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OZET

“Sinema Filmlerinde Marka Yerlestirme Stratejilerinin izleyicilerde Marka

Farkindahg Yaratma Etkisi: Toy Story III Filmi Uzerine Bir Uygulama”

Pazarlamacilar, tiiketici ile marka arasinda siirekli bir baglant1 kurabilmek igin yeni
yontemler arayisina girmislerdir. Sinema filmlerinin hikayeleri, oyunculari, gosterim
kaliteleri ve mekanlar1 ile izleyiciler {izerinde olumlu etkiler biraktigi gorilmiis,
pazarlamacilar da bu firsati kullanarak pazarlama iletisim uygulamalarini sinema {izerinde
yogunlastirmiglardir. Bu uygulamalardan biri, diger geleneksel reklam bigimlerinin
olumsuz etkilerini yok eden marka yerlestirmelerdir. Marka yerlestirme; tiiketicileri
markalar hakkinda bilgilendirir, onlarin zihninde c¢agrisimlar yaparak markay:
hatirlamalarina yardimci olur. Pazarlamacilar ve reklamcilar agisindan ¢ocuklar i¢in marka
yerlestirme uygulamak c¢ocuklarin marka farkindaliginin kiiclik yaslarda baslamasini
saglar. Nitekim yapilan arastirmalarda c¢ocuklarin, ailenin satin alma davraniglarini
yonlendirme giicliniin arttig1 ve marka farkindaliginin ¢ok kiigiik yaslarda basladig: tespit
edilmistir. Bu yilizden pazarlamacilar ¢ocuklar: biiyiik bir pazar olarak gormiis ve iletisim
faaliyetlerini ¢ocuklar ilizerine yogunlastirmistir. Bu bilgiler dikkate alinarak hazirlanan
tezin konusu, marka yerlestirmelerdir. Amag, sinema filmlerinde marka yerlestirmelerin
cocuklarda ve eriskinlerde marka farkindaligi yaratmasi tizerine etkisini incelemektir. Ek
olarak, hatirlanilan markalarin satin alma davranislarina etkisinin de ortaya ¢ikarilmasi
hedeflenmistir. Bu baglamda marka ve marka farkindaligi kavrami, farkindalik yaratmada
kullanilan araglardan biri olan marka yerlestirme kavrami detayli olarak ele alinmis ve
marka yerlestirmelerin hem yetigkinler hem de ¢ocuklar {izerinde hatirlatici etkisi konulari

hakkinda bilgiler verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Yerlestirme, Marka Farkindaligi, Toy Story Il



ABSTRACT

“The Audience Brand Awareness Effects of Brand Placement Strategies on

Movies: An Application on Toy Story 1117

Marketers searched new methods to make connections with the consumer. It has
been seen that factors such as the movie stories, actors, sountracks, quality, the place where
the movie stories were taken place had a great impact on the audience. Marketers have
intensified marketing comunication applications on films by using this factors. One of
these applications is brand placement which abolishes the negative effects of other
traditional forms of advertising. The brand placement gives information about brands to
consumers and help consumers to recall brands by reminding the brands. In terms of
marketers and advertisers to apply brand placement for children, helps to start of brand
awareness in their early age. According to recent studies, it has been seen that direction the
power of children on purchasing has been increased and the brand placement on the
childeren starts in very early age. Thus, marketers have accepted children as a giant market
so they have concentrated their communication skills mainly on children. By taking into
consideration this situation; the topic of this thesis is brand placement. Its aim is to
examine the influence of the brand placement which takes place in movies on brand
awareness on both adults and children. It’s also aimed to make it clear influence of the
brand awareness on purchasing behaviour. Thus; brand, brand awareness, brand placement
which is one of the tools that is used for creating awareness, have been analized and it is

conducted the reminder effect of brand placement on both adults and children.

Keywords: Brand Placement, Brand Awareness, Toy Story Il



ONSOZ

Marka yerlestirme; markanin kitap, roman, karikatiir, televizyon programlari, sinema
filmleri gibi ¢esitli iletisim mecralarinda oyuncu, sahne, hikayenin gelisimi veya dekor gibi
tamamlayic1 unsurlarla biitiinlestirilerek pazarlama iletisimi hedefleri dogrultusunda marka
sahiplerine basar1 saglayan etkili bir iletisim teknigidir. Marka sahiplerinin tiiketiciye
ulagsmak, reklam etkinligini arttirmak ve reklam harcamalarin1 azaltmak i¢in ¢oklu iletisim
araglarma yonelmesiyle sinema filmleri, marka yerlestirmeler icin geleneksel olmayan

elverigli bir iletisim tiirii olmaya baglamstir.

Literatirde, sinema filmlerinin getirdigi avantajlarla birlikte etkili yapilan marka
yerlestirmelerin marka farkindalig1 sagladig1 ve satin alma davraniglarina olumlu etki ettigi
kabul edilmistir. Ozellikle ¢ocuklarin ailenin satin alma davranislari iizerindeki etkinliginin
arttiginin tespit edilmesiyle, cocuklara yonelik filmler spesifik markalar i¢in 6nemli bir
ara¢ haline gelmistir. Var olan literatiir destegi dogrultusunda bu g¢alismada marka
yerlestirme ele alinmigtir. Marka yerlestirmelerin ¢ocuklarda ve eriskinlerde marka
farkindalig1 saglamasi ve satin alma davranislari tizerindeki etkisi tespit edilerek pazarlama
bilimi ile ilgili herkese marka yerlestirmenin etkinligi konusunda bilgiler vermektedir.
Nitekim segilen film gocuklara yonelik, ayn1 zamanda pek ¢ok erigkin hayrana sahip bir
animasyon filmidir. Boylelikle gocuklar ve eriskinler tizerindeki etkisi ayrintili olarak

incelenerek daha dogru bilgiler edinilmeye caligilmistir.

Bu tezin yazilmasinda maddi ve manevi her zaman yanimda olan ve bana gilivenen
sevgili aileme, ¢alisgmam esnasinda biiyilk emegi gegen ve her asamada yardimlarini
esirgemeyen degerli hocam ve danigmanim Yrd. Dog¢. Dr. Nilsun Sariyer’e, goriis ve
elestirileri ile bana yol gosteren biitiin arkadaslarima ve goriismelerde igtenlikle sorularimi

yanitlayarak ¢aligmama katkida bulunan biitiin katilimcilara tesekkiirii bir borg bilirim.



ICINDEKILER
OZET oo eeereresenesnsesensensssssssessessssssessssssssssssssssnsessssassssssssssssassassas ssnsssessessasssssesssenss ,
ABSTRACT ...ttt i
ICINDEKILER......cccrereereecnenrensessensensnsssssessensssssssssssessassssssssssssssssssssassssassssssssssssanss iv
KISALTMALAR CETVELI ccvuiuiueerinenenssnsesensenssnssessessesssssssssessesssssssssassessssssssses viii
TABLOLAR DIZANT..c...ooiiiiii et ix
SEKILLER DIZINT cucuiuiuririsensenssisinscnsenssnsensensenssssnsessessssssssensssssssssssessssssssssssssses Xii
GIRIS ceueeeeecemcnneaeetn e 1
BOLUM I

MARKA VE MARKA FARKINDALIGI

11 Marka Kavraminin Kavramsal Cer¢evesi.......cooveeeviiieeeeeiiieeeeiiieeens 3
1.2 Marka Kavraminin Farkli Boyutlarda Tanimlanmast............c.ccce..e. 4
121 Tiiketiciler Agisindan Marka...........cc.coovveeeiiiiieiiee e 6
1.2.2 Isletmeler I¢in Markanin Onemi.............cccoovvveveveeeveeeveeeeeeeeeenae, 9
123 Uriin Olarak Marka..............ccooveurveveeieeeeeeeeseeeesesesssseesesesssesesans 11
1.3 Marka Ile Tlgili Kavramlar..............cccccoovevmveveieereeceieeeeeeeeee e, 12
131 Marka KISTIIZI......eeuveeeeeieieiiieie e 12
1.3.2 Marka IMaji.........coovivieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 16
1.3.3 Marka BagliliGl.......cccveeiiiiiiiieiiiciieie e 18
134 Marka Sadakati............cccvreiriiiiiii 20
1.4 Marka Farkindali@1.........cooooveiiiiiiiiiiiie e 21
141 Farkindalik Piramidi...........ccoooeeiiiiiiiiieeeeeec e 23
1.4.1.1 En Ust Diizeyde AlUama..............ccccouiveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseens 24
1412 Marka Tanmirligt / Bilinirligi......ccooeevieviiniiiiniineecicees 24
1413 Marka Hatirlanirli@l.......oooveeeiioiiiiiieieee e 27

141.4 Marka Farkindaligr Yaratma.........cccccooiiiiiiiiiececee 28



1.4.2
1.4.3
1431
1432
1433
1434
14341

1.43.5

1.43.6

1.4.3.7
1.5

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
251
2.5.2
2.5.3
254
2.55
2.5.6
2.5.7
2.6
26.1
26.11
2.6.1.2
2.6.2
2.6.2.1

Marka Farkindaligiin Saglanmasi............ccoeeeeviienieniiniiieninieenens 29
Marka Farkindalig1 Yaratmada Kullanilan Taktikler..............c........... 30
Anilmaya Deger Fark Yaratmaki.........ccccccovveeiiieeiiiiii e 31
Bir Slogan veya Melodi Gelistirmek............ccceeevveevcieeniieeeieecieeee, 31
Sembol OIUStUIMAK..........ccviiiiieieiie e 31
Reklam / Tanitim.......c..cooveviirierienieeienieieeesceeeee e 31

Reklamcilikta  Geleneksel Olmayan Mesaj Bigimi “Marka

Y erleStIrmE™ . ... 32
HalKIa THSKIIET. ...t 34
SPONSOIIUK. ...ttt 35
Marka GeniSIemESi........ccoviiiuiieiiieeciie et 35
Cocuklarda Marka Farkindaligi...........cccccoeiiiiiiiiiiniiec 35
BOLUM II
MARKA YERLESTIRME
Marka Yerlestirmenin Tanimi...........ccccocoovvieeeeeiiieeeciiiie e, 38
Marka Yerlestirme ve Uriin Yerlestirme Arasindaki Farkliliklar........ 40
Marka Yerlestirmenin AMACL..........cc.eeevveeeeiuieeeieeeeieeeeieeeereeeevee e e 41
Marka Yerlestirme Uygulamalari...........ccccoeeevvieeiiieeniiieiiiieee e, 44
Marka Yerlestirmede Kullanilabilecek Araglar..............cccoovivieninennne. 48
SINEMA FIIMIBKT ..o 48
Televizyon Dizileri ve Programlari...........cccoceeeeiiiiiiniininicncnennnn, 51
ROMAN Ve OYKIUIET........c.coovevevieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 51
Video / Bilgisayar Oyunlari...........cccccuveerieeeniieenieeeniiee e 52
Sark1 ve Video KIpIer.......ccoooviieiiiiiiiiieieceeeese e 54
Karikatiirler ve Animasyonlar............cccooviiiiiiiiiniee 55
Opera ve Tiyatro ESerleri.......ccoiiiiiiiiiiiniceee e 56
Marka Yerlestirme Stratejileri.........cccveeviieriiiieniieeeie e 56
Murdock’un Sniflandirmast.........coceeverieniiiinienine 57
YaraticCl YerleStirme.......cc.vveeieeiuriie e e 57
Dogal YerleStirme.........c..eeeeieeeiiieeiiieciee ettt S7
Shapiro’nun Siflandirmast.........cceeeeveeeiiiencieecieece e 58

Acik Olarak Yerlestirme. ........c..ccovvveiiiieiiiee e sieeesiee s sieessneessinee s 58



2.6.2.2
2.6.2.3
2.6.2.4
2.6.3
2.6.3.1
2.6.3.2
2.6.3.3
2.6.4
2.6.4.1
2.6.4.2
2.6.4.3
2.6.5
2.6.5.1
2.6.5.2
2.6.5.3
2.7

3.1

3.2

3.3

3.4
34.1
3.4.2
3.4.3
3.44
3.45
3.4.6

3.5
3.5.1

3511

Kullanim YOnlii YerleStirme.........cc.ooovvveeevieecieeeciieeceee e siee e 58
S0zl Marka YerlesStirme........cc.ecevuvieeeiieeiie et 58
Yonlii Marka YerleStirme...........coooviiiieiiiieieciieee e eerree e 58
Russel’in Smiflandirmast..........coccoooiiiiiiiiiiiiinie e 59
Gorsel Yerlestirme (Screen Placement)..........c..occvveeeiiiiiiiieiiieciiinnnn, 59
Sozel Yerlestirme (Script Placement)..........ccveevuveriieniicniniiienieiiens 59
Olay Dizisi Seklinde Yerlestirme (Plot Placement)...........c.cccccveenennee. 59
Gupta ve Lord’un Simiflandirmasi...........ccceeeevieeciieeciiiniesniee e 60
ISitSe] YerleStirme. ......v.eeeeeeeeveeeeeeeeeeee e, 60
GOTSel YErleStIme. ......cccovvieeiiieeieeceiee ettt 61
Gorsel-Isitsel YerleStirme. .........oocvvviiieieieeieeeeeeesesesesesesenesenenans 61
D’ Astous ve Seguin’in Stniflandirmast...........coceevereeniininiiniiiinnns 61
Gizli (Ortiilii) Marka Yerlestirme. ..........ocooevvvevieeeeeeeerereeeeessnenenn, 61
Biitiinlestirilmis Agik Marka Yerlestirme..........ccc.ccovveeeviiiiviineeniinennnn, 61
Biitiinlestirilmemis Ac¢ik Marka Yerlestirme............ccccccceeeviiieeennnnnn. 62

Sinema Filmlerinde Marka Yerlestirmenin Marka Farkindalig

Yaratma ROLU. ..o oot 62

BOLUM 111
“TOY STORY 3” FiLMi UZERINE BiR UYGULAMA

Arastirmanin KONUSU...........ccocuiiiiiiiiiiieeiecccieceee e 68
Arastirmanin ONeMi...........o.ovoveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 69
ATaSHIMANTI ATNACL...eiiiiiiiiie et et e e e e e s 70
ATaSIIMA Y ONTCML . eeeiiiiiiiieieiiiie e e ettt e e e e e e e snrree e 71
ATastirma MOdEi.........eieeiiiieiieeiee e 71
ATASHIMA SOTUIATT..ecivviiiiiiie e 72
Ana Kiitle ve Orneklemin SeCimi.........ccoveveveeueeeeeeeeereeeiseesen e 72
Veri Toplama YONtemMi.......cooveviieiiienieeiieiie e 73
Kullanilan Istatistiki Verilerin Analizi.............cccccoveeveveceecereeecnns 74
Arastirmada Kullanilacak Filmin Se¢imi..........ccccvviveiiiieiiiieeiiieeinne, 74
Aragtirmanin BulguIari.............cocooiiiiii 76
Cocuklar ile Tlgili Arastirma Bul@ulart............cccccoveveveeevereriniecrenenennns 76

Demografik Ozelliklerinin TeSPiti...........cccoovevevevererereeeeriesereennes 76



351.2
3.5.1.3

3514
3.5.1.5

3.5.1.6

3.5.2

3521

3522

3523

3.5.24
3.5.25

3.5.2.6

3.6

3.6.1

3.6.2

3.6.3

3.6.4

vii

Marka Hatirlanirligina Yonelik Bulgular...........c.ccoooviiiiiiiiiiennn, 78
Hatirlanilan Markalarin Hangi Sahnelerde Hatirlandigina iliskin

Bulgular. ... ..o 82
Hatirlanilan Markanin Hatirlanilan Sahnelere Etkisi............ccccceeeeees 84

Markayr Onceden Duyma, Satin Alma ve Kullanmanm Marka
Hatirlanirligima EtKisi.......coooiiiiiiiiic e 87

Yerlestirilen Markalarin Satin Alma Kararlarina Etkisine Yonelik

BUIQUIAT. ... 91
Eriskinler ile Tlgili Arastirma SOnuCIari..........c.cocoveveveveeevereeeeenennans 93
Demografik Ozelliklerinin TeSpiti...........cccoeeevevereeeeeeeeeeeeeeeeenans 93
Marka Hatirlanirligina Yonelik Bulgular...........occcooiiiiiiiiiniinn, 95
Hatirlanilan Markalarin Hangi Sahnelerde Hatirlandigina iliskin

BUIGUIAT ... e 96
Hatirlanilan Markanin Hatirlanilan Sahnelere Etkisi............cccceveenee. 98

Markayr Onceden Duyma, Satin Alma ve Kullanmanmn Marka
Hatirlanirhi@ma BtKisi............ooooiiiiiiiiiiie e, 101
Yerlestirilen Markalarin Satin Alma Davranigina Etkisine Yonelik
BUIQUIAT. ... 105
Cocuklarin ve Eriskinlerin Arastirma Sonuglarinin Karsilagtirilmasi. 107
Marka Hatirlanirliginin Karsilagtirtlmast.........ooooeeiiiiiiiiininiienn, 107
Hatirlanilan Markalarin Hangi Sahnelerde Hatirlandigina {liskin

Bulgularin Karsilagtirilmast........ccceeeevieriieciiiiienieeieeeieeieeeie e 109
Hatirlamlan ~ Markanin ~ Hatirlanilan Sahneye Etkisinin

Karsilastirtlmasi. ..., 110
Markayr Onceden Duyma, Satin Alma ve Kullanmanin Marka

Hatirlanirhigi Uzerindeki Etkisinin Karsilastirilmast.............co.o.o........ 112
SONUC ve ONERILER........cuciuirncinciscnsssssssssssssssssssssssssssses 117
e 132

Ek 1: Cocuklara Uygulanan Goriisme Formu

Ek 2: Eriskinlere Uygulanan Goériisme Formu



A.B.D.
B&D

Buzzy L.

CD
cev.
DVD
Ed.
ERMA
FIFA
MGM
NASCAR
P&G
S.

tv

vb.

vd.

KISALTMALAR CETVELI

: Amerika Birlesik Devletleri

: Black and Decker

: Buzzy Lightyear

: Cilt

: Compact Disc

: Ceviren

: Digital Video Disk

: Editor

- Eglence Sektorii Arastirmalari ve Dernegi

: Federation International de Football Assocation
: Metro Goldwyn Mayer

- National Association of Stock Car Auto Racing
: Procter & Gamble

: Say1

: Televizyon

: Ve benzeri

- Ve digerleri

viii



Tablo No
Tablo 1.1
Tablo 1.2
Tablo 2.1
Tablo 3.1
Tablo 3.2
Tablo 3.3
Tablo 3.4

Tablo 3.5
Tablo 3.6

Tablo 3.7

Tablo 3.8

Tablo 3.9

Tablo 3.10
Tablo 3.11

Tablo 3.12

Tablo 3.13
Tablo 3.14

Tablo 3.15

TABLOLAR DIiZIiNi

Marka Kisiligi Kronolojik Sirayla Tanimi1

Aaker'in Marka Kisiligi Skalasi

Sinema Filmlerinde Marka Yerlestirme Ornekleri

Cocuklarm Demografik Ozellikleri ile ilgili Bulgular

Cocuklarm ilk Sirada Hatirladigi Markalar Ile Veriler
Cocuklarm Ikinci Sirada Hatirladign Markalar Ile Veriler
Cocuklarda Cinsiyete Gore Barbie Markasini Hatirlama
Yiizdeleri Capraz Tablo Dagilimi

Cocuklarin Ugiincii Sirada Hatirlad1g1 Markalar ile Veriler
Cocuklarda Cinsiyete Gore Ken Markasini Hatirlama Yiizdeleri
Capraz Tablo Dagilimi

Cocuklarda Birinci Sirada Hatirlanan Markalarin Hatirlanildig:
Sahneler Ile Veriler

Cocuklarm Ikinci Sirada Hatirladign Markalarin Hatirlandig
Sahneler Ile Veriler

Cocuklarin Ugiincii Sirada Hatirladigi Markalarin Hatirlanildig:
Sahneler Ile Veriler

Cocuklarda ilk sirada En Cok Hatirlanan Marka-Sahne iliskisi
Cocuklarda Ikinci Sirada En Cok Hatirlanan Marka-Sahne
Miskisi

Cocuklarda Uciincii Sirada En Cok Hatirlanan Marka-Sahne
Miskisi

Cocuklarm ik Hatirladign Markay1 Daha Once Duyma Durumu
Cocuklarda Markay1 Onceden Duymanin Marka Hatirlanirhigina
Etkisi

Cocuklarm Ilk Hatirladigi Markayr Daha Once Satin Alma

13
16
50
77
78
78

79
80

80

82

83

83
85

86

86
88

89

Sayfa No



Tablo 3.16

Tablo 3.17

Tablo 3.18

Tablo 3.19

Tablo 3.20

Tablo 3.21

Tablo 3.22

Tablo 3.23

Tablo 3.24

Tablo 3.25

Tablo 3.26

Tablo 3.27

Tablo 3.28

Tablo 3.29

Tablo 3.30

Tablo 3.31

Tablo 3.32

Tablo 3.33

Tablo 3.34

Tablo 3.35

Tablo 3.36

Durumu

Cocuklarda Markayr Onceden Satin  Almanin  Marka
Hatirlanirligina EtKisi

Cocuklarin ilk Hatirladign Markayr Daha Once Kullanma
Durumu
Cocuklarda Markanin  Onceden Kullanilmasmin  Marka
Hatirlanirligina EtKisi

Cocuklarin ilk Hatirladign Markanm Satin Almmasi Istegine
Iliskin Bulgular

Cocuklarda Hatirlanan Marka Ve Satin Aldirma Istegi iliskisi
Erigkinlerin Demografik Ozellikleri ile ilgili Bulgular
Erigkinlerin Birinci Sirada Hatirladign Markalar Ile Veriler
Eriskinlerin Ikinci Sirada Hatirladig1 Markalar ile Veriler
Eriskinlerin Ugiincii Sirada Hatirladig1 Markalar Ile Veriler
Erigkinlerin Ilk Sirada Hatirladigi Markalarm Hatirlandig
Sahneler ile Veriler

Eriskinlerin ikinci Sirada Hatirladigi Markalarin Hatirlandig
Sahneler ile Veriler

Eriskinlerin Ugiincii Sirada Hatirladign Markalarin Hatirlandi§1
Sahneler Ile Veriler

Eriskinlerde ilk Sirada Hatirlanan Marka ve Sahne Iliskisi
Eriskinlerde ikinci Sirada Hatirlanan Marka-Sahne iliskisi
Eriskinlerde Ugiincii Sirada Hatirlanan Marka-Sahne iliskisi
Erigkinlerin [k Hatirladig1 Markayr Daha Once Duyma Durumu
Eriskinlerde Markay1 Onceden Duymanin Marka Hatirlanirligina
Etkisi

Eriskinlerin Ilk Hatirladign Markayr Daha Once Satin Alma
Durumu
Eriskinlerde Markayr Onceden Satin  Almamin  Marka
Hatirlanirligina Etkisi

Eriskinlerin Ik Hatirladign Markayr Daha Once Kullanma
Durumu

Onceden  Kullanmanin ~ Marka

Erigkinlerde =~ Markay1

89

90

90

91

92

92

94

95

95

96

97

97

98

99

100

100

102

102

103

103

104



Tablo 3.37

Tablo 3.38

Tablo 3.39

Tablo 3.40

Tablo 3.41

Tablo 3.42

Tablo 3.43

Tablo 3.44

Tablo 3.45

Tablo 3.46

Tablo 3.47

Tablo 3.48

Tablo 3.49

Hatirlanirligina Etkisi

Eriskinlerin Hatirlanan Markanin Cocuklart i¢in Satin Alma
Durumu

Eriskinlerde Hatirlanan Ilk Marka ile Satin Alma Durumu
MNiskisi

Cocuk ve Erigkinlerde Hatirlanan Markalarin Karsilastirilmasi
Cocuk ve Eriskinlerde Hatirlanan Sahnelerin Karsilastirilmasi
Cocuklarda ve Eriskinlerde ilk sirada Hatirlanan Marka-Sahne
Mliskisinin Karsilastirilmasi

Cocuklarda ve Eriskinlerde Ikinci Sirada Hatirlanan Marka-
Sahne Iliskisinin Karsilastirilmas1

Cocuklarda ve Eriskinlerde Ugiincii Sirada Hatirlanan Marka-
Sahne Iliskisinin Karsilastirilmasi

Cocuklar ve Eriskinlerde Markayr Onceden Duyma Durumunun
Karsilastirilmasi

Cocuklarm ve Erigkinlerin Markay1 Daha Onceden Duymasinin
Marka Hatirlanirhgina Etkisinin Karsilastirilmasi

Cocuklarin ve Eriskinlerin Markayr Daha Once Satin Alma
Durumlarinin Karsilagtirilmasi

Cocuklarm ve Eriskinlerin Markayr Onceden Satin Almasinin
Marka Hatirlanirli§ina Etkisinin Karsilastirilmasi

Cocuklarin ve Eriskinlerin Markayr Onceden Kullanma
Durumlarinin Karsilastirilmasi

Cocuklarm ve Eriskinlerin Markayr Onceden Kullanmasinin

Marka Hatirlanirli§ina Etkisinin Karsilastirilmasi

104

106

106

107

109

111

111

112

113

113

114

114

115

115

Xi



xii

SEKILLER DiZINI
Sekil No Sayfa No
Sekil 1.1  Farkindalik Piramidi 24
Sekil 1.2 Marka Farkindalig1 Yaratma 28
Sekil 2.1  Video Oyunlarinda Marka Yerlestirme 53
Sekil 2.2  Karikatiirlerde Marka Yerlestirme 55
Sekil 2.3  Siitag Karikatiirleri 56
Sekil 2.4  Ug Béliime Ayrilmis Marka Yerlestirme Tipolojisi 60
Sekil 3.1  Marka Yerlestirme Siirecinin Tiiketici Diizeyindeki Isleyisi 68

Sekil 3.2  Arastirma Modeli 72



GIRIS

Cok fazla para ve emek harcanarak yaratilan geleneksel reklam bicimleri,
tiikketicilerin istek, ihtiya¢ ve tercihlerinin siirekli degisiklik gosterdigi dinamik rekabet
ortaminda hedef kitlelere ulasirken yetersiz kalmakta, miisteriye deger yaratamamakta,
farkindalik saglayamamakta ve neticede isletmeler markalarin farklilagtirict deger
Ozelliginden faydalanamamaktadir. Boylelikle marka sahiplerinin istedigi marka
farkindaligin1 saglayacak ve markayr geleneksel reklamlarin olumsuz etkilerinden
kurtaracak, daha az maliyetle daha fazla fayda saglayabilecek bir uygulama arayisina
gecilmigtir. Bu uygulamalardan biri; daha cazip, daha etkileyici ve tiiketiciyi rahatsiz
etmeyecek sekilde hazirlanarak markanin hedef kitleye dogrudan istedigi mesajt
verebilmesine olanak saglayan, saglanan bu iletisimle tiiketicide marka tanmirhg ve

hatirlanirlig1 yaratan marka yerlestirmelerdir.

Tiirkiye’de sinema seyircisi sayisi, 1996’dan 2006 yili sonuna kadar hizli bir artig
gostermistir. 2007 yilinda sektdrde izleyici sayis1 bakimindan bir 6nceki yila gore %10’luk
bir daralma yasanmistir. 2008 yilinda ise 2007 yilina gore toplam izleyici sayisinda %
23.6’lik bir artig gerceklesmistir. 2009 yilinda ise film igerigi ve kriz kosullarinin etkisi ile
izleyici sayisinda % 5’lik bir daralma yasanmistir. 2010 yilinda yerli filmlerin ve 3 boyutlu
filmlerin etkisiyle 2009 yilina gore izleyici sayist % 13.8’lik artis gOstermistir
(http://www.afm.com.tr 2011).

Tiketicilerin hem sikilmadan hatta fark etmeden markalarla kars1 karsiya gelmesi
ancak onlarin kendilerini kaptirdigi, merakla devamimi bekledikleri, dikkatlerinin
dagilmadigi ve dis etkenlerden uzak oldugu bir platformda miimkiin olacag1 pazarlamacilar
tarafindan idrak edilmistir. Belirtildigi gibi sinema seyircisi sayisinin her yil artig
gostermesine paralel olarak, pazarlamacilarin diger reklam mecralarinda gordigi
eksikliklerin de sinema ortaminda minimum hale gelmesi dikkatleri sinema filmlerinde
marka yerlestirmeye yonlendirmistir. Ustelik sinema filmlerinin diinyanm her yerinde
vizyona girmesi, tekrar izlenme sikliginin olmasi, dvd gibi araglarla ¢ogaltilmasi isletmeye

ek bir maliyet getirmeden daha fazla tiiketiciye ulasabilirlik saglamaktadir.

Sinema filmlerinde marka yerlestirme ayni1 zamanda film sirketleri i¢cinde avantajlar

saglayarak hem hedef kitle hem marka sahipleri hem de film sirketlerini ortak paydada


http://www.afm.com.tr/
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bulusturacak bir yontem olarak pazarlamacilar tarafindan goriilmeye baglanmaktadir.
Cesitli avantajlarin birlesmesiyle bu yontem, etkili bir pazarlama iletisim teknigi olarak

kabul gorerek giin gectik¢e daha fazla basvurulan bir yontem olmaktadir.

Calismada ele alinan konu, sinema filmlerinde marka yerlestirmedir. Sinema
filmlerine yerlestirilen markalarin 5-9 yas grubundaki ¢ocuklarda ve eriskinlerde marka
farkindalig1 (hatirlama ve tanima) yaratabilme etkisi incelenecektir. Ek olarak; markadan
onceden haberdar olmanin (ismini duyma, satin alma ve kullanma) marka yerlestirmeye ve
saglanilan farkindaliginda satin alma davranislarina etkisi tespit edilmeye calisilacaktir.
Arastirma c¢ocuklar ve filme birlikte geldikleri erigkinler iizerinde gergekleseceginden
otiirii uygulamada bir animasyon filmi tercih edilmistir. Istanbul ilinde faaliyet gdsteren
“Bogazigi Sinemalari”nda “Toy Story-Oyuncak Hikayesi 111" filmini izleyen 6rnek kiitle

izerinde arastirma gergeklestirilecektir.

Tezin igerigine bakildiginda ii¢ bélimden olustugu goriilmektedir. Ik boliimde,
marka ve marka farkindaligi kavramlari detayli olarak incelenerek marka farkindalig
saglamada kullanilan taktikler itibari ile marka yerlestirme ile iliskisi anlatilmigtir. Bununla
beraber arastirma modeline paralel olarak c¢ocuklarda marka farkindaligi konusu ele

alinmistir.

Ikinci béliimde marka farkindalig: yaratma araci olarak marka yerlestirme, ilgili yerli
ve yabanci kaynaklar bir biitlinliik i¢inde ele alinarak hem kavramsal a¢idan hem de hangi
stratejilerle ve hangi araglarla uygulanabilecegi agisindan incelenmistir. Marka
yerlestirmeler tez konusuna bagli olarak, marka farkindaligi yaratma rolii agisindan ele

alinmistir.

Ucgiincii boliimde, marka yerlestirmelerin marka hatirlanirligi saglamasi ve bu
farkindaligm arttirilarak satin alma davranislar {izerindeki etkisi Istanbul’un Kavacik
semtinde faaliyet gosteren “Bogazigi Sinemalari”nda “Toy Story III” filmini izleyen 5-9
yas grubundaki cocuklar ve filme birlikte geldikleri eriskinler lizerinde tespit edilmeye
calistimistir. Bu boliimde ¢ocuklardan elde edilen veriler arastirmanin ilk kismini,
eriskinlerden elde edilen veriler arastirmanin ikinci kismint olusturmustur. Son kisimda ise

iki orneklemden elde edilen sonuglarin karsilastirilmasi yapilmistir.



BOLUM I

MARKA KAVRAMI VE MARKA FARKINDALIGI

Isletmeler siddetli rekabet ortaminin geregi olarak hedef kitlelerinde farklilik yaratma
arzusu duymaktadir. Birbirine benzeyen {riinlerin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin
ihtiyaclarinin ve beklentilerinin siirekli degismesi; isletmelerde lriinlerini digerlerinden
farklilastiracak, ona farkli psikolojik ve sosyolojik anlamlar yiikleyecek, tiiketicide
beklentilerin 6tesinde farkli bir his birakacak bir niteligin eksikligini hissettirmistir. Bu
ihtiyag ve duyulan arzu; markalari, isletmeler bazinda 6nem kazanan ve siirdiiriilebilir

rekabet avantaji saglayan farklilagtirici bir deger yapmastir.

Marka, tiiketicilerde marka farkindalig1 yarattiginda isletmeler basarili sayilmaktadir.
Nitekim farkindalik saglandiginda hatirlanilirlik ve taninabilirlik saglanmis olmaktadir.
Yaratilan marka farkindaliginin da tiiketicilerin satin alma davranislarina olumlu etki
yarattigi konusunda hem fikir olan bir¢ok aragtirma vardir. Bunun bilincinde olan marka
sahipleri, tiiketicilerde marka farkindalig1 saglayacak iletisim araclarmi kullanmakta ve
bunun yani sira bu araglardan en yenisi ve avantajlisi olarak marka yerlestirme
stratejilerine ayr1 bir onem vermektedirler. Bu baglamda ¢alismanin birinci bdliimiinde

marka ve marka farkindaligi kavrami ayrintili bir sekilde ele alinmustir.
1.1 Marka Kavraminin Kavramsal Cercevesi

16. yiizy1lda marka, tiiketicilere iireticinin kim oldugunu gosterme amaci tasirken 19.
yiizyilin sonlarina dogru perakendecilerin iiriiniin satis kontroliinii elde etmek dolayisiyla
ticari bir kaygiyla iiretilmistir. Markalarin ticarette 6nemli bir rolii olmasina karsilik, marka
kavraminin “iriinleri farklilagtirict deger olarak™ rakip firmalar arasinda 6nem kazanmasi

ve pazarlama bilimi i¢inde incelenmesi 20. yilizyilda gerceklesmistir (Basal 1998: 105).

Sanayi Devrimi donemi sonlarinda, {ireticiler markasiz mallar satmis, ¢ok az iletisim
cabasinda bulunmus ve toptancilarin diigiik {ticret taleplerine boyun egmislerdir.
Ureticilerin bu kosullara yonelik isyan1, markalasma siirecinin ilk atesini vermistir. Bu
donemle birlikte giiclenen fiireticiler, reklam araciligi ile toptancilarin giicline cevap

verebilecek firsat1 elde etmislerdir. Fakat bu durum, karda bir sikismaya yol agmuistir.
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Ureticiler bu sorunu asabilmek icin iiriinlerini farklilastirmaya gitmislerdir. Ureticilerin
tiriinlerini farklilastirma yoniindeki c¢abalari, marka yaratmanin ilk ortaya ¢ikisi olarak
degerlendirilmektedir. Bu siiregte yaratilmig, gliniimiizde de varligimmi siirdiiren A.B.D.
kokenli ilk markalara “Levi’s” (1873), “Coca-Cola” (1886), “Campell’s Soup” (1893)
ornek olarak verilebilir (Uztug 2008: 14-15).

Gliniimiizde ise marka birgok is kolu i¢in esas sermaye haline gelmistir. Ciinkii uzun
yillar bir isletmenin degeri bilanconun sag tarafinda bulunan aktiflerin biiyiikliigline gore
belirleniyordu. Yani; sahip oldugu somut mallar, iiretim tesisleri ve donatim 6zellikleri
isletme degerinin belirleyicisiydi. Fakat ¢ok yakin donemde firmanin ger¢ek degerinin
hedefteki tiiketicilerin zihinlerinde oldugu fark edilmistir. Bugiin marka, “yalnizca market
raflarinda, magaza vitrinlerinde ya da reklamlarda izlenen bir iiriin olmaktan ¢ikip, tiiketici
zihninin zerreciklerine kadar sinen, kalbine isleyen ve her satin alma aninda bilingalti
tarafindan yonlendirilen fikirler biitiinii” haline gelmistir (Ipekli 2000: 54-55). Bu
gelismeler markalar1 iiriinlerden daha kompleks bir yapiya biiriindiirmiistiir. isletmelerin ve
tilketicilerin marka algisindaki bu gelismeler, marka gelistirmeyi daha stratejik bir hale
getirmis ve uygulama alanin1 da somut ticari iirlinlerden soyut hizmetlere, fikirlere,

tilkelere, bireylere kadar genisletmistir (Kurtulus 2008: 286).
1.2 Marka Kavraminin Farkh Boyutlarda Tamimlanmasi

Amerikan Pazarlama Derne8i’'ne gére marka, “Bir iretici veya grup saticinin
tirtinlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakip iirlinlerden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim,
terim, sozclik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin cesitli bilesenleridir”

(Kotler 2000: 404).

Ogilvy markay1, “tiiketicinin iriine iligkin diisiincesidir.” diye nitelendirerek
tiiketicinin zihninde iirlin hakkinda olumlu ya da olumsuz izlenimlerin olusmasinda

“marka” nin 6nemli bir fonksiyon olarak gorev yaptigini vurgulamistir (2008).

Markanin bir ya da bir grup ireticinin ya da satictnin mal ve hizmetlerini
tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilastirmaya hizmet eden isim,
kavram, sozciik, simge, tasarim, dizayn, resim ve bunlarin bilesimi oldugu ifade edilmistir
(Islamoglu 2000: 314). Marka kavrammin gurusu David A. Aaker’in goriisiine gore;

marka, miisteriye Uriiniin kaynagini isaret etmekte ve hem miisteriyi hem de iireticiyi
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belirleyici goriinen {irlinleri temin etmeye ¢aligan rakiplerinden korumaktadir (Elitok 2003:
2).

Murphy’ye (1990: 25) gore ise marka, sadece fiziksel {irtinden degil, ayn1 zamanda
kisiye sagladig1 belli bir ayricalikli niteliklerden de olusmaktadir. Bagka bir ifadeyle
triinleri faklilagtiran soyut ve somut ozelliklerin bir karisimini kapsamaktadir. Ciinkii
basarili bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaclar1 karsilayan iiriine, ¢esitli
psikolojik ihtiyaglar1 da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmektir (Aktepe ve Bas 2008:
83).

Marka kavrami, bircok is kolu icin esas sermaye haline gelmesine paralel olarak
farkli is kollar1 liderleri tarafindan farkli agilardan tanimlanmigtir. Mesela, diinyanin en iyi
yazarlarindan biri kabul edilerek herkesin ilgisini ¢ceken ve sadece Tiirk¢eye cevrilen otuza
yakin korku-fantastik tiirli kitab1 olan basarili yazar Stephen King “Bir iiriin fabrikada
yapilan bir seydir; bir marka miisterice satin alinan bir sey. Bir {irlin, rakip tarafindan
kopyalanabilir; bir marka benzersizdir. Bir iiriinliin modas1 ¢abucak gecebilir; basarili bir
marka sonsuzdur.” diyerek markanin {irlinden farkli olan boyutuna dikkat ¢ekmistir (Acar
2010). Ingiliz sair ve filozof Samuel Taylor Coleridge bu goriisii destekleyici olarak bir
fikrin en anlamli halini bir sembolden bagkasi ile iletilemeyecegini belirterek markanin
onemine dikkat ¢ekmistir. Landor ise, “Marka bir vaattir. Bir hizmet ya da iriiniin bir
kalite ya da tatmin saglayabilmesi icin yapilmis kimlik ve oOzgilinlik kazandirma

caligmasidir.” diyerek daha farkli bir perspektiften yaklagmistir (Acar 2010).

Bu tanimlardan hareketle markanin, iirlinlin tliketici zihninde aymi kategorideki
uriinlerden farkli bir deger olarak yer almasi saglayarak lriine 6zgiinlik ve ayricalik
verdigini ve tiiketicide farkindalik yaratmada etkili bir aktor olarak isletmeye siirdiiriilebilir

rekabet¢i avantajlar sagladigini sdylememiz miimkiindiir.

Ote yandan marka ticari bir isim, zamanimizin tanrisi, normal bir cismi degerinden
birkag kat pahali yapmaya yarayan kavram, reklami iyi yapilan malin isminin aldig1 form,
irlinlin ruhu, bir tirlinli ya da servisi farklilastirmada en 6nemli etken olarak tanimlanabilir

(Knapp 2002: 198).

“Marka nedir?” sorusuna verilecek her yanit hem iiriin hem isletme hem de tiiketici
acisindan farkli avantajlari icermektedir. Bu ylizden bu soruya bu ii¢ perspektiften

yaklasmak gerekli olacaktir.



1.2.1 Tiiketiciler Acisindan Marka

Rakiplerden farkli bir strateji gelistirmek icin miisteri merkezli bir iiretim ve
pazarlama kiiltiiriine sahip olmanin gerekliligini bilen isletmelerin Oncelikli hedefi,
miisterilerinde gliclii bir marka sadakati yaratmak ve bu yolla yeni miisteriler edinirken
mevcut miisterilerini korumak olmalidir. Isletmeler icin tiiketicilerde belirli bir marka
bilinci yaratarak isletmenin {irlinlerini degil, markay1 satin almalarmi saglamak temel bir

amag haline gelmektedir (Uniisan, Pirtini ve Bilge 2009: 3).

Marka; iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti stirekli olarak
sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade etmekte ve liriine yonelik olarak
tiketiciler i¢in farkli anlamlar tasimaktadir. Bu anlamlar sunlardir (Gavcar ve Didin 2007:
24):

e Nitelik: Bir marka, oOncelikle {irtiniin belli niteliklerini ¢agristirmaktadir. Bu
niteliklerin biri veya birka¢1 markanin reklamlarinda kullanilir.

e Fayda: Tiiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin alirlar.
Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriiliir.

e Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

e Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaj1 ile tiiketicinin duygusal

Ogeleri arasindaki iligkidir.

