(Kaynak: CNBC-E Lansman Iletisimi, Post-test Degerlendirme Raporu, N: 500, Agustos
2024).

e Haziran-kasim aylari arasinda CNBC-e’nin canl1 haber yayini da yaptig: YouTube
kanal1 iiye sayisini 3 katina cikardi. Kanal, rakiplerin de ol¢culmeye baslandig
agustos ayindan itibaren %51 buyume kaydetti, en biylik ekonomi kanal rakibi
ise buyumede geride kald1 (%3) (Kaynak: Dijital Ajans Datasi, Rekabet Karsilastirmasi
Agustos-Kasim 2024).

OZETLE: CNBC-e’nin geri déniis kampanyasi, yalnizca yiikksek marka ve reklam bilinirligi
saglamakla kalmadi, izleyici tercihlerini de sekillendirdi. CNBC-e, tematik kanallar arasinda
en yuksek reklam hatirlanirhigi elde ederken izlenme oranlarinda rakiplerini geride birakti.
Kampanya, CNBC-e’yi yalnizca geri donen bir nostalji unsuru olarak degil, izleyicinin
goziunde rakipleriyle yarisan, giiclu ve izlenmeye deger bir kanal olarak yeniden
konumlandirdi.
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5 - Elde edilen sonuclar uzerinde etkili olabilecek baska unsur var miydi?

Baska unsur yoktur.

5-2. Asama_Televizyona Renk Geldi Tavuskusu.mp4 video/mp4 (1.77 MB)
1-1.Asama_ Merhaba_post.ipg Resim (472.18 KB)
3-1.Asama_Outdoor_giantboard.jpg Resim (1.69 MB)
4-1.Asama_Outdoor giantboard2.jpg Resim (1.77 MB)
6-3. Asama_icerik.ipg Resim (370.95 KB)
2-1.Asama_Outdoor 3'luset.ipg Resim (2.06 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5164/5-2.%20Asama_Televizyona%20Renk%20Geldi_Tavuskusu.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5164/1-1.Asama_Merhaba_post.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5164/3-1.Asama_Outdoor_giantboard.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5164/4-1.Asama_Outdoor_giantboard2.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5164/6-3.%20Asama_I%CC%87cerik.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5164/2-1.Asama_Outdoor_3'luset.jpg