Satin aldiklar {irlin ve hizmetleri yalniz fiziksel 6zellikleriyle sinirli tutmayip, fayda
saglayan bir biitiin olarak goren tiiketiciler i¢in marka, iirliniin islevsel yoniiniin Gtesinde
deger katan farkli bir unsur olmaktadir. Bu nedenle marka, tiiketiciler icin iriinleri
tanitmakla ve diger rakip {riinlerle arasindaki farki ortaya koymakla kalmamakta,
tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerinin bir arac1 haline gelmektedir (Uniisan vd. 2009:
2). Ornegin; kola susuzlugu gidermesi dzelligiyle bir iiriin, “hayatin tadi” slogani ile de
canlilik, genglik ve dinamizm gibi 6zellikleri i¢inde barindiran bir degerdir. Bu degerler
somut olan {iriine yapisarak iiriiniin vitrinini olusturup tiiketici algisiyla bag kurmakta ve
tilkketici bu bag ile kendini ifade edecek ortak noktalar bulmaktadir. Yani, iiriind, i¢i gazh
s1v1 olan bir sise olma durumundan kurtarip iirtine bir ruh kazandirmaktadir. Bu anlamda
{iriin {iretilmekte ve marka yaratilmaktadir. Uriin tiiketicinin somut tiiketim ihtiyacina
cevap verirken marka soyut beklentiye hitap etmektedir. Tiiketici agisindan {iriin bugiiniin,

marka ise yarinin olma 6zelligini tasimaktadir (http://pazarlamakosesi.blogspot.com 2006).
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2000’11 yillarin yeni rekabetci yapisinda iiriinler arasindaki rekabet giderek markalar
arasindaki bir rekabete dogru doniismektedir. Bu siiregte, tirliniin degerini artiran bir isim,
sembol ya da isaret ile soyut bir nitelige sahip olan marka, tasidigr ozellikleriyle bir
anlamda tiiketiciler agisindan {iriin performansina bagli farklilagtirmada yasanan zorluklar1
da ortadan kaldirmis olmaktadir. Bununla beraber, iirlin merkezli bir pazardan miisteri
merkezli bir pazara geciste azalan miisteri sadakati ve fiyat rekabeti karsisinda marka,
tiikketicilerin hangi {liriinii satin alacaklarina karar vermelerinde 6nemli bir yonlendirici de

olmaktadir (Uniisan vd. 2009: 2).

Isletmenin sahip oldugu marka imaji, tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve
estetik izlenimlerin toplami olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesi i¢in
tilkketici gbziinden markanin neleri ¢agristirdigi, neleri animsattig1 gibi ¢esitli 6zelliklerin
yaninda tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde de durulmasi1 gerekmektedir (Yurdakul
2003: 209). Ornegin; Coca-Cola reklamlarinda zaman zaman aile toplantisina giden,
duygusal, cana yakin insanlar kullanilmistir. Fakat bu Pepsi Cola i¢in gegerli degildir.
Pepsi; bagkaldirandir, degisiklik secenegidir. Her iki rakip marka da tiiketicinin aklinda
farkl1 bir imaj yaratmak i¢in ¢alismaktadir (Kirdar 2007: 235).

Zaltman “Tiiketici nasil disiliniir” kitabinda anlattig1 bir ornekte, {inlii bir fotograf
makinesi imalatgisinin  Amerika disinda diizenledigi bir sirket imaj1 arastirmasinda
“personeli koruma” kavramimi gozardi ettigini, itibar konusunda tiiketicilerin ¢alisanlara
gosterilen saygiy1 da sorguladiklarint kesfeder. Bu nedenle bir markanin tiiketicilerin zihin
haritalarinda hangi kavramlarla iliskili olarak algilandigi biiylik 6nem arz etmektedir
(http://kurumsalmarka.blogspot.com 2008). Bir marka tiiketicilerin zihin haritalarinda
diger markalara gore farklilik gosteriyorsa ve bu farklilik tiiketici ihtiyaglar1 agisindan
anlamli ise markanin degerinden s6z edilebilir. Yine bir marka tiiketici zihninde yiiksek
itibar kazanmigsa ve tiiketiciler tarafindan olumlu yonde bir taninirliga sahipse statii sahibi

bir markadir (Marangoz 2007: 462).

Isletmenin belirli bir pazarda gosterdigi basar1, hedef tiiketicilerinin ihtiyaglarmin ne
Olciide dikkate alinip alinmadigi ile birlikte diisiiniilmelidir. Ciinkii tiiketici, isletmeyle
kendisi arasinda ortak degerler buldugu zaman o markaya sempati duymaya baslamaktadir.
Bunun bir sonucu olarak, tiiketici ihtiyaclarini odak noktasi olarak goren cagdas pazarlama
anlayisi, ihtiyaglar1 en iy1 bigimde tatmin edebilmek i¢in pazarlama karmasini olusturur ve

uygular (Odabas1 ve Barig 2007: 25). Sadece tigort markasi olarak {in yapmis olan
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Threadless markasi, tiiketiciyi tasarima dahil ederek onlar1 kalbinden vurmustur. Kendi
sloganlarin1 iizerinde tagimak isteyen ve genellikle otuz yag {istii profile sahip olan
tiketiciler, internet sitesine girerek istedikleri tisortii yaratmaktadir. Threadless’in
magazalarina gidenleri ise, tasarimlarini hayata gecirsinler diye boya dolu kovalar
karsilamaktadir. Son dénemde inovatif iiriinleriyle dikkat ceken Koton ise magazalarin
tasarlarken miisterinin sesine kulak vermektedir. Aligveris merkezlerindeki magazalarda
kabinleri genisletip, kombinler ve miisteri moda danigsmanlariyla tiiketiciye yardimei olan
marka, magazadaki satiglarini yiizde on artirmayl basarmistir

(http://www.turkishtime.org/tr 2010).

Markalar, tiiketicileri kendilerine sadik, standart sahibi ve segici bireyler
yapmaktadir. Boylelikle tiliketiciler, satin alacaklar1 her somut firiiniin Tefal kadar
“islevsel” (sen herseyi diisiiniirsiin), Toyota kadar “sorunsuz”, Dexter kadar “dayanikli” ve
Baymak kadar “cevreci”; her soyut iriiniin de FedEx kadar “hizli”, Amazon.com kadar
“kolay”, Disney kadar “eglenceli” ve bir Four Seasons deneyimi kadar “unutulmaz”
olmasin1 istemektedir (Bardakg1, Saritas ve Gozliikaya 2003: 35). Bellekteki her bir marka
icin bu tiirden “yakistirmalar”, birer marka ¢agrisimlaridir (Aaker 1991: 109) .

Son yillarda marka ya da portfOy stratejilerini bir arada diisiinmeyen isletme sayisi
yok denecek kadar azdir. Bu iliskinin 6nemini uluslararas1 pazarlarda 6nemli bir giice
sahip olan Unilever’'in Pazarlama Akademisi nin kurucularindan Richard Rivers da su
sekilde dile getirmektedir (Aksoy 2005: 52):

“Yeni ekonominin yaptig1 en biiyiik i1yilik, markalarin gercek dogalarini ve
giiclii markalarin neden kullanicilar1 tarafindan degerli olarak goriildiiglinii bize
hatirlatmas1 olmustur. Markalar vardir, ¢iinkii insanlar onlarin var olmasini
istemektedirler. Yasalar karsisinda sirketlere ait gibi goziikseler de, diger her agidan
aslinda markalar insanlara aittirler. Markalarin 6liimleri kagimilmaz degildir. Buna
ragmen, Olenlerin ilmiihaberlerinde 6liim nedenleri olarak ‘kibir’, ‘acgézliilik’ veya
‘kayitsizlik’ yazacak... Markalar da tiim toplumlar gibi “giiven” iizerine
kuruludurlar. Iyi markalar, karsisindakinin giivenini kazanir, insanlar bu giivene
sayg1 duyar ve onu odiillendirirler.”

Tiiketicilerin ihtiyag, istek, zevk ve beklentilerinin dikkate alinmasi markalar
acisindan Oonemli oldugu kadar tiiketiciler agisindan da marka kullanmanin goz ardi

edilemeyecek onemi ve yarar1 vardir. Bu faydalar su sekilde siralanmaktadir (Gavcar ve

Didin 2007: 24):


http://www.turkishtime.org/tr

e Marka isimleri, aliciya iirliniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, markali
irlinlin iadesi kolay olur.

e Aligveriste etkinligi arttirir, {iriinli tanima ve se¢cme kolay olur. Marka giivenilirligi
Olgiisiinde tiiketicinin satin alma kararmi kolaylastirir. Tiiketicilere yararh
olabilecek yeni iiriinlere dikkat ¢eker.

e Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanglar etkiler.
Ozellikle tiiketici iiriiniin onarimu igin yedek parga ararken ya da ayn iiriinii tekrar
almak istediginde {iriin markal1 ise isteklerine kolayca ulasabilir.

e Markali iriinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu diistiniiliir. Rekabet,
ireticileri ve aracilar1 kaliteye iter, iirlinlerin farkli kilinmasina ¢alisilirken malin
kalitesi de giderek diizelir.

e Alicilar agisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin verdigi
psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

e Alicilara iirlinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.
1.2.2 isletmeler I¢cin Markanin Onemi

Glintimiizdeki agir rekabet kosullar1 ve iiriinler arasindaki somut ve acik farklarin
azalmasi, {riiniin somut, fiziksel niteliklerinin farklilastirici bir unsur olmasini
zorlastirmaktadir. Bu acgidan marka, gliniimiizde iirlinden daha fazla bir anlama ve igerige
sahiptir. Bu nedenle isletmeler “marka”y1 daha boyutlu ve ¢ok yonlii ¢erceve icinde ele
almak zorundadir. Markay1 bu sekilde ele almanin bir yolu, rakiplerinden farklilagmasidir.
Marka adina “farklilagtiric1 bir deger” eklenmesi, markanin giiclinii ortaya ¢gikarmaktadir.
Boylelikle giiclii bir marka, isletmenin yeni iriinleri i¢in bir platform sagladigi gibi
rekabetci saldirilara karst marka giicii ve dayanikliligini (brand resilency) da artirmaktadir

(Uztug 2008: 21).

Markalar, isletme bilangosunun aktifinde yer alan fabrikalar, makineler, stoklar gibi
varliklardan daha fazla bir degere sahip olabilmektedir. Ciinkii makine ve diger firma
aktiflerinin yerine yenileri kolaylikla konulabildigi halde, tiiketicinin benimsedigi bir
marka ile rekabet edebilmek genellikle zordur. Marka, isletmenin “deger kiiltliriinii” de
yansitmaktadir. Birbirine benzer makine, teghizat ve teknoloji kullanan isletmelerin
birbirinden farkli degerleri bulunabilmektedir ve isletmeler bu degerleriyle

farklilasabilmektedir. Saglamlik, yenilik¢ilik, diiriistliikk, sadakat vb. isletme degerleri,
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marka kapsaminda tiiketicilere anlatilmaktadir. Yani; isletmeler iiriinlerine spesifik imajlar
yiikklemisler, boylelikle rakipler tarafindan taklit edilmelerini engellemis olmuslardir.

(Kiigiikaslan ve Ural 2006: 345).

Farklilagtirict deger yaratmasinin yani sira markalarin firmalara da sagladig diger

pekcok avantaj vardir. Bu avantajlar asagida detaylandirilmistir (Ismailoglu 2002: 213):

e Firma, markasini tescil ettirerek yasal koruma saglar ve iirlinlerinin rakipleri
tarafindan taklit edilmesini engeller.

e Firma, tiiketicilerin iiriinlerine kars1 baglilik duymasini sadece gii¢lii bir marka ile
saglar.

e Markalar pazar béliimleme imkani yaratmaktadir. Ornegin, “Procter & Gamble”
sadece tek bir camasir tozu markasi satmak yerine, farkli tiiketici gruplarina hitap
eden markalar kullanarak genis kitlelere hitap etmektedir.

e Basarili bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip etme sansina sahiptir.
Tiiketiciler ayn1 kalitede iki iirlinden taninmis markali olanina daha fazla {icret
O6demeyi kabullenir.

e Piyasada taninmis bir marka, iiriin hattini daha kolay genisletebilir. Ornegin
“Areelik” markas1 ile buzdolabi ardindan c¢amasir makinesi iiretilir ise tiriin
portféyiine basarili bir sekilde eklenecektir.

e Markalar, sirketlerin demirbaslar1 sayilmakta ve sirket sermayesinin igerisinde yer
almaktadir. Bu sermaye, tiiketicilerin goziindeki marka imajin1 ve bu imaja daha
fazla para 6demelerine hazir olduklarmi gostermesinin yani sira, sirketin gergek
degerlerini de gostermektedir.

e Giglii bir marka, araci kuruluslarin o {iriine piyasa fiyatindan farkli fiyat koymasin
engeller. Piyasada tutulan bir marka tiim aracilarda kendi etiket fiyatin1 uygulatma

yaptirimini saglar.

Markalar, firmalarin uluslararasi pazarlardaki varolus bi¢imi ve konumlar1 iizerinde
onemli rol oynamaktadir. Bu sebeple, uluslararasi marka yapilarimin gii¢lii ve saglam
olusturulmasi gerekmektedir (Douglas, Craig ve Nijssen 2001: 98). Markanin, bir iilkenin
ya da isletmenin sahip oldugu varliklar arasinda en degerlisi olmasi, o sirketin ve/veya
tilkenin tiretim teknolojisini, yaraticiligini, insan kaynagini, birikimini 6zetleyen temel bir
gostergesi olarak kabul edilmesini de saglamaktadir. Tiirkiye’nin gii¢lii bir diinya markas1

yaratamama nedenleri; serbest pazar ekonomisinin On silireci olan sermaye birikimi
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doneminde yasanan korumacilik, devlet tekelleri, uluslararasi firmalarin ilgisini ¢cekmeyen

ciliz pazarlar gibi nedenlerle agiklanmaktadir (Uztug 2008: 23-24).
1.2.3 Uriin Olarak Marka

Tiketiciler bir {iriinii satin almaya, {iriiniin tek bir 6zelligini ya da tiim 6zelliklerini
g0z Oniinde bulundurarak karar verirler. Tiiketiciler; fiyati, ambalaji, rengi, kalitesi, teslim
ve kredilendirme sartlari, garantisi, satis sonrast hizmetleri, stil ve dizayn 6zelliklerini
kapsayan oOzelliklerinden dolay1, gerekse diger Olgiilebilmesi giic olan sosyolojik,
psikolojik ve ekonomik getirileri neticesinde markaya sahip olmaya karar verebilirler.
Belki de tiiketicinin o {riinii satin alma amaci; sosyal bir gruba ait olmak, begenilmek,
adindan s6z ettirmek, farkli bir imaja, stile ya da dizayna sahip olmak, kisacasi

farklilagsmak olabilmektedir (Ar 2004: 4).

Dell bilgisayar firmasinin satis sonrast hizmet konusunda yaptigi ataklar bir¢ok
tiketici i¢cin bu markanin se¢ilme nedenlerinden en Onemlisini olusturmaktadir.
Bilgisayarda bir problem ¢ikti§1 zaman tiiketici her nerede olursa olsun kendi teknik
calisanlar tiiketiciye ulasip sorunu ¢ok kisa zamanda ¢6zmektedir. Bu hizmetinden dolay1
tiketiciler agisindan Dell markasinin iiriinleri tercih edilmektedir (http://support.dell.com
2011).

Diinyada pirlanta endiistrisinin lideri olarak kabul goren “De Beers” firmasi ise 2003
yilinda “Sag El Yiiziigii” markasini ortaya attig1 zaman, sosyal fayda yolunda ortaya yeni
bir kavram atmistir. Bir kadin, yiiziigiinii sag eline taktiginda bu, onun bekar oldugunu ya
da aksine sol eline taktiginda bu onun evli oldugunu gostermekteydi. De Beers bu yeni
markasiyla, anlam1 herkesge bilinen bir sembolii kullanarak, genis reklam kampanyalariyla
yayilan ve bu yliziigli satin alarak g¢evrelerine kendileri hakkinda bilgi vermek isteyen
bayanlara yonelik kibar bir mesaj araci yaratmistir (Herman 2006: 16). Buradan hareketle
denilebilir ki, markalarin temsil ettigi {iriinlerin i¢ine hem sosyal, hem somut hem de soyut
beklentileri ekleyerek tliketicilerde s6z konusu {riin i¢in marka farkindalig

yaratilabilmektedir.

Marka isimleri bazen iirliniin basarisina katkida bulunurken bazen de iiriiniin
basarisiz olmasinda 6nemli bir etken olabilir. Bu nedenle yeni bir {irine marka ismi
verilirken pazarlama amaglari, marka amaglari, marka stratejisi sec¢enekleri, marka

denetimi gibi stratejik konular dikkate alinmalidir (Cop ve Bekmezci 2005: 71).


http://support.dell.com/
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1.3 Marka Ile Tlgili Kavramlar

Iyi bir marka kisiligine ve imajina sahip markalarin, hedef kitlelerde marka baglilig1
ve sadakati yaratma etkisinin daha yiiksek diizeyde olacagi bilinmektedir. Marka ile ilgili
en ¢ok karsimiza c¢ikan bu dort 6nemli kavramin tek tek ele alinmasi giiclii bir marka

yaratmanin 6neminin daha iyi vurgulanmasi agisindan uygun goriilmektedir.
1.3.1 Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami kisilik kavramiyla benzer sekilde ortaya ¢ikmustir. Tipki bir
insan gibi markalara da kisilik ozellikleri yiiklenmis ve pek ¢ok arastirmalara konu
olmustur. Ilk kez Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya atilan marka kisiligi
kavrami, J. Aaker tarafindan 1997 yilinda sekillenen haliyle literatiirde resmen kabul
gérmiistiir. 1955 yilindan itibaren marka kisiliginin pek cok tanimi yapilmistir (Akgiin
2007: 9).
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Tablo 1.1 Marka Kisiligi Kronolojik Sirayla Tanimi

YIL | YAZAR TANIM (Marka kisiligi (MK).....)

1955 | Gardner / Levy “Genel imaj ve karakterdir ki markanin
genel satis durumundan ya da iriiniin
teknik 6zelliklerinden daha 6nemlidir.”

1984 | Plummer “Marka goriiniisiiniin kisilestirilmesidir.”

1988 | Alt/ Griggs “Basarili markalar fiziksel ve fonksiyonel
ozellikleri ile degerlerini artirirlar”

1993 | Keller “Marka kisiligi insani karakter
ozelliklerinin markaya atfedilmesidir”

1995 | Engel / Blackwell / Miniard MK, markanin fiziksel ve fonksiyonel
niteliklerinden sonra ii¢lincli boyutudur.

1997 | Aaker “Markayla anilan tiim insani karakter
ozellikleridir.”

1998 | Furnier “Tiiketicinin yaptig1 karakter cikarimlari
kiimesi olarak diisiintilebilir.”

2000 | Kotler Markanin insasinda zorunlu olan bir
elemandir.

2001 | Biel “Markanin insan gibi kisilestirilmesidir.”

2002 | Bauer / Maeder / Huber “Imaj unsurlarinin dzetidir.”

2003 | Wee / Ming “Duygusal albeni, sembolik degerler ve
anlamlar ekleme yoluyla vb verilir.”

2005 | Buchholz / Loose “Tiiketicilerin insani ozelliklerinin
biitiiniiniin markalara yiiklenmesidir.”

(Kaynak: Akgiin 2007: 9)

“Developing New Brands” adli1 1973 tarihli kitabinda marka kisiligine yer veren ilk

kisilerden biri Stephen King’dir. Daha sonra bu kavrami 1988 yilinda M. Alt ve S. Griggs

adli yazarlar “Can a Brand be Cheeky?” baslikli makalelerinde kullanmistir. Rajeev Batra,
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Ronald R. Lehmann ve Dipinder Singh 1993 yilinda, “Brand Equity and Advertising” adli
kitapta konuya yer vermislerdir. 1993 yilinda G. Hankison ve P. Cowking’in “Branding in
Action” adli kitabinda, 1994 yilinda ise “Brand Power” adli kitapta Anthony Tennant
tarafindan konu edilmistir. Konu ile ilgili ilk 6nemli ¢alisma 1997 tarihli Jennifer L. Aaker
imzali “Dimensions of Brand Personality” adli makaledir. Bu ¢alismada oncelikle marka
kisiligi kavrami teorik olarak yer almig, ardindan bazi markalarin kisilikleri hakkinda

tiiketici yargilarinin tespit eden bir arastirmanin sonuglar1 verilmistir (T1gl1 2003: 67).

Aaker (1991) ise, marka kisiligini tanimlarken, marka kisiligini marka yapisin
cevreleyen fiziksel oOzelliklerin bir parcasi olarak gostermekte ve markayr sadece
tanimlayip markay1 ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda birseyler sdyleyebilen

fikirler seklinde ifade etmektedir.

Pazarlamacilar tarafindan bir {iriin tasarlanirken, o {irline ait markaya iligkin yapilan
biitiin c¢alismalar arasinda kisiligin yaratilmasi da 6nemli bir yer tutmaktadir. Marka
kisiligi; pazar konumu, reklamcilikta kullanilan temel satis 6nerisi kadar 6nemli ve rekabet
avantaj1 yaratan 0zgiin bir 6ge olarak kabul edilmektedir. Bir iiriinlin 6zellikleri tek basina
gliclii bir marka yaratmak igin yeterli olmamaktadir (Phau ve Lau 2001: 429). Bu nedenle
giniimiizde bu kavrama Ozellikle uluslararast firmalar tarafindan gereken Onem
verilmektedir. Marka kisiligi uluslararasi literatiirde Tablo 1.1°den anlasilacagi lizere
gecmisi pek eski olmayan bir pazarlama kavramidir. Bu kavram tipki bir insanda var
olabilecek kisilik 6zelliklerinin markalara da atfedilmesini ifade etmektedir (Tigl1 2003:
67).

Bir markanin bir kisilige sahip olup olmadigim1 anlamak icin markay:
kisisellestirmeye calisarak o markaya ¢esitli sifatlar verilmekte ve alinan cevaplara gore o
markanin kisiligi hakkinda bilgi sahibi olunulmaktadir. Ornegin “Marlboro” marka bir
sigara kisisellestirmeye ¢alisildiginda birgok sey sOylenebilmektedir. Verilen cevaplar
arasinda erkek, maco, kaba saba, kuvvetli, sakin, giliven veren, sert gibi sifatlar
sayilabilmektedir. “Maltepe” marka bir sigara kisisellestirilmeye calisildiginda ise
zorlanilmakta ya da olumsuz sifatlar akla gelebilmektedir. Ornegin; aseksiiel, bakimsiz,
silik gibi. Bir tiiketici bir markaya kendiliginden ne kadar ¢ok ve olumlu sifat atfedebilirse

o marka o kadar kisilik sahibi denilebilmektedir (Borga 2006: 142).

Marka kisiligi, ana markada ve markanin alt markalarinda farkli farkh

olusabilmektedir. Omegin; “Levis ’in ana marka kisiligi farkli (orijinal, erkeksi, seksi,
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genclik, isyanct 6zgiir), alt markasi1 “Levis 5 ”in marka kisiligi farkli (romantik, seksiiel,
isyanci, kahramanlik, agikgdz, bagimsiz) olabilmektedir. Bu 6rnekte goriildigii gibi, bir
marka kendi alt markalarin1 olusturduktan sonra onlara ayr1 kisilikler gelistirebilmektedir.
Boylece farkli bakis acilarna sahip tiiketiciler yakalanip yeni pazar firsatlar1 olusturma

imkan1 dogabilmektedir (Elitok 2003: 51).

Marka kisiliginin ilk ortaya atilmasindan bu yana gerek psikoloji, gerekse pazarlama
biliminde ¢esitli teoriler gelistirilmistir. Psikoloji biliminde insan kisiligi merkezinde
gelistirilen teoriler, pazarlama biliminde yerini marka merkezli teorilere birakmistir. Bu
teorilerden ilki, McKinsey & Company’den bes kisilik bir takimin gelistirdigi marka
kisiligini insan kisiligi ile birlestiren temel degiskenleri, dort temel 6zellikte (akil-anlayzs,
ruh-zeka, sert-giiclii ve neseli), toplam on ii¢ Ozellikte (akilli, otantik, giivenilir, uslu,
gercek, seckin, cekici, neseli, tutkulu, atesli, 6zgilir yasayan, cesur, saglam) ol¢ebilen
“Brand Personality Gameboard” teorisidir. Bu arastirma Almanya’da yapildigindan Alman

markalarin kisilik 6zelliklerini temsil etmektedir (Akgilin 2007: 15).

Aaker’in “Bes Boyutlu Marka Kisiligi Skalas1” ise gelistirilen bir diger 6lgektir. J.L.
Aaker, Amerikan halk: i¢in gecerli olan marka kisiligi skalasin1 5 ana boyut olmak iizere
15 alt boyut ve 42 ozellikle olusturmustur. Daha sonra Aaker’in 1997 yilinda yazdigi
“Marka Kisiligi Boyutlar1 (Dimensions of Brand Personality)” isimli makalesinden sonra
pekcok akademisyen kendi iilkeleri i¢in Ornek marka kisiligi olgegi gelistirmislerdir.
Aaker’mn da i¢inde bulundugu ortaklasa yazilan bir makalede -Aaker, Benet-Martinez,
Garolera 2001- Kkiiltiirel farkliliklar g6z 6niinde bulundurularak ispanyol ve Japon marka
kisilik Olgegi olusturulmustur (Akgiin 2007: 16). Durgee 1988’de, “The Journal of
Consumer Marketing” dergisinde yer alan “Marka Kisiliginin Anlaminin Agiklanmasi
(Commentary Understanding Brand Personality)” isimli makalesinde marka kisiligine,
daha heyecan verici reklam yaratmanin kosullarindan birinin iirlin dramasina (Product
Drama) bakmak gerektigi konusunda deginmistir (Akgiin 2007: 17). Durgee makalesinde
irlin dramasinin hikaye bilesenlerinden (Story Ingredients) bahsetmektedir. Hikaye
bilesenlerinin 7 bileseni vardir. Bu bilesenler; ¢erceve, karsitlik, karakter, kilavuz karakter,
semboller, ruh hali ve plani ¢izmektir. Devam eden yillarda Aaker (1996), marka ile
tilketici arasinda ¢ok farkli iliski olabileceginin altini ¢izerek iliski temelli modellerin
iistinde durmustur. Ornegin zenginligiyle dviinen, zengin ve liitfeden markalarin (Ornegin,

Mercedes, BMW ya da Lexus) iliskileri, gili¢lii patronun ya da zengin akrabalarin
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iliskilerine benzemektedir. Ralf Maeder’e gére “Marka Kisiliginin Olgiilebilir Boyutlar1”
vardir. Bu boyutlar cekicilik, gilivenirlik, canlilik, saglamlik ve dogalliktir. Cekiciligi
yaratmakta en onemli kriterler estetizm, erotizm, ucuk-kacikliktir. Bunu pek ¢ok marka
kullanmaktadir. “Mercedes-Benz” ve “Hugo Boss” ornek olarak verilebilir (Akgiin 2007:
15-23). Reklam stratejilerinde “Coca Cola” canlilik, “Toyota” giivenirlik, “Pinar Su”

dogallik ve Alman firmalariin ise saglamlik boyutunu 6n plana ¢ikardig: goriilmektedir.

Bu teoriler incelendiginde genel olarak kabul géren marka kisiligi boyutlar1 J. L.
Aaker’in bes boyutlu marka kisiligi Olgegidir. Bu 0Ol¢egin boyutlari, Tablo 1.2°de
gosterilmektedir (T1glt 2003: 68-70).

Tablo 1.2 Aaker'in Marka Kisiligi Skalasi

1-SAMIMIYET (SINCERITY- Campbell’s, Hallmark, Kodak)
(Gergekgi, Diiriist, Saglikli, Neseli)

Miitevazi, diiriist, saglam, giileryiizlii, aile yonlii, arkadas canlis,
duygusal, gercek, icten...

2-COSKU (EXCITEMENT- Absolut, Benetton, Diesel, MTV)

(Cesaretli, Cesur, Hayalgiicii olan, Son moda)

Cesur, heyecanli, kiskirtici, sira disi, canli, artistik, hayalgiicii olan,
cagdas, yenilikci, bagimsiz, essiz, sogukkanli, geng...
3-USTALIK (COMPETENCE- CNN, IBM) (Giivenilir, Akill,
Basarily)

Giivenilir, zeki, basarili, ciddi, bilimsel, ¢aliskan, lider, emin...
4-SECKINLIK (SOPHISTICATION-Mercedes, Chanel)
(Yiiksek sinif, Hos)

Ust sinif, cazip, feminen, diizgiin, gosterisli, nazik...

5-SERTLIK (RUGGEDNESS- Marlboro, Nike) (Dissal, Sert)

Dissal, sert, maskiilen, gii¢lii...

(Kaynak: T1gl1 2003: 69)
1.3.2 Marka imaji

Imaj, bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imge olarak tanimlanabilmektedir.

Objektif bilgiler ya da siibjektif yargilardan olusan imajin tutum ve davranislar iizerinde
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belirleyici rolii bulunmamakla birlikte politika saptanmasindan planlamaya, yliriitiilecek
tanitim eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konuda etkili olmaktadir.
Imaj; bireylerin zihninde bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve

hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadir (Aktuglu 2004: 33).

Marka ise belirli bir tirlinii tanimlamakta ve temsil etmektedir. Ancak bir isimden gok
daha fazla bir anlami i¢ermektedir. Tiiketicinin iiriin hakkinda ne diisiindiigiinii ve ne
hissettigini yansitmaktadir. Marka imaj1 olarak agiklanan kavram; triin kisiligi, duygular
ve zihinde olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar1 icerecek sekilde iirliniin
algilanmasidir. Marka imaj1 ile {iriin imaj1 arasinda ¢ok siki iliskiler olmasina ragmen ayni
seyler olmadig1 ¢ok agiktir. Uriin imaj1 ile daha ¢ok belli bir iiriin grubuna yonelik
tilkketicilerin tutumlar1 ve diisiinceleri agiklanmaya calisilir. Marka imaj1 ise daha cok iiriin
grubu icindeki bir markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin toplamidir (Odabas1 ve

Oyman 2002: 369).

Marka imaji, {riiniin kisiye cagristirdigi duygu ve diislinceler biitiinii olarak
degerlendirilmekte dolayisiyla kisi ya da kisiler toplulugunun bir iriinle ilgili duygusal
oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerini de dikkate almaktadir. Marka imaji doyuma
ulagsmig bir pazarda, iiriin veya hizmetin digerlerinden siyrilmasi ve 6n plana ¢ikmasina

yardime1 olmasi agisindan ¢ok dnemlidir (Peltekoglu 2005: 361).

Tiiketicinin zihninde yaratilmak istenen marka imaji1 sadece malin maddi kalitesini
gostermekle kalmayip, onun belli bir sosyal statiiye sahip tiiketici zlimresinin ihtiyacini
tatmine yonelik oldugunu da ifade etmektedir. Boylece belli bir marka altinda satilan mala
bir sahsiyet devredilmis olmaktadir. Coca-Cola nin ilk defa 1928 Amsterdam Olimpiyat
Oyunlar1 olmak iizere, tiim olimpiyat oyunlarinin ve 1930’dan sonrada Diinya Kupasi’nin
resmi sponsorlugunu yapmasi, Coca-Cola 'min marka imajiyla ilgili stratejisidir. Ornegin;
Garanti Bankasi basketbol ile ilgili alanlarda sponsorluk yapmaktadir. Milli Basketbol
Takimi’na sponsorluk faaliyetlerini siirdiiriirken, reklam caligmalarinda da bu tema
kullanilmigtir. Coca-Cola markasi ise, futbol ile ilgilenmesi yaninda, 1990’11 yillardan bu
yana 20 spor dalindan fazla alanda anlagmalar yapmustir (Kirdar 2007: 240).

Marka imaji kavramini ilk ortaya atan kisi tinlii reklamci David Ogilvy (1989),
markaya bir kimlik ve kisilik verilmesi hususunda en 6nemli aracin reklam oldugunu
belirtmektedir. Ancak gii¢lii marka imajinin olusturulmasinda reklam tek basina belirleyici

bir unsur olmamaktadir. Bu nedenle markanin tanitim stratejisi ve tanitim planlamasi
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Oonemlidir. Marka imaj1 planlamasi siireci dogrultusunda etkin bir marka imajinin g

onemli islevi oldugu ileri siirtilebilir. Bunlar sunlardir (Kotler 2005):
1. Marka vaadini ve liriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,

2. Rakiplerin benzer reklam mesajlariyla karigmasini oOnleyici sekilde bu mesajin

iletilmesi ve

3. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar duygularina da hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir.
1.3.3 Marka Baghhg

Tucker (1964: 32-35) marka baghiligini, bir markanin ii¢ kez ardi ardina satin
alinmasi1 olarak tanimlamigtir. Bu durumda asagidaki davramis big¢imleri ortaya

cikmaktadir:

e Markalar arasinda isimleri disinda higbir farklilik olmadigi durumlarda bile bazi
tilketiciler markaya baglilik gelistirebilirler.

e Her ne kadar goriiniiste ¢cok ufak ve yiizeysel farkliliklara dayanmis olsa da bu
kosullarda olusan markaya baglilik ufak ve yiizeysel kalmamaktadir.

e Tiiketicilerin her birinin markaya baglilik egilimleri birbirinden oldukga farklidir.

e Baz tiiketim segimleri biiylik 6lglide deneme amagl oldugundan bu durumlarda

satin almanin tekrarlanma olasilig1 diigiiktiir.

Marka bagliligi, marka denkliginin en temel boyutudur. Marka baglilig1 saglam olan
miisteri markanin siddetli fiyat rekabetinde ve fiyat artislarinda dahi siirekli bir sekilde ayn1
markay1 tercih etmektedir. Marka baghligi ile ilgili dikkat edilmesi gereken konu
tiiketicinin marka bagliliginin s6z konusu olabilmesi i¢in farkli marka alternatiflerinin
olmasi ve daha fazla emek, para ve zaman harcama ihtimaline kars1 dahi ayni1 markay1
tercith etmesidir. Tiketicinin alternatifsiz kalmas: ve bunun sonucu ayni1 markay1 siirekli
almas1 durumunda marka bagliligindan s6z etmek miimkiin olmamaktadir (Velioglu ve

Coknaz 2007: 96).

Marka bagliliginin olusum sekilleri ise tiiketiciden tiiketiciye farklilik gostermektedir
(Ar 2004: 85).

e Tiiketicinin bilingli bir siire¢ gegirmesi sonucunda marka baglilig1 olusabilmektedir.

Tiiketici satin alma Oncesi gerekli bilgileri toplayip degerlendirmektedir.



19

Alternatifler arasinda se¢im yaparak satin alma davranisini gerceklestiren tiiketici,
bilingli bir sekilde markaya baglanmaktadir. Ornegin; tiiketici bir bilgisayar almaya
karar verdiginde once istedigi Ozellikleri, sonra bu oOzellikleri en iyi yapan
markalar1 belirler, degerlendirmeler yapar ve en son bu veriler 1s181nda alternatifler
arasindan se¢im yapar.

e Tiiketicinin ge¢irdigi bilingsiz bir siire¢ sonunda da marka baghlig
olusabilmektedir. Cocuklugundan beri X marka kolay1 tercih eden bir tiiketicinin,
erisken doneminde de alternatifleri dikkate almadan, ayni markayr satin almaya
devam etmesini 6rnek géstermek miimkiindiir.

e Satis noktalarinda goriiliip, tiiketicinin zihnine yerlesen bir markanin, ihtiyag aninda
ortaya cikarilmasi sonucunda da marka baglilig1 olusabilmektedir. Bu modelde;
tilketicinin satin alma niyeti ve {iriinden elde edilecek faydanin niteliginin tiiketici

tarafindan bilinmesi, marka bagliliginin olusumuna y6n veren dnemli konulardir.

Olusum sekilleri tiiketiciden tliketiciye degisse de marka bagliligindan s6z edebilmek
icin sunulan alt1 kosulu siralamakta fayda vardir (Jacoby ve Kyner 1973: 2):

Tesadiifi olmayan

Davranigsal tepki olarak ortaya ¢ikan
Zaman icerisinde gerceklestirilen

Bir karar verme birimi tarafindan yiiriitiilen

Markalar arasindan bir ya da birkag alternatif markaya kars1 olan

I L T o

Psikolojik bir siireg.

Marka bagliliginin dlgiilmesinde en 6nemli unsur miisteri tatminidir. Miisteri tatmini,
tiiketicinin stibjektif degerlendirmesi sonucu olusur. Dolayisiyla her miisterinin belirli bir
iriin veya markaya ait miisteri tatmini seviyesi birbirinden farkli olabilmektedir. Pazarlama
acisindan 6nemli olan, hedefteki miisteri gruplar1 veya tek tek miisteriler bazinda miisteri
tatmin diizeyini saglamak ve yiikseltmeye ¢alismaktir (Anderson ve Sullivan 1993: 125).
Ciinkii gliglii ve pazar payr yiiksek olan bir marka ayni zamanda giivenilirlik vaat
etmektedir. Dolayisiyla marka bagliligi, bir anlamda bu giivenilirligin hedef pazar
tarafindan kabul edilmesi anlamina gelmektedir. Firmanin uzun dénemdeki basarisinda ve
karliliginda baglilik gosteren tiiketicilerin sayist onemli rol oynamaktadir. Bu nedenle
tiiketicilerde marka baglilig1 yaratilmasi ve korunmasi, isletmelerin pazarlama ve marka

yonetim stratejilerinin temel amaglarindandir (Kavas 2004: 22).
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1.3.4 Marka Sadakati

Marka sadakati, s6z konusu markaya rekabet avantaj1 saglamakta ve gelecekte marka
ile ilgili yapilacak girisimlere cesaret vermektedir. Bu yiizden pazarlamacilar marka
sadakati olusturma faaliyetlerine ¢ok onem vermektedir. Bir markanin marka sadakati
saglanmuis tiiketici sayisinin artmasi; isletmenin sadik miisteri sayisinin arttigini yani pazar

payinin biiyiidiigii anlamina gelmektedir.

Tiketicilerin marka sadakatlerinin nasil gelistigi 6nemli oldugu kadar, ne zaman
gelistiginin de 6nemi biiyiiktiir. Marka sadakatinin aile yasami ¢ergevesinde bireyin daha
cok kiiciik yaslarindan itibaren insa edildigi yolunda galisma bulgular1 mevcuttur. Ornegin;
Lego, Barbie, Gl Joe gibi oyuncaklar yetiskinlerin ¢ocukluk doénemlerinin tatli birer
hatirasin1 olusturduklar1 i¢in kendi ¢ocuklarina da ayni oyuncaklar1 almaktadir (Trijp,

Hoyer ve Inman 1996: 285).

Copeland (1923) marka sadakati (brand insistence) konusuna ilk deginen
aragtirmacidir. Daha sonra sadakat konusu degisik yonleri ile ele alinmistir. Sadakat; bir
iriin ya da hizmete miisteri olma siklig1, siirekli olarak ayni1 mal ve hizmeti ya da firmay1
tercih etmek olarak tanimlanmistir (Zeithaml, Berry ve Prasuraman 1996; Dick ve Basu
1994). Kumar ve Shah (2004)’de miisteri sadakatini satin alma orani, satin alma ihtimali ve

satin alma siklig1 gibi alim davraniglarini igeren davranissal 6l¢ii olarak tanimlamistir.

Marka sadakati, marka degerinin temelini olusturmaktadir. Sadik miisteriler, fiyata
daha az duyarhdir (Altintag 2000: 38). Bu durumda eger tiiketiciler, mevcut markalar
arasinda fark gormiiyorsa, marka ile ilgili kaygilar1 varsa ve fiyata gore karar verirse marka
degerinin olustugu sdylenemez. Diger yandan eger rakipler daha {istiin 6zellikte ve uygun
fiyata {irtin sunduklarinda tiiketiciler yine ayni markayir kullanmaya devam ederlerse,
marka sadakatinin olustugu ve marka degerinin gii¢lii oldugunu sdylemek yerinde

olacaktir.

Marka sadakatine en giizel 6rnek, Nike markasidir. insanlar bu markaya gittiklerinde
ne goreceklerini ve ne almak istediklerini bilmektedirler. Tarzlarim1 degistirmeden
yenilikler ortaya koyarak, yeni ¢ikan triinleri gormek istedikleri i¢in de almaktadirlar

(Sarigiizel 2010).
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1.4 Marka Farkindahg

Ehrenberg 1974 yilinda marka tercih davranisinin nasil olustugunu acgiklamaya
yonelik ATR isimli bir model ileri stirmiistiir. Bu modelin ilk konusu bir markay1 farkinda
(Awereness) olmaktir. Digerleri ise ilk satin alma denemesini ger¢eklestirmek (Trial
Purchase) ve satin alimini tekrarlayarak siireklilik kazandirmak (Repeat Buying Habit)
olarak belirlenmistir. 1990 yilinda Ehrenberg modele doérdiincii bir evre olan “diirtme”yi
(Nudging) eklemis, boylece model ATR&N olmustur. Ehrenberg’in diirtmesi alicilarin
alim sikliginda adim adim bir artis1 ifade etmektedir ve bu Jones tarafindan tanimlanan
“kisa donem reklam giicii” etkisi iginde yer almaktadir (Franzen 2005: 206). Bu modele
gore farkindalik tiiketicilerin marka tercihi davranislarinda bir baslangi¢ noktasi olarak
kabul edilmektedir. Markanin tiiketiciler tarafindan daha sik alinmasinin markanin liderligi

ve popiilerligi ile iliskili oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Marka farkindaligi David Aaker’in tiiketici temelli marka denkligi yaklasimindaki
boyutlardan bir tanesidir. Chernatony ve McDonald’sin alt1 bilesenli (farkindalik, imaj,
algilanan kalite, algilanan deger, kisilik, orgiitsel ¢agrisimlar) marka nitelikleri listesinde

de farkindalik ilk siradadir (T1gl, Pirtini ve Celik 2007: 5).

Duran marka farkindaligini; “Markadan haberdar olma, tiiketicinin hafizasinda
markanin rakiplerle karsilagtirmali olarak aldig1 yerdir.” seklinde ifade etmektedir. Ayni
zamanda Duran marka farkindaliginin marka kimlikleri olarak nitelendirilen, isaret, logo,
s0z vb. fonksiyonlarini nasil basariyla gerceklestirdikleri ile ilgili oldugunu belirtmektedir.
Buna bagli olarak marka farkindaliginin, marka taninirligi ve marka hatirlanma ile birlikte

bir biitiin olusturdugu sdéylenebilmektedir (Duran 2009).

Farkindaligin Olglimiinde de kullanilan marka farkindaligi diizeyleri asagida

gosterilen bagliklar ile siralanabilir (Uztug 2008: 29-30):

Tanmirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)
Hatirlama (Hangi beyaz esya markalarin1 hatirliyorsunuz?)

Marka hatirlamada ilk marka olma (Top Of Mind)

1
2
3
4. Marka baskinligi (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)
5. Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

6

Marka fikri -brand opinion- (Marka hakkinda bir fikri var mi1?)
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Marka taninirligi, tiiketicinin dogrudan ya da dolayli olarak maruz kaldig1 markayla
ilgili bilgilerin toplam1 olarak tanimlanmaktadir (Sariyer 2009: 118). Marka taninirhigs,
markanin renk, 6l¢li, bicim ve ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini icermektedir. Bu nedenle
marka taninirliginin; iirin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol gibi gorsel araglar ile

dogrudan ilgisi bulunmaktadir (Marangoz 2007: 464).

Marka farkindaliginin icerdigi diger onemli kavram olan marka hatirlanirligi ise,
markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki bilgilerini kullanma yeterliligi
olarak tanimlanabilir. Marka farkindaligi kavrami, taninirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile

birlikte marka tercih davranigin1 yonlendirmektedir (Marangoz 2007: 464).

Normal sartlarda bir bakkal, market ya da aligveris merkezine gittigimizde
alacagimiz tirliniin adin1 soyler, alir ve gideriz. Ancak giiniimiizde aligveris yaparken {iriini
tarif etmek yerine zihnimize yerlesmis bir lirliniin markasini sdyleriz. Bir baska ifade ile bir
tirtin grubuna dahil olan markalarin hepsi i¢in ayni ismi kullaniriz. Burada ad1 6ne gegen
markalar pazarin devleri olarak yasamini siirdirmekte ve digerlerine gore rekabet
istiinliigiinii siirdiirmektedirler. Bunun dogal sonucu olarak pazarin ¢ogunu elinde tutan ve
raflar1 dolduran markalar akilda kalici olmaktadirlar. Markanin akilda kalici olmasi ve
tiketicinin zihninde bir yer edinmis olmasi da basarinin katlanarak biiylimesini
saglamaktadir. Bu tiir markalara “Selpak”, “Kalebodur” “Jeep” markalar1 6rnek olarak

gosterilebilir (Fidan ve Meshur 2003: 123).

Pazarlamanin en o6nemli hedeflerinden biri de marka farkindaligi yaratmak ve
saglamaktir. Clinkii markalar daha oncede belirtildigi gibi, marka farkindalig
yaratabildiklerinde diger markalara gore basarili sayilmaktadir. Marka farkindaliginin
gorliis egilimine giren markalar1 belirledigi, boylelikle tiiketici karari lizerinde O6nemli
etkilerinin oldugu tartisilmaktadir. Marka farkindaligi hangi markalarin goriis egilimiyle
secildigini de etkilemektedir. Marka farkindaligi, daha sonraki siirede kullanimini, deneme
yanilma yoluyla (Ornegin, “Ben kullandigim markay!r segerim”) ve algilanan Kkalite
tizerindeki niifuzuyla (“Bu markayr duydum, bu yilizden iyi olmali”) belirlemektedir

(Macdonald ve Sharp 2000: 5).

Marka farkindaligi birgok rekabet avantajini da beraberinde getirmektedir. Ciinkii
insanlar tanidiklar1 ve duyduklar1 markalardan hoslanmaktadir. Satin alma sirasinda karar
vermek icin ¢ok diisliniilmeyen sabun, sakiz gibi iirlinlerin markalarina olan asinalik satin

alma kararmi etkilemektedir. Bununla birlikte icecek, fistik ezmesi vb. tadimlik,
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denenebilir iiriinlerde, tiikketici markayr daha once hi¢ satin almamis ya da kullanmamis
olsa bile taninmisghig1 olan marka ismi, tiiketicinin degerlendirmesini etkilemektedir. Marka
farkindaliginin diger bir avantaji ise marka isminin farkindalig: ile iliskilendirilmesidir.
Buna gore marka isminin farkindaligi, markaya ait goriintii, igerik ve ozellikleri ile bir
baglanti kurarak fikir sunabilmektedir. Bu durum pahali iiriinlerin alicilarinda ve dayanikli
tiiketim mallar tiiketicilerinde biiylik bir 6nem tasimaktadir. Buradaki mantik, eger isim
hatirlanabiliyorsa bir nedeni olmali diisiincesinden ileri gelmektedir. Ayrica eger satin
alma siirecindeki uygun bir zamanda ¢agrisim olusursa, bu durum ayni zamanda bir

markanin ilgi ¢ekici yanini da belirleyecektir (Aaker 1995: 2008).

Kisacasi; tliketiciler hemen hemen her gilin bir¢ok ortamda markalarin sundugu
mesajlara maruz kalmaktadir. Tiiketicinin yaptig1 bir aligveris esnasinda biitiin iirlinleri
kiyaslamasi ve degerlendirmesi beklenemez. Satin alma esnasinda alternatif markalardan
birini se¢mek tiiketicinin ¢ok kisa bir zamanini almaktadir. Bu noktada tiiketicilerin
zihninde yer etmis bir markayr segmeleri siklikla rastlanilan bir durumdur. Dolayisiyla

marka farkindalig1 satin alma siireci icerisinde biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Borga 2006:

106).
1.4.1 Farkindahk Piramidi

Marka farkindaliginin yaratilmas: ile markanin taninirh@  saglanmaktadir.
Dolayisiyla marka farkindaligi tiiketici i¢in bilingli olarak atilan ilk adim olarak
nitelendirilebilmektedir. Ciinkii tiiketicinin bir markay1 algilayip degerlendirmesi ve
markanin biitiiniiyle hafizasinda yer almas1 durumu s6z konusudur. Artik tiiketicide marka
farkindalig1 olusturulmus ve satin alma tercihlerinde sizin markanizi tercih edebilir duruma
gelmistir. Farkindalik piramidi, farkindalik diizeylerini tanimlayarak farkinda olmanin
evrelerini ortaya koymaktadir. Boylelikle hangi evrede hangi caligmalar1 ele almamiz

gerektigi ve onem sirasi belirlenebilmektedir (Elitok 2003: 103).
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Sekil 1.1 Farkindalik Piramidi

Duzeyde
Algilama

Marka Tanma

Marka Hatirlama

Farkindalik

(Kaynak: Elitok 2003:103)

Bircok marka yoneticisinin ulagsmak istedigi marka farkindalifi seviyesi ise,
tilkketicinin bir ihtiya¢ karsisinda aklina belirli bir markanin geldigi diizey olan zihindeki

tek marka olma diizeyidir (Campbell 2002: 212).
1.4.1.1 En Ust Diizeyde Algilama

Farkindalik piramidinin en {ist asamasi olan en ist diizeyde algilama marka
farkindaliginin ulasilmak istenen en list agamasidir. En iist diizeyde algilamada farkindalik
yaratmaya gerek kalmamis, marka tiiketicinin bilincinde yer etmistir. Bir baska ifade ile
tiketici markanin farkindadir ve Onemli olan onun beklentilerini karsilamaya
calisgtimasinin ~ gerekliligidir. Ornegin; insanlar Beymen’in farkindadir, Argelik’in
farkindadir. Burada 6nemli olan bu farkindaliga bagl olarak sadakat yaratabilmektir. Bu
da ancak, memnun olmus miisterilerle miimkiin olabilmektedir. Ciinkii farkindaligin

olumlu basaris1 markadan memnun olmus miisterilerin ortaya ¢ikmasi ile miimkiindiir

(Elitok 2003: 104).
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1.4.1.2 Marka Tanminirhgi / Bilinirligi

Reklam etkililiginin ilk modellerinde (6rnegin AIDA modelinde attention=dikkat,
interest=ilgi, desire=istek ve action=eylemi ifade etmektedir) sunulan seyin bilinirligi,
reklam iletisiminin ilk etkisi olarak goriilmektedir ve giinlimiizde de gegerliligini
korumaktadir (Franzen 2005: 97). Ciinkii bir markadan haberdar olunmasi, o markanin
iriin kategorisindeki diger markalar arasindan siyrilip tiiketicinin aklinda yer etmesi

anlamina gelmektedir (Kavas 2004: 19).

Bir marka admin destekli bilinirligi (yani markanin taninmasi), bir markanin
tilketicinin tercihinde rol oynayabilmesi i¢in gerekli birincil kosuldur. Giiglii bir marka
bellegin 6n sathasinda yer almaktadir ve bir tiiketici markayla baglantili belli bir iiriin
kategorisini diislindiiglinde hicbir yardim almaksizin kendiliginden akla gelmektedir.
Ornegin beyaz esya iiriinleri diisiiniildiigiinde akla Arcelik’in gelmesi, spor araba

denildiginde Ferrari’nin akla gelmesi tesadiifi degildir (Franzen 2005: 98).
Reklam/ marka bilinirliginin 6l¢iilmesi i¢in su sorular sorulabilmektedir:

1. X kategorisini diisiindiigiiniizde akliniza gelen markay1 séyleyiniz.
2. X kategorisinde duymus oldugunuz tiim markalar1 sayiniz.
3. X kategorisinden hangi markalari taniyorsunuz, hangilerini duydunuz, okudunuz ve

gordiiniiz?
Destekli marka bilinirligi ise agagidaki sorularla saptanmistir:

1. X kategorisinden pek ¢ok marka asagida siralanmigtir. Hangilerini biliyorsunuz ya
da hangileri size asinalik uyandirmaktadir?

2. X markasini, yalnizca ismiyle de olsa tantyor musunuz?

Tiketiciler, zayif iliskileri olan {iriinleri satin aldiklarinda destekli bilinirligin satiglar
agisindan onemi ¢ok azdir. Bir markanin tiiketici tercih davranislarinda hakim konumda

olabilmesi igin, bu tiir liriin grubunda kendiliginden bilinirlik nsarttir (Franzen 2005: 98).

Marka adlariin sayilma sirasi ile satin alma siklig1 arasinda bir iliskinin varligi s6z
konusudur. Bu, esas olarak “Top of Mind Awereness” diye ifade edilen “akla ilk gelenin
bilinirliginin” (TOMA), yani belli bir markay1 yardim almaksizin ilk sirada sayan belli bir
kategorideki kullanicilarin yiizdesinin tespitine yardimer olmaktadir. TOMA’da bir sorun,

diger markalarin deger konumlarimin sistematik bicimde diismesidir. Bu nedenle,
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markalarin kendiliginden sayilma sirasinin kayda alinarak analiz edilmesi (ya da ilk ¢

konumun tespiti) daha faydali sonuglar ortaya ¢ikaracaktir (Franzen 2005: 99).

“Kendiliginden bilinirlik” ilk sozciigiin ifade ettiginden &te birseydir. O; bir
markanin, tiiketicilerin zihinlerinin ve davranislarinin her bir pargasina sinmis bir
mevcudiyetinin ifadesidir; sz konusu markalar hemen hemen insanlarin ge¢miste bir kez
almig olduklar1 gelecekte de tekrar satin alacaklart markalardir. Bu da; s6z konusu
markalarin tiiketicilerin goz 6nilinde bulundurdugu marka grubundan olduklarini ifade
etmektedir. Bundan dolayi, markanin g6z Oniinde bulundurulanlar grubu iginde olup
olmadigin1 anlamak i¢in kendiliginden bilinirligin analiz edilmesi gereklidir. Dolayisiyla
TOMA puanlari zihinsel marka 6zvarliginin giiciiniin ya da zayifliginin bir gostergesidir.
Bilinirlik puanlarinin sirali diizenlenmesi ise yerinde bir fikir olmaktadir (Franzen 2005:

99).

Bilinirlige iliskin tamamlayict sorular yardimiyla tiiketicilerin tecriibe ettigi sekilde
bilinirligin boyutu (marka tanisikligi) ilgili sorular1 géz 6niinde tutularak sorulmaktadir.

Brooner ve Van Rooy tiiketici tepkilerini agagidaki sekilde kategorize etmislerdir (Franzen

2005: 99) :

* Markayi hi¢ tanimiyorum.

* Markanin yalnizca ismini biliyorum.
* Markayi ¢ok az taniyorum.

* Markay1 oldukga i1yi tantyorum.

* Markayi ¢ok iyi taniyorum.

Bir tiriin kategorisi ipucu olarak kullanildiginda, 6l¢iim yalnizca kendiliginden marka
bilinirligini kapsamakla kalmaz, ozellikle markanin iiriin kategorisi ile bagintisini da
kapsamaktadir. Bu, iirlin markalar1 i¢in sorun olmamakla birlikte semsiye markalar i¢in bir
sorun olusturmaktadir. Uriin-marka cagrisim, belirli bir kategoride veya alt kategoride bir
marka tercihi yapildiginda akla getirilen markalar1 etkilemektedir. Semsiye markalarda
markanin c¢agristirma giicli, cogu kez kapladig1 cesitli {iriinlere gore oOnemli Ol¢iide
degismektedir. Bu da marka o6zvarligimin, bulundugu pazar kategorilerinde degisiklik
gosterdigi anlamma gelmektedir. Ornegin Harley Davidson’un marka bilinirligi
“motosiklet” ipucuyla yiiksek diizeydeyken, “sigara” ipucuyla daha diisiiktiir. Bundan
dolay1 semsiye markalar i¢in kapsadiklar ¢esitli {irlin kategorileri ya da alt kategorileriyle

cagristirma gii¢lerinin 6lglimii yagamsal bir nem tagimaktadir (Franzen 2005: 100).



27

Marka bilinirliginin 6l¢iimii, tiim marka bilinirligi arastirma sistemlerinin bir grup
elemanidir. Bununla birlikte Millward Brown, bir marka bilinirlik 6l¢iimiiniin yalniz bagina
birey olarak tiiketicinin s6z konusu iiriin segmentindeki harcamasinda markanin payiyla
iliskisi olmasinin gerekli olmadigini belirtmektedir. Millward Brown bunun, kendiliginden
bilinirlik hususu olmasindan daha ileri birsey olduguna inanarak “marka varligindan” s6z
etmektedir. Burada hatirlanmis deneme kullanimi ve bir markanin 6zel vaadi de 6nemlidir

(Franzen 2005: 100).

Diinyanin en biiyiik reklam ajanslarindan biri olan Young & Rubicam’in Marka
Varlig1 Deger Biceri’nde marka bilgisi, marka 6zvarliginin dort temel faktorleri arasinda
yer almaktadir. Bu da markanin temsil ettigi seyin, en az marka bilinirligi kadar 6nemli

oldugunu vurgulamaktadir. (Franzen 2005: 99-100).

Sonug¢ olarak marka taninirlig, tiikketicinin bir {irline ihtiya¢ duymasi halinde “satin
almak i¢in g6z Oniinde bulundurulan markalar grubu” igerisinde siralayabilecegi
markalardan biri olmasi demektir. Buradan pazarlama yonetimi agisindan bu marka grubu
icerisinde yer almanin onemli oldugu sonucuna ulasilabilmektedir. Aksi durum, o
markanin satin alma sansinin azalmasina ya da sifir olmasina yol agabilir ve bu da isletme
ve marka icin basarisizlik anlamima gelmektedir. Ancak marka taninirliligi tek basina

tiiketiciyi satin almaya itmek i¢in yeterli bir etken olmayabilmektedir (Kavas 2004: 19).
1.4.1.3 Marka Hatirlanirh@

Marka farkindaliginin 6nemli bilesenlerinden biri olan marka hatirlanirhgr bir
markanin tiiketici zihnindeki giiciinii gostermektedir (Pappu, Quester ve Cooksey 2005:

145).

Marka miisterinin aklinda yer almistir; ancak pekistirilmesi gerekmektedir. Bunun
sebebi, miisterinin s6z konusu iirlin grubuna uzak olmasi ya da markanin duyurulmasi
calismalarinin yeterli boyuta ulasmamasi olabilir. Uzun bir siire miisterinin beyaz esya
talebinin olmayacagin1 varsayalim. Argelik, Beko, Vestel, Siemens, Bosh markalarini
taniyan bu miisterinin White Westinghouse’u ise duymuslugunun oldugu ancak bu markaya
kars1 ilgisizligi oldugu diisiiniiliirse bu markanin miisterisi olmayacagi ya da markay:

hatirlamayacagi sonucu ortaya ¢ikabilmektedir (Elitok 2003: 105).

Ayrica marka farkindaliginin temel bileseni olarak goriilen marka tanmirligr ve

marka hatirlanirhiginin yaninda farkindaligin bagka iki diizeyi de bulunmaktadir. Bunlar
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marka mesajina bagl olarak olusmus kanilar ve fikirlerdir. Ciinkii tiiketicinin markay1
tanimas1 ya da hatirlamasi bize markanin gelecegi hakkinda yeterli bilgiyi sunmayacaktir.
Bununla birlikte tiiketicinin markay1 gordiigiinde ya da duydugunda kanilarini ve fikirlerini
o0grenmek icin ne dislindiigiinii bilmek gerekmektedir. Dolayisiyla tliketicinin ne

diistindiigii de temel bir farkindalik diizeyi olarak degerlendirilmektedir (Uztug 2008: 30).
1.4.1.4 Marka Farkindah@ Yaratma

Marka farkindaligi yaratma, marka ig¢in yapilan c¢alismalarin en Onemli
asamalarindandir. Marka farkindaliginda temel amag, daha evvel de bahsedildigi gibi
farkindalik piramidinin en iist basamaginda yer alan en st diizeyde bir algilamaya
ulagmaktir. Mevcut bir marka i¢in farkindalik piramidinde hangi diizeyde oldugunun
tespiti yapilarak pramidin en {ist diizeyine ulagsmak istenir. Eger iiriin yeni ise calismaya ilk
olarak farkindalik yaratilarak baslanilir. Farkindalik yaratmada 6nemli unsurlar Sekil

1.2°de gosterilmektedir (Elitok 2003: 105).

Sekil 1.2 Marka Farkindahgi Yaratma

Kurumsal
Olgularla
Baglantilar

Asinalik /
Duskinluk

Marka
Farkindalig

Oziin
Yansunasi /
Taahhiit

Marka
Dusunuyor
Olmak

(Kaynak: Elitok 2003:105)

o Diger Kurumsal Olgularla Baglant

Burada ifade edilen kurumsal etkilesimin saglayacagi faktorlerin géz Oniinde
tutulmasidir. Ciinkii kurumsal yapinin taninirligi ve bilinirligi markanin bilinirligine etki
yapmaktadir. Ancak burada kurumun iyi bir izlenime ya da imaja sahip olmasi énemli bir

unsurdur (Elitok 2003: 106).
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o Asinalik / Diiskiinliik

Reklamciligin 6zl, bir markay1 tanitmak ve tiiketici zihninde yer tutarak asinalik
yaratmaktir. Bu noktada one ¢ikacak olan marka ise, yaratilan asinaligi uzun omiirlii ve
etkili olan markadir. Boyle bir asginaliga sahip olan markaya karst miisteri diiskiinliigi
olusturulmus olunur. Yine asinalik, marka kimliginden elde edilmis bir genel imaj yaratma

giicii olarak goriilmelidir (Elitok 2003: 106).

e Oziin Yansimast / Taahhiit

Biitlin bunlarin yaninda marka farkindaligi, marka 6ziiniin bir yansimasi olarak
ortaya ¢ikmalidir. Marka sahip olmadigi, olamayacagi ve dolayisiyla karsilayamayacagi
isteklere yonelik bos vaatler degil, markanin 6ziine paralel vaatler de bulunmalidir. Bu
paralellikte sunulan vaatler miisteriler tarafindan begeniliyor, kabul goriiyor ve devami
saglaniliyorsa farkindalik yaratma konusunda diger markalardan 6nde bulunuluyor

demektir (Elitok 2003: 106).
e Marka Diisiiniiyor Olmak

Bir markanin farkindalik yaratmada onemli bilesenlerinden birisi de s6z konusu
markanin miisteri tarafindan diigiiniiliiyor olmasidir. Bir miisteri 6rnegin mutfak robotlari
tirtinlerinden birini satin almaya karar verdiginde aklina s6z konusu markalardan bir tanesi
gelmiyorsa o markanin diisliniilmedigi anlamma gelir. Bir miisteri diisiinmedigi bir
markay1 satin almadig1 gibi farkinda bile olmamaktadir. Bu nedenle bir markanin énemli
hedeflerinden biri de s6z konusu iiriin segmenti icerisinde misterinin aklindaki marka
portfoyiinde bulunmaktir. Bu, diger tiim marka oOgeleri ile beraber olusturulacak bir

biitiinsellikle basarilabilir (Elitok 2003: 106).
1.4.2 Marka Farkindahiginin Saglanmasi

Daha oOnce ifade edildigi gibi, marka bir {irlin ya da hizmeti tanimlar ve
benzerlerinden ayirt eder. Ancak s6z konusu tanimlama markanin tiiketici tarafindan tercih
edilmesi ve akilda kalmas1 acisindan yeterli degildir. Dolayisiyla bu noktada bir markanin
miisteriye deger yaratma konusu giindeme gelmektedir. Yani; gilinlimiiz tiiketicilerinin
lirlinlin yan1 sira s6z konusu {iriiniin sundugu faydaya, giivenceye ve hissettirdigi prestij,
dinamizm, 6zgiirliikk gibi duygulara da ihtiyaci olabilmektedir. Bu asamada, marka yaratma

konusundaki bir yaklasimi aciklamakta yarar vardir. Uzun yillar boyunca bir marka
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yaratmanin en iyi yolunun F.R.E.D. modeli (Familiarity (Taninirlik), Relevance
(Uygunluk, Ilgililik), Esteem (itibar), Differentiation (Farklilasma)) olduguna inanilmistir.
Modelin amaci, bir tiiketicinin isletmenin markasina olan aginaligini artirmaktir. Ancak bu
durum, gegmiste yasanilan yokluk donemleri igin uygun olmaktadir. Dolayisiyla
giintimiizde isletmeler farkindalik yaratmakla ilgili bir takim sikintilara diismiislerdir. Eger
bir marka piyasay1 yerinden oynatmak ve hedef kitlenin zihninde ayr1 bir yer edinmek
istiyorsa ilk adim, markanin 6zii olan farklilasma olmak zorundadir. Dolayisiyla
farklilasmanin farkindaligin olusturulmasinda énemli bir unsur oldugu sdylenebilmektedir

(Knapp 2002: 11-12).

Bir markanin s6z konusu {iriinii ile hedef kitlenin ihtiyacinin 6zdeslestirilmesi, iiriine
ihtiya¢ duyuldugunda tiiketicinin zihninde ilk sirada yer almasi temelde pazarlama halka
iliskilerinin gorevi i¢inde yer almaktadir (Tosun 2003: 49). Bu demek oluyor ki,
markalarin farkindalik yaratma hususunda dikkat etmesi gereken bir bagka 6nemli noktasi
daha vardir. Bu da, iiriin ya da hizmet kalitesinin reklam ve kampanya gibi ¢aligmalarla
desteklenmesi ile ilgilidir. Sinema filmlerinde marka yerlestirme de s6z konusu reklam ve

kampanyalarda geleneksel olmayan bir iletisim bigimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Mc Donalds, 101 iilkede 21.000 den fazla restauranta sahiptir. Sadece Amerika’da
Mc Donalds’1 tercih eden kisi sayisi giinde 18 milyondan fazladir. Mc Donalds, 1 milyar
dolarlik pazarlama biitcesiyle bu tiiketici farkindaligin1 devam ettiren ikinci biiylik diinya
markasi konumundadir. Mc Donalds 1991 yilinda “Great Food at a Great Value” diye daha
karl1 yemek kombinasyonlart sunan yeni biiylik bir kampanya baglatmistir. 1992 yilinda ise
o gline kadar baska higbir marka tarafindan gergeklestirilmeyen bir farklilikta agik hava
reklam kampanyasi diizenlemistir. Reklamlardaki mesajlar deSer ve miisteri tatmini
lizerine yogunlagmis, ¢cogu miisteri bu kampanyanin etkisi altinda kalarak satin almaya
yonelmistir. Bu nedenle Mc Donalds i¢in yiiksek marka farkindaligi biyiik 6nem
tagimaktadir (Svoboda ve Hart 1995: 1).

1.4.3 Marka Farkindahg Yaratmada Kullamlan Taktikler

Markanin fark edilebilmesi markanin ilerleyisi agisindan 6nemli olmakla birlikte
markanin tiiketicilere ulagsmada gosterecegi her ¢aba farkindalik yaratmayi da dogrudan
etkileyecektir. Bu ¢abalarin her markaya 6zgii, farkli ve orijinal olmas1 bu etkiyi daha da

arttiracaktir. Bunun i¢in yaraticiligin sinirlar1 zorlanmali her marka kendisine uygun
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taktikleri kullanmalidir. Ornegin etkili, garpict yollar kesfederek bas kaldirisi ve asiligi
temsil eden Pepsi genclik vurgusuyla Coca Cola’dan farkli olmay1 basarabilmistir (Elitok
2003: 107).

Markalarin farkindalik yaratmada diger markalardan farklilasmasin1 saglayacak

taktiklerden bazilar1 sunlardir:
1.4.3.1 Anilmaya Deger Fark Yaratmak

Dinamik rekabet ortaminda bir markanin diger markalardan farkli bir seyler ortaya
koymasini ifade etmektedir. Dolayisiyla miisterinin hafizasinda yer alabilmek ve tercih
edilen marka olabilmek i¢in anilmaya, kendisinden soz ettirmeye yonelik “fark yaratmak”,
o markayr bir adim 6ne gegirmektedir. Ornegin Benetton, Afrikali a¢ ¢ocuklara karsi
duyarliliktan yola ¢ikarak kayda deger bir farkindalik yaratmistir (Elitok 2003: 107).

1.4.3.2 Bir Slogan veya Melodi Gelistirmek

Buradaki diisiince insanlarin sarth refleks 6zelliklerini kullanarak, onlar1 bir slogan
veya melodiyle etkilemektir (Elitok 2003: 107). “Tirkcell’linin giicli, Tirkcell’in ¢ekim
giici” melodisini herkes bilmekte hatta insanlar bu melodiyi kullanarak kendi reklamlarini
cekmektedir. Ayni sekilde Toyota araba markasinin “Toyo, Toyota, Cikarim Senle Her
Yola, Toyota” melodisini de herkes bilmektedir. Bu orneklerde melodiler hatirlatma
islevini kusursuz yerine getirmektedirler. Ayni sekilde yaratilan bir sloganda etkili
olabilmektedir. HSBC bankasinin kullandigi “Diinyanin yerel bankasi” slogani buna 6rnek

olarak verilebilir.
1.4.3.3 Sembol Olusturmak

Gorsel 0gelerin insanlarin hafizalarinda daha kolay yer edinebilmesinden 6tiirti bazi
markalar farkindalik yaratmak ve marka bilinirligi saglamak adina kendilerine 6zgi
semboller kullanabilmektedir (Elitok 2003: 107). Adidas’n ii¢ ¢izgisi, Nike’in tik isareti,

Ferrari’nin saha kalkmis at sembolii 6rnek olarak verilebilir.
1.4.3.4 Reklam / Tamitim

Reklam, taninirlik saglamada etkin olan araglardan biridir. Reklamin markanin

kimligine, marka ruhuna uygun olarak hazirlanmasiyla marka kendini hedef pazarina
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tanitabilir. Clinkii hedef pazar, marka ruhu ile kendi ruhu arasindaki bagi arar ve kurmaya
calisir. Burada reklamin islevi ise marka ruhunu miisterinin ruhuna tastyabilmesidir. Bir
baska deyisle reklam, marka kimligini tliketici ile bulusturan en énemli araglardan biridir.
(Elitok 2003: 108).

1.43.4.1 Reklamcilikta Geleneksel Olmayan Mesaj Bicimi Olarak Marka

Yerlestirme

llgisiz tiiketicilere klasik reklamlarla ulasmak gittikge zorlastigindan bircok
pazarlamaci, insanlarin dikkatini c¢ekebilmek i¢in ¢esitli yontemlere basvurmaktadir.
Omnegin, Gerilla tarz1 pazarlama taktikleri karsilasmay1 hi¢ beklemedigimiz yerlere reklam
mesajlar1 koyarak tliketiciyi sasirtmayr amaglamaktadir. Bunu yaparken kullanilan en
yaygin yollar; hemen géze ¢arpan outdoor reklamlari, kulaktan kulaga reklami tetikleyen

merak uyandiran reklamlar ve halkla iliskiler iizerine kurulu reklamlardir (Solomon 2006:

223).

Bir diger iletigim tiirii hybrid mesaj teknigidir. Hybrid mesaj teknigi, reklamcilik ve
tanitim kavramlarinin avantajlarinin  kombine edilmis halidir ve giderek popiilerlik
kazanmaktadir. Ornegin sponsorluk, hybrid mesajin bilinen bir érnegidir (Balasubramanian
1994: 30). Global sponsorluk harcamalari 1990°da 4.3 milyar $ iken, 2000 yilinda 20
milyar $ olmustur (www.pazarlamadunyasi.com 2011). Bu rakam 2002 yilinda 22 milyar
dolara, 2003’te 25 milyar dolara, 2004’te 28 milyar dolara ve 2005 yilinda 30 milyar
dolara kadar yiikselmistir. Bu da sponsorluk faaliyetlerinin dnemsendiginin bir kanitidir

(www.sponsorluk.gov.tr 2011).

Sponsorluktan farkli olarak hybrid mesaj tiirii i¢inde yer alan bir baska teknik ise
marka yerlestirme teknigidir. Marka yerlestirme, belli bir siire i¢erisinde geleneksel reklam
spotu ve bununla baglantili toplumsal davraniga yonelik reklam tiirleri olan geleneksel

reklam mesaj bigimlerine bir alternatif olarak sunulmaktadir (Rodrigue 2006: 35).

Geleneksel reklam mesaj bigimlerinin yarattigi sorunlarla bas edebilme gerekliligi
reklam verenleri mesajlarin1 dogrudan dogruya TV programlarinin igine yerlestirme
teknigine yoneltmistir. Survivor gibi medya araglari, irlinleri hikayenin akisi igine
oturtacak bir¢ok firsat sunmaktadir. Baz1 durumlarda ise firmalar, insanlarin gordiikleri
seyler iizerinde kontrol saglayabilmek icin kendi programlarin1 yapmayi tercih etmektedir.

Ornegin Nike, “Tour de France” maceralari icin egitim goren bisiklet takimi iizerinde bir
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belgesel olan “Road to Paris” (Paris Yolunda) programina finansman saglamis, bunun

karsiliginda belgesel igine sik sik Nike reklamlart gosterilmistir (Solomon 2006: 224).

Bazi durumlarda bu yerlestirmeler, daha var olmayan bir {iriin i¢in bile talep yaratma
potansiyeline sahiptir. Elma sekeri kirmizis1 bir Swingline tel zimba, bir ofiste yan yana
bolmelerde calisan insanlarin kavgalar etrafinda yasananlari anlatan kara mizah Grnegi
kiilt dizi “Office Space” filminde 6nemli rollerden birini tistlenmistir. Filmin gosteriminin
ardindan, Swingline’a y1ginla tel zimba siparisi gelmis, fakat firma, iiriinii aslinda o renkte
iiretmemisti. Ama insanlar o tirlinii o kadar siddetle talep etti ki, spreyle parlak kirmiziya

boyanmis zimbalar igin eBay’ de bir pazar olusmustur (Solomon 2006: 224-225).

Medya araglart iginde ¢ok fazla marka yerlestirme calismalarina basvurulmasi
ozellikle New York’ta yapilan “Reklamcilik Haftasi” siiresince reklamverenler ve
televizyon yazarlar1 tarafindan marka yerlestirme anlagsmalarindan saglanan yliksek
karlarin kesilmesi konusunda protesto gosterilerine neden olmustur. Ayrica bazi ticari
uyarilarin yapildigi, bunun neticesinde bazi kurallarin konuldugu goriilmiistiir. Ornegin bu
kurallar televizyondaki bir programda marka ortaya c¢iktigi zaman “bu bir reklamdir”

ibaresinin gosterilmesini gerekli kilmaktadir (Rodrigue 2006: 35).

Pazarlama iletisim tekniklerinde gittikce s6z sahibi olan bu teknigin etkinliginin
incelenmesi bir¢ok bilimsel arastirmanin da konusu olmustur. Giiniimiize kadar yapilan
marka yerlestirme ¢alismalarinda Gupta ve Lord (1998) marka yerlestirme ¢alismalarini
reklamla kiyaslayarak, Weaver ve Oliver (2000) ¢aligmalarina “sohret” kavramini ekleyip
genisleterek ve televizyondaki bir komedi programindaki marka yerlestirme ve reklam
caligmalarini inceleyerek, Russell (2002) galismasina bigim ile senaryo arasindaki iliskiyi

ekleyerek marka yerlestirme yazinina katkida bulunmuslardir.

Televizyon programlari ile filmlerde yapilan marka yerlestirme stratejilerinin etkisel
acidan farkliliklar1 da deneysel olarak incelenmistir. Gupta ve Lord (1998) “sohret/ iiniin”
yerlestirmedeki etkisini (gbze ¢arpan ya da géze ¢arpmayan bicimde) ve sunus bi¢imlerini
(sadece sozlii, sadece gorsel veya hem gorsel hem de sozel olarak bigimde) incelemistir.
Buna gore marka yerlestirmede bir markanin, belli bir sahnede goriiniirligi yiiksek
olabilecek bicimde goriinebilir veya bir sahnede belli basl bir olayin igerisinde o olayn bir
parcastymis gibi gosterilerek goze carpabilir. Sadece s6zlii marka yerlestirmede marka
hakkinda baz1 seyler s6ylenir. Sadece gorsel marka yerlestirme tiirtinde ise marka belli bir

sahne i¢inde gosterilmektedir. Hem gorsel hem de s6zlii marka yerlestirmelerde ise, marka
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ile ilgili hem gorsel hem de sozel 6geler birlestirilmektedir. (Yerlestirmelerin bu tiirleri
tezimizin ikinci boliimiinde “marka yerlestirme stratejileri” bagligi altinda detayli olarak
konu edilmektedir.) Arastirma sonuglari, marka yerlestirmelerinin ardindan iyi bir

hatirlanma oraninin saglandigini ortaya koymustur (Rodrigue 2006: 37).

Gupta ve Lord c¢aligmalarinda ayrica, reklam ve marka yerlestirme birlesiminin
yarattig1 etkileri incelemis; bunun sonucunda goze ¢arpan bir sunusun reklamda hatirlanma
etkisini arttirdigina ancak marka yerlestirmede bunun gerceklesmedigini tespit etmislerdir.
Carpict ve etkili bir sunusla hem reklam hem de marka yerlestirmedeki hatirlanma
degerinin arttigi da ifade edilmistir. Bununla beraber reklamda bunun etkisinin daha
yiiksek oldugu kaydedilmistir. Reklam ve marka yerlestirme birlesiminde géze carpan ve

carpmayan sunuslarda “farkina varilma” degerinin arttig1 gézlemlenmistir (Rodrigue 2006:

38).

Dolayisiyla marka yerlestirme calismalari, marka farkindaligi yaratmada kullanilan
taktikler icerisinde geleneksel olmayan bir reklam mesaj bicimi olarak ortaya

cikmaktadirlar.
1.4.3.5 Halkla Iliskiler

Devlet, yerel yonetimler, sivil toplum orgiitleriyle iliskiler kurmak ve toplumsal bir
sorunu ¢6zmede faal bir rol oynamak markanin fark edilmesinde etkili olacaktir.
Dolayisiyla marka ile ilgili ¢aligmalarda halkla iliskiler de mutlaka yer almali; gerekli ve
en uygun biitge kendisi i¢in ayrilmalidir (Elitok 2003: 110). Nitekim giintimiizde isletmeler

“kurumsal sosyal sorumluluk” cergevesinde bir¢ok sosyal aktiviteye destek vermektedir.

Capital dergisinin GFK ile birlikte 2005 yilindan bu yana gercgeklestirdigi “Sosyal
Sorumluluk Liderleri” arastirmasi, halk ve is diinyasinin goziinde Tirkiye’deki sirketlerin
performansini ortaya koymaktadir. Son yillarda CEO ve patronlarin bizzat liderlik ettigi,
gerek devletle gerekse STK’larla birlikte hareket edilerek markalagsmaya giden ve iletisim
diizeyi yiikseltilen projelerin sayisinin artmasiyla birlikte, insanlarin goziinde marka
taninirligr artmaktadir. Halk genelinde akla gelen ilk 5 markaya bakildiginda lider
koltugunda bulunan Sabanci Holding’i %53,4’le Turkcell’in izledigi goriilmektedir.
Turkcell’i %49°1a Kog Holding, %34,4’le Ulker, %30,1’le de Arcelik takip etmektedir. ilk
20 arasinda ise Garanti, Tiirk Telekom, Coca Cola ve Avea’nin ataklar1 one ¢ikmaktadir
(Bayiksel 2010).
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1.4.3.6 Sponsorluk

Tanmirlik saglamada yer alan taktiklerden bir digeri de sponsorluktur. Biiyiik bir
kitleyi icine alan olaylarda ya da faaliyetlerde sponsorluk yapilarak markanin 6ne ¢ikmasi
amaglanabilmektedir. Bu konudaki en 6nemli ve ¢arpici érnek Coca Cola’dir. Coca Cola
1920’11 yillardan beri Diinya Kupasi’na sponsorluk yapmaktadir. O giinden bu yana Diinya
Kupasi Coca Cola’nin tanitiminda siirekli 6nemli bir arag olarak goriilmiistiir (Elitok 2003:
110). Sponsorluklar, genis c¢apli erisme ve tanmmma imkani saglamaktadir. Coca-Cola
Olimpiyat Oyunlari’nin global ortagi konumundadir ve bu sayede diinya genelinde 160’1
askin iilkede 50 milyon hissedara, hiikiimete ve hayirsevere ulasabilmektedir

(www.pazarlamadunyasi.com 2011).
1.4.3.7 Marka Genislemesi

Marka farkindalig: ile ilgili bir diger konu da marka genislemesidir. Bir markanin
gerek alt marka, gerekse farkli {irlin alanlarina yayilmasi farkindalik yaratmada 6nemli rol

oynamaktadir (Elitok 2003: 110).

Yap1 Kredi Sigorta ve Yap1 Kredi Emeklilik sirketlerinin Yap1 Kredi Bankasi’nin ana
markasindan yararlandiklarint ve ana markanin tliketicide yaratti§i giiven simgesini

cagristirmasini marka genislemenin basarili bir 6rnegi olarak ele alinabilmektedir.
1.5 Cocuklarda Marka Farkindahg

Giliniimiize kadar yapilan pek c¢ok arastirma g¢ocuklarin reklamlari; 6diiller, marka
sembolleri ve marka isimleri gibi reklam bilesen unsurlar1 bakimindan kodlayabildigini ve

sonradan hatirlayabildigi sonucunu vermektedir (Rubin 1974: 409).

Ozellikle Lindstrom, giiniimiizde ¢ocuklarm marka bulmaca gibi oyunlar oynadigini
dile getirerek onlarin markalarla olan yakin iligkilerini vurgulamaktadir (Lindstrom 2003:

6).

Ward, Wackman ve Wartella marka bilgisinin yasla birlikte arttigini, bununla birlikte
anaokulu cocuklarinin bile ¢ok farkl: iirlin kategorisindeki isimleri hatirlayabildiklerini
belirtmislerdir. Guest de cocuklarin farkindaliginin yasla birlikte arttigini, yiiksek
derecedeki marka bagliliginin ise 12 yas iizerinde goriildiigiinii belirtmistir. Gorsel ipuglari

ile hatirlanmas1 gereken isimler birlikte verildiginde ¢ocuklarin marka isimlerini daha iyi
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hatirladiklar1 belirtilmektedir. Kavramsal gelisim teorisi de marka farkindalifinin yasla
birlikte arttigini, fakat farkindaligin 6zellikle markalara ve iiriin kategorisine karst olumlu
tutumla iligkili olmadigini isaret etmektedir (Macklin 1996: 254). Henke (1995: 14-27)
arastirmasinda cocuklar arasinda marka reklam sembollerinin yiiksek farkindaliginin,
reklami yapilan iriine karsi olumlu tutumlarla veya iriinii kullanma ile mutlaka ilgili

olmayabilecegini gostermektedir.

Cocuklarda marka farkindalig1 ilk olarak tahil gevregi ve oyuncaklar gibi ¢ocuk
hedefli {iriin kategorilerinde gelismektedir. Cocuklarin yetiskinlere yonelik {iriin
kategorilerindeki marka farkindaliklar1 ise daha c¢ok biiyiik ¢ocuklarda goriilmekte; bu
tirtinler, onlar i¢in ¢ok daha &nemli oldugu ve kendilerini ilgilendirdigi zaman fark
edilmektedir. Ward ve arkadaslarinin ¢alismasinda, sadece daha biiylik ¢ocuklar (iiclincii
ve altinct smiftakiler) en azindan bir benzin ve fotograf makinesi markasimin adini

verebilmiglerdir (John 1999: 192).

Ross ve Harradine (2004: 14-26) ingiltere’nin kuzey dogusundaki bir okulda, yaslar1
5 ila 10 arasinda degisen 105 gocuk ve onlarmn aileleri iizerinde bir ¢alisma yapmuistir.
Arastirmada dort farkli yas grubuna ayrilan ¢ocuklarin markalar1 tanima dereceleri ve
marka farkindaliklari, farkli yas gruplariin algi ve tutumlar tizerinde markali irtinlerin
etkileri, markaya iligkin tutum ve tercihleri tespit edilmistir. Bulgular markay1 erken yasta
tantyanlarin ileriki yaslarda daha biiyliik marka bilinci gelistirdigini ortaya cikarmistir.
Caligmada biiyiik yas gruplarin degeri artan ve arkadaglar1 arasinda kabul goren markalar
onemli gordiikleri belirlenmistir. Arastirmada adi agiklanmadan sadece logolarina bakarak
markay1 tantyanlarin yas grubu biiyiidiikge arttig1 tespit edilmistir. Ailelerinin % 91 ’inin

cocuklarinin marka etiketleri ile ilgisinin oldugu belirlenmistir.

Farkindaligin saglanmasina ¢ocuklar arasinda yas farkliliginin etki ettigi gibi cinsiyet
farkliligimin da etki edip etmedigi bazi arastirmalara konu olmustur. Valkenburg ve
Buijzen (2005: 456-468) calismalarinda, erkek ¢ocuklarin kiz ¢ocuklara oranla tstiin bir
marka tanima ve marka hatirlama gosterdigi sonucuna ulagsmistir. Bununla birlikte bu
sonucun marka logolarinin sec¢iminde, cinsiyete 0Ozgli {rlin tercihlerini dikkate

almamalarindan kaynaklandigini da belirtmektedirler.

Rosenberg (2001), gocuklarin ailelerin satin alma kararlarinda ne derece etkili
oldugunun tespiti iizerine bir caligma gergeklestirmistir. Arastirmada ¢ocuklarin yaslar

biiylidiikce satin alma kararlarindaki etkisinin arttigi belirlenmistir. Bu sonu¢ marka
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pazarlayanlarin {iriin kategorilerinde hem ailelerin hem de cocuklarin hosuna gidecek

tasarimlar olusturmasi gerektigini a¢iga ¢ikarmustir.

Literatiirde yer alan bu c¢alismalar gelisen teknoloji ve degisen ¢ocuk profilleri
sayesinde farkindaligin ¢ok kiiciik yaslarda basladigini ve pazarlamacilarin bunu dikkate
alarak ¢ok kiiciik yaslarda marka bagliligi saglayacak taktikler iizerinde durmasi

gerektigini dnermektedir.



BOLUM 11

MARKA YERLESTIiRME

Reklamlarin gerek gorsel gerek yazili birgok iletisim aracinda yogun olarak
kullanilmasi, tliketicilerin reklamlara tepkili ve 6n yargili yaklagsmasina neden olmaktadir.
Reklamcilikta kullanilan geleneksel yontemlerin tiiketicide istenilen etkiyi yaratamamasi
hem reklamcilart hem de marka sahiplerini yeni iletisim teknikleri aramaya
yonlendirmistir. Yapilan ¢alismalar sonucunda tiiketicileri sikmadan, dikkatlerini
dagitmadan ve dogrudan reklama maruz birakmadan, daha ¢ok markalar1 bilingaltina
yerlestirme temeline dayanan bir mesaj bi¢iminin daha faydali sonuclar dogurabilecegi
anlagilmistir. Reklamcilikta geleneksel olmayan bu mesaj bigimi marka yerlestirme olarak
adlandirilmig ve artik marka sahipleri pazarlama stratejilerinde digerlerinden farkli ve

gecerli olan bu yontemi kullanmaya baslamislardir.

Literatiirde daha ¢ok {iriin yerlestirme olarak ele alinan bu yontem baz1 kaynaklarda
ise marka yerlestirme olarak ele alinmistir. Bu ¢alismada ise marka yerlestirme olarak ele
alimacaktir. Ciinkii “bir filmde kahve yerine kolali bir igece8in yer almasinda tiiketici
dikkati agisindan bir sey fark etmeyebilir. Fakat icecegin Coca Cola ya da Pepsi Cola gibi
markal1 bir {iriin olmas1 durumunda, tiiketici lizerindeki etkisi daha farkli olabilir” (Odabast
ve Oyman 2002: 377). Dolayisiyla s6z konusu yontemin basarili olmasinda markanin
onemli bir yeri vardir. Nitekim filmler igine yerlestirilen aslinda {iriin degil, bir markadir
(Donaton 2005: 114). Marka yerlestirme kavraminin kullanildig1 6ncii ¢caligmalar Babin ve
Carder (1996), DeLorme, Reid ve Zimmer (1994), Karhh (1994, 1995), Lehu (2007)
tarafindan yapilan akademik ¢aligmalardir (Karrh 1998: 9).

2.1 Marka Yerlestirmenin Tanim

Daha oOnce yapilmis birgok arastirma marka yerlestirmeyi farkli sekillerde
tanimlamistir. Bu tanimlarda hem bazi1 ortak noktalarda birlesilmis hem de her tanimda
uygulamalarin farkli yonleri ele alinmistir. En basit tanimiyla marka yerlestirme ifadesi
“markalarin, televizyon dizileri, filmler, miizikler, romanlar vb. iletisim araclariyla

biitiinlestirilmesi” anlamina gelmektedir (Lehu 2007: 27).
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Steorz (1987) marka yerlestirmeyi, “bir sinema filmi, televizyon programi veya
miizik kasetlerinde marka ismi, {irlin ambalaji, kurum kimligi veya diger ticari marka
sembollerinin yer almasi” olarak tamimlarken; Baker ve Crawford (1995) uygulama
bedeline de deginerek marka yerlestirmeyi “televizyon veya film yapimlarinda reklam
verenlerden alinan belli bir bedel karsiliginda ticari iiriin ve hizmetlerin belli bir formatta

sunulmasi ve geri doniisiidiir” diye agiklamaktadir (You 2004: 5).

Gupta ve Gould (1997: 37) ve d’Astous ve Seguin (1999: 898) marka yerlestirmeyi
“Filmlerde markalar1 belli bir siraya gore birbirine baglayip biitiinliikk saglamak amaciyla
belli bir bedel karsiliginda iiriin, hizmet, marka ismi, firma adi, ambalaj, kurum kimligi
veya diger ticari Ozellikleri film, roman, radyo, klip, televizyon programi ve miizik
kasetlerinde farkli promosyonel amaglarla yerlestirmek” olarak tanimlamaktadir. Aym
zamanda Karrh (1998: 31) marka yerlestirmede iki tane onemli unsurun gerekliliginin
altin1 ¢izmektedir. Bunlardan ilki; marka yerlestirmede {iriiniin bedeli 6denmis gibi
gosterilmesidir. Ikincisi ise film ve televizyon programlarina, miizik kasetleri, video
oyunlari, roman gibi farkli araclarin marka yerlestirmeye eklenmesiyle ilgilidir. Bu
durumda Karrh (1998: 33) marka yerlestirmeyi, popiiler kitle iletisim araglarindaki
programlar dahilinde markal1 {irlinlerin ve unsurlarinin belli bir bedel karsiliginda sesli ve

gorsel olarak gosterilmesi olarak ifade etmektedir.

Pechmann ve Shih (1992: 22) marka yerlestirmeyi kullanim amacina da génderme
yaparak “izleyicilerin markalara yonelik inanglarin1 ve davranislarini etkilemek icin
televizyon ya da sinema filmlerinde markalarin kullanimin planlanmasi” olarak
tanimlamislardir. Benzer bir tanim yapan Ertas (2003: 27)’a gore ise marka yerlestirme
“belirli dizi veya programlarin i¢inde en dogru sekilde var olarak hedef kitle ve marka
arasinda anlamli bir iliski kurmak; reklam spotunun &tesinde hedef kitleye uygun dizi ve

karakterlerin sec¢ilmesiyle markanin hayatin bir parcasi olmasini saglamaktir”.

Yerlestirmelerin dogrudan tiiketiciyi rahatsiz edecek sekilde kullanilmasi, markanin
izleyici goziinde degerini diisiirebilir. Bu durumda yerlestirmenin kullanilan iletisim aract
ile en 1yi bigimde entegre edilmesinin saglanmis olmasi gerekmektedir. Filmin senaryosu,
olaylarin orglisii ve oyuncularin replikleri ile markanin 6zii uyumlu olmalidir

(Haktanka¢cmaz 2005).

Nebenzahl ve Secunda (1993: 3) marka yerlestirmeyi; “Ozellikle Hollywood

stiidyolarinda hazirlanarak beyaz perdeye tasinacak film iginde tiiketiciye s6z konusu
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markanin sunulmasi karsiliginda karsilikli bir bedel 6deme esasina dayanarak film i¢inde

yapilan reklamlar” seklinde tanimlamaistir.

Diger taraftan marka yerlestirme stratejisi, isletmelerin ve iletisim araglari
sahiplerinin birbirleriyle yaptig1 stratejik isbirligi olarak da goriilmektedir. Nitekim
Pekman ve Gl (2008: 393) marka yerlestirmeyi; “S6z konusu markalarin tiikketimini
6zendirmek i¢in, markali irlinlerin popiiler eglence araclari igersine yerlestirilmesi yoluyla
popiiler eglence iiriinlerinin yaraticilari ile reklam verenlerin igbirligi yapma sekli” olarak
tanimlamistir. Ornegin, ‘Rocky III'iin senaryosu Sylvester Stallone’nin “Sampiyonlarmn
Kahvaltis1” olarak “Wheaties ” markasindan s6z etmesi i¢in degistirilmistir. Benzer sekilde
‘Cocoon: The Return’ filmindeki bir sahne “Quaker” markasinin daha goriiniir bigimde

yer almast i¢in yeniden ¢ekilmistir (Argan ve digerleri 2007: 161).

S6z konusu birgok arastirmada yerlestirmeler televizyon programlar: ve filmler ile
siirlandirilmigtir. Gliniimiizde ise bilgisayar oyunlarindan videolara, kitaplardan miizik
eserlerine kadar pek ¢ok yerde gérmemiz miimkiindiir. Son zamanlarda filmlerde marka
yerlestirme konusu, bilhassa tiiketicilerin koruma altina alinmasini savunan taraflar

arasinda 6zel bir dikkat ¢ekmis ve popiiler basinda yer almistir (Vollmers 1995: 10).
2.2 Marka Yerlestirme ve Uriin Yerlestirme Arasindaki Farklihklar

Daha o6ncede belirtildigi gibi iiriin yerlestirme ve marka yerlestirme kavraminin ¢ok
sik yer degistirdigi dikkat ¢ekmektedir. Aralarindaki kavram farkliliindan dogan ayrima
dikkat edildiginde, {iriin yerlestirme kuskusuz genel iiriin kategorisi igerisindeki bir iiriiniin
yerlestirilmesi ile ilgilidir. Ornegin, oyuncunun susuzlugunu gidermek igin su yerine gazoz
igmesi gibi. Halbuki marka yerlestirmede yerlestirilen iiriiniin marka ismidir. Ornegin;

oyuncunun susuzlugunu gidermek i¢in ictigi gazozun “Sprite” olmasi gibi.

Bu alanla ilgili diinyada yapilmis akademik ¢aligmalara bakildiginda bazi uzmanlarin
(You 2004; Russell 1998) iiriin yerlestirme; bazilarinin (Karhh 1998, Lehu 2007) marka
yerlestirme bazilarinin (Chang 2005) ise markali {iriin yerlestirme kavramini kullandiklar

dikkat ¢gekmektedir.

Tiirkiye’de Oztiirk (2003), T1gl1 (2004), Giirel ve Alem (2006) markanin iiriiniin bir
parcas1 olmasi nedeniyle kavramsal olarak “liriin yerlestirmeyi” kullandigi; Odabasi ve

Oyman’in ise yerlestirilenin bir iiriin degil, marka oldugu bu nedenle de “marka
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yerlestirme” kavramini benimsedikleri bilinmektedir. Sariyer (2005), Argan, Velioglu ve

Argan (2007) marka yerlestirme kavramini kullanan diger akademisyenlerdir.

Hedef pazar bir iirlinii digerinden marka sayesinde fark edebilmektedir. Markalama
sayesinde kurumsal Kimlik unsurlari, satig tekrar1 ve yeni iriin satis1 ayrilmaktadir. Bir
filmde marka yerlestirme calismalarinda, marka sinifinin yerlestirilmesine kiyasla spesifik
markalarin yer almasi ¢ok daha etkilidir (Vollmers 1995: 11). Filmlere veya diger iletisim
araglarina spesifik markalar yerlestirilmesinin temelinde dikkat ¢ekme ve hedef kitlede
marka hatirlanirligi ve taninirlign saglayarak marka farkindaligi yaratmak vardir. Ayni
zamanda yapilan bazi calismalarda bu tiir yerlestirmeler film ve program sponsorlugu
icinde degerlendirilmektedir. Ancak burada firma; sponsorlugun aksine s6z konusu filmi
ya da diger sanat eserini finansal agidan destekleyerek olumlu imaj elde etmekten ziyade,
filmin ya da diger sanat eserlerinin igine sanki o eserin bir parcastymis gibi yerlestirilerek
ve bir biitlinliik olusturularak olumlu bir imaj elde etmeyi amaglamaktadir. Bu tiir

yerlestirmede filme verilen maddi destekler agikga ilan edilmez (Tigli 2004: 22).

Uriin yerlestirme ve marka yerlestirme arasinda kavramsal farkliliklar oldugu,
uygulamalarin temelinde ise ayn1 amagclarin yer aldigi anlasilmaktadir. Bu calismada hem
tirtinleri birbirinden farkli kilan ve 6zgiinlestiren unsurun iiriiniin markasi olmasi hem de
calismada marka yerlestirmelerin marka farkindalig: ile iliskisinin arastirilmasindan otiiri

“marka yerlestirme” ifadesi kullanilacaktir.
2.3 Marka Yerlestirmenin Amaci

Marka yerlestirme uygulamalar1 ve marka sahipleri amaglarinin dogru orantili olmasi
kadar pazarlamacilarin, film yapimcilarinin, hatta filmlerin yapilis amaci da marka

yerlestirme amaclari ile dogru orantilidir.

Pazarlamacilar agisindan filmlerde marka yerlestirmenin 3 nedeni vardir. Birincisi,
film seyretmenin yiiksek dikkat ve ilgilenim igeren bir faaliyet olmasidir. Ikincisi, basarili
filmler ¢ok izleyici c¢ekerler. Dolayisiyla izleyici basina maliyeti diisiiniildiiglinde marka
yerlestirme daha ucuz bir pazarlama araci olarak goriilebilir. Sonuncusu, marka yerlestirme
firmanin ya da markanin tutundurulmasinin dogal, agresif olmayan ve zorlayici olmayan
bir yol olmasidir (d’Astous ve Chartier 2000: 31). Turcotte ise marka yerlestirmenin ii¢
onemli pazarlama faydasina dikkat ¢ekmektedir. Birinci olarak marka yerlestirmelerinin

uzun bir yasam donemi vardir. Kisa bir yasam siiresi olan geleneksel televizyon
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reklamlarindan farkli olarak basarili filmlerde yer alan marka yerlestirmeler, bu filmlerin
uluslararasi dagitimindan, televizyonlarda tekrar tekrar yaymlanmalar1 gerceginden fayda
saglarlar. ikincisi; sinemada film izleme, evdeki izlemeye gére ¢ok daha az kesintiye ugrar.
Izleyicinin dikkatini ¢cekmek icin rekabet eden diger reklamlar ve telefon kesintileri ve
evde yapilacak ufak tefek isler sinemada bulunmamaktadir. Izleyici adeta “tutuklu” gibidir.
Sonuncusu ise sinemanin; resim kalitesi, ekran biiylikliigli ve ses kalitesi gibi hicbir ev ici
izleme sisteminin erisemeyecegi iistiin dzelliklerinin olmasidir. Ornegin Tom Hanks’in
basroliinde oynadig1 2000 yilinda gosterime girmis olan ve giiniimiizde hemen hemen
herkesin izledigi ve hatirlayabildigi Cast Away (Yeni Hayat) filminde Fedex Kargo ve
Wilson voleybol topu filmin bir pargasi olarak yer almis ve tipki film gibi hala izleyicilerin
aklinda kalan markalar olmustur (Brennan, Dubas ve Babin 1999: 324). Marka
yerlestirmelerin pazarlamacilar icin temel {stiinliigli, marka farkindaligimi artirma
potansiyeliyle birlikte markalar icin ilave bir maruz kalis elde etmeleridir. Ortalama bir
filmin Omriniin 3.5 yil oldugu tahmin edilmektedir. Basit maruz kalma marka
farkindaligin1  artirirken (marka bilincini) bir iirlin  kategorisindeki bir markanin
farkindaliginin artmasinin rakip markalarin farkina varilmasimi 6nledigi ve tiiketicinin

tercih ettigi iiriin dizisinde bir degisime neden oldugu da 6ne siiriilmektedir (Oztiirk 2003).

Marka sahipleri agisindan diisliniildiiglinde marka yerlestirmenin temel amacinin
marka farkindaligin1 artirmak oldugu agiktir. Fakat birgok pazarlamaci iiriinlerini heyecan
verici, zevkli ve izleyicide olumlu etkiler yaratacak sahnelere yerlestirmeye odaklanir.
Buradaki ama¢ olumlu duygularin film sahnesinden {irlinlere transferidir (Pechmann ve

Shih 1999: 2).

Marka yerlestirmenin olumlu konumlandirma ve ¢ekici bir karakterle baglant1 kurma
yoluyla etkili olabilecegi One siiriilmektedir. Ancak marka yerlestirmenin etkileri
hakkindaki aragtirma bulgular1 karigiktir. Marka yerlestirme sonucunda markaya yonelik
olumlu tutum degisimi gergeklestigine dair ¢ok az destek vardir. Ancak bu tiir tutundurulan
markalar1 insanlarin tanidiklart ya da animsadiklarina dair kanitlar vardir. Gupta ve
Lord’un yaptig1 ¢aligmalarda belirgin yerlestirmelerin hatirlamay1 saglamada televizyon
reklamlarindan daha etkili oldugunu bulmalar1 kayda degerdir. Ancak bu arastirmalar
markayr tanima, hatirlama ve tutum faktorlerine dayanmistir ve satin alma iizerinde
odaklanmamustir (Oztiirk 2003). Bu baglamda marka yerlestirme, tiiketicinin markadan

haberdar olmasinin ilk basamagidir (Campbell ve Kevin 2003).
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Markayi bir filmin pargasi olarak sunmak sadece farkindalik yaratmay1 olasi kilmaz
ayn1 zamanda marka sahibinin saygmligi da artar ve marka imaji giiclenir. izleyicinin
kendisini filmde tasvir edilen gevreyle ya da iirlinii kullanan sohretle 6zdeslestirmesine ve
tanimlamasina yardimei olur (Oztiirk 2003). Reklamc1 bakis agisindan marka yerlestirme,
markanin artan farkindaligina, markaya yonelik daha olumlu bir tutuma ve nihayetinde bir
satin almaya yol agabilir (Johnstone ve Dodd 2000: 143).

Sinema filmleri ile saglanacak marka c¢agrisimlar1 sirketlerin iirlin genisleme
stratejileri i¢in de bir temel olusturur. Marka ¢agrisimlarinin temel 6zellikleri ve tiirleri
ozellikle markaya yonelik iletisim acisindan son derece onemlidir. Tiiketicilerin sinema
filmlerine yerlestirilen markalarda belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu o6zelliklerden
etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artmasina neden olmaktadir. Giiglii bir
markanin en temel 6zelligi, kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir. Stratejik acidan kendi
tirtin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka, pazara yeni trilinlerin girisini de
engelleyebilir (Uztug 2008: 32-34). Markayi tantyan, farkina varan, rakip firmalar yerine
belirli bir markay1 tercih eden ve marka sadakati saglanan tiiketicinin siirekli ayn1 markay1
aramasi, tiiketmesi; marka liderligini beraberinde getirmektedir. Tim markalama
stratejileri sonucunda da marka degeri ortaya ¢ikmaktadir. Bir anlamda markaya yapilmis
olan bu tiir pazarlama iletisimi yatirimlart sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler
toplam1 elde edilmektedir. Marka degerinin artmasi ise, isletme degerini arttirmaktadir

(Kirdar 2007: 246).

Film stiidyolar1 agisindan da marka yerlestirme stratejilerine izin verilmesinin farkl
amaglart vardir. Bu noktada sektor gdzlemcileri marka yerlestirmenin film yapimcilari i¢in
ekonomik c¢ekiciliginin altim ¢izmektedir. Yerlestirmeler, bir film iiretiminin yliksek
maliyetini karsilamada destek olabilmektedir. Bazi film stiidyolar1 potansiyel sponsorlara
marka yerlestirme seceneklerinden olusan bir menii bile sunmaktadir. Ornegin Walt Disney
sirketi “Mr Destiny” filmi icin bir maliyet listesi hazirlamis ve pazarlamacilara
gondermistir. Uriiniin gorsel olarak sergilenmesine 20.000 dolar, marka isminin gorsel
sunumu ve s6z edilmesine 40.000 dolar ve aktdriin tirlinii kullanmasina 60.000 dolar deger
gosterilmistir.  Aynm1  filmin degisik versiyonlar1 igin farkli yerlestirmeler dahi
kullanilabilmektedir. ~Warner Bross’un  “Demolition Man”  filminin  Amerika

versiyonundaki “Taco Bell” yerlestirmesi uluslararasi versiyonunda “Pizza Hut” ile
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degistirilmistir. Ciinkii ikinci sponsor filmi kiiresel boyutta tutundurma ¢abalarina yardime1

olmaya s6z vermistir (Balasubramanian 1994: 34).

Sinema filmleri, bu yerlestirmelerden pek ¢ok kazang elde etmektedir. Marka
yerlestirmeler bir filme neler katabilir? Markalar filmlere silinmez bir gercek¢ilik katarlar.
Gergek yasamda da marka ismine sahip tirtinler yenilir, icilir, giyilir, siiriiliir. Karakterler
iiriinlerle birlikte gosterildiginde daha {i¢ boyutlu hale gelmektedir. Ornegin Tom
Hanks’in “Forest Gump” filminde Beyaz Saray1 ziyaretinden sonra ‘“Baskani ziyaret
etmenin en 1iyi taraflarindan biri istedigin kadar Dr. Pepper igebilmek” demesi
inandiricidir.  Marka yerlestirmenin faydali olmasmin bir baska nedeni, bir film
karakterinin kisiligi ve tarihinin pekismesidir. Uriinler sevilse de sevilmese de belirli bir
sembolizm kodlamistir. Zenginlik, prestij, sportmenlik, maceraperestlik gibi ¢ok cesitli,
sozel olmayan, soyut ve genele yakin ipuglari saglarlar (Govani 1999: 11). Mesela, film
icinde aktoriin ictigi pahali bir viski markasi ya da kullandigr otomobilin markasi ait
oldugu sosyal sinifi vurgulamak i¢in énemli bir ipucu saglar. Diger taraftan filmdeki geng
birinin belirli bir restoranda ya da eglence yerinde bulunma istegi, filmde vurgulanmak
istenen karakteri giiclendirecektir. Boylelikle daha oncede belirtildigi gibi filmlerde
inandiricilik iist seviyeye ¢ikacaktir (Oztiirk 2003).

2.4 Marka Yerlestirme Uygulamalari

Marka yerlestirme uygulamalar1 6zellikle Amerikan sinemasi ve dizilerinde sikga yer
almaktadir. Bu uygulama bir yandan Amerikan sinemasina ciddi bir maddi kaynak
olustururken bir yandan da Amerikan {irlin ve markalarinin kiiresel pazarda taninmasi ve
yayilmasi bakimindan 6nemli bir islevi yerine getirmektedir. Avrupa Birligi iilkelerinde
ise, 11 Aralik 2007 tarih ve 2007/65/EC sayili Direktif ile “marka yerlestirme” ve “Ortiilii
(gizli) reklam” kavramlar1 birbirinden ayirt edilmis, liye iilkeler aksi yonde bir karar
almadikca sinema eserleri, filmler ve televizyon dizileri ile diger bazi programlarda {iriine
haksiz ya da asir1 6nem vermeyen ve kamuoyunu yaniltici nitelikte olmayan “marka

yerlestirme” uygulamalar yasal kabul edilmistir (www.Se-yap.org.tr 2010).

Tiirkiye bazinda ele alacak olursak, Radyo ve Televizyon Yaymlarimin Esas ve
Usulleri Hakkindaki Yonetmelige gore, yayma konu olan programlarin veya bu
programlarda kullanilan gorsel ve isitsel eserlerin liretimi disinda faaliyette bulunan gergek

veya tiizel kisilerin, kendi adini, markasini, logosunu veya faaliyetlerini tanitmak amaciyla
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bir programin finansmanina dogrudan veya dolayli olarak, ayni, nakdi veya sair suretlerle
destek olmalar1 program desteklemesi yani sponsorluk olarak nitelendirilmektedir (Sariyer
2005: 218). Bu anlamda marka yerlestirme caligmalarinin teknik olarak televizyon
alaninda yasal olmamasi, marka yerlestirme c¢alismalarini sinema sektorii iizerinde
yogunlastirmaktadir. Ozellikle son yillarda gosterilmeye baslanan filmler artik birgok
markaya ev sahipligi yapmaktadir. Gora’da Cem Yilmaz “Yedigiin” igmekte, Neredesin
Firuze filminde “Vakko”dan alisveris yapilmaktadir (Bazzal 2010). Fakat RTUK’iin 4
Nisan 2011 tarihi itibariyle ¢ikardigi yeni taslagin 13. maddesi ile marka yerlestirme ayri
bir diizenlemeye kavusturulmustur. Bu maddede, “Sinema ve televizyon i¢in yapilmis
filmler, diziler ile spor ve genel eglence programlari haricinde, yayinlarda {iriin
yerlestirmeye yonelik uygulamalara yer verilemez. Ust Kurul tarafindan belirlenecek
sartlarda, belirli mal ve hizmetlerin {icretsiz olarak program i¢ine dahil edildigi durumlarda
da irlin yerlestirmeye izin verilebilir” ifadeleri ile marka yerlestirmenin kapsami

genisletilmistir (Www.mevzuat.adalet.gov.tr 2011).

Iowa State Universitesi Grenlee Iletisim ve Gazetecilik Okulu Sinema Sanatlar1 ve
Bilimleri Akademisi’nden Newell, Margaret Herrick Kiitiiphanesi’nde marka yerlestirme
uygulamalarinin ne kadar 6nceye dayandigina yonelik bir arastirma yapmis ve filmleri de
bu arastirma temelinde se¢mistir. Kendisiyle yapilan bir roportajda Newell, sunlar1 dile
getirmistir: “Pazarlamacilar ve film stiidyolar1 arasindaki iliskiyi incelerken oncelikle
filmde bir iriin ya da markanin kullanilip kullanilmadigina baktim. Daha sonra elimdeki
belgelerden hareketle arsivden begendiklerimi inceledim. Arastirmada, marka
yerlestirmeyle 1ilgili anlasmalarin 1930’larda yapilmaya baslandigina dair onemli bir
hazineyi a¢iga ¢ikardim. Oyle ki Colombia, Metro Goldwyn Mayer ve Warner Brothers
gibi bilinen stiidyolarla White Owl sigaralari, De Beers miicevherleri, Coca Cola,
Chesterfield ve Buck sigaralari, Bell telefonlar1 gibi pek ¢ok markanin o donemde marka
yerlestirme anlagmalar1 yaptig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica drneklerin bazilarinda, daha az
miktarda spesifik marka bulundugu da dikkat ¢cekmektedir. Mesela 1930’larda bir yapimei,
jakuzilerin tanitimu ile ilgili bir arastirma yaptirmis; bu arastirmada jakuzilerin zenginlikle
bagdastirildigr saptanmistir. Buna bagl olarak da hedef izleyiciler i¢cin Hollywood’daki
tasarimcilara evde kullanilmak iizere jakuziler tasarlatilmis ve bu iirlinler orta sinif film
karakterleri tarafindan kullanilmistir.” (Elliot 2005: 8). Dolayisiyla marka yerlestirmenin
tarihgesi II. Diinya Savasi Oncesi yillara kadar uzanmaktadir. Procter & Gamble 'm icat

ettigi “soap opera”’larda (pembe diziler) kimi markalarini yerlestirdigi bilinmektedir (Ertas



46

2003). Bir program tiirii yaratmayi, adlandirmay1 ve sevdirmeyi basaran P&G’nin “soap
opera”lari, Tide ve Ivorynin ireticisi olan igletmenin sabun ve deterjan iriinlerini
tanitmasinda etkin bir ara¢ olmustur (Donaton 2005: 40). Bu yillarda filmlerde markali
dekorlarin, esyalarin kullanimi tesadiifi bir siire¢ olarak baglamistir. Markali tirtinler hediye
edilmistir, 6diing verilmistir ya da filmin sanatsal niteliklerini giiglendirmek igin satin
almmustir (Oztiirk 2003). Fakat bu yillarda marka yerlestirme uygulamalar1 az olmasina
ragmen, MGM stiidyolar1 1930’1u yillarda bir yerlestirme ofisi agmistir. Boylelikle MGM,
tarihte ilk marka yerlestirme ofisi acan stiidyo olarak kabul edilmistir (Galician ve

Bourdeau 2004: 16).

1934 tarihli komedi klasigi “Bir Gecede Oldu-It Happended One Night” filminde,
Clark Cable’m gomleginin altinda atlet giymediginin beyazperdede goriinmesiyle, atlet
satisinda biiyiik diisiis yasanmustir. Filmdeki bu sahnenin yol agtiklarindan sonra

yapimcilar, ilk kez sinema filmlerinin boyle bir etkisi oldugunu fark etmislerdir (Tigh

2004: 33).

1940’11 yillara gelindiginde P&G, senaryoya girmek i¢in degil sadece reklam
aralarinda markalarini ve tiriinlerini tanitmak i¢in kullandigi “As The World Turns” gibi
sovlarin yapimlarini finanse etmistir (Donaton 2005: 45). Takip eden yillarda marka
yerlestirme stratejileri film endiistrisinde kullanilmaya baslayan stratejik bir ara¢ olmaya

baglamistir.

Bir sinema filminde belgelenmis ilk marka yerlestirme ise, 1945 yapim1 “Mildred
Pierce” filminde film yildizi Joan Crawford’un “Jack Daniels” igmesiyle ortaya
cikmistir. 1950’11 yillarda James Dean ve Marlon Brando’nun “Harley Davidson”
motosikletleri tizerinde t-shirt ile gériinmeleri sayesinde bu tarz t-shirt satislarinda patlama
gerceklesmistir. 1951 tarihli  “African Quenn” filminde Humprey Bogart’in igtigi
“Gordon’s Gin” bilinen ilk profesyonelce marka yerlestirme uygulamalarindan birisidir.
Bu filmden sonra gelen 1955 tarihli “Rebel Without a Couse” filminde ise James Dean’'in
sacini taradigr “Ace Comb’ marka taraklarmin kullanilmasi, markali iiriiniin satislarinda
bir patlama gergeklestirmistir (Tigli 2004: 33). 1970’lerin sonuna kadar marka yerlestirme
uygulamalar1 profesyonelce organize edilen bir stratejik uygulama degildi. Firmalar
filmlere belli bir bedel 6demiyorlar sadece {iriinlerini 6diing olarak veriyorlardi (Odabasi
ve Oyman 2002: 377). Ancak 1980 yillarinda marka yerlestirmenin etkin kullanimi1, marka

yerlestirme icin, firmalarin film yapimecilarina belli bir bedel 6demesiyle gergeklesmis ve
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bu da firmalara marka yerlestirmede ¢esitli avantajlar sunmustur (Balasubramanian 1994:
33). Pazarlamacilar agisindan sinema filmlerinde marka yerlestirmenin 6nemi tam olarak
anlasilmas1 da bu yillara denk gelmektedir. Nitekim anlasilmasini saglayan en giizel
orneklerden biri 1982 yilinda “E.T: The Extra Terrestrial” filmidir ve filmde uzayli
yaratigin agiz sapirtilariyla yedigi “Reeses Pieces” adli sekerlemenin satiglarinin ii¢ aylik
bir siirede % 65 artmasiyla anlasilmistir ve bu sekerleme markasi daha 6nce hi¢ satilmadigi

800 sinemanin biifesi tarafindan satilmaya baglanmistir (Nebenzahl ve Secunda 1993: 21).

1991 yilina gelindiginde var olan tartismalara cevap vermek ve marka yerlestirme
endiistrisinin kendi kendini kontrol eden bir yapiya erisebilmesi amaciyla Eglence Sektor
Arastirmalar1 ve Pazarlama Dernegi (ERMA) kurulmustur. Bu dernek sayesinde film ve
televizyon endiistrisiyle ilgili aragtirmalara s6z konusu dernege iiye olan sirketlerin erisimi
saglanmis; boylelikle dernek biinyesinde belli film stiidyosu ve yapim sirketi olan iiyeler

bir ¢at1 altinda toplanmistir (Oztiirk 2007: 60).

Amerika ve Ingiltere’de biiyiik iireticilerin cogu kendileri igin aracilik edecek marka
yerlestirme ajanslar1 kullanmaktadirlar. Hatta bir bilgisayar firmasi olan “Apple ’in sadece
bu isle ugrasan tam zamanh kendi kadrosu bulunmaktadir. Firma “Bagimsizlik Giinii” ve
“Gorevimiz Tehlike” filmlerinde yer almak i¢in 300 milyondan fazla dolar 6demistir ve

“Apple”in “Power Book” modeli 60 milyon izlenim elde etmistir (Oztiirk 2003).

Bagka bir erken donem marka yerlestirme c¢alismasi video oyunlarinda
gozlemlenmektedir. 1989 yilinda karsimiza ¢ikan 13-19 yas arasindaki kitleye hitap eden
“Ninja Kaplumbagalar” adli1 oyunda “Pizza Hut1n kullanildig1 gézlenmektedir. Baska bir
erken donem marka yerlestirme Ornegi ¢izgi filmlerdeki marka yerlestirme c¢alismasiyla
“Comedy Central Show: Shorties Watchin Shorties” de goriilmektedir. Bununla birlikte
animasyon filminde gerceklestirilen ilk marka yerlestirme “Anastasia” (1997) isimli
filmde olmustur. Bu filmde “Chanel” marka parfiimiin kullanildig1 belirtilmektedir (Tigh
2004: 34).

Bu uygulamalarin ¢ogu basarili 6rnekler olarak akilda kalsa da uygulamanin bazi
zayif noktalarindan kaynaklanan birtakim sorunlar da ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, marka
yerlestirmenin etkili olabilmesi i¢in firmanin mesaj {izerinde kontrolii olmas1 gereklidir.
Ancak bu tiir bir kontrol uygulamada her zaman miimkiin olamamaktadir. Bunun giizel bir
ornegi “Die Hard 2” filmi i¢inde yer alan bir marka yerlestirme anlagsmasina iliskin “Fox”

film sirketi ve “Black and Decker” firmasi arasinda yasanan yasal savastir. “Fox” film
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sirketi baslangicta B&D 'in kablosuz matkapini bu filmde gosterecekti. “B&D” ise filmi
destekleyen bir yaz kampanyasi yapacakti. Ancak “Fox” filmin son versiyonundan marka
yerlestirilen kismi ¢ikarmistir. “B&D” ise kampanyasini bu marka yerlestirme etrafinda
olusturmustu. Sonug olarak, firma bu kampanyadan vazgegtigi i¢in miisterilerinin goziinde
itibar kayb1 yasamistir ve gelecekte marka yerlestirme i¢inde yer almamaya karar vermistir

(Balasubramanian 1994: 39).
2.5 Marka Yerlestirmede Kullanabilecek Araclar

Marka yerlestirme uygulamalarina bakildiginda yerlestirmelerin sadece sinema
filmleri ve televizyon dizileri ile siirli kalmayip bir¢ok iletisim mecrasinda yer aldigi
rahatlikla goriilebilmektedir. Marka yerlestirme faaliyetlerinde kullanimi en ¢ok tercih

edilen araglar su sekilde siralanmaktadir:

e Sinema filmleri

e Televizyon dizileri ve programlari
e Roman ve Oykiiler

e Video/bilgisayar oyunlari

e Sarki ve video klipler

e Karikatiirler ve animasyonlar

e Opera ve tiyatro eserleri

Bu araglarin her biri ayr1 ayr ele alinmugtir.
2.5.1 Sinema Filmleri

Glinlimiizde pek ¢ok iletisim mecrasinda marka yerlestirme uygulamalarina
rastlanirken, arasgtirildiginda ilk uygulamalarin 6ncelikle filmlere yapildigr goriilmektedir.
Sinema filmlerinde yillar itibariyle marka yerlestirme uygulamalar1 “marka yerlestirme

uygulamalar1” basliginda genis olarak anlatilmistir.

Sinema gliniimiiziin en 6nemli ve gii¢lii iletisim araglarindan biridir. II. Diinya Savasi
ve Oncesinde iktidarlarin propaganda icin kullandigi sinema giliniimiizde markalarin
kendilerini anlatmada kullandigi 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle Amerika
Birlesik Devletleri’ne baktigimizda sinema ile markalar arasindaki iliski dikkat c¢ekici

boyuttadir. Dean Ayers ve Norm Marshall’m “Brandweek "teki yazilarinda belirttigi gibi



49

“1997°de sadece Kuzey Amerika’daki sinema izleyicisi sayisinin 1.2 milyarin {istiinde, tiim
diinyadaki izleyici sayisinin ise bu saymnin iki kati oldugu” goz Oniinde bulundurulursa
diinya capindaki bu izleyici sayis1 Hollywood filmlerini tiiketici iistiinde ¢ok giiclii bir
iletisim araci haline getirmektedir”. Tiiketici tizerinde bu kadar giiclii olmas1 da markalar
acisindan sinemanin 6nemini olusturmaktadir. Bu iligkinin odak noktasinda ise marka

yerlestirme bulunmaktadir (http://www.marketingturkiye.com 2010).

Markalarin film senaryolarina girisi dort yoldan olabilmektedir. Sirketler bir
komisyon karsiliginda film stiidyolarindan markalarini yerlestirmelerini isteyebilirler.
Stiidyolar pazarlamacilara triinlerini bir film i¢inde kullanmalart icin yaklasabilirler.
Stlidyolar pazarlamacilara bagvurmadan onlarin markalarini kullanabilirler ve son olarak
yerlestirme anlagmalar1 pazarlamacilar1 temsil eden bagimsiz {irlin veya marka yerlestirme
sirketleri tarafindan sonuca baglanabilir (Gupta, Balasubramanian ve Klassen 2000: 42)
Dolayisiyla marka yerlestirme uygulamasi i¢inde yer alanlar genellikle miisteriler, reklam
ajanslari, halkla iligkiler firmalari, film stiidyosu departmanlar1 ve film senaryolarini uygun
yerlestirme firsatlar1 bulmak icin elde edip inceleyen ve temsil ettikleri firmalarin

markalarini i¢ine almas1 i¢in anlagmalar yapan bagimsiz firmalardir.

Marka yerlestirme endiistrisinin gelisimi, bu alanda yakalanan ticari basarilar ile
daha da hiz kazanmistir. 1990’11 yillarda bu alanda arastirma yapan bilim adamlar1 sinema
filmlerinde marka yerlestirmenin 100 milyon dolar degerine ulastigini, 2000’li yillar
itibariyle marka yerlestirme degerinin yillik 360 milyon dolara ulastig1 tahmin edilmektedir

(Argan vd. 2007: 161).

Marka yerlestirmenin acik¢a goriildiigii Tiirk filmlerinden “G.O.R.A” da bir ¢ok
markanin yerlestirildigi goziikmektedir. Bu markalar arasindan “Avea’nmn digerlerine
nazaran daha baskin bir rol aldigmi soylenebilir. Filmin basindaki uydu goriintiisii
“Avea’’ya milkkemmel bir bliyiliklik imaji kazandirmakta, uzaydan Tiirkiye ile Avea
tizerinden goriismek de iyi bir “kapsama alani genisligi” mesaji vermektedir. Avea film
gosterime girmeden hemen Once baslattigi kampanyada filmden Avea logolu goriintiiler
kullanarak cift tarafli etki yaratmaya calismistir. Konuyla ilgili agiklamasinda dénemin
Avea Genel Midiirii, “...filmde uzay ¢agindan bahsediliyor. Uzay ¢aginda iletisimde en
1yl 0rnek kim olabilir? Tabi ki eski bir sistem kullanilamaz yeni bir sey kullanilmali. O da

Avea olacak elbette.” diyerek filmde yer alma nedenlerini agiklamistir (Ozer 2007).
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Bu baglamda sinema filmlerinde uygulanan marka yerlestirme uygulamalarina dair

ornekler Tablo 2.1°de gosterilmistir.

Tablo 2.1 Sinema Filmlerinde Marka Yerlestirme Ornekleri

Sinema Filmi (orijinal | Tiirkce Ad Yapim Yili | Yerlestirilen
isimler) Uriinler
The Firm Firma 1993 Red Stripe
Bira
Barbershop Berber 2002 Dunkin
Donuts
E.T. E.T. 1982 Reese's
Pieces Ve
Coca-Cola
Cast Away Yeni Hayat 2000 Fed-Ex,
Wilson Spor
Malzemeleri
I Am Sam Benim Adim 2001 Starbucks
Sam Kahve
Where The Heart Is Yiireginin 2000 Wall-Mart
Attig1 Yer Marketler
Zinciri
Pulp Fiction Pulp Fiction 1994 Mcdonald's
Random Hearts Gergegin 1999 Heineken
Pesinde Bira
Panic Room Panik Odas1 2002 Evian Su
Jerry Maguire Jerry Maguire 1996 Reebok
Ayakkabilari
You’ve Got Mail Mesajiniz Var 1998 Aol,
Starbucks,
New York
Times
My Big Fat Greek Kalbinin 2002 Windex
Wedding Sesini Dinle Temizlik
Malzemeleri
Shopgirl Ask1 Ararken 2005 Saks Fifth
Avenue
Jurassic Park Jurassic Park 1993 Ford
Explorer
Mission: Impossible Gorevimiz 1996 Apple
Tehlike Machintosh

(Kaynak: Demir 2008: 43)
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2.5.2 Televizyon Dizileri ve Programlari

Filmler ile kiyaslandiginda bazi iistiinliikleri olsa da sinema izleme ortamindan farkli
olarak daha fazla dis etkilere maruz kalinarak dikkatlerin dagilmasi 6nemli bir eksikliktir.
Ayrica goriintli, ses ve diger argiimanlarin sinemadakinden daha kaliteli olmamas1 sinema

filmlerinin yaninda bir dezavantajdir (T1glh 2004: 38).

Dizilerde ve televizyon programlarinda marka yerlestirme 6rneklerine rastlamamiz
miimkiindiir. Ornegin, “Ask-1 Memnu” dizisinde Bihter karakterinin “Givenchy Absolutely
Irrestible” parfumi kullandigini bilmeyen yoktur. Bir baska popiiler dizi olan “Ezel” de
ise Ezel karakteri “U.S Polo” markali pardosiiyle karsimiza c¢ikmaktadir. Bu dizide
kullanilan bir baska marka ise dizi oyuncularinin saatlerinin markasi olan “Diesel”
markasidir. Bir spor programi olan “Telegol” programinda ise izleyicilerden gelen sorular
“Vodafone izleyici késesi”nde cevaplandirilarak basarili  bir marka yerlestirme

gerceklestirilmektedir.

“Kurtlar Vadisi” ve “Ezel” dizilerinde birka¢ saniye de olsa gosterilen kitaplar
okuyucuyu tesvik etmektedir. Mesela, Henri Charriere'nin “Kelebek” adli kitabinin
Ezel'de gosterilmesinden sonra romanin yayinevi Punto Dagitim, kitab1 yeniden basmak
zorunda kaldigin1 sOylemistir. Ayni sekilde Timas Yaywmmlari'ndan ¢ikan ve Kurtlar
Vadisi'nde bir sahnede Iskender'in okudugu “Erdogan Operasyonu’nun satislar1 da bir
anda patlamis, Timas Yayinlari, aym patlamayr “Yeni Tiirkive Cumhuriyeti”’nde de

yasadiklarini belirtmistir (Www.zaman.com 2010).

Survivor’da marka yerlestirme etkin bir bi¢cimde yapilmistir. Belli bir yarisin
galibine, Ornegin gilinlerce bdgiirtlenle veya hindistancevizleriyle beslenen birine,
“Domino’s Pizza”, biitiin giin sicak giinesin altinda agir fiziki yorgunluk yasamis birine
“Coca Cola” verilmistir (Donaton 2005: 56). Tiirkiye’de yayinlanan “Survivor Unliiler-
Goniilliiler” yarigmasinda da yarismacilara “Turkcell” hizmetinde aileleriyle telefonda

goriisme odilii verilmistir.
2.5.3 Roman ve Oykiiler

Friedman (1986) tarafindan roman ya da kitap gibi mecralarda markalardan s6z

edilme oranlar ortaya ¢ikarilmistir. Bu arastirmaya gore marka isimlerinin on yillik siire¢
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icerisinde Brodway miizikalleri ve romanlarin i¢inde yer aldigi tespit edilmistir (Chang

2005: 43).

Marka yerlestirmenin genellikle sinema filmleri ve televizyon programlarinda
yapildigr ongoriilmekle birlikte cesitli elestirilere karsin edebi eserlerde kullanildigir da
gdzlenmektedir. Unlii italyan kuyumculuk sirketi Bulgari, yazar Fay Weldon’la yazacag
yeni romanda Bulgari markasimi on iki kez kullanmak {izere anlasmig ve yazar firmanin
markasini romanda otuza yakin kez kullanmanin yaninda markayr romanmn adma (The

Bulgari Connection) da tasimistir (Yolal ve Yilmaz 2008: 179).

Stephen King’in roman ve Oykiilerine yerlestirdigi markalar i¢cin marka yerlestirme
sOzlesmesi yaptig1 bilinmektedir. Ayrica yazar Bill Fitzhugh’un romandaki kahramana
“Glenlivet” marka viski i¢irmesi karsiliginda “Seagram’s” firmasiyla anlagsma yapmasi

meydanin ilgisini bir hayli ¢gekmistir (T1gl1 2004: 31).

Marka yerlestirme sayesinde miisterilerle duygusal bir bag kurulmasina yonelik
yapilmis aragtirmalarda 6rnegin romanda bu duygusal bagin daha az olduguna ancak diger

alanlarda daha giiglii oldugu sonucuna varilmistir (Elliot 2005: 2).
2.5.4 Video/Bilgisayar Oyunlari

Yapilan bazi c¢aligmalar televizyon programlar1 ve video oyunlarindaki marka
yerlestirmenin, ¢ogunlukla filmlerdeki marka yerlestirme ile ilgili yapilan caligmalara
nazaran miisterinin tutum ve animsamasi lizerinde daha etkili oldugunu gdstermistir (You

2004: 9).

Nelson (2002: 80-92) ilk olarak video oyunlarindaki marka yerlestirmenin etkisi
lizerine bir arastirma yapmistir. Arastirmada video oyunu izlendikten bes ay sonra
tiikketicilerde yerlestirilen markalarin hatirlanabilirligi 6lctilmiistiir. Sonuglar tiiketicilerin
%25 ile %30’nun oyunun hemen ardindan markalar1 hatirladigini; bes ay sonra ise %10-
%15°1ik kesimin markalar1 hatirladigini gostermistir. Ayrica burada video oyunlarindaki
marka yerlestirmeye karsi da tiiketicilerin olumlu bir tutum iginde olduklar1 ortaya

cikarilmistir.

Donaton’a gore video oyun iireticileri oyun senaryolarina markalar yerlestirmek i¢in
anlagsmalar yapmaktadir. Bu oyunlardan “Sims” oyununda karakterler, McDonald's

restoranlarinda ¢alisma segenegine sahiptir. Amerikan futbolu oyunu Madden NFL'in,
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kemik catirdatan hareketliligine Outkast, Blink 182, Good Charlotte gibi miizik gruplarinin
sert parcalar1 eslik etmektedir. Good Charlotte'un “The Anthem” adli pargasi, piyasaya,
¢ikisindan bir ay once oyuna dahil edilmistir ve miizik yaymevi Epic Reis, bunun grubun
cd satislarini etkiledigini agiklamistir. Oyunu hazirlayan “Electronic Arts” adh sirket,
kullanim istatistiklerine dayanarak, parcanin oynayanlar tarafindan 500 milyon kez

calindigini belirtmistir (Donaton 2005: 25).

“Ninja Kaplumbagalar” oyununda da “Pizza Hut”m kullanildig1r gézlemlenmistir.
Video oyunlar1 i¢i reklamimn ilk 6rnegi 1978 yapimi “Adventureland” isimli oyun
sayllmaktadir. Bu oyunda digsaridan bir reklamveren s6z konusu olmasa da oyunun
yaraticist Scott Adams bir sonraki oyununun reklamini oyunun igine yerlestirerek bu alanda
bir ilke imza atmistir. Bir video oyuna reklam veren ilk marka da “Zool” isimli oyunun
icine reklam veren lolipop markas1 “Chupa Chups’tir. Spor oyunlarinda ilk oyun i¢i
reklam o0rnegi ise 1994 yilindaki “FIFA (Federation International de Football Assocation)
International” oyununda yer alan Adidas ve Panasonic reklamlaridir. FIFA daki Adidas
reklam1 saha kenarindaki bilboardlara, Panasonic reklami ise her gol oldugunda skorborda

yansiyacak sekilde oyunun igine dahil edilmistir (http://www.sportsmillenium.com 2010).

Video ve bilgisayar oyunlarinda marka yerlestirme tekniginin uygulandig: bir diger
ornek olarak “Mix Mototrax” adli oyunu verebiliriz. Motor yariglarinin yapildigi oyunda,
“Nascar 2007” oyununda oldugu gibi motosikletlerin {izeri marka yerlestirme amach
olarak kullanilmigtir. Yine bir¢cok yaris oyununda oldugu gibi bu oyunda da kenar
bilbordlar yogun olarak reklam amaclh olarak kullanilmistir. Oyunda o6zellikle “Butter

Finger” isimli marka 6n plana ¢ikmaktadir (Demir 2008: 60).

Sekil 2.1 Video Oyunlarinda Marka Yerlestirme

Bust the hoops

(Kaynak: Demir 2008: 60)
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2003 yilinda 79 milyon dolar oyun-reklam uygulamasi i¢in harcanmis olup, 2009
yilinda bu rakamin 250 milyon dolar olmas1 beklenmektedir. Ozellikle spor oyunlarindaki
gerceklik nedeniyle reklamcilar bu tiir oyunlarda markalarin1 tanitmayr uygun

gormektedirler (Argan 2007: 208).
2.5.5 Sarki ve Video Klipler

Video kliplere marka yerlestirme yonteminin duyulmasi ilk olarak Sting’in “Desert
Rose” sarkisinin klibini ¢eken yonetmenin klibe bir Jaguar katmasiyla olmustur. Miizik
sektorii icin bu olay kiviletm niteliginde olmus, bir dizi reklam anlasmasi bu olay1
izlemistir. Ornegin Celine Dion’un, otomobillerini sarkilarinda tanitmasi ve reklam
filmlerinde yer almasi i¢in “Chrysler Group”, ii¢ yili kapsayan on dort milyon dolarlik bir
anlasma yapmustir. “McDonald’s” geng kizlarin hayran oldugu Justin Timberlake ile
firmanin temel pazarlama mesaji olan “I’'m Lovin’ It” sarkisini yazmasi i¢in anlagmistir.

Bu anlagma bir dizi konser ve reklam filmini de kapsamaktadir (Donaton 2005: 98-99).

Sark1 ve video klipler igindeki markalara en ¢ok rap sarkilarinda rastlanmaktadir.
ABD’de 2003 yil1 basinda “Hot 100 Billboard” sarki listesinde yer alan rap sarkilarinin
icerisinde en fazla gegen marka 104 kez ile Mercedes-Benz olmustur. Bunu 48 kez ile
Lexus, 47 kez ile Gucci ve 42 kez ile Burberry gibi markalar izlemistir (Poray 2004: 22).

“OutKast’in 2002’de miizik listelerini altiist eden Grammy odiillii sarkis1 “Hey
Ya’nin slogami “Shake it like a Polaroid Picture”; sarkilarda marka yerlestirmeye
verilebilecek giiglii bir giincel ornektir. Sarki, “Polaroid” fotograf makinelerinin, dijital
makineler yiiziinden yipranan ve eski teknolojiyi ¢agristiran yorgun imajini yenilemistir.
Bir diger giiglii 6rnek de “Run DMC’nin “Raising Hell” adl1 albiimiinde yer alan sarkisi
“My Adidas1n; “Adidas” markasinin Afro-Amerikan geng tiiketiciler arasinda oldukc¢a
popiiler olmasina yardimci olmasidir. Sarkinin piyasaya ¢ikmasini takip eden yil igerisinde
Adidas, Amerika’daki satiglarinda artis oldugunu bildirmis; ayrica Madison Square
Gardens 'taki konserde kalabaligin sarkiya olan yogun ilgisini gordiikten sonra, markasini
temsil etmesi i¢gin Run DMC ile 1.5 milyon dolarlik bir anlagsmaya imza atmistir

(Mohammed-Baksh ve Callison 2007: 56).

Tiirkiye’deki Orneklere bakacak olursak Mustafa Sandal’'m “Araba” sarkisinin
klibinde goziiken “Tuborg” kamyonu, klibin ¢iktig1 tarihlerde tartigmalara neden olmustur
(Tek 1999: 736). Ozellikle gen¢ hayran kitlesi olan Athena grubunun bir kliplerinde
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kocaman bir “Rejoice” sampuani grubun iiyeleri tarafindan tasinmakta ve yol kenarinda
Oylece, hatta biraz da anlamsiz bir vaziyette gosterilmekte, Mirkelam in bir klibinde ise

“Toyota Yaris” modeli otomobil sik¢a goriilmektedir (Ortancil 2002).
2.5.6 Karikatiirler ve Animasyonlar

Marka yerlestirmenin kullanildig1 bir diger ortam da animasyonlar ve karikatiirlerdir.
Animasyon filminde yapilan ilk marka yerlestirme “Anastasia” filmindeki “Chanel”
markasinin yerlestirilmesidir. Unlii karikatiir “Garfield"in yar1 animasyon versiyonunda
da Garfield film boyunca “Peperidge Farm Goldfish” markal {irliin ile beslenmektedir
(T1gli 2004: 32). Baska bir 6rnek olarak “Toy Story” filminde ki tim oyuncaklar “Hasbro
oyuncaklari’nin karakterleridir. “Hasbro Action Toys” adli oyuncak markas: filmde

kullanilan bir tiriinii degil, filmin tiim oyuncaklarini iiretmistir (Bozkurt 2008: 19).

Karikatiirlerde ise mizah kullanim sekli hedef kitleye nerde olursa olsun ulagmakta
ve okuyucu diger reklam sekillerinde oldugu gibi reklamdan kagmamaktadir. Erdil
Yasaroglu’'nun “Penguen” isimli dergide ki bir karikatiiriinde “Argelik” markasi

yerlestirilmistir.

Sekil 2.2 Karikatiirlerde Marka Yerlestirme

Sinan’ g&rddiory

N & : {;.uggﬂ_r\-,- Arqclfk'{'e

fse bagl@misg...

Jartiyer aldivs. )
Yakigti omZ...

. A Senede 3 kez
| Tkramiye alcak...

(Kaynak: karikatur.me 2011)

Karikatiirist Faruken Bayraktare'nin cizdigi “Siitas Inekleri Karikatiirleri” bu

konuda verilebilecek bir diger basarili 6rnektir.
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Sekil 2.3 Siitas Karikatiirleri

AY KIZ SISTIM
WALLA. SURDA BIRAZ
SAGDIRAYIM, Db
RAHATLIY M.

HARIY

OTomarTik |
SAGIM '

(Kaynak: karikatur.me 2011)

2.5.7 Opera ve Tiyatro Eserleri

Tiyatro ve opera eserleri de marka yerlestirmeler i¢cin uygun mecralardir. “The
Chicago Shakespeare” tiyatrosu ve igecek firmasi “Quaker Oats”, “Bir Yaz Gecesi
Riiyasi” isimli tiyatro eserinde marka yerlestirme isbirligine gitmislerdir. Tiyatroda
kahvalt1 ve bar sahnelerinde masanin iistiinde “Gatorade” enerji igecekleri yer almistir
(Hall 2004). Ayn1 zamanda Peter Sellars’in yonetmenliginde ve Kent Nagano’nun orkestra
sefiliginde “Kurt Weill’s Seven Deadly Sins” isimli opera oyununda, “Heinz” ketgaplari
belirgin bir sekilde yerlestirilmistir (http://www.drweevil.org 2005).

2.6 Marka Yerlestirme Stratejileri

Marka yerlestirme uygulamasina basvuran isletme sahipleri agisindan markanin
filmin i¢inde nasil yer alacagi onemli bir husustur. Marka, basrol oyuncusu tarafindan
kullanilmali m1 yoksa sadece ekranda kendisi mi gosterilmeli? Yerlestirme c¢arpict bir
bicimde mi yoksa arka planda mi1 yer almali? Filmin igerisinde yerlestirme belirgin mi
yoksa biitiinlestirilmis bi¢imde mi yer almali? Yerlestirilen marka hikaye, sahne ve oyuncu

bilesenlerinden hangisi ile biitlinlestirilmeli? Bu farkli yerlestirmeler uygulama sonuglarini


http://www.adrants.com/productplacement%202011
http://www.drweevil.org/
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direkt etkileyeceginden stratejilerin etkileri iyi bilinmelidir (d’Astous ve Chartier 2000: 31-
32).

Yazarlar marka yerlestirme stratejilerini farkli sekillerde smiflandirmislardir. Bu

stratejiler su sekilde agiklanabilir:
2.6.1 Murdock’un Simiflandirmasi

Murdock marka yerlestirme stratejilerini, yaratict ve dogal yerlestirmeler olmak

tizere iki sekilde siniflandirmistir.
2.6.1.1 Yaratia Yerlestirme

Yaratict yerlestirmelerde markalar filmlere dolayli olarak yerlestirilmektedir.
Yagmurlu bir giinde metro istasyonunda beklemekte olan film yildizinin tam arkasinda
duran reklam panosunda bir markanin reklaminin yer almasi bu tiir bir yerlestirmeye 6rnek
teskil etmektedir. Bir filmde aktor, elinde kumandayla televizyon seyrederken belirli bir
markanin reklammin televizyonda gosterilmesi de bir yaratici yerlestirmedir (Oztiirk
2003). Ornegin; “Power Gii¢” adli filmde Richard Gere’in canlandirmis oldugu karakter
taraf oldugu bir siyasi se¢imin sonuclarini televizyon karsisinda beklemektedir. Ancak
sonuglar agiklanmadan o6nce “Aim” marka dis macunlarmin reklami televizyonda
gosterilmektedir ve ana karakter gibi izleyicilerde bu reklami izlemek zorundadir

(Vollmers 1995: 13).
2.6.1.2 Dogal Yerlestirme

Dogal ortaminda yerlestirmelerde marka dogal ¢evresi icgine yerlestirmeye
calisilmaktadir. Mutfakta gecen bir sahnede masanin iizerinde dylesine duruyor izlenimi
veren bir mesrubat sisesi, bir kahve kavanozu ya da buzdolabi agildiginda kapagindaki stit
sisesi banyodaki sampuanlar, sabunlar, temizlik malzemeleri gibi yerlestirmeler dogal
yerlestirmelerdir. Dogal ortamindaki yerlestirmelerde marka daha belirgin olarak
sergilenmektedir. Gupta ve Lord’un (1998) c¢alismalar1 belirgin yerlestirmelerin gizli
olanlara gore tiiketiciler tarafindan daha yiliksek derecede hatirlandigini ortaya koymustur.
Aragtirmalarinin  sonuglarindan biri ise belirgin marka yerlestirmelerinin marka

reklamlarina gore daha yiiksek marka taminma diizeyine yol agtigidir (Oztiirk 2003).
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Ormegin 1991 yilinda yayimlanan “Evde Tek Basina” filminde aktdriin “Brut” marka tiras

losyonu kullanmasi basarili bir dogal yerlestirmedir (Vollmers 1995).
2.6.2 Shapiro’nun Siiflandirmasi
Shapiro marka yerlestirmeyi dort grupta ele almistir.
2.6.2.1 Acik Olarak Yerlestirme

Markanin admin bir sekilde gosterildigi yerlestirme tipidir. Bu markanin ambalajt,
kendisi ya da markayr hatirlatacak herhangi bir semboliin gosterilmesi seklinde
olabilmektedir. Marka filmde arka planda yerlestirildiginde daha gii¢ algilanabilirken,
marka figiir konumunda iken algilama daha kolay olabilmektedir. Dolayisiyla gorsel
yerlestirmelerde figilir zemin iliskisi ¢ok onemlidir (Tiglh 2004: 54). Bu stratejiye “The
Messenger — Haberci” (2007) filminde oyuncu Kristen Stewart’m elinde bulunan cep
telefonunun kapagim1 kaldirmasiyla “Motorola” yazisinin goriilmesi Ornek olarak

verilebilir (Bozkurt 2008: 21).
2.6.2.2 Kullanim Yonlii Yerlestirme

Bu tip yerlestirmelerde marka, oyuncular tarafindan kullanilirken gosterilmektedir.
Filmde yapilmasi gereken sahnede markaya da bir nevi rol verilmektedir. Mesela, Jennifer
Anniston ' basrol oynadig1 “Odiil Pesinde” filminde kafede oturan basrol oyuncusunun

“Coca Cola” igmesi kullanim yonlii bir yerlestirmedir.
2.6.2.3 Sozlii Marka Yerlestirme

Oyuncunun repliginde markaya atifta bulunmasidir. “Gizemli Nehir-Mystic River”
(2003) filminde karakterlerden biri sorgulama odasinda sorgu baslamadan Once israrla

“Sprite” 1stemesi ornek olarak verilebilir (Arslan 2004).
2.6.2.4 Yonlii Marka Yerlestirme

Bu stratejide oyuncu markayr hem bizzat kullanmakta hem de markadan
bahsetmektedir. Ornek olarak; oyuncunun elindeki “M&M " sekerlemelerini sevdigini ve

onlardan bir kutu yedigini sdylemesi gosterilebilir (Odabasi ve Oyman 2002: 379).
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2.6.3 Russell’1n Siniflandirmasi

Cristel A. Russell’in siniflandirmasina gore ii¢ tiir marka yerlestirme stratejisinden

sOz edilebilmektedir.
2.6.3.1 Gorsel Yerlestirme (Screen Placement)

Ekranda markalarin yer almasidir ve bu haliyle marka yerlestirme ¢aligmalarinin en
saf yolu olmaktadir. Ekrana yerlestirme olarak da adlandirilabilinmektedir (Giirel ve Alem
2006: 22). Bu tir yerlestirmede ekrana markayr yerlestirme farkli diizeylerde
olabilmektedir. Markanin ekranda ka¢ kez goriindiigii ve kameranin markayi sahnede
cekme bicimi, markanin algilanmasi ve hatirlanmasi {izerinde etkiye sahip olabilmektedir

(Argan vd. 2007: 161).
2.6.3.2 Sozel Yerlestirme (Script Placement)

Senaryoya yerlestirme olarak da ifade edilen sozel yerlestirme; markanin isitsel
olarak yerlestirilmesi anlamina gelmektedir. Bu, daha ¢ok bir diyalog araciligi ile
gerceklesmektedir. Bu marka yerlestirme c¢aligmalarinda diyaloglarda markaya atif
yapilmakta ve boylelikle sd6z konusu metnin en uygun yerinde markaya dikkat
cekilmektedir (Giirel ve Alem 2006: 22). 2003 yilinda gosterime girmis olan
yonetmenligini Clint Eastwood'un yaptigt “Mystic River” filminde Tim Robbins'in
oynadigi “Dave” karakterinin sorguya baslamadan 6nce Kevin Bacon'dan israrla “Sprite”

istemesi sozli yerlestirme tiiriine basarili bir 6rnektir (T1gli 2004: 55).
2.6.3.3 Olay Dizisi Seklinde Yerlestirme (Plot Placement)

Markanin sinema filmi veya televizyon programimin konusu ile biitiinlesme
diizeyidir. Gorsel ve sozlii unsurlarin birlesiminden olusmaktadir. Marka ile konu
arasindaki diisiik yogunluktaki bir biitiinlesmede yerlestirme, olay Orgiisiine pek katkida
bulunmazken; yiiksek yogunluklu bir biitiinlesmede yerlestirme hikayede dnemli bir yer
edinerek veya karakterin roliinii olusturarak 6nemli bir tematik unsur teskil etmektedir.
Buradan hareketle hikayenin akisinda ve karakterlerin kisiliginin olusmasinda énemli bir
yer teskil etmekte oldugunu sdyleyebiliriz (Russel 1998: 359). Ornegin, “James Bond”
filmlerinde aktorle 6zdeslesen “Aston Martin” ve “BMW Z3” marka otomobiller ya da
“Where the Heart Is —Kalbin Oldugu Yer” (2000) adli filmde hikayenin merkezinde yer
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alan “Wal-Mart” magazasi biitiinlesmenin yogun oldugu marka yerlestirmeye 6rnek olarak
verilebilmektedir. Bu tiir yerlestirmeye verilebilecek bir diger en iyi drnek, “Panik Odast”
filminde evine giren hirsizlardan korunmak i¢in kendini panik odasina hapseden Jodie
Foster’'m “Nokia” cep telefonu sayesinde disariyla baglanti kurmaya g¢alismasinin, ayni
zamanda odadaki “Sony” monitorlerden hirsizlar1 gozetlemesinin ve seker hastasi olan
kizim1 bir an Once uyandirmak i¢in yataginin basucundaki “Evian” sise suyundan

yararlandiginin gosterilmesidir (T1gl1 2004: 56).
Asagida yer alan sekilde Russell’in marka yerlestirme tiirlerini sinmiflandirirken
kullandig1 li¢ boyutlu ¢erceveyi gostermektedir.
Sekil 2.4 Ug¢ Boliime Ayrilmis Marka Yerlestirme Tipolojisi

Gorsel | Yerlestirme

Ekrana | Yerlestirme

—p [sitsel

Senaryoya Yerlestirme

Olay Orgiisiine Yerlestirme

Konuyla Baglant1 Diizeyi

(Kaynak: Russell 1998: 359)
2.6.4 Gupta ve Lord’un Siniflandirmasi

Benzer bir smiflandirma Gupta ve Lord (1998) tarafindan yapilmistir. Bu

siniflandirma gorsel, isitsel ve gorsel-isitsel olmak {izere lice ayrilmistir.
2.6.4.1 Tsitsel Yerlestirme

Markanin ekranda goriilmeden, markaya ait mesajlarin tiiketicilere sozel olarak
aktarilmasidir. Boylece marka sozlii ifadeler yardimiyla tiiketici zihnine konumlanir

(Bozkurt 2008: 24).
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2.6.4.2 Gorsel Yerlestirme

Markanin bizzat kendisinin yani logosunun reklamimnin ya da baska bir gorsel
0gesinin, marka ile ilgili herhangi bir replik olmaksizin filme yerlestirilmesini ifade eder

(Bozkurt 2008: 24).
2.6.4.3 Gorsel-Isitsel Yerlestirme

Bu tip yerlestirmede hem marka gosterilir hem de marka ile ilgili isitsel bir 6geye ya
da replige yer verilir. Burada markanin elbette ki oyuncu tarafindan kullanimi sart degildir
(Tiglh 2004: 55). Bir filmdeki iki oyuncunun markayr magaza vitrininde goériip yorum

yapmasini bu tiir yerlestirmeye 6rnek verebiliriz.
2.6.5 d’Astous ve Seguin’in Siniflandirmasi
D’ Astous ve Seguin iig tiir bir yerlestirmeden bahsetmektedir.
2.6.5.1 Gizli (Ortiilii) Marka Yerlestirme

Marka, sirket ya da iirlinlin dogrudan gdosterilmedigi tiirdiir. Bu stratejide markanin
ismi agikca vurgulanmaz, pasif durumda yer almaktadir. Haber programinda spikerin
kullandig1 bilgisayarin logosunun goriinmesi, benzer sekilde plazma televizyon markasinin
acikca gosterilmesi bu tiir bir yerlestirmedir (d’Astous ve Seguin 1999: 897). Ulkemizde
yayinlanan “Avrupa Yakasi” dizisinde Giilse Birsel ve Ata Demirer’in “Lacoste” marka
kiyafetler giymesi de gizli marka yerlestirmeye 6rnek verilebilmektedir. Kimi zaman ise
marka dogrudan kullanilmamakta, bunun yerine program igerisinde markayi cagristiran
logo, sembol ve maskot gibi unsurlar kullanilmaktadir. Ornegin “Siitas” markasi, sponsoru
oldugu “Arkadasim Inek” adli gocuk programinda yarigmacilara “Siitas inekler”inin
kostiimiinii giydirerek cocuklarin hafizasina “Siitas” markasini yerlestirmeyi amaglamistir

(Sariyer 2005: 222).
2.6.5.2 Biitiinlestirilmis Acik Marka Yerlestirme

Markaya ait {irlin ya da hizmetin formal olarak gosterildigi ve aktif rol aldig1

bi¢imdir (d’Astous ve Seguin 1999: 899).
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2.6.5.3 Biitiinlestirilmemis Acik Marka Yerlestirme

Marka acike¢a ifade edilmis fakat program icerigi ile birlestirilmeyen yerlestirmedir.
Sponsorun ismi programin baglangicinda ya da sonunda belirebilir (d’Astous ve Seguin
1999: 901). Uyku friinleri markast “Penelope”nin “Esra Erol ile Evien Benimle”
programina, “Oyle Bir Geger Zaman ki” dizisinin ise “Karaca’mn sponsorluguyla
hazirlanmasi bu tiir bir yerlestirmeye Ornektir. Bunun disinda marka ya da firma adi
“Parliament Sinema Kuliibii”, “Fairy Hamsi Tava Festivali” gibi program ya da etkinlik

adinin bir pargasi olabilmektedir.

2.7 Sinema Filmlerinde Marka Yerlestirmenin Marka Farkindah@ Yaratma

Rolii

Geleneksel ve geleneksel olmayan g¢esitli iletisim mecralarmin gelismesi ile
tilkketiciye ulagsma yollarinin ve tiiketiciye ulasacak marka sayisinin artmasi tiiketicilere
secme sanst dogurarak onlart markalara karsi giiclendirmektedir. Bu giicii elinde
bulunduran tiiketiciler, bir markay1 almadan 6nce o markay rakipleri ile karsilastiracak ve
hem daha kalitelisini hem de daha ucuzunu bulma sansina sahip olacaktir. Biitiin bu
etmenler tiiketicilerin satin alma davramglarini etkilemektedir. Ote yandan tiiketici bir
markanin tirliniinii satin alirken gergekten ona ihtiyact var midir yoksa gercekte markayla
beraber gelecek olan prestij, sayginlik ve statliyli mii satin almak istemektedir? Tiiketiciler
bazen bilerek bazen de bilmeden bilingsizce satin alma davraniglar sergileyebilir. Burada
markalara diisen rol, tiiketicilerin bu farkli isteklerini tespit ederek satin alma giidiilerini
harekete gecirmektir ve bircok marka da bunu basarabilmektedir. Bir baska deyisle bir dis
mekanizma tarafindan tiiketicilerin satin alma giidiileri etkilenebilmektedir. Bu amagla
tiikketici istek ve ihtiyaclarim1 yonlendiren giidiilerin dogru bir sekilde tespit edilmesi
gerekmektedir. Bu noktada pazarlamacilar, marka farkindalig1 saglayarak tiiketicinin satin
alma davraniglarin1 etkileyebilmek i¢in daha once belirtildigi iizere geleneksel olmayan

yeni bir pazarlama iletisim teknigi olan marka yerlestirme yontemini uygulamaktadir.

Pazarlamacilarin amaci; izleyici filmin, tv programinin, video kliplerinin veya
okuyucunun romanin, karikatiiriin akisina, heyecanina ve gorselligine kapilmisken marka
yerlestirme yaparak tiiketicilerin markalar bilingalt1 algilamalarin1 saglamaktir. Boylelikle
izleyici sikilmamis, rahatsiz edilmemis ve tepkisi c¢ekilmemis olunacaktir. Bilingalti

algilamanin uygulanmasina klasiklesen 6rnek olarak New Jersey’de ki sinema uygulamasi
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verilebilir. Binlerce kisinin seyrettigi film igerisine saniyenin 1/3000°1 kadar kisa siirelerde
mesajlar yerlestirilmis ve gosterilmistir. Mesajlar, “Kola i¢”, “Patlamis misir ye” olup, alt1
haftalik siire igerisinde her bes saniyede bir tekrarlanmistir. Sonug olarak, kola satiglar1 %
20’ye yakin, patlamis misir satislar1 ise % 60’a yakin bir artig gostermistir (Odabas1 ve
Baris 2002: 186). Ornekten yola ¢ikarak marka yerlestirmelerin izleyiciler {izerinde marka
hatirlanirhigi  ve tanmirhignt  sagladifi  ve satin  alma davranislarint  etkiledigi

sOylenilebilmektedir.

Marka yerlestirmeye karst tutumun belirlenmeye ¢alisildigi Brennan, Dubas ve
Babin (1999)’1n arastirmasinin sonuglar1 marka yerlestirme uygulamalariin izleyiciler

tarafindan da giivenilir bulundugunu ortaya koymustur.

Nebenzahl ve Secunda’nun (1993: 1-11) yaptig1 arastirmaya gore izleyicilerin %
70.1°1 marka yerlestirme uygulamalarinin olumlu bir pazarlama iletisim yontemi oldugunu,
% 25’inin ise bu yOntemin yasaklanmasi veya siki denetime sokulmasi gerektigini

belirtmistir.

Marka yerlestirmeye yonelik arastirmalarin iki boyutu bulunmaktadir. Bunlar; tanima
ve hatirlamayla ilgili testlerle marka farkindaliginda marka yerlestirmenin etkisi ve marka
yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlart ve etik sorunlarin incelenmesi seklinde
siniflandirilmaktadir. Bununla birlikte s6z konusu arastirmalar bir filmde yerlestirilen
markanin izleyiciler tarafindan hatirlanmasinda iki 6nemli faktoriin  oldugunu
gostermektedir. Bu iki faktor; bicimsel 6zelligi ve etkileyicilik niteligidir. Bigimsel agidan
bakildiginda Gupta ve Lord’un marka yerlestirme stratejisi olarak {ic modeli ileri
stirdiikleri goriilmektedir. Bunlar daha 6nce marka yerlestirme stratejilerinde ifade edildigi
gibi; sadece gorsel marka yerlestirme (bir iiriiniin sadece sahnede goriinmesi), sadece
isitsel marka yerlestirme (burada iirlin gosterilmez, sadece onun hakkinda birsey sdylenir),
hem isitsel hem de gorsel marka yerlestirmedir (burada iiriin hem sahnede goriiniir hem de
hakkinda birsey soylenir). izleyenlerin markay: hatirlamalarini etkileyen diger bir faktor
“markanin goze carpan bir bicimde gosterilmesiyle” ilgilidir. Burada marka film i¢inde

carpici ve etkileyici bir bigimde yer almaktadir (Oztiirk 2007: 115-116).

Zimmer ve DeLorme’nin (1997) Ggrencileri kapsayan 52 kisilik sinema seyircisi
tizerinde yaptiklar1 arastirmada; % 33’lilk ortalama hatirlama diizeyi ve % 55 oraninda
tanima diizeyi ile marka yerlestirme yontemlerinin etkinlik iizerinde bir etkiye sahip

oldugu bulunmustur. Markalar hem sozel hem gorsel olarak yerlestirildiginde bilgi
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stireglemeyi kolaylastirip tesvik ettigi icin hatirlama daha yiiksek olmaktadir. Law ve
Braun (2000) ile Brennan ve Babin’e (2004) gore, markanin hem s6zel hem de gorsel
olarak bir arada sunumu, sadece gorsel veya sozel sunumdan daha fazla hatirlanmaktadir

(Argan vd. 2007:162).

Marka yerlestirmenin basarisinin Olgiilmesinde uygulamacilar tarafindan en ¢ok
kullanilan olgiitlerden biri, yerlestirilen markalar1 izleyicilerin hatirlama diizeyleridir
(Karrh 1998: 40). Hatirlama {izerine yapilan ¢alismalarda, agik ve ortili bellek
kavramlarindan bahsedilmektedir. Acik bellek, kisilerin kasten ve bilingli olarak ge¢cmis bir
olay1 hatirlamaya c¢aligtiklarinda, ortiilii bellek ise kasti ve bilingli olarak olmayan olaylarin

hatirlanmasi s6z konusudur (Yang, Roskos ve Roskos 2007: 471).

Marka yerlestirmenin izleyici bellegindeki etkisi ile ilgili olarak yapilan
arastirmalarda; “acik test” (explicit test) ve “Ortiili test” (implicit test) olmak lizere iki
temel testten yararlandifgi goriilmektedir. Ortiilii testler, katilimcilara markalara iliskin
hicbir hatirlatma yapilmaksizin hatirlamalarina dayanir. Tiiketici kararlarinda eski tarihte
gerceklesmis olaylarin yarattigi ortiilii hatirlamalarin etkisi olduk¢a dnemlidir. Agik test
Olciimlerinde ise seyirciler en son deneyimleri iizerinden degerlendirme yaparlar. Agik
testte yardimli hatirlama (aided recall) ve yardimsiz hatirlama (unaided recall)
caligmalarindan yararlanilmaktadir. Yardimsiz hatirlama, bazi1 kaynaklarda serbest
hatirlama (free recall) olarak da isimlendirilmektedir. Yardimsiz hatirlama arastirmasinda,
filmi izleyen seyircilere markalara iligkin herhangi bir hatirlatma veya ipucu verilmez ve
acik uglu olarak hazirladiklart markalar1 ifade etmeleri istenir. Yardimli hatirlama
arastirmasinda ise yerlestirilen markalarla ilgili ipuglar1 veya bir liste verilir. Seyirciler bu
listeden veya ipuclarindan yola ¢ikarak filme yerlestirilen markalar1 hatirlamaya

caligmaktadirlar (Argan vd. 2007: 163).

Karrh (1994) yardimhi hatirlama Olgiitlerini kullanarak, izleyicilerin filmlere
yerlestirilen markalar1 dogru olarak hatirlayabildigini bulmustur (Pokrywczynski 2005:
40). Bu bulgu daha sonra, serbest (free) animsama Olgiitlerini kullanan d’Astous ve
Chartier (2000) tarafindan da desteklenmistir. Arastirmacilar, serbest hatirlama oSlgiitleri
kullanarak; on bir farkli sinema filminde toplam on sekiz marka yerlestirmeye maruz kalan
103 iiniversite 6grencisinden olusan Orneklemleriyle bir hafta sonra temasa ge¢mis ve
filmdeki markalar1 hatirlaylp hatirlamadiklarint  sormustur. Arastirmanin sonuglari,

yerlestirmenin belirginliginin animsama {izerinde anlamli bir negatif etkisi oldugunu



65

gostermistir. Bununla beraber film sahnesiyle iyi biitiinlesen markalarin izleyiciler
tarafindan daha ¢ok begenilen buna karsin, daha az hatirlanan yerlestirmeler oldugu
bulunmustur. Bu sonug, film sahnesiyle yiiksek diizeyde biitiinlesmis yerlestirmeleri,
sahneden ayirmanin zor oldugunu ve sonugta da hatirlanma olasiliginin azaldigini 6ngoren
“sekil-zemin etkisi” prensibini desteklemistir. izleyicilerin animsamasini artiran bir diger
uygulama ise markanin yerlestirildigi sahnede basrol oyuncusunun kullanilmasi olmustur

(d’Astous ve Chartier 2000: 38-39).

Filmlerdeki markalarin animsanma oranlarinin 6l¢iildiigii Babin ve Carder (1996)’1n
doksan sekiz kolej Ogrencisinin {izerinde yaptigi ¢alismada, Ogrenciler filmlerde
yerlestirilen markalar1 dogru olarak tanidigi ve filmde yer almayan markalardan ayirt

edebilmekte oldugu sonucu elde edilmistir.

Johnstone ve Dodd (2000) yas ortalamasi 24.5 olan elle bes 6rneklem iizerinde
yaptig1 caligmada; marka yerlestirmelerin markanin begenilme diizeyini arttirdigi, marka
kategorisine olan asinaligin marka ilgi diizeyinde ters etki yaratabildigi, filmden Once
markanin yerlestirildiginin belirtilmesinin marka begenilirligine yine ters etki yaratabildigi
ve izleyicinin markay1 begenmesi ve dikkatli olmasinin marka begenilirligini attirabildigi

sonuglarina ulagilmstir.

Russell (2002), marka yerlestirmenin bi¢cimi ve konusuyla ilgili baglanti derecesi
tizerine yapmis oldugu calismasinda, konuyla baglantis1 yliksek gorsel ve sézel marka
yerlestirmeler belirleyerek aralarindaki uyuma bakmistir. Buna goére uyumlu olmayan
marka yerlestirmelerin, konuya uyumlu olan marka yerlestirmelere kiyasla daha iyi
hatirlandig1 ve uygun olan marka yerlestirme 6rneklerinin ise markaya yonelik tutumlar
degistirdigini tespit etmistir (Oztiirk 2007: 128).

’

Brennan ve Dubas’in yaptig1 ¢alismada katilimcilara “Rocky III” ve “Rocky V’
filmleri izletildikten sonra hatirladiklar1 markalarin listesi sorulmustur. Bu filmler marka
yerlestirmenin birgok tiirtinii igermekteydi. Calisma sonucunda markalarin isitsel ve gorsel
olarak beraber gosterilmesinin sadece gorsel ya da sadece isitsel sunulmasindan daha etkili
oldugu ve daha fazla hatirlandig1 ortaya ¢ikmustir (Garza 2003: 16). Ayrica yapilan
arastirmalar film hikayesinin anlasilmasinin marka yerlestirmenin basarili olmasiyla
paralel oldugu ve markanin hatirlanirligr tizerinde etkili oldugunu goéstermistir. Ciinkii
hikayenin anlasilmasina katkida bulunan markalarin daha kolay hatirlandigi tespit

edilmistir (Yang vd. 2007: 471). Ornegin; Karrh, Mckee ve Pardun’un (2003)
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aragtirmasinda, markanin hikayenin bir pargasi oldugu ve yildiz tarafindan kullanildig i¢in
daha etkili oldugu belirlenmistir (Tiglh 2004: 61). Ayrica film igersinde ¢ok sayida marka
varsa yardimli hatirlama tekniginin marka yerlestirmenin etkinliginin daha dogru bir

sekilde Olgiilebilecegi vurgulanmaktadir (Chang 2005: 48).

Amerika’da yapilan bir arastirma calismasinin, reklam ile marka yerlestirme
caligmalarmin birlikte yapilmasiyla markanin yarattigi farkindaligin 10 {izerinden 7;
hatirlanilmasmin ise 10 {izerinden 7.5; marka yerlestirme yapmadan sadece reklam
uygulamasi ile ise saglanan farkindaligin 10 {izerinden 5 ile 6 arasinda degistigi
kaydedilmistir (Ertas 2003: 28). Bu sonu¢ marka yerlestirme uygulamalarinin reklamlar

haricinde marka farkindaligina art1 bir deger kattigin1 géstermektedir.

1997 yapimi, Fransiz yonetmen Luc Besson’un yonettigi, Bruce Willis, Gary
Oldman ve Mila Jovovich’in bagrollerinde oynadigi film “Besinci Element”, marka
yerlestirme tekniginin sadece satig1 arttirmaya yonelik olmadiginin basit bir ornegidir.
Filmde havada ugan bir araba iginde oturan bir polis, Mc Donald’s 6niinde siparisini
beklemektedir. McDonalds’1 gelecek yiizyillara tasiyan bu sahnede, firma adi ve kimligi 6n
plana ¢ikarilarak uzun vadede de insanlarin hayatinda olunacagi yoniinde -etkiler
birakilmaktadir. Marka farkindaligi olusturabilmek, markay1 kullanirken gdstermek ve
marka ile yasam arasinda bag kurabilmede marka yerlestirme bu agidan gegerli bir yontem

olarak goriilmektedir (Demir 2008: 53).

Marka yerlestirme konusunda Tiirkiye’de yapilmis ¢aligmalar sinirli sayidadir. Tiirk
sinema izleyicileri iizerinde yapilan bir aragtirmada, izleyicilerin filmlerdeki marka
yerlestirmelere genel olarak dikkat ettigi, benimsedigi ve aligveris esnasinda markay1
kullanan iinliileri referans aldiklar1 belirtilmistir. Bu arastirma sonucunda ‘dikkat’
faktoriiniin sinemaya gitme siklig1 ve sinemadan zevk alma diizeyine bagli olarak degistigi
de ortaya konulmustur (Argan vd. 2007: 166). Sariyer (2005)’in televizyon dizilerinde
marka yerlestirme stratejileri lizerine yaptig1 arastirma sonuglarina gore, farkli demografik
ozellikteki tiiketicilerin marka yerlestirmeden beklentilerinin farkli oldugu sonucuna
ulasilmistir.  Ayrica Oztiirk (2007)’{in ~ “Seytan marka giyer” adli film {izerinde
gerceklestirdigi arastirmada, {iriin yerlestirme stratejilerinin marka farkindaligi yaratmada
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bozkurt (2008)’un yazmis oldugu tezde ise, farkl gelir
seviyesinde ve farkli yas grubunda olan sinema izleyicilerinin, sinema filmleri igerisinde

yer alan marka yerlestirme stratejilerine gore marka hatirlama diizeyleri tespit edilmeye
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calisilmig, marka hatirlama diizeyinin demografik degiskenlerle olan iliskisinde anlamli
sonuglar elde edilememistir. Ancak her bir marka yerlestirme stratejisi ile hatirlanan
markalar arasinda anlamli iliski bulunmustur. Boylelikle markali iiriinii oyuncunun
kullanmasi, markanin logosunun goriinmesi, markanin yazisinin goriinmesi ve markali
irliniin goriinmesi stratejilerinin katilimeilarin hatirladiklar1 markalara etkisinin oldugu
sonucu tespit edilmistir. Fakat toplam goriinme siiresi en fazla ve toplam goriinme siklig1
en fazla olan markalar ile izleyicilerin hatirlama diizeyi arasinda anlamli bir iliski

¢ikmamustir.



UCUNCU BOLUM
“TOY STORY 3” FiLMIi UZERINDE BiR UYGULAMA

3.1 Arastirmanin Konusu

Geleneksel reklam araclarinin ¢ogalmasi, birbirini hizla takip eden markalarin
artmasi, iletisim ve teknolojinin hizla ilerleyerek tiiketicinin markalar karsisinda ¢ok gii¢lii
hale gelmesi pazarlamacilar1 yeni iletisim teknikleri aramaya yonlendirmektedir. Ustelik
yogun reklam mesajlarindan sikilan tiiketicinin ¢ok yiiksek para ve emek harcanarak
yaratilan geleneksel televizyon reklamlarina karsi olumlu tepkileri de giin gegtikce
azalmaktadir. Bu nedenle giiniimiiz pazar ortaminda, pazarlamacilar yeni ve yaratici
uygulamalar pesinde kosmaktadir. Bu yaratict uygulamalardan biri, izleyicinin yiiksek
ilgilenim ve dikkatle izleyip, hikayesinin igerisinde siiriiklendigi sinema filmlerine

markalarin yerlestirilmesidir.

Tiiketiciler, cesitli iletisim ortamlarinda marka yerlestirme uygulamalarina maruz
kalmakta, sahip olduklar1 algisal yetenekler cercevesinde, karsilastiklar1 bu markalari
algilamakta ve kendilerine dolayli yollardan sunulan markalara iliskin mesajlar
anlamlandirmaktadirlar. Bu baglamda tiiketiciler, ge¢miste edindikleri bilgi ve deneyim
dogrultusunda markayr ve markaya dair vaatleri analiz ederek, iletisim ortaminin
referansiyla hafizalarinda belirli bir yere konumlandirmaktadirlar. Markanin tercih
edilmesi, benzerlerinden siyrilmasi, rekabet istiinliigii elde etmesi ve satin almanin
gerceklesmesi ise markanin tiiketici hafizasinda marka yerlestirme uygulamasi araciligiyla

edindigi konum ile dogru orantili olarak ortaya ¢ikmaktadir (Giirel ve Alem 2005: 134).

Sekil 3.1 Marka Yerlestirme Siirecinin Tiiketici Diizeyindeki Isleyisi

Marka Alersal
vetlestimeye LIS Hafiza Marka
maruz kalis yetenek

(Kaynak: Giirel ve Alem 2005: 134)
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Yabanci literatiirde, marka yerlestirme uygulamalarinin marka ve logonun taninmasi
ve hatirlanmasi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koyan pek ¢ok arastirma
gergeklestirilmistir (Brennan vd. 1999; d’Astous ve Chartier 2000; Gupta ve Lord 1998;
Karrh 1998; Russell 2002). Aynm1 zamanda marka farkindaliginin, tiiketici satin alma

stirecinde 6nemli bir rol oynamakta oldugu tespit edilmistir.

Bu dogrultuda arastirmanin konusu sinema filmlerinde marka yerlestirmedir. Sinema
filmlerine yerlestirilen markalarin 5-9 yas grubundaki ¢ocuklarda ve eriskinlerde marka
farkindaligi (hatirlama ve tanima) yaratabilmesi ve bu farkindaligin satin alma davraniglari
tizerindeki etkisi tespit edilmeye c¢aligilacaktir. Bununla beraber; marka isminin 6nceden
duyulmasmin, markanin Onceden satin alinmasinin ve kullanilmig olmasinin marka

yerlestirmeyi ne yonde etkiledigi de belirlenmeye ¢alisilacaktir.
3.2 Arastirmanin Onemi

Daha onceki boliimlerde hedef kitleye ulasmanin yeni ve yaratici yollarini bulma
cabasmin son {riiniiniin tiikketiciye sinema ortaminda ulagmak oldugu ve sinemayi bir
reklam medyasi1 olarak kullanan isletmelerin filmlerin i¢ine belirli mesajlar1 yerlestirmeye
basladig1 belirtilmisti. Yani izleyici, bir filmin biiyiili diinyasina dalmisken ticari bir
mesaja maruz kaldigini1 da bilmeden {iriinlerle, markalarla kars1 karsiya gelmektedir.
Pazarlamaci acgisindan ayni sanatgiyr bir reklam filminde oynatmanin maliyeti ve
reklamdaki mesrubat tercihinin belirli bir ticari iliski ile yonlendirildigine dair izleyici
diistincesi de goz Oniine alindiginda marka yerlestirmenin miilkemmel bir mesaj ulagtirma

yolu oldugu aciktir (Oztiirk 2003).

Spesifik kitlelere yonelik sinema filmleri s6z konusu spesifik kitleleri hedefleyen
markalar igin uygun bir mecra konumundadir. Ornegin dncelikli olarak cocuklara hitap
eden “Oyuncak Hikayesi”, “Sevimli Canavarlar” gibi ¢izgi ve animasyon filmlerine
yapilacak marka yerlestirmelerin, hedef kitlesi ¢cocuklar olan firmalarca gerceklestirilmesi

etkinliklerini arttirmistir.

Literatiirde gelisen teknoloji ve deg8isen ¢ocuk profilleri sayesinde farkindaligin ¢ok
kiigiik yaslarda basladigi ve pazarlamacilarin bunu dikkate alarak ¢ok kiigiik yaslarda
marka baglilig1 saglayacak taktikler lizerinde durmasi gerektiginin onerilmesiyle 6zellikle
cocuklara yonelik animasyon sinema filmlerinde c¢ok sayida marka yerlestirme

uygulamalari ile karsilagilmaktadir (Lindstrom 2003; Rubin 1974).
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Ik boliimii 1995, ikinci boliimii 1999, iigiincii boliimii 2010 yilinda gdsterime giren
“Toy Story” adl1 film (imbd.com 2010), marka yerlestirme noktasinda gercekle yerlestirme
arasinda izleyicilerin gidip gelmesine yol agmustir. Burada hem karakterlerin oyuncak
olmas1 hem de ticari bir liriin olmasinin getirmis oldugu ikilem s6z konusu olsa da, verilere
gore “Toy Story” filminin ilk bolimiinde kullanilan karakterlerden “Etch a Sketch” adli
oyuncagin satiglari, filmin yaymlanmasindan sonra % 4500 oraninda artig kaydetmistir.
“Bay Patates Kafa” (Mr. Potato Head) adli oyuncagin satislari ise, % 800 oraninda artis
gostermistir (York 2001). Birinci boliimde filmde kullanilan oyuncak karakterlerini, “Etch
A Sketch”, “Mr. Potato Head” ve “Slinky” olusturmaktadir (imbd.com 2010). Bu
oyuncaklarin film iginde karakter olarak kullanilmasi, marka yerlestirme agisindan énemli

bir Ornektir.

Arastirma; stirdiiriilebilir rekabet¢i avantajlar elde etmek, mevcut kaynaklardan tam
manasiyla yararlanmak ve fiyat rekabetlerini dnlemek konusunda onemi her gecen giin
artarak pazarlama karmasindaki 6nemli rollerden biri olarak goriilen marka yerlestirme
stratejilerinin dinamik rekabet ortaminda hem reklam verenlere hem yapimcilara hem de
reklamcilikla ilgilenen her birime ne kadar 6nemli bir pazarlama iletisim araci oldugunu
vurgulamasi agisindan onemlidir. Ek olarak sinema seyircisinin dikkatini film diginda
¢ekebilecek higbir sey olmayip tamamen perdeye kilitlenmesi, ne bir giiriiltii ne de film ile
izleyici arasinda giren bir reklam kusagimin yer almamas: ve izleyicinin dikkati
dagilmadan, zamanin1 ¢almadan ve rahatsiz etmeden reklamlara maruz birakilmasi gibi
avantajlarini da igererek sinema filmlerinde marka yerlestirme konusunda tilkemizde ilgili
literatiire katki saglamasi ve bu yerlestirmelerin ¢ocuklar ile erigkinlerin satin alma
davraniglarin1 etkilemede ne derece etkili oldugunu ortaya koymasi agisindan Onem

kazanmaktadir.
3.3 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, ¢ocuklara yonelik animasyon filmlerinde markali oyuncaklarin
yer aldig1 yerlestirmelerin hem c¢ocuklar hem de erigkinler iizerinde marka farkindalig
yaratma ve bunun devaminda satin alma giidiilerini harekete gecirebilme etkisini tespit
etmektir. Arastirmada 2010-2011 sezonunda sinemalarda gosterime giren “Toy Story 3”
animasyon filmi kullanilarak deneklerin marka yerlestirme ¢abalarindan etkilenme

durumlar ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.
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Bu arastirmada ¢ocuklarin ve eriskinlerin;

e Yerlestirilen markalarin hangilerini hatirladiklari,

e Hatirladiklar1 markalar1 hangi sahnelerde gordiikleri,

e Hatirlanilan markalarin hatirlanilan sahnelere etkisi,

e Hatirlanan markalarin 6nceden duyulma, satin alinma ve kullanilma durumlar1 ve bu
durumlarin markay1 hatirlama ile iligkisi,

e Hatirlanan markalar1 satin almak isteyip istemedikleri ve

e lIzleyicilerin demografik dzellikleri belirlenmeye ¢aligilmustir.
3.4 Arastirma Yontemi
3.4.1 Arastirma Modeli

Pazarlama arastirma modelleri kesfedici arastirma, tanimlayici arastirma ve illiyet
arastirmasi olmak lizere lige ayrilmaktadir. Kesfedici arastirmanin amaci, arastirilacak
pazarlama probleminin taninmasi1 veya kesfedilmesi, problemin kesin olarak saptanmasi,
problemin gecerli degiskenlerinin ve bunlar arasindaki iligkilerin belirlenmesi, yani
alternatif hareket segeneklerinin ve yeni hipotezlerin saptanmasidir. Tanimlayici arastirma
modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve
degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktir. illiyet arastirma modeli ise adindan da
anlasilacagi gibi esas olarak eldeki problemle ilgili neden sonug iliskisini saptamay1

amaglayan arastirma modelidir (Kurtulus 1992: 285-289).

Calismada ele alman konu sinema filmlerinde marka yerlestirmedir. izleyicilerin bu
uygulamalara kars1 tutumu yani degiskenler arasindaki iliskiler tanimlanmaktadir. Amag,
konu ile ilgili tam ve dogru bilgiler elde etmektir. Bu dogrultuda tanimlayic1 arastirma
modeli esas alinmistir. Nitekim tanimlayici arastirmada amag, pazarla ilgili tam ve dogru
bilgiler elde etmektir. Kisacasi, problemi veya mevcut durumu anlamaya ya da tanimaya,

tahmin etmeye yoneliktir (Nakip 2005: 22).

Aragtirma modeli bir sekil tizerinde su sekilde ifade edilebilir:
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Sekil 3.2 Arastirma Modeli

Marka Marka

Yerlestirme Farkindalig1

3.4.2 Arastirma Sorulari

Arastirma amacina uygun olarak belirlenen aragtirma modeli esas alinarak, ¢aligmada
marka yerlestirmenin marka farkindalig: etkisi; “Filmde yerlestirilen markalar, hatirlanilan
film sahnelerinde mi fark edilmektedir?”, “Filme yerlestirilen markalarin hatirlanmasinda
s0z konusu markanin daha oOnceden duyulmus olmasinin etkisi var midir?”, “Filme
yerlestirilen markalarin hatirlanmasinda daha 6nceden satin alinmis olmasmin etkisi var
midir?”, “Filme yerlestirilen markalarin hatirlanmasinda s6z konusu markanin daha
onceden kullanilmig olmasinin etkisi var muidir?” sorular1 baglaminda incelenmistir.
Ayrica, marka yerlestirmelerin Ozellikle satin alma davranigi gergeklestirme etkisini
belirlemek icin “Marka yerlestirmeler sayesinde hatirlanan markalar, ¢cocuklarin markaya
sahip olma istegini arttirir mi1?” ve “Marka yerlestirmeler sayesinde hatirlanan markalar,

erigskinlerin satin alma davranigini etkiler mi?” sorularida eklenmistir.
3.4.3 Ana Kiitle ve Orneklemin Sec¢imi

Arastirmanin ana kiitlesi marka yerlestirmelerden etkilenen herkestir. Ornek kiitlesini
ise “Toy Story 3” filmini izleyen 5 ila 9 yas arasindaki g¢ocuklar ve sinemaya birlikte
geldikleri  erigkinler olusturmaktadir. Arastirmanin  maliyeti ve zamanlamasi
diisiiniildiigiinde goriismelerin, Istanbul ilinde faaliyet gosteren Kavacik Bogazigi

Sinemalari’nda film bitiminin hemen akabinde gerceklestirilmesi kararlastirilmistir.

Orneklem olarak, kararlastirilan sinemada filmi izleyen izleyicilerden 5-9 yas arasi

200 ¢ocuk ve 200 de erigkinin olusturdugu toplamda 400 kisi secilmistir.

Bu arastirmada oOrnekleme yontemi olarak ihtimalsiz 6rneklemelerden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rneklemede, birimlerin se¢imi biiyiik 6l¢iide

goriismeciye birakilmistir. Goriismeci goziine kestirdigi ya da uygun gordiigii kisilere
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anketi doldurmasini teklif etmektedir (Nakip 2005: 140). Yani ana kiitleyi olusturan her
bir elemanin rnek kiitle icerisinde yer alma sans1 bellidir. Ornegin, 100 kisilik bir miisteri
portfoyii (ana kiitle) arasindan goriismecinin kararina gore secilecek 15 miisteri esit
secilme sansina sahiptir. Bu 6zelliginden dolayi, bu 6rnekleme yontemi en demokratik

ornekleme yontemidir (Gegez 2007: 243).
3.4.4 Veri Toplama Yontemi

Bu calismada veri toplama yontemi olarak yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi, yapilandirilmis goriisme tekniginden
biraz daha esnektir. Bu teknikte, aragtirmaci 6nceden sormay1 planladigi sorulari igeren
goriisme formunu hazirlamaktadir. Buna karsin aragtirmaci goriismenin akisina bagh
olarak degisik yan ya da alt sorularla goriismenin akigini etkileyebilmekte ve kisinin

yanitlarini agmasini ve daha ayrintili olmasini saglayabilmektedir (Tiirniikli 2000).

Yar1 yapilandirilmig goriisme tekniginin arastirmaciya sundugu en 6nemli kolaylik
goriismenin 6nceden hazirlanmig gériisme formuna bagli olarak siirdiiriilmesi nedeniyle

daha sistematik ve karsilagtirilabilir bilgi sunmasidir (Yildirim ve Simsek 2004: 283).

Arastirmada kullanilan sorularin yanitlarin1 bulabilmek amaciyla belirlenen ana kiitle
ve Orneklem ile yar1 yapilandirilmig gériismeler yapilmistir. Bu gériismelerde ¢ocuklara ve
eriskinlere farkli sorular sorulmustur. Bu dogrultuda ¢ocuklar i¢in on bir, erigkinler i¢in on

iki soru hazirlanmistir.

Cocuklara hazirlanan goriigme formunda birinci soru sinema filminde yer alan
markalarin hatirlanma sirasma goére belirtilmesidir. Ikinci soruda bu markalarin filmin
hangi sahnesinde gordiikleri yer almaktadir. Ugiincii, dérdiincii ve besinci sorular sirasiyla
cocuklarin ilk hatirladiklart markay1 daha 6nceden duyup duymadigy, satin alip almadigi ve
kullanip kullanmadigidir. Altinct soru ise bu markadan ebeveyninin satin almasini isteyip
istemedigi ile ilgilidir. Geriye kalan bes soru ise cocuklarin demografik o6zelliklerini
(swrasiyla cinsiyet, yas, semt, sinemaya kiminle geldigi ve en son sinemaya gitme zamani)

tespit etmeye dayalidir.

Eriskinlere hazirlanan on iki sorunun ilk bes sorusu ¢ocuklara hazirlanan sorular ile
aynidir. Yani, ilk soru sirasiyla filmde hatirladiklart markalar, ikinci soru hatirladiklar
markay1 hatirladiklar1 sahne, iigiincii soru ilk hatirlanan markayr daha 6nceden duyma,

dordiincii soru daha 6nceden satin alma, besinci soru daha 6nceden kullanma durumlari ile
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ilgilidir. Altinct soruda ise c¢ocuklarin hatirlanan markay1 satin almasini kendilerinden
istediklerinde satin alip almayacaklarini belirlemeye yoneliktir. Geriye kalan alti soruda
eriskinlerin demografik 6zellikleri (sirasiyla cinsiyet, yas, semt, egitim durumu, meslek, en

son sinemaya gidis zamamn) ile ilgilidir.

Hem eriskinlere hem de ¢ocuklara hatirladiklart markayr ve hatirladiklar1 sahneyi
sorma nedeni, hatirlanan markalarin sahnelerin hatirlanmasindaki etkisini 6lgmektir. Ik
hatirlanan markayr daha 6nceden duyma, satin alma ve kullanma durumlarinin sorulma
nedeni ise, daha 6nceden marka aginaligina sahip olmanin markanin hatirlanmasi ile olan
iliskisini tespit etmektir. Cocuklara altinci soruda sorulan “Ebeveyninin bu markay satin
almasini ister misin?” sorusu ile, marka yerlestirme uygulamalarinin ¢ocuklarin markaya
sahip olma istegi lizerindeki etkisi belirlenmeye calisilacaktir. Ebeveynlere yoneltilen
altinci soruda sorulan “Cocuklariniz ilk hatirlanilan markay1 satin almanizi isterse satin alir
misiniz?” sorusu ile de, yerlestirilen markanin ve g¢ocuklarin ebeveynlerin satin alma

davraniglarindaki etkisi ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilacaktir.
3.4.5. Kullanilan istatistiki Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 16.0 programinda yapilmistir. Hem eriskinlerde hem de
cocuklarda biitiin sorulara verilen yanitlar (hatirlanilan markalar, sahneler, ilk hatirlanan
markanin daha 6nceden duyulma, satin alinma, kullanilma durumlari, satin alma kararlari
ve demografik ozellikler) frekans dagilimlar ile sunulmustur. Degiskenler arasi iligkiyi

gormek i¢in ise regresyon analizi kullanilmistir.
3.4.6 Arastirmada Kullanilacak Filmin Se¢imi

Aragtirma c¢ocuklar iizerinde gergekleseceginden dolayr cocuklara yonelik bir
animasyon filminin se¢ilmesi uygun goriilmiistiir. Bu amagcla arastirma g¢alismamizi
yaptigimiz 2010 yaz doneminde vizyona giren veya girecek olan animasyon filmlerinden

bir tanesinin se¢ilmesine karar verilmistir.

“Toy Story-Oyuncak Hikayesi 3" filmi 12 Haziran 2010°da Amerika’da, 2 Temmuz
2010 yilinda ise Tiirkiye’de gosterime girmistir. Gisede inanilmaz bir basariya imza atan
“Oyuncak Hikayesi 3, tim zamanlarin en ¢ok hasilat elde eden animasyon filmi olmustur.
Film Amerika’da gosterime girdigi ilk hafta sonunda 109 milyon dolar hasilat yaparak

Disney/Pixar firmasinin en iyi agilis yapan film unvanin elde etmistir. Daha yeni vizyona
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girdigi tarihlerde internetin en iyi sinema sitesi olarak goriilen imdb.com puani ise 9.3
olmus ve tarihin en iyi 250 film listesine 8. siradan giris yapmustir. Tiirkiye’de ise Eyliil
2010 itibariyle 310 bini askin izleyici sayisina ulasmis ve ii¢ buguk milyonu geckin hasilat
elde edilmistir. Filmin diinya capinda gise hasilati ise 895 milyon dolardir
(http://film.com.tr/haber/ 2011). Bununla beraber arasgtirmanin Onemi baslig1 altinda
verdigimiz bilgilerde yer aldigi gibi filmin ilk iki serisinde yer alan oyuncaklarin
satislarinin 6nemli Olgiide artmis olmasi ve liclincii serisinde de filmin merkezini
oyuncaklarin olusturmasi yine ayni beklentiyi yaratmig ve biitlin bu sebepler bu filmin

arastirmamizda se¢ilmesine etkide bulunmustur.

“Toy Story 3” filminde karakterler ilk iki serisindeki karakterlerden degisiklik
gbstermis ve yeni oyuncaklar dahil olmustur. Bu noktada filmin kiinyesini vermekte yarar

vardir (www.imbd.com 2011):

Orijinal Adi: Toy Story 3

Tiirk¢e Adi: Oyuncak Hikayesi 3

Vizyon Tarihi: 2 Temmuz 2010

Yonetmen: Lee Unkrich

Senaryo: Andrew Stanton, John Lasseter, Michael Arndt, Lee Unkrich
Filmin Tiirii: Aile, Animasyon, Dram, Fantastik, Komedi, Macera
Miizik: Randy Newman

Uretim Yonetmeni: Cyntiha Slavens

Yapimci Firma: Pixar Animation Stiidios

Yapildigi Ulke: Amerika Birlesik Devletleri

Filmin Siiresi: 103 dakika

Oyuncular ve seslendirenler:

Tom Hanks ... Woody (voice)

Tim Allen ... Buzz Lightyear (voice)
Joan Cusack ... Jessie (voice)

Ned Beatty ... Lotso (voice)

Don Rickles ... Mr. Potato Head (voice)
Michael Keaton ... Ken (voice)

Wallace Shawn ... Rex (voice)



http://film.com.tr/haber/
http://www.imbd.com/
http://www.imdb.com/name/nm0000158/
http://www.imdb.com/character/ch0002466/
http://www.imdb.com/name/nm0000741/
http://www.imdb.com/character/ch0002468/
http://www.imdb.com/name/nm0000349/
http://www.imdb.com/character/ch0075388/
http://www.imdb.com/name/nm0000885/
http://www.imdb.com/character/ch0148242/
http://www.imdb.com/name/nm0725543/
http://www.imdb.com/character/ch0002482/
http://www.imdb.com/name/nm0000474/
http://www.imdb.com/character/ch0114509/
http://www.imdb.com/name/nm0001728/
http://www.imdb.com/character/ch0002475/
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Estelle Harris ... Mrs. Potato Head (voice)
John Morris ... Andy (voice)
Jodi Benson ... Barbie (voice)

Filmin Konusu: Woody ve Buzzy, sahipleri Andy’nin giiniin birinde biiyliyecegini
kabullenmis durumdadir. Peki o giin gelip ¢attiginda ne yapacaklardir? Serinin iigiincii
boliimiinde Andy, iiniversiteye gitmeye hazirlanmakta, sadik oyuncaklari ise belirsiz
gelecekleri yiiziinden endise i¢indedir. Bu endiseleri onlara bir takim maceralarin kapisini

agmaktadir.
3.5 Arastirmanin Bulgulari

Arastirmada ilk olarak katilimcilarin demografik ozellikleri tespit edilirken, daha
sonra en ¢ok hatirlanilan {ic marka ve bu markalarin hatirlandiklar1 sahneler frekans analizi
ile sunulmustur. Aragtirma sorularini yanitlayabilmek i¢in degiskenler arasinda regresyon
analizi yapilmig ve veriler tablolar halinde verilmistir. Arastirma sonucunda hem
cocuklardan hem de sinemaya birlikte geldikleri eriskinlerden veriler elde edilmistir.
Cocuklardan elde edilen veriler arastirmanin ilk kismini, eriskinlerden elde edilen veriler
arastirmanin ikinci kismini olusturmaktadir. Arastirmanin son kisminda ise iki

orneklemden elde edilen sonuglarin karsilagtirilmasi yapilmistir.
3.5.1 Cocuklar fle Tlgili Arastirma Bulgular:

Amaglara uygun olarak yapilan analizlerin sonuglari ilk olarak ¢ocuklar tizerinden

ele alacaktir.
3.5.1.1 Demografik Ozelliklerinin Tespiti

Filmi izleyen ¢ocuklara, demografik 6zelliklerini 6grenmek i¢in cinsiyetleri, yaslari,
yasadiklar1 semti, filmi izlemeye kiminle geldigi ve en son ne zaman sinemaya gittigi
sorulart yoneltilmistir. Gorligmenin yapildig1r ¢ocuklarin demografik ozellikleri Tablo

3.1.”de gosterilmistir.


http://www.imdb.com/name/nm0364680/
http://www.imdb.com/character/ch0002486/
http://www.imdb.com/name/nm0606658/
http://www.imdb.com/character/ch0002487/
http://www.imdb.com/name/nm0072533/
http://www.imdb.com/character/ch0002479/
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Tablo 3.1 Cocuklarin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Bulgular

Demografik Ozellikler Frekans %
5 yas 14 7
6 yas 65 32.5
Yas 7 yas 47 23.5
8 yas 64 32
9 yas 10 5
Cinsiyet Erkek 115 57.5
Kiz 85 42.5
Avrupa Yakasi 22 11
Beykoz 136 68
Semt Kadikoy 12 6
Kartal 7 3.5
Pendik 3 15
Uskiidar 20 10
Abi 12 6
Sinemaya birlikte Abla 14 7
geldikleri yakinlar: Akraba 10 5
Anne 109 54.5
Baba 55 27.5
Ayni yil icersinde 91 45.5
Son sinemaya gidis Gegen y1l 49 24.5
zamani [k defa 60 30
TOPLAM 200 100

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin demografik ozellikleri incelendiginde (Tablo 3.1)
cocuklarin % 57.5’inin erkek, % 32.5’inin 6 yasinda, biiyiik bir ¢ogunlugunun (% 68)
Beykoz’da ikamet ettigi, yarisindan fazlasinin (% 54.5) filmi izlemeye annesi ile birlikte
geldigi ve en son sinemaya ayni yil icerisinde gidenlerin oraninin % 45.5 oldugu tespit
edilmistir. Beykoz’da ikamet edenlerin oraninin yiiksek olmast (% 68) sinema salonunun

Beykoz’da olmasindan kaynaklanmaktadir.
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3.5.1.2 Marka Hatirlanirh@ina Yénelik Bulgular

Marka hatirlanirligint belirlemek amaciyla goriisme formunda cocuklara, filmde
hatirlanilan markalar1 hatirlama sirasina gore sdylemeleri istenmistir. Boylece izleyicilerin
kac marka hatirladiklar1 ve hangi markayr daha c¢ok hatirladiklar1 belirlenmeye
calisilmigtir. Bu amagla hatirlanilan marka 1, marka 2 ve marka 3 kismina verilen cevaplar
simiflandirilmis ve frekans analizi yapilarak hangi markanin kacinci sirada daha c¢ok

yazildig tespit edilmistir.

Tablo 3.2 Cocuklarin ilk Sirada Hatirladig1 Markalar ile Veriler

Hatirlanan 1. Marka
Buzzy Lightyear | Barbie Woody TOPLAM
Frekans(%) Frekans(%) | Frekans(%) Frekans(%)
102(51) 55(27.5) 43(21.5) 200(100)

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin filmde yer alan markalar1 hatirlamalarina iliskin
algilamalan frekans dagilimlarinin sonuglarina goére incelendiginde, ¢ocuklarin ilk sirada
en ¢ok hatirladigi markanin (Tablo 3.2) “Buzzy Lightyear” (% 51) oldugu goériilmektedir.
Bu durumda filme Buzzy Lightyear’in yerlestirilmesi Sayesinde, arastirmaya katilan
cocuklarm 102’si tizerinde marka hatirlanirhgr saglanmistir. Katilimeilarin yarisindan
fazlasinin ayni marka TUzerinde yogunlagsmas: basarili bir marka yerlestirme
gerceklestirildigini diisiindiirmektedir. Burada, marka yerlestirme amacina ulagmis; marka,

cocuklar tarafindan fark edilmis denilebilir.

Tablo 3.3 Cocuklarin ikinci Sirada Hatirladigi Markalar ile Veriler

Hatirlanan II. Marka
Barbie Ken Buzzy TOPLAM
Frekans(%) Frekans(%) | Frekans(%) | Frekans(%)

105(52.5) 46(23) 35(17.5) | 186(93)
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Tablo 3.3’te ise izleyicilerin ikinci sirada hatirladigi markalarin frekanslar
verilmistir. kinci hatirlanan marka kismma verilen cevap oran1 % 93’tiir. Bu, ankete
katilan ¢ocuklarin 186’simin ikinci hatirladigi marka kismimi  bos ge¢medigini
gostermektedir. Ikinci markayr hatirlama oraninin yiiksek olmasi ¢ocuk katilimcilarin
ikinci markayr hatirlamada problem yasamadigini gostermektedir. Bu da yapilan marka
yerlestirmelerin agik, anlasilir ve akilda kalict yapildigini ifade etmektedir. Verilen cevap
% 52.5’lik oranla “Barbie” markasidir. Ikinci markay1 hatirlayan 186 gocugun biiyiik bir
kisminin (105) aynmi cevabi verdigi dikkate alindiginda “Barbie” markasi igin yiiksek

oranda farkindalik saglandigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 3.4 Cocuklarda Cinsiyete Gore Barbie Markasim1 Hatirlama Yiizdeleri Capraz

Tablo Dagilim
Erkek(107) Kiz(79)
Barbie Diger Markalar Barbie Diger Markalar
Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)
59(55.1) 48(44.9) 46(58.2) 33(41.8)

Tablo 3.4, ¢ocuklarda ikinci sirada en ¢ok hatirlanan marka olan Barbie nin cinsiyete
gore hatirlanma oranlarini yansitmaktadir. Calismada 115 erkek ve 85 kiz ¢ocugun
katildig1 Tablo 3.1°de verilmisti. Kiz ¢ocuklarmin 79°u filme yerlestirilen ikinci markay:
hatirlayabilmistir. 46’s1 Barbie yanitin1 verirken, 33’1 diger marka isimleri vermistir. Diger
taraftan, Barbie markasini hatirlayan erkek g¢ocuk sayisi da goz ardi edilemeyecek
cogunluktadir. 107 erkek ¢ocuktan 59°u Barbie markasini hatirlayabilmistir. Hem erkek
hem de kiz ¢ocuklarin Barbie ve diger markalari sdyleme yiizdeleri arasindaki farka
bakildiginda (erkeklerin % 10.2, kizlarin % 16.4) kizlarin Barbie markasini sdyleme
oraninin daha yiiksek oldugu goriilmektedir, fakat bu fark ¢ok belirgin ve biiyiik bir ayrimi
ifade etmemektedir. Erkek cocuklarinin da yiiksek bir yiizde ile daha ¢ok kizlarla
0zdeslesmis bir marka olan Barbie’yi hatirlamasi, Barbie’nin filmde yerlestirilen sahne ile
iyi bir fark edilebilirlik kazandigin1 gosterir. Bu durumda, cinsiyet farkliliginin Barbie

markasinin hatirlanmasinda ¢ok biiyiik bir etkisinin olmadigi goriillmektedir.



Tablo 3.5 Cocuklarm Uciincii Sirada Hatirladig1 Markalar fle Veriler

Hatirlanan III. Marka

Ken Buzzy L. Woody TOPLAM
Frekans(%) | Frekans(%) | Frekans(%) | Frekans(%)
40(20) 18(9) 11(5.5) 69(34.5)

80

Cocuklarin % 34.5’inin cevap verdigi ti¢lincii sirada hatirlanan marka sorusuna % 20
orani ile en ¢ok “Ken” markasi cevabi verildigi tespit edilmistir. Yerlestirilen markalardan
ilk ikisinin hatirlanma oranlarmma gore tgiincii sirada hatirlanan markanin hatirlanma
yiizdesi olduk¢a disiiktiir. Fakat yerlestirilen {iglincii markay1 hatirlayan genel toplam
icerisinde, ayni markay1 hatirlayan cogunluk dikkat cekicidir. Ken’in hatirlanmasinda
ikinci sirada hatirlanan markanin Barbie olmasiin etkili oldugu disiiniilebilir. Cilinkii Ken
bebek, 1961 yilinda Barbie’nin erkek arkadasi olarak tiretilmis ve elli yildir tiiketicilerin
goziinde ayrilmayan ikili olmuslardir. Bu durumda Barbie’den gelen ¢agrisimin, Ken’in
hatirlanmasina etki etme ihtimali bulunmaktadir. Marka ¢agrisimi, tiiketicinin zihninde
herhangi bir markaya ait, marka ile ilgili “sey” olarak tanimlanmakta ve markanin “kalbi
ve ruhu” olarak nitelendirilmektedir (Aaker 1991: 109). Tiiketici; zihninde yer etmis
cagrisimlar sayesinde, kendi icsellestirmesine en uygun markayr hatirlayp diger
alternatifleri kapsam disinda tutabilmektedir (Erdil ve Basarir 2009: 219). Diger hatirlanan

markalar ve hatirlanma oranlari Tablo 3.5’te ayrintili olarak verilmektedir.

Tablo 3.6 Cocuklarda Cinsiyete Gore Ken Markasimni Hatirlama Yiizdeleri Capraz

Tablo Dagilim
Erkek(35) Kiz(34)
Ken Diger Markalar Ken Diger Markalar
Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%o) Frekans(%)
21(60) 14(40) 19(55.9) 15(44.1)
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Tablo 3.6 ¢ocuklarda {igiincii sirada en ¢ok hatirlanan marka olan “Ken ”in cinsiyet
farkliligina gore hatirlanma oranlarini yansitmaktadir. Filme yerlestirilen ii¢lincii markay1
toplam 69 ¢ocuk hatirlayabilmistir. 69 ¢ocugun 35’1 erkek, 34’1 kizdir. 35 erkek ¢ocugun
21’1 Ken markasim1 hatirlamistir. Kizlarda ise hatirlayanlarin sayist 19°dur. Oranlara
bakildiginda diger marka cevabim1 veren kiz ¢ocuk sayisinin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle cinsiyet farkliliginin hatirlanan markalari farklilagtirma

etkisinin, “Ken ”in erkek ¢ocuklarinda daha fazla hatirlanmasina etki ettigi sdylenebilir.

Aragtirmada bu kisma kadar elde edilen bulgular literatiir ile bir biitiinliik igerisinde
ele alinirsa elde edilen sonuglarin degeri ve anlasilabilirligi daha miimkiin olacaktir. Buna

gore arastirmanin bu kisminda elde edilen sonuglar asagida yer almaktadir.

Daha 6nce yapilmis pek¢ok arastirma marka yerlestirmenin marka farkindaliginda
etkisinin oldugunu gostermistir (Babin ve Carder 1996: 144-145; Brennan vd. 1999: 323-
326; Karrh, Frith ve Callison 2001: 3-5; Gibson ve Maurer 2000: 1458; Gupta vd. 2000:
41-42; Gupta ve Lord 1998: 38-39; Morton ve Friedman 2002: 33-40; Argan vd. 2007:
157-179). Valkenburg ve Canturb (2001: 62-70) ise marka hatirlanirhgmin cocuklar
tizerindeki etkisini arastirdigi ¢alismada, iki yasindaki ¢ocuklarin reklamlarindan
etkilendigi markalar1 markette gordiigiinde hatirlayabildigini tespit etmistir. Yapilan
arastirmada; “Toy Story 3” filmine yerlestirilen markalarin ¢ocuklarda marka farkindalig:
sagladig1 tespit edilerek literatiir ile bir biitlinliikk saglanmistir. Ciinkii katilimci1 ¢ocuklar
hatirlanilan marka sorularina yliksek oranda cevap verip, en ¢ok hatirlanilan markalarda
fikir birligi olusturmuslardir. Buradan bu markalarda etkili yerlestirmeler yapildigi sonucu
cikartilabilmektedir. Hatirlanan markalarda fikir birligi olusmasi, oranlarin birden g¢ok
markaya dagilarak ¢ok kiiclik diizeylerde seyretmesini engellemistir. Elde edilen
sonuclarin anlamlilig1 agisindan bu 6nemli bir noktadir. O halde ¢ocuklar {izerinde en ¢ok
farkindalik saglanilan markalar; sirasiyla Buzzy Lightyear, Barbie ve Ken’dir. Buna gore;
marka farkindaliginin Saglanmasi amaci ile basarili yerlestirmeler yapilmis, ¢ocuklarin

markayi film icerisinde fark edilmesi saglanmaistir.

Gould, Gupta ve Krauter (2000: 43)’e gore marka yerlestirme uygulamalarina konu
olan markalarin izleyiciler tarafindan kabul edilebilirligi; izleyicinin tutumlar, izledigi film
sayis1 ve izleyicinin cinsiyeti gibi degiskenlere bagli olarak farklilik gostermektedir.
Nitekim Valkenburg ve Buijzen (2005: 462) erkek ve kizlarin taniyabildikleri veya
hatirlayabildikleri marka sayisinda fark olmadigi halde, tanidiklari ve hatirladiklar
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markalarin ¢esitlerinde fark oldugunu belirtmektedir. Bu arastirmada g¢ocuklarin ikinci
sirada en ¢ok hatirladigi marka olan “Barbie” Tablo 3.4’te goriildiigii iizere en ¢ok kiz
cocuklari tarafindan sdylenmistir. Ugiincii sirada en ¢ok hatirlanan marka “Ken” ise erkek
cocuklar tarafindan daha fazla sdylenmistir. Bu, erkek ve kizlarin kendileri ile 6zdeslesmis
oldugu markalar1 daha fazla hatirladigin1 gostermektedir. Bulgular, kizlar ve erkeklerin

hatirlayabildikleri marka cesitlerindeki farkliligi desteklemektedir.

3.5.1.3 Hatirlamlan Markalarin Hangi Sahnelerde Hatirlandigina Iliskin

Bulgular

“Sinema filminde yapilan marka yerlestirmeler, yerlestirilen sahneleri ne Olgiide
etkilemektedir?” sorusuna cevap bulmak igin izleyicilerden ikinci soruda, ilk soruda cevap
verilen her marka icin ayni sirayla goriildiikleri sahneleri yazmalar1 istenmistir. Bu amacla
marka 1, marka 2 ve marka 3 i¢in hatirlanan sahne kisimlarna verilen cevaplar

siiflandirilmig ve frekans analizi yapilarak en ¢ok hatirlanilan sahneler belirlenmistir.

Tablo 3.7 Cocuklarin Birinci Sirada Hatirladigi Markalarin Hatirlandigi

Sahneler ile Veriler

Hatirlanan 1. Sahne

Kotii  oyuncaklar | Hayal evinde Ken | Arkadaslarini  kétiilerin | TOPLAM
bozarken ile tanigirken elinden kurtarirken

Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)
108(54) 47(23.5) 45(22.5) 200(100)

Sinema filminin bitiminin akabinde izleyicilere yapilan goriismenin ikinci sorusu,
daha Once ifade edildigi gibi, hatirladiklar1 markalar1 sirasiyla hangi sahnelerde
gordiiklerini belirtmeleriydi. Daha 6nceden elde ettigimiz bulgulara gére ¢ocuklarda birinci
sirada hatirlanan marka olan “Buzzy Lightyear”, ankete katilan cevaplayicilar tarafindan %
54’liik oranla “kétii oyuncaklarin tuzaga diisiiriip bozduklar1” sahnede goriilmiistiir. Ilk
siraya “Buzzy Lightyear” markasini yazan cevaplayicilarla bu oran arasinda ¢ok az bir fark

(% 3) olsa da bu sahnede uygulanan marka yerlestirme uygulamasinin verimli oldugunu,
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cocuklarin zihninde yer ettigini sdylemek miimkiin olmaktadir. Birinci sirada hatirlanan

markalarin hatirlanildig1 sahnelere iligkin ayrintili bulgular Tablo 3.7°de verilmistir.

Tablo 3.8 Cocuklarin ikinci Sirada Hatirladigi Markalarin Hatirlandig: Sahneler ile

Veriler
Hatirlanan II. Sahne
Hayal evinde Ken | Hayal evinde Barbie | Yetimhaneden TOPLAM
ile tanisirken ile tanisirken Kacarken
Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)
111(55.5) 45(22.5) 30(15) 186(93)

Hatirlanilan ikinci siradaki markaya iliskin sahnelerde ise, Ken'’in kendisine ait
“Hayal Evi’ne Barbie’yi ¢agirarak orada tanigmasinin gocuklarin ilgisini g¢ektigini ve
“Barbie” markasinin zihinlerinde bu sahneyle yer ettigini % 55.5’lik bir oranla ilk sirada
yer alarak elde ettigi tespit edilmistir. Cocuklarin ayni sahneye yogunlagsmasi Barbie’nin
sahneye basaril1 bir sekilde yerlestirildigini ve sahnenin, markanin fark edilebilirliginde rol

oynadigin1 gostermektedir. Diger belirtilen sahneler ise Tablo 3.8’de yer almaktadir.

Tablo 3.9 Cocuklarin Ugiincii Sirada Hatirladigi Markalarin Hatirlandig

Sahneler ile Veriler

Hatirlanan III. Sahne
Hayal evinde Babie | Koti oyuncaklar | Andy oyuncaklariyla | TOPLAM
ile tanigirken bozarken vedalasirken
Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)
47(23.5) 12(6) 10(5) 69(34.5)

Tablo 3.9°da ankete katilan toplam ¢ocuk cevaplayicilarin % 34.5’inin

hatirlayabildigi iiciincii markanin, ikinci sirada hatirlanan sahnenin bir degisigi olarak %
23.5 oraniyla bu sefer Ken’in “Hayal Evi”’nde Barbie ile tanistigi sahne oldugu ve ayni

zamanda yazilmis diger sahneler yer almaktadir. Bu durumda Ken’in farkindaligi, “Hayal



84

Evi'nde Barbie ile tanisti@i sahnede saglanmis, marka yerlestirme verimli

gerceklestirilmistir.

Verilen yanitlar 6zetlenirse; ¢ocuklar iizerinde ilk sirada hatirlanirlik saglanan Buzzy
Lightyear markasi, kotii oyuncaklarin O’nu bozdugu sahne ile akilda kalmistir. Barbie,
“Hayal Evi’nde Ken ile tanistig1 sahneyle hatirlanirlik kazanarak ikinci sirada hatirlanan
marka olmustur. Ugiincii olarak Ken ise, “Hayal Evi’nde Barbie ile tanistig1 sahnedeki
yerlestirme ile hatirlanabilmistir. Bu sahnelerde yapilan marka yerlestirmelerde s6z konusu
markalar c¢ocuklarin zihinlerinde yer edinmis, diger markalar arasindan siyirilarak

hatirlanilan ilk {i¢ marka olabilmislerdir.
3.5.1.4 Hatirlamilan Markanmin Hatirlamlan Sahnelere Etkisi ile Tlgili Bulgular

“Toy Story 3 filminde sirasiyla hatirlanilan markalar ve bu markalarin hangi
sahnede hatirlanildig1 sorularina verilen cevaplar sonucunda elde edilen bulgular yukarida
Ozetlenmeye ¢alisilmistir. Bir sonraki asama, “Yerlestirilen markalar hatirlanilan sahneleri
ne Ol¢iide etkilemektedir?” sorusuna cevap bulabilmektir. Bir diger deyisle, arastirma
sorularindan “Filmde yerlestirilen markalar, hatirlanilan film sahnelerinde mi fark
edilmektedir?” sorusuna yanit bulabilmek igin birinci, ikinci ve igciincii sirada en ¢ok
hatirlanilan marka ve sahne degiskenleri arasindaki iligkiye bakilmis, sahnelerin
hatirlanmasinda markalarin etkisi arastirilarak, markanin sahnede fark edilebilirligi tespit

edilmeye ¢alisilmistir. Bu amacla basit regresyon analizi yapilmistir.

Regresyon analizi; biri bagimli, digeri bagimsiz degisken arasinda nedensellik iliskisi
arayan bir analiz olup, degiskenler arasindaki iligkiyi tahmin etmeye yaramaktadir (Nakip
2005: 228). Regresyon analizi genel olarak bagimli degiskendeki degisimin onemli bir
kisminin ve ne kadarinin bagimsiz degiskence agiklanabilecegini, de§iskenler arasinda ne
tir bir iligskinin oldugunu ifade etmektedir (Gegez 2007: 336). Basit regresyon analizi ise
sadece tek bir bagimsiz degisken i¢cermektedir. Bu model, bagimsiz degiskenin degerinin
artmast ya da azalmasi durumunda bagimli degiskenin ger¢ek ortalamasinin sabit bir

oranda degistigini ifade etmektedir (Sehirli 2008: 11).

Regresyon analizinin metrik verilerle yapilmasi gerekliligi g6z Oniine alinarak
gerekli degiskenler metrik hale doniistiiriilmiistiir. Metrik olmayan verileri metrik hale

cevirebilmek i¢in 1-0 tekniginden yararlanilmaktadir. Bu teknik sonucunda elde edilen
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verilere kukla degisken adi verilmektedir (Nakip 2006: 336). Arastirmada ikiden fazla sikl
degiskenler oldugu i¢in kukla degisken kullanim1 yapilmistir.

Aragtirmada ornek kiitlenin hatirladigi markalar bagimsiz degisken, hatirlanilan
sahneler bagimli degisken olarak ele alinmistir. Boylece film igine yerlestirilen markalarin

sahnelerin hatirlanmasinda etki edip etmedigi arastirilmistir.

Cocuklarm ilk sirada en ¢ok hatirladigi marka % 51 orani ile Buzzy Lightyear, en ¢ok
hatirlanan sahne ise % 54 orani ile “Kotli oyuncaklar tarafindan bozulurken” olmustu. Bu

iki degisken arasindaki iliski tespit edilecektir.

Tablo 3.10 Cocuklarda flk sirada En Cok Hatirlanan Marka-Sahne fliskisi

R=.841 R2=.708 F=479.445 Anlamlilik Diizeyi= .000
Degiskenler Standardize Standardize t Anlamhhk
Edilmemis Beta | Edilmis Beta degeri diizeyi
-K6tii oyuncaklar
bozarken
-Buzzy .839 841 21.896 .000

Tablo 3.10°a gore, % 5 anlamlilik diizeyinde ilk sirada en ¢ok hatirlanan “Buzzy
Lightyear” markast “kotii oyuncaklar tarafindan bozulurken” sahnesinde % 71 fark
edilmektedir. Sahnedeki marka yerlesimi ¢ocuklarin ilgisini ¢ekerek marka hatirlanirligina
etki etmistir ve bu etki (0.841) oldukca giicliidiir. Boylelikle arastirma sorusunun
cevaplandirilmasinda ilk sirada hatirlanan marka ve sahnenin uyumu ile olumlu bulgular

elde edilmistir.
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Tablo 3.11 Cocuklarda Ikinci Sirada En Cok Hatirlanan Marka-Sahne iliskisi

R=.825 R2=.681 F=393.196 Anlamlilik Diizeyi= .000

Degiskenler Standardize Standardize t Anlamhhk
Edilmemis Beta | Edilmis Beta | Degeri Diizeyi

-Hayalevinde Ken’le

tanisirken

-Barbie 817 825 19.829 .000

Tablo 3.11 ikinci sirada en ¢ok hatirlanan marka olan “Barbie “nin, “Hayal Evi’nde
Ken ile tanisirken” sahnesinin en ¢ok hatirlanan ikinci marka olmasindaki etkisini
gostermektedir. % 5 anlamlilik diizeyinde, sahne faktoriiniin s6zkonusu markanin fark
edilebilirliginde ¢ok anlamli bir etkisinin oldugu ortaya cikmustir (p=.000). iki degisken
arasindaki iliskiyi agiklayan modelde (% 68), iliski pozitif (0.817) ve dogrusaldir. Bu
sonucun, olusturulan arastirma sorusunu olumlu destekledigi goriilmektedir. Nitekim;
filme yerlestirilen Barbie markasi s6zkonusu sahnede yerlestirilerek ¢ocuklarin markayi
hatirlamasi saglanmustir. Oyle ki; marka ile sahne arasinda yakalanan bu uyum oldukga

kuvvetlidir (0.825). Bu uyum ancak basarili bir yerlestirmenin eseridir denilebilir.

Tablo 3.12 Cocuklarda Uciincii Sirada En Cok Hatirlanan Marka-Sahne iliskisi

R=.678 R2=.459 F=56.849 Anlamlilik Diizeyi= .000

Degiskenler Standardize Standardie t Anlamhihik
Edilmemis Beta | Edilmis Beta | Degeri Diizeyi

-Hayalevinde
Barbie’le tanisirken

-Ken .640 678 7.540 .000

Tablo 3.12 Ken’in hatirlanmasinda, “Hayal Evi’nde Barbie ile tanistigi sahnede
yerlestirilmis olmasmin etkisini acgiklamaktadir. % 5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkiden so6z edilebilmektedir. Yani; sahnedeki marka yerlestirme,

¢ocuklar tarafindan fark edilmistir ve marka bu sayede hatirlanabilmistir. Sahne, markanin
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hatirlanirligint % 46 agiklamaktadir. Boylece, arastirma sorusunun (“Filmde yerlestirilen
markalar, hatirlanilan film sahnelerinde mi fark edilmektedir?) {i¢iincii hatirlanan marka-

sahne iliskisinde de olumlu yanitlandig1 goriilmektedir.

Genel olarak bakildiginda hatirlanilan her ti¢ marka ve sahne igin, marka-sahne
iliskisi giicliidiir. Bu durumda markalar sayesinde sahnelerin hatirlandig1 ve yerlestirmeye
konu olan hatirlanan sahnelerin de markalarin fark edilmesini 6nemli oranda sagladigi
sonucuna ulagilmaktadir. Bu durumda arastirma sorusunun (“Filmde yerlestirilen markalar,
hatirlanilan film sahnelerinde mi fark edilmektedir?) “Filme yerlestirilen markalar film
sahnelerinde fark edilmektedir.” seklinde cevaplanmasi mimkiindiir. Filmde markalarin
sahnelere yerlesimi basarilidir. Ciinkii marka ile sahnenin iliskisi, hatirlanan her ti¢ marka
ve sahne i¢inde anlamli ve pozitiftir. Yerlestirmelerin yapilacagi sahneler énemli oldugu
kadar markalarin sahnelere nasil yerlestirilecegi hususuda ¢ok onemlidir. Yerlestirmeler
sahnelere ne kadar uygun, agik ve goze carpar sekilde yerlestirilirse, farkindalik o kadar
verimli gerceklestirilecektir. Arastirmada s6z konusu sahneler, markalarin acikga
goriildigi sahnelerdir. Kaldi ki; Gupta ve Lord un (1998) yaptigi arastirmaya gore agik ve
goriinecek sekilde marka yerlestirme, gizli yerlestirmeye nazaran daha fazla
hatirlanmaktadir. O halde elde edilen sonuglara gore, filme yerlestirilen markalarin,
hatirlanan film sahnelerine yerlestirilmesiyle farkedildigi tespit edilerek arastirma

sorusunun ¢ocuklar i¢in olumlu yanitlandig1 soylenebilmektedir.

35.1.5 Markay1 Onceden Duyma, Satin Alma ve Kullanmanin Marka

Hatirlanirhgina Etkisi

Marka bilinirligi; farkli kosullardaki tiiketicilerin, markaya ait ¢esitli bilesenlerin
(marka ismi, logo, sembol, karakter, ambalaj, slogan...vb.) etkiledigi degerlendirme
kabiliyetinin olusturdugu, hafizadaki markanmn giicii ile ilgilidir (Keller 2003: 453). Soz
konusu marka bilgisi; markanin ismini daha dnceden duymak, goérmiis olmak, satin almak
ve kullanmak olabildigi gibi marka unsurlarinin sagladig1 ¢agirisimlar tiiketicinin zihninde
birlestirilmesini de kapsamaktadir (Hoeffler ve Keller 2003: 424). Tiiketiciler belli bir
markay1 degerlendirirken, pazarda o markayla ilgili sahip olduklar1 bu tiir bilgilerini
kullanmakta ve belli bir karara varmaktadirlar (Brennan ve Babin 2004: 191). Bu
baglamda taninirlik, markanin diger markalardan ayrilmasimni ve degerlendirilmesini

saglamaktadir (Howard 1998: 30).
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Sapolsky ve Kinney (1994)’in yapmis oldugu bir ¢alismada filmlerde en iyi marka
yerlestirmenin bilinen markalar tarafindan yapildigi ortaya ¢ikarilmistir. Ote yandan
bilinen markalarin bulunduklar1 marka iirlin kategorisini daha gii¢li bir bigimde
sergileyebilme ve hatirlayabilme imkanina sahip oldugunun alt1 ¢izilmistir (Brennan ve
Babin 2004: 192).

Elde edilen literatiir bilgisi baglaminda markay1 daha onceden duyma, satin alma
veya kullanma ile hatirlanilan ilk marka arasinda bir iliski olup olmadigini belirlemek i¢in
Regresyon Analizi yapilmistir. Daha 6nceden belirtildigi gibi metrik hale dondstiiriilen ilk
hatirlanan marka verileri ile 6nceden duyma, satin alma ve kullanma durumlar1 arasinda
iliskiye bakilacaktir. Ilk etapta cocuk katilimcilarimizin dnceden duyma, satin alma ve
kullanma durumlarina  verdikleri  yanitlar1  gorebilmek igin  frekans analizi

gerceklestirilmistir.

Tablo 3.13 Cocuklarin ilk Hatirladig1 Markay: Daha Once Duyma Durumu

ik séylenen markay: daha 6nce duydun mu?

Evet Hayir TOPLAM

Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)

138(69) 62(31) 200(100)

Tablo 3.13’de ¢ocuklarin ilk sdyledigi markanin ismini daha once baska yollarla
baska mecralarda duyup duymadigi bilgisi verilmektedir. Buna goére 200 katilimcinin
138’inin “evet” cevabini verdigi goriilmektedir. Bu % 69’luk bir orani ifade etmektedir.
Oranin bu denli yiiksek ¢ikmasinin sebebi, arastirmaya konu olan filmin, bu film serisinin
liglinciisii olmasindan kaynaklanmaktadir. Onceki boliimlerde ifade edildigi gibi “Toy
Story” film serileri sinemada animasyon dalinda en iyi 6rnek olarak kabul edilmekte ve
cocuk erigskin pek c¢ok hayrani bulunmaktadir. Bu nedenle filmdeki kahramanlarin en

azindan isimlerinin bilinmesi siirpriz olmamaktadir.
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Tablo 3.14 Cocuklarda Markayr Onceden Duymanin Marka Hatirlamirhgina Etkisi

R=.251 R2=.063 F=13.347 Anlamlilik Diizeyi= .000
Desi Standardize Standardize t Anlamhhk
egiskenler
Edilmemis Beta | Edilmis Beta | degeri | diizeyi
-Buzzy
-Onceden duyma 272 251 3.653 .000

Yapilan regresyon analizine gore elde edilen modelde (R2=.063) anlamlilik diizeyi
0.05’ten kiigiik ve pozitiftir (.272). Cocuklar i¢in, marka ismini 6nceden duyma ile Buzzy
L.’nin ilk sirada hatirlanmasi arasinda iliski mevcuttur. Cocuklar; dogrudan ya da dolayl
olarak maruz kaldiklar1 bir takim reklamlar ve diger yontemler araciligiyla 6nceden ismini
duydugu markanin sagladigi bilinirlik sayesinde, filmde yer alan diger alternatif markalar
arasindan bir se¢im yapmis ve Buzzy'i hatirlayabilmistir. Bu sonug itibari ile, bir diger
arastirma sorusu olan “Filme yerlestirilen markalarin hatirlanmasinda s6z konusu markanin
daha 6nceden duyulmus olmasinin etkisi var midir?” sorusu, ¢ocuklar i¢in “etkisi vardir”

seklinde yanit bulmustur.

Tablo 3.15 Cocuklarin ilk Hatirladigi Markay1 Daha Once Satin Alma Durumu

flk séylenen markay1 daha 6nce satin aldin nm?

Evet Hayir TOPLAM

Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)

30(15) 170(85) 200(100)

Tablo 3.15 ¢ocuklarin ilk hatirladiklar1 markayr duymakla kalmayip satin almay1
gerceklestirip gergeklestirmedigini gostermektedir. Cocuklarin biiyiik bir kisminin 6nceden
marka ismini duymus olmasina ragmen, yine biiyiik bir cogunlugun (% 85) markay1 satin
almadig tespit edilmistir. Bunun sebebi olarak arastirmaya katilan ¢ocuklarin % 63’iiniin

5,6 ve 7 yaslarinda olmasindan kaynaklandigi tahmin edilmektedir.
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Tablo 3.16 Cocuklarda Markayr Onceden Satin Almanin Marka Hatirlamrhigina
Etkisi

R=.272 R2=.074 F=15.783 Anlamlilik Diizeyi= .000

Degiskenler Standardize Standardize t Anlamhhk
Edilmemis Beta | Edilmis Beta | degeri Diizeyi

-Buzzy L.

-Onceden satin alma .380 272 3.973 .000

Tablo 3.16 ¢ocuklarin Buzzy L.’1 6nceden satin almis olmasi ile hatirlamasi arasinda
ki iliskiyi gostermektedir. Iliski anlamlidir, fakat ¢ok giiclii bir iliski s6z konusu degildir.
Onceden satin almis olmak markanin hatirlanirhigini % 7 saglamaktadir. Bu oranim
diistikliigli, markay1 6nceden satin alan ¢ocuk sayisinin az olmasindan kaynaklanmaktadir.
Fakat iligki kuvvetli olmasa dahi, onceden satin almis olmanin ¢ocuklar iizerinde bir
hatirlatici etkisi vardir ve arastirma sorularindan “Filme yerlestirilen markalarin
hatirlanmasinda daha dnceden satin alinmig olmasinin etkisi var midir?” sorusu i¢in olumlu

bulgular ortaya ¢ikarilmistir.

Tablo 3.17 Cocuklarin ilk Hatirladigi Markay1 Daha Once Kullanma Durumu

ik séylenen markay: daha 6nce kullandin m?

Evet Hayir TOPLAM

Frekans(%) | Frekans(%) Frekans(%)

60(30) 140(70) 200(100)

Tablo 3.17 ise c¢ocuklarin markalar1 hatirlamalarinda markanin ismini daha Once
duymalarinin, satin almalarinin ve kullanmalarinin etkisi olabilir mi? sorusunun son
basamagi olan (dordiincii aragtirma sorusu) daha oOnce kullanma durumlarini
Ozetlemektedir. Hayir cevabi verenlerin orant % 70 olarak belirlenmistir. Bu oran 200
cocuk katilimcidan 140’min ilk hatirladigi markayr daha once kullanmadigini ifade

etmektedir.
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Tablo 3.18 Cocuklarda Markanmin Onceden Kullanmlmasinin Marka Hatirlanirh@ina
Etkisi

R=.271 R2=.073 F=15.649 Anlamlilik Diizeyi= .000

Degiskenler Standardize Standardize t Anlamhhk
Edilmemis Beta | Edilmis Beta | degeri Diizeyi

-Buzzy

-Onceden kullanma .295 271 3.956 .000

Buzzy L.’1 6nceden kullanmis olmak, markanin hatirlanirhgint % 7 saglamaktadir.
Onceden kullananlarm % 30 civarinda olmas1 bu orani etkilemektedir. Ama kullananlar
acisindan markayr hatirlamak daha kolay oldugu goriilmektedir. Degiskenler arasinda
iliskinin var olmas1 sayesinde ‘“Markanin 6nceden kullanilmig olmasi, filme yerlestirilen
markanin hatirlanmasinda etkilidir.” sonucu ¢ikartilabilmektedir. Bu sonug, arastirmanin
“Filme yerlestirilen markalarin hatirlanmasinda s6z konusu markanin daha Onceden

kullanilmis olmasinin etkisi var midir?”’ sorusunu cevaplamaktadir.

3.5.1.6 Yerlestirilen Markalarin Satin Alma Kararlarina Etkisine Yonelik
Bulgular

Marka yerlestirmenin amaci; miisteri farkindaliginin arttirilmasi ile miisteri tercihi ve
satin alma davraniglar1 tizerinde olumlu bir etki yaratmaktir (d’Astous ve Chartier 2000).
Izleyicilerin filme yerlestirilen markalarm farkina varabilmesi, markaya olan tutumun
olumlu bir sekilde degismesi ve son olarak satin alma faaliyetinde bulunmasi marka
yerlestirme uygulamasinin basarili oldugu sonucunu vermektedir (Yu 2006). Bununla
beraber ¢ocuklar hem satin alma giigleri ile hem de ebeveynlerinin satin alma kararlarin
etkileyebilme giicli ile pazarlamacilar i¢in 6nemli bir hedef kitle olmaktadir (Odabasi ve
Oyman 2003: 437). Bu bilgiler goz oniine alinarak marka yerlestirmenin, satin alma
davranigina olan etkisini belirlemeye yonelik arastirmaya eklenen “Marka yerlestirmeler,
cocuklar iizerinde, bu markalarin satin alinmasi istegi yaratir mi?” sorusuna cevap
bulabilmek amaci ile g¢ocuklarin hatirladiklar1 ilk markay1 ebeveyninden satin almasin
isteyip istemeyecegi sorusuna verilen cevaplar frekans analizi ile sunulmustur. Daha sonra

ilk sirada en ¢ok hatirlanan marka olan “Buzzy” bagimsiz degisken, sorumuza verilen
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cevaplar bagimli degisken olarak modelimize eklenerek regresyon analizine tabi

tutulmustur.

Tablo 3.19 Cocuklarn ilk Hatirladigi Markanin Satin Alinmasi istegine Iliskin

Bulgular

Anne-Babanin Satin Almasim ister misin?

Evet Hayir TOPLAM
Frekans(%) | Frekans(%) Frekans(%)
147(73.5) 53(26.5) 200(100)

Tablo 3.19 ¢ocuklarin izledikleri filmden ne kadar etkilenip, anne ve babasinin bu

markadan kendilerine satin almalarini ne kadar istedigi gosterilmektedir. Evet cevabinin %

73.5 gibi yiiksek bir oranla verilmesi marka yerlestirme uygulamasinin ¢ocuklar tizerinde

olumlu etkiler biraktig1 ve boylelikle verimli oldugu izlenimini yaratmaktadir. Bu durumda

Buzzy L. markasi i¢in yaratilmis olan marka farkindaligi, cocuklarda satin alma istegi

uyandirmaktadir.

Tablo 3.20 Cocuklarda Hatirlanan Marka ve Satin Aldirma Istegi fliskisi

R=.567 R2=.322 F=93.942 Anlamlilik Diizeyi=.000

Degiskenler Standardize Standardize t Anlamhhk
Edilmemis Beta | Edilmis Beta | Degeri Diizeyi

-Buzzy L.

-Satin aldirma istegi 501 567 9.692 .000

Marka yerlestirme hatirlanirlik saglamakla kalmamis, cocuklarin zihninde olumlu

diisiinceler yaratmistir. Bu olumlu diisiinceler ¢cocuklarin markaya sahip olmak istemesi ile

belirginlesmistir. Markanin hatirlanirligi ile bu istegin {iriinii olan ebeveynlerine satin

aldirma istegi arasinda bir ilginin varligi Tablo 3.20°de goriilmektedir. Markanin

hatirlanirligi % 32 oraninda bu istegi agiklamaktadir.
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Pazarlamacilar, ¢ocuklarin aileleri {izerindeki bu etkisinin giin gectikce arttigini fark
etmesinden sonra pazarlama iletisim yontemlerini bu yone dogru kanalize etmislerdir.
Marka yerlestirme ile marka farkindaligi saglanilarak ¢ocuklarda bu markaya kars1 olumlu
diisiinceler uyandirilmaya c¢alisilmaktadir. Bu olumlu diisiinceler, ¢cocuklarin bu markaya
sahip olma giidiilerini harekete gegirerek ebeveynlerinin satin alma kararlarina etki
etmelerini saglamaktadir. Burada da ilk sirada en ¢ok hatirlanarak farkindaligin olustugu
Buzzy L. markasina ¢ocuklar olumlu diistinceler beslemistir. Ciinkii arastirmaya katilan 200
cocuktan 147’si bu markay1 ebeveyninin satin almasini istemektedir. Cocuklarda markanin
hatirlanirligi ile markanin satin alinmasi istegi arasindaki ilgi de géze ¢arpmaktadir. Bu ilgi
pozitif ve kuvvetli sayilabilmektedir. Bu durumda, bu filmde yapilan marka
yerlestirmelerin farkindalik yaratilan marka {izerinde ¢ocuklarin olumlu diisiinceler
beslemesini sagladigi ve markaya sahip olma istegi uyandirdigi tespit edilmektedir.
Markaya sahip olma istegi cocuklar tarafindan ebeveynlerine iletilerek ebeveynlerin satin
alma davranis1 etkilenmektedir. Markanin rekabet ettigi pazarda satis payinin artmastyla

pazar giicii artacak, rekabet Ustiinliigii elde edilecektir.
3.5.2 Eriskinler ile Ilgili Arastirma Sonuclar

Arastirma kismmin ikinci bolimi erigkinlere yapilan analiz sonuglarindan

olusmaktadir. Analiz sonuglar ileriki basliklarda detayli olarak irdelenmeye caligilmistir.
3.5.2.1 Demografik Ozelliklerinin Tespiti

Filmi ¢ocuklar ile birlikte izleyen eriskinlerin demografik 6zelliklerini 6grenmek i¢in
strastyla cinsiyetleri, yaslari, yasadiklar1 semti, egitim durumlari, meslekleri ve en son ne
zaman sinemaya gittikleri sorulmustur. Gortismelerin yapildig: izleyicilerin demografik

ozellikleri Tablo 3.21°de verilmektedir.
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Tablo 3.21 Eriskinlerin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Bulgular

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
30 ve iistii 156 78
Yas 20-29 yas 25 12,5
20’den kiiciik 19 9.5
Cinsiyet Bayan 130 65
Bay 70 35
Semt Beykoz 136 68
Avrupa Yakast 22 11
Uskiidar 20 10
Kadikoy 12 6
Kartal 7 3.5
Pendik 3 1.5
Egitim Universite 138 69
Durumu Lise 62 31
Meslek Ogretmen 76 38
Ev hanima,
sekreter,muhasebeci, memur 62 31
Bankac1
Ogrenci 36 18
26 13
En Son 1 yildan az zaman once 133 66.5
Sinemaya | 1 yildan fazla zaman 6nce 67 335
Gidis
Toplam 200 100

Arastirmaya katilan eriskinlerin demografik 6zellikleri incelendiginde (Tablo 3.21)
katilimeilarin  ¢ogunlugunun (% 78) 30 ve istii yas grubunda yer aldigi, % 65’inin
kadinlardan olustugu, % 69’unun {iiniversite mezunu oldugu, yarisina yakiinin (% 38)
Ogretmen oldugu goriilmektedir. Bununla beraber katilimcilarimizin % 89’u Anadolu, %
11°1 Avrupa yakasinda ve Anadolu yakasinda oturan % 89’luk payin % 68’inin Beykoz’da

itkamet ettigi tespit edilmistir. Bu oranin yiiksek olmasinda arastirmamizi
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gerceklestirdigimiz sinema salonunun Beykoz’da olmasinin etkisi vardir. Ayrica

cevaplayicilarimizin % 66.5°1 ayni y1l icerisinde sinemaya gitmistir.
3.5.2.2 Marka Hatirlanirh@ina Yonelik Bulgular

Marka farkindaligin1 belirlemek amaciyla ankete katilan eriskinlere, ¢ocuklardan
istenildigi gibi, filmde hatirlanilan markalar1 hatirlama sirasina gore yazmalari istenmistir.
Boylece izleyicilerin hangi markayr daha ¢ok ve toplamda ka¢ marka hatirladiklart
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amagla hatirlanilan marka 1, marka 2 ve marka 3 kismina
verilen cevaplar siniflandirilmis ve frekans analizi yapilarak hangi markanin kaginci sirada

daha ¢ok yazildig1 tespit edilmistir.

Tablo 3.22 Eriskinlerin Birinci Sirada Hatirladigis Markalar ile Veriler

Hatirlanan I. Marka

Buzzy L. Woody Barbie TOPLAM
Frekans(%) | Frekans(%) | Frekans(%) | Frekans(%)
123(61.5) | 51(25.5) 26(13) 200(100)

Eriskinlerin biiyiik bir ¢ogunlugu i¢in (% 61.5), filme yerlestirilen markalardan ilk
sirada en ¢ok hatirlananin “Buzzy L.” oldugu tespit edilmistir. Buzzy L.’nin filme
yerlesimi, filmdeki diger markalarin yerlestirilmesine gore daha dikkat g¢ekici oldugu
sOylenebilir. Nitekim, Tablo 3.22’ye gore ikinci sOylenen marka olan Woody ile arasinda
bir fark vardir.

onemli Verilen diger cevaplar ayrintili olarak Tablo 3.22°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.23 Eriskinlerin ikinci Sirada Hatirladign Markalar ile Veriler

Hatirlanan II. Marka
Woody Ken Buzzy L. Barbie TOPLAM
Frekans(%) | Frekans(%) | Frekans(%) | Frekasn(%) | Frekans(%)
82(41.0) 47(23.5) 37(18.5) 17(8.5) 183(91.5)
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Tablo 3.23’te goriildiigli iizere katilimcilarimizin ikinci sirada hatirlanan marka
sorusuna verdikleri cevap orant % 91.5’tir. O halde, 200 eriskin cevaplayicimizin filmde
yerlestirilen ikinciyi markayr hatirlamada zorlanmadiklar1 anlasilmaktadir. Bunun bir
sebebi; filmin ana kahramanlarini markalarin olusturmasi ve dolayisiyla izleyicilerin
markalara ¢ok fazla defa maruz kalmasidir. Markalarin hatirlanmasi i¢in bu iyi bir sebep
olabilmektedir, ancak yerlestirilen markalardan hangisinin hatirlanacagi konusunda yapilan
yerlestirmenin ¢ekiciligi 6n plana ¢ikmaktadir. Buzzy L.’de oldugu gibi yiiksek oranda bir
yogunlasma s6z konusu degilse de Woody’nin filme yerlestirilmesi eriskinler {izerinde

daha akilda kalic1 olmustur.

Tablo 3.24 Eriskinlerin Ugiincii Sirada Hatirladign Markalar ile Veriler

Hatirlanan III. Marka
Ken Barbie Woody TOPLAM
Frekans(%) | Frekans(%) | Frekans(%) | Frekans(%)
51(25.5) | 14(7) 13(6.5) 78(39)

Cevaplayicilarin hatirlamasi istenilen {i¢lincli marka sorusuna 78 kisinin katilimi ile
en fazla “Ken” markasinin ismi verilmistir. Ken markasi soruya verilen % 39’luk cevap
oraninin bilyiik bir kismini (% 25.5) kapsamaktadir. Ken’in diger markalara gore filmde
daha az yer almasina ragmen hatirlanmasi, markanin filme yerlestirilmesinin diger
yerlestirmelere gore daha akilda kalici oldugunu goéstermektedir. Zira; Tablo 3.24’ten
gorlilece8i lizere TUcilincli markayr hatirlayan genel toplam igerisinde hatir1 sayilir

cogunlukta bir oranla (% 25.5) hatirlanmigtir.

3.5.2.3 Hatirlamlan Markalarin Hangi Sahnelerde Hatirlandigina (iliskin
Bulgular

Sinema filminde yapilan marka yerlestirmeler, yerlestirilen sahneleri ne Olgiide
etkilemektedir? Bu soruya cevap bulmak i¢in izleyicilerden ikinci soruda, ilk soruda cevap
verilen her marka i¢in ayn sirayla goriildiikleri sahneleri yazmalari istenmistir. Bu amacla
marka 1, marka 2 ve marka 3 i¢in hatirlanan sahne kisimlarma verilen cevaplar

siiflandirilmis ve frekans analizi yapilarak en ¢ok hatirlanilan sahneler belirlenmistir.
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Tablo 3.25 Eriskinlerin i1k Sirada Hatirladigi Markalarin Hatirlandig1 Sahneler ile

Veriler
Hatirlanan 1. Sahne
Kotii oyuncaklar | Arkadaslarini | Hayal evinde Ken | Oyuncaklar TOPLAM
bozarken kurtarirken ile tanisirken toplant1 yaparken
Frekans(%) Frekans(%) | Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)
128(64) 32(16) 28(14) 12(6) 200(100)

Kotii oyuncaklar tarafindan bozulurken sahnesinin orani, % 100 katilim gosteren
eriskinlerin % 64’linli olusturmaktadir. Hatirlanan li¢ marka olmasina ragmen hatirlanilan
sahneler Tablo 3.25’de gorildigii tizere dort tanedir. Filmin ana karakterlerini markalar
olusturdugundan, her bir marka birgok sahnede yer alabilmekte ve bu da ayni marka i¢in
farkli sahneleri ¢agristirabilmektedir. Burada 6grenilmek istenen bu toplam hatirlanilan
sahnelerden en c¢ok hangi sahnedeki yerlesimin akilda kaldigidir. Bu da yapilan marka
yerlestirmenin giiclinii gosterecektir. Buna gore yerlestirmenin yapildigi sahnelerde en

fazla akilda kalan1 “Ko6tii oyuncaklar tarafindan Buzzy L. nin bozuldugu” sahnesi olmustur.

Tablo 3.26 Eriskinlerin Ikinci Sirada Hatirladigi Markalarin Hatirlandigi Sahneler

ile Veriler
Hatirlanan Il. Sahne
Arkadaslarini | Hayal evinde Kotii Hayal evinde Ken | TOPLAM
kurtarirken Barbie ile | oyuncaklar ile tanigirken
tanisirken bozarken
Frekans(%) | Frekans(%) Frekans(%o) Frekans(%o) Frekans(%)
88(44) 53(26.5) 31(15.5) 11(5.5) 183(91.5)

Tablo 3.26’da gosterildigi tizere ikinci sirada en ¢oK hatirlanan marka olan “Woody”,

ankete katilan cevaplayicilar tarafindan

%

88 hatirlama

ile

“arkadaglarim

koti

oyuncaklarin elinden kurtarirken” yer aldigi sahnede goriilmiistiir. Hem markanin hem de
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sahnenin oranlarinin birbirine yaklasik olmasi, bu sahnedeki marka yerlesiminin, hem
diger markalarin yerlestirildigi sahnelerde hem de markanin yerlestirildigi diger
sahnelerdeki yerlestirmelere gore daha basarili oldugunu gostermektedir. Ikinci sirada
hatirlanan markalarin hatirlanildigi sahnelere iliskin ayrtili bulgular Tablo 3.26’da yer

almaktadir.

Tablo 3.27 Eriskinlerin Ugiincii Sirada Hatirladigi Markalarin Hatirlandig: Sahneler

ile Veriler
Hatirlanan II1. Sahne
Hayal evinde Barbie | Hayal evinde Ken | Yetimhaneden TOPLAM
ile tanisirken ile tanigirken kacarken
Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)
56(28) 12(6) 10(5) 78(39)

Hatirlanilan tgiincii siradaki markaya iliskin sahnelerde ise, Ken'in kendisine ait
“Hayal evi”’ne Barbie’yi ¢agirarak orada tanismasinin zihinlerde yer ettigi anlasilmaktadir.
Nitekim bu soruyu cevaplayan toplam eriskin oranimizin (% 39) biiyiik bir ¢ogunlugu (%
28) bu sahneyi sOylemistir. Diger cevaplar frekans ve yiizde oranlar ile birlikte Tablo

3.27°de yer almaktadir.
3.5.2.4 Hatirlanilan Markanin Hatirlanilan Sahnelere Etkisi

“Filmdeki marka yerlestirmeler, yerlestirilen sahneleri ne 6lgiide etkilemektedir?”
sorusuna cevap bulabilmek i¢in katilimcilardan Once yerlestirilen markalardan
hatirlayabildiklerini sonrada hatirlayabildikleri markalar1 hangi sahnede gordiiklerini
sOylemeleri istenmis ve elde edilen cevaplar yukarida tablolarla 6zetlenmeye ¢aligiimigtir.
Bu kez arastirmanin “Filmde yerlestirilen markalar, hatirlanilan film sahnelerinde mi fark
edilmektedir?” sorusuna eriskinlerde yanit verebilmek i¢in birinci, ikinci ve tiglincii sirada

en ¢ok hatirlanilan marka ve sahne degiskenleri regresyon analizine tabi tutulmustur.

Cocuklar ile ilgili arastirmada yapildigi gibi eriskinlerden elde edilen gerekli
degiskenler de regresyon analizinin metrik verilerle yapilmasi gerekliligi gdzoniine

alinarak metrik hale doniistiiriilmiistiir. Metrik olmayan verileri metrik hale ¢evirebilmek
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icin 1-0 tekniginden yararlanilmistir. Arastirmada ikiden fazla sikli degiskenler oldugu igin

kukla degisken kullanimi1 yapilmustir.

Aragtirmada ornek kiitlenin hatirladigi markalar bagimsiz degisken, hatirlanilan
sahneler bagimli degisken olarak ele alinmistir. Béylece film i¢ine yerlestirilen markalarin

sahnelerin hatirlanmasinda etki edip etmedigi arastirilmistir.

Tablo 3.28 Eriskinlerde ilk Sirada Hatirlanan Marka ve Sahne Iliskisi

R=.905 R2=.819 F=897.152 Anlamlilik Diizeyi= .000

Degiskenler Standardize Standardize t Anlamhihik
Edilmemis Beta | Edilmis Beta | Degeri Diizeyi

-Buzzy L.
-Ko6tii  oyuncaklar
bozarken .893 .905 29.952 .000

Tablo 3.28, ilk sirada hatirlanan marka olan “Buzzy L.” ve ilk sirada hatirlanan sahne
olan “Kotii oyuncaklar tarafindan bozulurken” degiskenleri arasindaki iliskiyi
gostermektedir. Buna gore; % 5 anlamlilik diizeyinde, yerlestirilen “Buzzy L.” markasi
“kotii oyuncaklar tarafindan bozulurken” sahnesinde % 82 fark edilmektedir. R
degerimizin de bir degerine yakin olmasi ve pozitif olmas1 (0.905) iki degisken arasinda

ayn1 yonlii pozitif ve gii¢lii bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir.

Ilgili arastirma sorusu (Filmde yerlestirilen markalar, hatirlanilan film sahnelerinde
mi fark edilmektedir?) diisliniildiiglinde, iki degisken arasindaki iliskinin sonuglari
olumludur. Buzzy L. nin yerlestirildigi sahnelerden en akilda kalan ve eriskin izleyicilerin
en fazla dikkatini ¢eken sahne “K&tii oyuncaklar tarafindan bozulurken” sahnesi olmus ve
boylelikle sahne, markanin fark edilerek hatirlanmasina katkida bulunan en énemli faktor

olmustur.



Tablo 3.29 Eriskinlerde ikinci Sirada Hatirlanan Marka-Sahne iliskisi

100

R=.804 R2=.647 F=331.458 Anlamlilik Diizeyi= .000
Degiskenler Standardize | Standardize t Anlamhhk
Edilmemis Edilmis Beta | Degeri Diizeyi
Beta
-Woody
-Arkadaglarini
kotiilerden kurtarirken .808 .804 18.206 .000

Elde edilen bulgular neticesinde ikinci sirada en ¢ok hatirlanan markanin Woody,

sahnenin ise ‘“Arkadaslarim1 koétiilerden kurtarirken” oldugu ortaya c¢ikarilmisti. Bu

asamada ise bu sahnenin markanin hatirlanirligina ne 6lgiide etki ettigi tespit edilmistir. Bu

etki % 65’dir. S6z konusu sahnede basarili bir yerlestirme gergeklestirilmistir ki; hem

katilimcilarin sahneleri karistirmasi engellenerek ¢ogunlugun dikkati ¢ekilebilmis, hem de

markanin yerlestirildigi bagka sahnelere gore en akilda kalici olmustur. Bu da; Woody’nin

hatirlanabilirligi agisindan daha verimli olmustur. Nitekim bu iliski zayif bir iliski degildir.

R degerinin, bir degerine yakin olmasi sahne ile markanin iyt uyum sagladigim

gostermektedir.

Tablo 3.30 Eriskinlerde Uciincii Sirada Hatirlanan Marka-Sahne Tliskisi

R=.861 R2=.742 F=218.646 Anlamlilik Diizeyi=.000

Degiskenler Standardize Standardize t Anlamhhk
Edilmemis Beta | Edilmis Beta | degeri Diizeyi

-Ken

-Hayal  evinde

Barbie tanigirken 815 .861 14.787 .000

Tablo 3.30°dan goriilecegi lizere; iki degisken arasindaki iliskiyi agiklayan modelde

(% 74); iliski pozitif (0.815) ve dogrusaldir. % 5 anlamlilik diizeyinde, sahne faktoriiniin

s6zkonusu markanin fark edilebilirliginde ¢cok anlamli bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmigtir
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(p=.000). Ken’in bu sahneye yerlesimi O’nu izleyicilere fark ettirebilmektedir. Ustelik bu
fark ettirebilme giicii olduk¢a kuvvetlidir (0.861). Sahnenin bu giicli marka yerlestirmenin

basarisin1 gostermektedir.

En ¢ok hatirlanan ilk {i¢ marka ve sahne iliskisinde ayr1 ayr1 yapilan analizler
sonucunda her bir bagimli ve bagimsiz degisken arasinda % 5 anlamlilik diizeyinde pozitif,
dogrusal ve kuvvetli bir iligki tespit edilmistir. O halde; her bir hatirlanan marka igin
hatirlandig1 sahneler ile istatistiksel agidan anlamli bir iliskiden s6z edilebilmektedir.
Sahneler markalarin hatirlanirhgma etki etmislerdir. Ozellikle belli sahneler iizerinde
yogunlasilmas: yapilan marka yerlestirmelerdeki kalite farkliligini gostermektedir.
Sahneler markalarin hatirlanmasina yardimci oluyorken, sahnelerde bu etkilerini yapilan
marka yerlestirmenin giiclinden aliyorlardir. En kuvvetli iligki ilk sirada hatirlanan Buzzy
L. ve “Kotii oyuncaklar bozarken sahnesi arasindadir. Bunun sebebi c¢ok biiyiik bir
cogunlugun marka ve sahnede hem fikir cevaplar vermesidir. Uciincii hatirlanan marka ile
sahnenin iliskisi, ikinci hatirlanan marka ile sahnenin iliskisine gore daha kuvvetlidir.
Ciinkii katilimcilar ikinci marka hatirlamada zorlanmamus fakat, tek bir marka ve sahne
tizerinde yogunlasilamadigi i¢in oranlar dagilmistir. Sonug itibari ile li¢ markaninda fark
edilerek hatirlanmasinda hatirlanilan sahnelerin etkisi vardir. Ciinkii izleyicilerin fark
edebilecegi basarili yerlestirmeler bu sahnelerde gerceklestirilmistir. Bu tespit; arastirmada
sorulan “Filmde yerlestirilen markalar, hatirlanilan film sahnelerinde mi fark
edilmektedir?” sorusunun cevaplandirilmasinda, yerlestirilen markalarin hatirlanmasinda
sahnelerin etkisinin bulundugu ve nitekim markalarin bu sahnelerde fark edildigi sonucunu

ortaya ¢ikartmaktadir.

3.5.2.5 Markayi Onceden Duyma, Satin Alma ve Kullanmanin Marka

Hatirlanirh@ina Etkisi

Filmde yerlestirilen markalarla g¢esitli yollarla daha 6nceden tanigmis olmak marka
bilinirligi saglamaktadir. Marka bilinirliginin markalar1 hatirlamada o6nemli etkisi
cocuklarla ilgili boliimde ele alinmisti. Bu baslik altinda bu etkinin erigkinler {izerinde ne

yonde gergeklestigi tespit edilecektir.

Markay1 daha 6nceden duyma, satin alma veya kullanma ile hatirlanilan ilk marka
arasinda bir iligski olup olmadigin1 belirlemek i¢in Regresyon Analizi gergeklestirilmistir.

Daha 6nceden belirtildigi gibi metrik hale doniistiiriilen ilk hatirlanan marka verileri ile
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onceden duyma, satin alma ve kullanma durumlari arasinda iliskiye bakilacaktir. Ilk etapta
erigkin katilimcilarin 6nceden duyma, satin alma ve kullanma durumlarina verdikleri

yanitlar1 gorebilmek i¢in frekans analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 3.31 Eriskinlerin ilk Hatirladig1 Markayi Daha Once Duyma Durumu

Ik hatirladigimiz markayi daha 6nce duydunuz mu?
Evet Hayir TOPLAM
Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)

102(51) 98(49) 200(100)

Tablo 3.31°de eriskinlerin, ilk sdyledigi markanin ismini daha dnce bagka yollarla
baska mecralarda duyup duymadigi bilgisi verilmektedir. Buna gére 200 katilimcidan
102’sinin “Evet” cevabini verdigi goriilmektedir. Buna nazaran verilen “Hayir” cevabi
verenler de yadsinamaz bir c¢ogunluktadir (% 49). Bunun sebebi markalarin ¢ocuk
oyuncagi markalart olmasi1 ve eriskin katilimcilarimizin da ¢ogunun (%78) 30 ve iistii yas
grubunda yer almalar1 gdsterilebilir. Bununla birlikte filmin 6nceki serilerinde kullanilan
karakterlerden bazilarinin farklilik géstermesi erigkinlerin filmin 6nceki serilerini izleseler

dahi bu markalar1 6nceden duymasina etki etmemektedir.

Tablo 3.32 Eriskinlerde Markayr Onceden Duymanin Marka Hatirlamirh@ina EtKisi

R=.704 R2=.496 F=195.021 Anlamlilik Diizeyi= .000

Degiskenler Standardize Standardize t Anlamhihik
Edilmemis Beta | Edilmis Beta | Degeri Diizeyi

-Buzzy

-Onceden duyma .686 704 13.965 .000

Marka isminin tiiketicilere duyurulmasiyla saglanan bilinirligin, film sahnelerine
yerlestirilen markanin fark edilebilirligine etkisi eriskinlerde % 50’dir. Marka isminin
onceden duyulmus olmasi, markanin filmde hatirlanirhigini saglayan bir diger etken olarak

tespit edilmistir. Bu markanin Buzzy L. olmasi bu sonucu per¢inlemektedir. Ciinkii Buzzy
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L. filmin onceki serilerinde de yer aldigi i¢in isminin duyulmus olmasi hatirlanirligin
etkileyecektir. Etkileme giicii % 70’tir. Tablo 3.32 bu etkinin, % 5 anlamlilik diizeyinde
anlamli ve pozitif bir gii¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Buna gore, “Filme yerlestirilen
markalarin hatirlanmasinda s6z konusu markanin daha 6nceden duyulmus olmasinin etkisi

vardir.” denilebilmektedir.

Tablo 3.33 Eriskinlerin ilk Hatirladig1 Markay1 Daha Once Satin Alma Durumu

Ilk hatirladigimiz markay1 daha énce satin aldimz mi?

Evet Hayir TOPLAM

Frekans(%) | Frekans(%) Frekans(%)

78(39) 122(61) 200(100)

Erigkinlerin ilk hatirladiklar1 markayr daha 6nce satin alip almadiklar1 sorusuna
verilen cevap, bir dnceki soruda ayn1 markay: énceden duydugunu ifade eden 102 kisiden
24’linlin markay1 satin almadigini ortaya ¢ikarmistir. Tablo 3.33°de goriildiigi iizere, 200

katilimcidan 122’si s6z konusu markayi filmi izlemeden 6nce satin almamistir.

Tablo 3.34 Eriskinlerin Markay1 Onceden Satin Almasinin Marka Hatirlamirhgma

Etkisi
R=.548 R2=.301 F=85.147 Anlamlilik Diizeyi=.000
Degiskenler Standardize Standardize t Anlamhihk

Edilmemis Beta | Edilmis Beta | degeri diizeyi

-Buzzy

-Satin almis olma 547 548 9.228 .000

Tablo 3.34’de markay1 onceden satin almig olmanin, erigkinlerin markanin filmde
yerlestirilmis oldugunu fark edip hatirlamalarina olan etkisi ortaya g¢ikarilmistir. Bu
durumda onceden satin almanin Buzzy L.’nin hatirlanirhgma etkisi % 30’dur. Aradaki bu
iligkinin gilicii (0.548) onceden duymanin hatirlatict etkisi kadar giiglii degildir. Fakat

saglanilan anlamlilik neticesinde iki degisken arasinda iliski bulunarak “Filme yerlestirilen
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markalarin hatirlanmasinda daha onceden satin alinmis olmasinin etkisi vardir.” tespiti
kal hatirl da dah d tin al | tk dir.” tespit

yapilabilmektedir.

Tablo 3.35 Eriskinlerin 11k Hatirladigi Markayi Daha Once Kullanma Durumu

Ilk hatirladigimiz markay1 daha énce kullandimz nm?

Evet Hayir TOPLAM
Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)
60(30) 140(70) 200(100)

Film izlenmeden Onceki eriskin-marka iligkisinin son sorusu olan s6z konusu
markayr daha onceden kullanip kullanmama durumu % 70’lik bir ¢ogunlukla “Hayir”
cevabini almistir. Bir dnceki soruda erigkinlerin markayr daha dnce satin alma durumlari

g6z onilinde bulunduruldugunda iki sorunun cevaplari arasinda tutarlilik goze ¢arpmaktadir.

Tablo 3.36 Eriskinlerde Markay1 Onceden Kullanmanin Marka Hatirlanirh@ina

Etkisi
R=.518 R2=.268 F=72.600 Anlamlilik Diizeyi=.000
Degiskenler Standardize Standardize t Anlamhihk

Edilmemis Beta | Edilmis Beta | Degeri Diizeyi

-Buzzy

-Onceden kullanma 550 518 8.521 .000

Tablo 3.36 markayr daha Onceden kullanmigs olmanin markanin hatirlanirhigia
etkisini gostermektedir. Bu etki % 27 diizeyinde model tarafindan agiklanmaktadir. Iki
degisken arasindaki iliski p<0.01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamhidir. iliski pozitiftir
ve aynt yoOnliidiir. Bu durumda “Markanin 6nceden kullanimi arttik¢a hatirlanirlign da
artmaktadir.” anlami c¢ikartilarak arastirma sorusuna (Filme yerlestirilen markalarin
hatirlanmasinda s6z konusu markanin daha 6nceden kullanilmis olmasmin etkisi var

mi1dir?) yanit bulunabilmektedir.
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3.5.2.6 Yerlestirilen Markalarin Satin Alma Davramisina Etkisine Yonelik
Bulgular

Marka yerlestirmenin amacinin miisteri farkindaliginin arttirilmasi ile miisteri tercihi
ve satin alma davraniglar1 iizerinde olumlu tepkiler yaratmak oldugu daha Once
belirtilmisti. Isletmeler bu amacini gergeklestirirken, cocuklarin ebeveynlerinin satin alma
davraniglarini etkileme giiciinden de faydalanmaktadir. Karaman (2010)’1n ¢izgi-dizi film
karakterlerinin  ¢ocuklarin  tiiketim aliskanliklar1  {izerindeki etkisini inceledigi
arastirmasinda bu konu ile ilgili bulgulara yer verilmistir. Arastirmaya gore anne veya
babanin ¢ocugun bu isteklerini yerine getirmesindeki sebepler; ¢ocugu mutlu etmek,
tercihsizlik (bagka care yok), cocuguyla ilgili olduklarint géstermek, ¢cocugun baskalarina
6zenmesini Onlemek, kendi cocukluklarindaki eksiklikleri cocuk iizerinden gidermek
(benim olmadi onun olsun), ¢ocugu odiillendirmek, ¢cocugun motivasyonunu arttirmak ve
anne babanin da s6z konusu markalara begenisinin olusmasi olarak siralanmaktadir.
Buradan goriilecegi lizere ¢ocuklarin istedigi markalar1 anne ve babanin satin almasinda ki
sebepler hem c¢ocuk merkezli hem de anne baba merkezli olabilmektedir. Caruana ve
Vasollo (2003: 55)’nun yaptigi bir baska arastirmada ise dort ana sebep belirlenmistir.
Birincisi; glinlimiizde anne ve babalarin daha az ¢ocuga sahip olmasi sonucunda ¢ocuklarin
aile i¢indeki etkisinin artmasi, ikincisi; tek ebeveynli aile sayisinin artmasiyla ¢ocuklarin
kendi aligverislerini yapmaya baslamalari, {icilinciisii; annelerin caligmaya baslamasi ile
evden uzakta kalmanin verdigi su¢luluk duygusu yiiziinden anne ve babanin ¢ocugun her
istedigini almaya calismast ve son olarak da calisan ciftlerin, cocuklarin kendine
giivenlerini ve ev ile ilgili kararlarin1 destekliyor olmalaridir. Kaldi ki artik pazarlamacilar
cocuklarin anne ve baba iizerindeki bu etkisini fark etmekte ve cocuklara daha fazla 6nem
vermektedirler (Wimalasiri 2004: 274). Ciinkii ¢ocuklarin bu etkileri onlar1 firsatlar1 bol

olan bir pazar haline getirmektedir.

Alt1 ¢izilmesi gereken bir baska konuda erigkin cevaplayicilarimizin % 65’inin bayan
olmasidir. Beatty ve Telpade (1994) satin alma kararlarinda anne-¢ocuk ve baba-g¢ocuk
iliskisini konu edinerek, anne-¢ocuk arasindaki iliskinin baba-¢ocuk arasindaki iliskiden
daha biiylik oldugunu tespit etmislerdir. Yine Beatty ve Telpade (1994), markanin ¢ocuga
yonelik olmasinin, ebeveynlerin se¢cim hakkini ¢ocuga birakmasina neden oldugunu
belirtmislerdir. Bu nedenle s6z konusu markalarin ¢ocuklara hitap etmesi, ¢ocuklarin satin

alma kararina etkisini artmaktadir. Ulkemizde Secgkin (2000) tarafindan yapilan “Biiyiilii
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Pazarlar” isimli aragtirmada 0-12 yas arasindaki ¢ocuklarin tiiketim davraniglari incelenmis
ve c¢ocuklarin ebeveynleri kendi harcamalarimin on kati biiylikliigiinde harcamaya

yonlendirdikleri sonucuna ulagilmistir.

Aragtirmaya literatlir caligmalar1 temel alinarak eklenen “Marka yerlestirmeler
sayesinde hatirlanan markalar, eriskinlerin satin alma davranisini etkiler mi?” sorusuna
yanit bulabilmek ig¢in, gorisme formunda altinci sirada yoneltilen “Cocugunuz
hatirladiginiz ilk markayr satin almanizi isterse satin alir misiniz?” sorusuna verilen
cevaplar frekans analizi yapilarak tablo yardimiyla gdsterilmis, daha sonra ilk hatirlanan

marka ile elde edilen cevaplar arasinda regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 3.37 Eriskinlerin Hatirlanan Markay:1 Cocuklar i¢in Satin Alma Durumu

IIk hatirladigimiz markay: cocugunuz isterse satin ahr misiniz?

Evet Hayir TOPLAM
Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)
181(90.5) 19(9.5) 200(100)

Erigkinlerin % 90.5’1, -bu ankete katilan 200 erigkinin 181’ini ifade etmektedir-
cocuklariin istemesi durumunda s6zii gegen markalardan satin alabilecegini ifade etmistir.
Bu sonug literatiire uygun bir bigcimde ¢ocuklarin ebeveynlerin tiikketim aligkanliklarinda ne

denli etkili olduklarii gostermektedir.

Tablo 3.38 Eriskinlerde Hatirlanan i1k Marka ile Satin Alma Durumu iliskisi

R=.409 R2=.168 F=39.890 Anlamlilik Diizeyi=.000

Degiskenler Standardize Standardize t Anlamhihik
Edilmemis Beta | Edilmis Beta | Degeri Diizeyi

-Buzzy

-Satin alma 247 409 6.316 .000
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Tablo 3.38’in gosterdigi lizere eriskinlerin hatirlamig oldugu ilk marka ile
cocuklarinin istemesi durumunda satin alma durumlar1 arasindaki iliskiyi agiklayan
modelde (0.168) R degerinin % 41 olmast orta dereceli bir iliskinin oldugunu
gostermektedir. Bu iliski % 5 anlamlilik diizeyinde anlamlhidir, ayn1 yonlii ve pozitiftir.
Erigkinler olumlu duygular besleyerek hatirladiklari markalari ¢ocuklarina satin almakta
sakinca duymamaktadirlar. O halde hatirlanilan ilk marka ile eriskinlerin satin alma
davraniglar1 arasinda bir iliski vardir ve cevap aranilan soruya (Marka yerlestirmeler
sayesinde hatirlanan markalar, eriskinlerin satin alma davranisini etkiler mi?) olumlu yanit

verilebilmistir.
3.6 Cocuklarin ve Eriskinlerin Arastirma Sonuclarimin Karsilastirilmasi

Arastirma bolimiiniin son kismi, iki Orneklemden elde edilen sonuglarin
karsilastirilmasidir. Yapilan analizler ayr1 ayri ele alinip sonuglar, her iki 6rneklemide

icerecek sekilde tek tablo halinde gosterilmektedir.
3.6.1 Marka Hatirlanirh@inin Karsilastirilmasi

Daha once ifade edildigi iizere, marka hatirlanirligini  belirlemek amaciyla
goriismeye katilan cocuklarin ve erigkinlerin filmde yerlestirilen markalar1 hatirlama
sirasina gore belirtmeleri istenmisti. Cocuklarin ve eriskinlerin hatirladiklar1 markalar
frekans ve yilizde oranlar ile birlikte ayrintili olarak onceki basliklarda (3.4, 3.5) ele

alinmisti. Bu baslik altinda ise bu sonugclar karsilastirmali olarak ele alinacaktir.

Tablo 3.39 Cocuk ve Eriskinlerde Hatirlanan Markalarin Karsilastirilmasi

Markalar Frekans Yiizde Genel Hatirlama %
Cocuk Eriskin | Cocuk | Eriskin | Cocuk | Eriskin | Cocuk | Eriskin
1. | BuzzyL. | Buzzy L. 102 123 51 61.5 100 100
2. | Barbie | Woody 105 82 52.5 41 93 91.5
3. | Ken Ken 40 51 20 255 345 39

Cocuklarin ve erigkinlerin sirasiyla hatirladig: iic marka frekans ve yiizdelik degerleri

ile karsilastirmali olarak tek tablo halinde Tablo 3.39’da gdsterilmektedir. Hatirlanilan



108

markalarda bir takim farkliliklar goze carpmaktadir. Elde edilen sonuglar tek tek
irdelenerek bu farkliliklar tespit edilecektir.

Cocuklarin ve eriskinlerin ilk sirada hatirladigi marka Buzzy L.’dir. Ayni sayida
(200) ¢ocuk ve erigkinin katildig1 goriismelerde Buzzy L. markasini eriskinlerde daha ¢ok
kisinin hatirladig1 (21 kisi fazla) goriilmektedir. Bu durumda uygulanan yerlestirme
eriskinlerin daha ¢ok ilgisini ¢ekmis ve hatirlanirlik daha fazla saglanmistir. Her iki
orneklemde de katilimcilarin ¢ogunlugunun Buzzy L.’1 hatirhiyor olmasi, filmde Buzzy L.
i¢in yapilan yerlestirmenin diger yerlestirmelere gore daha ¢arpici, dikkat ¢ekici ve basarili
oldugunu gostermektedir. Bu basarili yerlestirme ile en ¢ok farkindalik saglanilan

markanin Buzzy L. oldugu belirlenmistir.

Ikinci sirada marka hatirlama orani her iki orneklemde de oldukca yiiksektir.
Markalar net ve tereddiitsiiz hatirlanmistir. Cocuklarda Barbie, eriskinlerde Woody ikinci
sirada hatirlanan markalardir. Burada farkindaligin yaratilmasinda asinaliga sahip olmanin
onemli oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Nitekim ¢ocuklarda marka farkindaligi, onlarla
Ozdeslesen markalarda daha ¢ok ger¢eklesmektedir (John 1999: 192). Barbie markasi da
ozellikle kiz ¢ocuklari i¢in daha basarili bir yerlestirme olmustur. Onceki basliklar altinda
yer alan Tablo 3.4, Barbie’yi daha ¢ok kiz ¢ocuklarinin hatirladigini ortaya koymustu.
Eriskinlerin ikinici markay1 hatirlama oranlar1 yiiksek olmasina ragmen ilk siray1 alan
Woody’nin hatirlanmasi iizerinde bir yogunlasma olmamistir. Filmde kahramanlarin
markalt oyuncaklardan olusmasi ve hatirlanmak ic¢in bircok alternatif markalarin
yerlestirilmesi so6z konusu oldugu i¢in, erigkinlerde verilen cevaplarin oranlar1 diger

markalara da dagilmstir.

Ucgiincii sirada her iki rneklem ayni markayr hatirlamaktadir. Ustelik Ken, film
icerisinde goziikme siiresi dikkate alindiginda diger markalara gore daha geri planda
kalmaktadir. Fakat markanin sahneye yerlesimi ve sahnenin film igerisindeki dnemi gibi
sebepler markanin her iki 6rneklem icin hatirlanabilirligini saglamistir. Birgok markanin ve
yerlestirilen sahnenin oldugu filmde, Ken’in {iglincii olarak hatirlanmasi iyi bir marka

yerlestirme calismasini ifade etmektedir.
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3.6.2 Hatirlamlan Markalarin Hangi Sahnelerde Hatirlandigina iliskin

Bulgularin Karsilastirilmasi

Yapilan goriismelerde sorulan ikinci soru hatirlanilan markalarin hangi sahnelerde
hatirlandigiydi. Bu sorunun sorulmasindaki amag; “Filmdeki marka yerlestirmeler,
yerlestirilen sahneleri ne Olciide etkilemektedir?”” sorusuna cevap bularak markalarin film

sahnelerinde fark edilebilirligini ortaya ¢ikarmaktir.

Tablo 3.40 Cocuk ve Eriskinlerde Hatirlanan Sahnelerin Karsilastirilmasi

Sahneler Frekans %
Cocuk Eriskin Cocuk | Eriskin | Cocuk | Eriskin
1. | Koti oyuncaklar Kétii oyuncaklar 108 128 54 64
bozarken bozarken
2 Hayal evinde Ken’le | Arkadaslarin 111 88 555 44
tanisirken kotiilerden kurtarirken
Hayal evinde Barbie | Hayal evinde Barbie
3. . ) 47 56 23.5 28
ile tanisirken ile tanisirken

[lk sirada hatirlanan “Buzzy L.” markasma karsihk gelen “K&tii oyuncaklar
bozarken” sahnesi hem c¢ocuklarda hem de eriskinlerde en fazla hatirlanilan sahne
olmustur. Bu dogrultuda Buzzy L. markasinin yerlestirildigi sahnelerden en basarilisinin bu
sahne oldugu sonucuna varilabilmektedir. Isletmeler agisindan marka yerlestirmenin temel
amact marka tamnirhligini saglamaktir. Marka tanminirhiligi, diger markalar arasinda
markanin ayirt edilmesidir (Lange ve Dahlén 2003: 449). Filmdeki s6zkonusu sahnedeki
etkin yerlestirme, Buzzy L.in diger markalar arasindan segilip hem c¢ocuklarda hem de

eriskinlerde hatirlanmasina katkida bulunmustur.

Ikinci sirada verilen yanitlardan hatirlanan markalar arasinda farklilik oldugu igin
hatirlanan sahneler arasinda da farklilik vardir. Burada algi farkliligi devreye girmektedir.
Cocuklarin ve erigkinlerin marka ve sahne algilamalar1 farklilagsmistir. Erigkinler ve

cocuklarin yerlestirilen markalar arasindaki secimi, yerlestirmenin etkinligine bagli oldugu
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gibi, katilimcilarin demografik (yas, cinsiyet, medeni durum), psikolojik ve sosyal

faktorlerinden de etkilenebilmektedir.

Uciincii sirada en ¢ok hatirlanan marka Ken'’in, hem cocuklarda hem de eriskinlerde
ayn1 sahnelerde hatirlandig1 goriilmektedir. Iki 6rneklemde de ayn1 markanin hatirlanmasi
o marka igin iyi bir farkindalik kazanildigi anlamina gelmektedir. Ken’in fark edilisi,
“Hayal Evi’nde Barbie ile tanisilan sahnede gerg¢eklesmistir. Demek ki bu sahne, her iki
orneklem {izerinde de etkili ve olumlu duygular yaratmistir. Olumlu duygular film

sahnesinden markalara gecerek markanin fark edilisi saglanmistir.

Genel olarak hatirlanma oranlarmin erigkinlerde daha yiiksek olmasinin sebebi
farkindaligin yas biiyiidiikce daha fazla arttig1 gercegindendir. Kavramsal gelisim teorisi de
bu tezi savunmaktadir (Macklin 1996: 254).

3.6.3 Hatirlamlan Markanin Hatirlanilan Sahneye Etkisinin Karsilastirilmasi

Arastirmanin “Filmde yerlestirilen markalar, hatirlanilan film sahnelerinde mi fark
edilmektedir?” sorusunu yanitlandirabilmek gayesiyle yapilan regresyon analizinde,

cocuklar ve erigkinlerden elde edilen sonuglar karsilagtirmali olarak degerlendirilecektir.

Tablo 3.41 Cocuklarda ve Eriskinlerde ilk sirada Hatirlanan Marka-Sahne liskisinin

Karsilastirilmasi
R R2 F Anlamhhk D.
Eriskinler 905 .819 897.152 .000
Cocuklar 841 .708 479.445 .000
Standardize Edilmemis | Standardize t Anlamhhk

Beta Edilmis Beta | Degeri Diizeyi
Eriskinler .893 905 29.952 .000
Cocuklar .839 841 21.896 .000

Filmde yerlestirilen markalarin hatirlanilan film sahnelerinde fark edilebilirligini
tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizinin ilk hatirlanan marka-sahne i¢in elde

edilen sonuglar1 hem eriskinlerde hem de ¢ocuklarda karsilastirmali olarak Tablo 3.41°de
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gosterilmektedir. ki orneklem iginde, degiskenler arasindaki iliski p<0.01 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamlidir. Eriskinlerin sahne ile marka arasinda kurdugu bag daha
kuvvetlidir. Eriskinlerde sahnede markanin fark edilisi % 82’dir. Cocuklarin ayni sahnede
markay1 fark edisi ise % 71°dir. Arada boyle bir fark olsa da, her iki orneklem igin
sahnenin markay1 hatirlamada etkisinin oldugu dogrudur. Sahne, markanin izleyiciler
tarafindan fark edilmesinin sebebidir ve marka yerlestirme etkin kullanilarak sahnenin bu

giiciinden faydalanilmistir.

Tablo 3.42 Cocuklarda ve Eriskinlerde Ikinci Sirada Hatirlanan Marka-Sahne

Mliskisinin Karsilastirilmasi

R R2 F Anlamhlik D.
Eriskinler .804 .647 331.458 .000
Cocuklar .825 .681 393.196 .000

Standardize Edilmemis | Standardize | t Degeri | Anlamhhk Diizeyi

Beta Edilmis Beta
Eriskinler .808 .804 18.206 .000
Cocuklar 817 .825 19.829 .000

Tablo 3.42°de -g¢ocuklar ve eriskinler i¢in degiskenlerde farklilik oldugu da goz
Oniine alinarak- ikinci sirada en ¢ok hatirlanan marka ve sahne arasinda ¢ocuklarda az bir
farkla daha kuvvetli bir iliskiden s6z edilebilmektedir. Anlamlilik diizeyinden goriilecegi
tizere (0.000) her iki orneklemde iki degisken arasinda istatistiksel agidan anlaml, ayni

yonlii pozitif ve kuvvetli bir iligki tespit edilmistir.
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Tablo 3.43 Cocuklarda ve Eriskinlerde Uciincii Sirada Hatirlanan Marka-Sahne

Mliskisinin Karsilastirilmasi

R R2 F Anlamhlik D.
Eriskinler .861 742 218.646 .000
Cocuklar 678 459 56.849 .000
Standardize Edilmemis | Standardize t Anlamhhk
Beta Edilmis Beta | Degeri D.
Eriskinler .815 .861 14.787 .000
Cocuklar .640 678 7.540 .000

Markalarin ve sahnelerin hatirlanma frekanslar1 arasinda orneklemlerde ¢ok fazla
farkin olmadig1 yukaridaki basliklarda irdelenerek anlatilmaya calisilmistir. Ama Snemli
olan sdylenilen markalarin hatirlanan sahnelerdeki tutarliligidir. Yani; sdylenilen sahne her
zaman o marka i¢in mi hatirlanmistir? Markalar ayn1 zamanda film karakteri oldugu icin
bir sahnede birden fazla marka yerlestirme yapilmis olabilmektedir. Bir baska risk; marka
coklugundan dolayr yanlis hatirlamanin olabilecegidir. Bu agidan sahnenin markanin fark
edilisinde ne kadar etkili oldugu 6nemlidir. Eriskinlerde markanin s6z konusu sahnede fark
edilme oram (% 74) cocuklara nazaran (% 46) daha yiiksektir. Buna bagli olarak

eriskinlerde s6z konusu degiskenler arasinda daha kuvvetli (% 86) bir iliski s6z konusudur.

3.6.4 Markay1 Onceden Duyma, Satin Alma ve Kullanmanin Marka

Hatirlanirh@ Uzerindeki Etkisinin Karsilastirilmasi

Markanin hatirlanmasinda, izleyicilerin o markay1 6nceden duymus, satin almis veya
kullanmis olmasinin etkisinin olup olmadigin tespit etmek amaciyla hem erigkinlere hem
de cocuklara bu yonde sorular yoneltilmistir. Yoneltilen sorular neticesinde verilen
cevaplar onceki basliklar altinda ayr1 ayri incelenmis, asagidaki tablolarda ise her iki

orneklemden elde edilen veriler karsilastirmali olarak ele alinmistir.
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Tablo 3.44 Cocuklar ve Eriskinlerde Markay1 Onceden Duyma Durumunun

Karsilastirilmasi

Ilk Séylenen Markay1 Daha Once Hi¢ Duydunuz mu?

Cocuklar Eriskinler

Evet Hayir Evet Hayir

Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)

138(69) 62(31) 102(51) 98(49)

Tablo 3.44’de gorildiigii lizere 138 ¢ocuk “Buzzy L.” markasmni daha dnceden
duyarken, erigkinlerde ise bu say1r 102’dir. Bu sonucun s6z konusu markanin ¢ocuklara

yonelik spesifik markalardan olmasinin etkisinin oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir.

Tablo 3.45 Cocuklarin ve Eriskinlerin Markay1 Daha Onceden Duymasinin Marka

Hatirlanirh@ina Etkisinin Karsilastirilmasi

R R2 F Anlamhlik D.
Eriskinler 704 496 195.021 .000
Cocuklar 251 .063 13.347 .000
Standardize Edilmemis | Standardize t Anlamhhk
Beta Edilmis Beta Degeri D.
Eriskinler .686 704 13.965 .000
Cocuklar 272 251 3.653 .000

Marka isimleri, tirtinleri birbirinden farklilastirma kaynagidir. Giiniimiizde iriinlerin
fiziksel Ozelliklerini degistirerek iirlinli digerlerinden farkli kilmak kolay bir is degildir.
Dolayisiyla marka ismi ve imaji 6nemli bir farklilastirma araci olmaktadir (Odabag1 ve
Oyman 2002: 363). Filmde de markalar birbirlerine isimleri ile hitap etmektedir ve bu,
ayni zamanda onlarin piyasaya sunulduklar1 marka isimleridir. Dolayisiyla marka ismini

daha onceden duymus izleyiciler filmde bu isimleri duydugunda, bir anmimsatic1 etki
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hissedebilirler. Erigkinlerde boyle bir etki, Tablo 3.45’e¢ goére, markayr % 50
animsatmaktadir. Cocuklarda ise % 6 civarinda hatirlatmaktadir. Erigkinlerde markay1
onceden duyanlarin markayr hatirlama giicii % 70 gibi yiiksek bir deger almustir.
Cocuklarda ise bu oran % 25’tir. Bu durumda eriskinlerde marka ismini 6énceden duyma ile

markanin hatirlanmasi arasinda ¢ocuklara gore daha giiclii bir iliski vardir.

Tablo 3.46 Cocuklarin ve Eriskinlerin Markayir Daha Once Satin Alma

Durumlarimin Karsilastirilmasi

Ilk Séylenen Markay1 Daha Once Hi¢ Satin Aldimz ni1?
Cocuklar Eriskinler
Evet Hayir Evet Hayir
Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)
30(15) 170(85) 78(39) 122(61)

Tablo 3.46’da verilen frekans ve yiizde degerlerine gore ¢ocuklar ve erigkinlerin
biiylik ¢cogunlugu markay1 daha 6nceden satin almamistir. Eriskinler de satin alma orani
cocuklara gore % 24 daha yiiksektir. Buzzy L. markasinin, filmin 1999 yilinda ¢ekilen
ikinci serisinde de rol almasi ve cocuklarin yasi itibari ile ikinci seriyi izlememis

thtimalinin yliksek olmasi bu fazlaligin nedenini gosterebilmektedir.

Tablo 3.47 Cocuklarin ve Eriskinlerin Markay1 Onceden Satin Almasimin Marka

Hatirlamirh@ina Etkisinin Karsilastirilmasi

R R2 F Anlamhlik D.
Eriskinler 548 301 85.147 .000
Cocuklar 272 074 15.783 .000
Standardize Edilmemis | Standardize t Anlamhihk
Beta Edilmis Beta | Degeri D.
Eriskinler 547 548 9.228 .000
Cocuklar .380 272 3.973 .000
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Markanin hatirlanmasi ile 6nceden satin almis olunmasi arasinda anlamli bir iligki iki
orneklem icinde bulunmaktadir. Markay:r satin almis olmanin markayr hatirlama iligkisi
eriskinlerde daha agiklayici ve daha giigliidiir. Cocuklarin ¢cogunlugunun markay1 énceden

satin almamis olmasinin bu sonugta etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.48 Cocuklarin ve Eriskinlerin Markay1 Onceden Kullanma Durumlarinin

Karsilastirilmasi

Ilk Séylenen Markay1 Daha Once Hi¢ Kullandimz n?

Cocuklar Eriskinler

Evet Hayir Evet Hayir

Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%) Frekans(%)

60(30) 140(70) 60(30) 140(70)

Markanin daha 6nceden kullanma durumu hem ¢ocuklarda hem de erigkinlerde farkli
degildir. Tablo 3.48’den goriilecegi iizere her iki Orneklemde kullanmama durumu %
70°dir. Burada 6nemli olan verilen cevabin, Buzzy L. 1n hatirlanmasindaki tutarliligidir. Bu
da kullanim oranlarinin aynm1 olmasina ragmen hatirlama ile saglanilan iliskinin hangi

orneklemde daha giiclii olduguna etki edecektir.

Tablo 3.49 Cocuklarin ve Eriskinlerin Markay1 Onceden Kullanmasmin Marka

Hatirlamirh@ina Etkisinin Karsilastirilmasi

R R2 F Anlamhlik D.
Eriskinler 518 .268 72.600 .000
Cocuklar 271 .073 15.649 .000
Standardize Edilmemis | Standardize t Anlamlihk
Beta Edilmis Beta | Degeri Diizeyi
Eriskinler .550 518 8.521 .000
Cocuklar 295 271 3.956 .000
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Tipki 6nceden duyma ve satin alma durumlarinda oldugu gibi dnceden kullanma
durumu ile ilk hatirlanan marka arasindaki iligki her ikisinde de pozitif ve ayni yonliidiir.
Bununla beraber iligki ¢cok yliksek faktérde anlamlidir (.000) ancak, eriskinlerde ¢ocuklara
gore bu iliski daha giiclii ve daha agiklayicidir. Bunun sebebi bir 6nceki tablo yorumunda
da deginildigi tlizere, bu markayr Onceden kullananlarin markayr hatirlamadaki
tutarliligindan kaynaklanmaktadir. Erigkinlerde markayr onceden kullananlarin yine aym
markay1 hatirlayabilmesi daha ¢ok gerceklesmistir. Bu nedenle ¢ocuklara gére daha giiclii

bir iligki ortaya ¢ikmistir. Tablo 3.49 bu iliskiyi detayli olarak gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Pazarda birbirine benzeyen cok sayida iiriin bulunmaktadir. Uriinlere farklilik
yaratan, 6zglinliik veren ve miisteriye art1 deger olusturan unsur markadir. Marka sahipleri
sahip olduklar1 bu degeri dogru zamanda ve dogru yontem ile tiiketicilerle bulusturmak
icin ¢aba sarfetmektedir. Bu cabalarin son {iriinii geleneksel reklam big¢imlerinin tiim
olumsuzluklarin1 bertaraf eden marka yerlestirmelerdir. Marka yerlestirmeler markalar
birbirinden ayirt edip taninirlik saglarken, tiiketicinin zihnine markay1 yerlestirerek marka
farkindaligi olusturmaktadir. Farkindalik seviyesi piramidin en iist seviyesine ulasan
tiketici arttk o markanin farkinda olmakta, boylelikle satin alma davraniglarma etki
edilmektedir. Marka yerlestirmeler tv programlari, video klipleri, romanlar ve karikatiirler
gibi genis bir yelpazeye yayilan tiim iletisim araglari araciligiyla uygulandigi gibi sinema
filmleri de bu yontemin uygulandig1 bir bagska 6nemli iletisim mecrasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Sinema filmleri artan seyircisi, ulasilabilirligi sayesinde global nitelikte
olmasi, izleyici bagina maliyet diisiiniildiigiinde sagladigi ekonomik avantaji, izleyicinin
hicbir dis etkiye maruz kalmayisi ve sahip oldugu ses, goriintii ve ekran kalitesi gibi bircok

ozellikleri ile marka yelestirmelerin uygulanabilecegi en uygun ara¢ olmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, Sinema filmlerinde marka yerlestirmelerin ¢ocuk ve eriskin
izleyiciler 1lzerinde marka farkindaligi yaratma ve bu farkindaligin satin alma
davraniglarina olan etkisini incelemektir. Amacimiz; ¢ocuk ve erigkin katilimcilarin
demografik Ozellikleri, sinema filminde yerlestirilen markalarin ve yerlestirildigi
sahnelerin hatirlanabilirligi, ilk hatirlanan markanin daha 6nce duyulma, satin alinma ve
kullanilma durumu ve ilk hatirlanan markay1 ¢ocuklarin ebeveynlerinden satin almasini
isteyip istememe durumu ile erigkinlerin de bdyle bir istek karsisindaki satin alma karari
baglaminda incelenmistir. Bu dogrultuda ¢alismada, 2 Temmuz 2010 yilinda Tiirkiye’de
gosterime giren ve biiylik bir hasilat bagaris1 gostererek tiim zamanlarin en ¢ok hasilat elde
edilen animasyon filmi olan “Toy Story 3” filmi segilerek, bu filmde yer alan marka
yerlestirmelerin marka farkindali§i ve satin alma davranisimi etkileyebilirli§i ortaya
konmaya ¢alisilmistir. Bu filmin se¢ilis amaclar1 arasinda; 6érneklemimizin bir boliimiiniin
cocuklardan olusmasi, filmin daha Onceden gdsterime girmis iki serisinin olmasiyla
eriskinlerinde filmden haberdar olmasi ve filme hayranlik duymasi, ilk iki serisinde yer

alan markali oyuncaklarin satiglarinin 6nemli 6lgiide artmis olmasi ve tigilincii seride de
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filmin merkezini oyuncaklarin olusturmasmin yine ayni beklentiyi yaratmasi yer

almaktadir.

Arastirma, Istanbul’'un Kavacik semtinde “Bogazi¢i Sinemalari”nda filmi izleyen
200 ¢ocuk ve izlemeye birlikte geldikleri 200 eriskin tizerinde gergeklestirilmistir. Toplam
400 katilimci ile yar1 yapilandirilmig goriisme yapilmistir. Gorlisme, film bitiminin hemen
ardindan sinema solonunda gergeklestirilmistir. Bu goriismelerde g¢ocuklara ve eriskinlere
farkli sorular sorulmustur. Hazirlanan goriisme formunda ¢ocuklar i¢in 11, eriskinler i¢in
12 soru yer almistir. Cocuklara ve eriskinlere hazirlanan goriisme formununda birinci soru
sinema filminde yer alan markalarin hatirlanma sirasma gore belirtilmesidir. Ikinci soruda
bu markalarin filmin hangi sahnesinde gordiikleri yer almaktadir. Ugiincii, dérdiincii ve
besinci sorular sirasiyla katilimcilarin ilk hatirladiklar1 markayr daha onceden duyup
duymadigi, satin alip almadigi ve kullanip kullanmadig ile ilgilidir. Geriye kalan sorular
cocuklar ve erigkinler i¢in farkli hazirlanmistir. Cocuklarin altinci sorusu, bu markadan
satin almasin1 ebeveyninden isteyip istemeyecegi ile ilgilidir. Geriye kalan bes soru da
cocuklarin demografik 6zelliklerini (sirasiyla cinsiyet, yas, semt, sinemaya kiminle geldigi
ve en son sinemaya gitme zamani) tespit etmeye dayalidir. Eriskinlere ¢ocuklardan farkli
olarak altinc1 soruda c¢ocuklarin hatirlanan markayr satin almasini kendilerinden
istediklerinde satin alip almayacaklarimi belirlemeye yoneliktir. Geriye kalan alti soru
eriskinlerin demografik 6zellikleri (sirasiyla cinsiyet, yas, semt, egitim durumu, meslek, en

son sinemaya gidis zamani) ile ilgilidir.

Calismada ilk olarak ¢ocuklarin ve eriskinlerin hatirladiklar1 markalara ve
hatirladiklar1 markalarin yerlestirildigi sahnelere iligkin verdikleri cevaplar siiflandirilmis

ve frekans analizi ile sonuglar sunulmustur.

Elde edilen bulgulara gore ¢ocuklarin markalari hatirlama siras1 Buzzy L., Barbie ve
Ken seklinde olup, eriskinlerde ise bu siralama Buzzy L., Woody ve Ken seklindedir. Bu
siralamalar ¢ocuklarin ve erigkinlerin film igerisinde yerlestirilen markalardan hangilerini
fark ettiklerini ve sonrasinda hangilerini hatirlayabildiklerini gostermektedir. Bu durumda
en ¢ok farkindalik saglanan marka Buzzy L.’dir. Filme yerlestirilen pek cok marka
olmasinin yani sira 6zellikle bu markalar lizerinde hatirlamalarin yogunlagmasi markalarin
etkili bir sekilde filme yerlestirilebildigini ifade etmektedir. Ozellikle iki 6rneklemde de
Buzzy L.’in film icerisinde en ¢ok farkedilerek hatirlanan marka olmasi, O’un film

icerisinde daha carpici, géz alict ve akilda biraktirict bir sekilde yerlestirildigini ifade



119

etmektedir. lyi bir yerlestirmeye ek olarak ¢ocuklarda ikinci sirada Barbie ve iigiincii
sirada Ken’in hatirlanmasinin, iki markanin yillardir saglanilan “birbirleriyle uyumlu bir
¢ift” imaj1 ile ilgisi vardir. Cinsiyet ile yapilan g¢apraz tablo sonuglarina gére Barbie
markasini hatirlayan ¢ocuklarin % 58.2°si kiz ¢ocugudur ve hatirlanan marka ile cinsiyet
arasinda bir uyum sézkonusudur. Nitekim ¢ocuklarin hatirladig: iiglincii marka olan Ken
markasint da hatirlayan g¢ocuklarin % 60’1 erkektir ve burada da cinsiyet ile uyum

yakalanmuistir.

Film icerisinde yapilan marka yerlestirmelerin verimli olduguna isaret eden bir diger
nokta ise, iic marka hatirlayabilen kisi sayisinin her iki 6rneklem igin de yiliksek diizeyde
olmasidir. Ikinci marka 186, {i¢iincii marka 69 ¢ocuk tarafindan, eriskinlerde ise 183 kisi

tarafindan ikinci marka, 78 kisi tarafindan ti¢iincli marka hatirlanmastir.

Hatirlanan markalarin yerlestirildigi sahnelere verilen cevaplar ise ¢ocuklarda “Kotii
oyuncaklar tarafindan bozulurken”, “Hayal evinde, Ken ile tanisirken” ve “Hayal evinde,
Barbie ile tanisirken” sahneleridir. Eriskinlerde “Kotii oyuncaklar tarafindan bozulurken”,
“Arkadaglarin1 kotiilerin elinden kurtarirken” ve “Hayal evinde Barbie ile tanisirken”
seklindedir. Hatirlanan ikinci markanin farkliligindan dolay: hatirlanilan ikinci sahnede de
farklilik vardir. Diger hatirlanan sahnelerde yakalanan tutarlilik; s6z konusu sahnelerde
markanin fark edilebilirliginin saglandigini gostermektedir. Markalarin yerlestirildigi farkl
sahneler olmasina ragmen bu sahnelerin hatirlanmasi, sahnedeki etkililigi gostermektedir.
Demek ki markalar izleyicinin zihnine bu sahnelerle yerlestirilmistir. Sahne bu etkililigini

ise, marka yerlestirmenin giiclinden almaktadir.

“Filmdeki marka yerlestirmeler, yerlestirilen sahneleri ne 6lgiide etkilemektedir?”
sorusundan yola ¢ikarak sahnelerin markalarin fark edilebilirliginde etkisinin olup
olmadigina cevap bulabilmek i¢in hatirlanan markalar ve yerlestirildigi sahneler arasindaki
iligkiye bakilmigtir. Yani; hatirlanilan sahnelerin  hatirlanilan dogru marka igin
hatirlanmasimin  anlamliligi ortaya konmaya c¢alisilacaktir. Yerlestirilen markalarin
bagimsiz, hatirlanilan sahnelerin bagimli degisken olarak dahil edildikleri modelde
regresyon analizi uygulanmis ve aradaki iliski tespit edilmeye calisilmistir. Hatirlanan her
lic marka ve sahne arasinda hem c¢ocuklar da hem de eriskinlerde ¢ok yiiksek faktorde
anlamlilik tespit edilmistir. O halde, sahneler markanin fark edilebilirliginde etkili bir rol
oynamaktadir. Erigkinlerin ve ¢ocuklarin hatirladigi birinci (Buzzy L.) ve igiincii (Ken)

marka ve sahne iliskisi erigskinlerde c¢ocuklara gore daha kuvvetli oldugu goze
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carpmaktadir. Eriskinlerde marka ve sahne hatirlanirhgmin gocuklara gore biraz daha
yiikksek ¢ikmasi bunda etken oldugu disiiniilmektedir. Bu sonuglara gore arastirmanin
“Filme yerlestirilen markalar, hatirlanilan film sahnelerinde mi fark edilmektedir?” sorusu

“Markalar film sahnelerinde fark edilerek hatirlanmaktadir.” seklinde yanit bulmustur.

Markadan onceden haberdar olmanin, yerlestirilen markanin fark edilmesinde
etkisinin olup olmadigimi tespit etmek amaciyla sorulan iicilincii, dordiincii ve besinci
sorular ¢ergevesinde “Filme yerlestirilen markalarin hatirlanmasinda s6z konusu markanin
daha onceden duyulmus olmasmin etkisi var midir?”, “Filme yerlestirilen markalarin
hatirlanmasinda daha o©nceden satin alinmis olmasinin etkisi var midir?”, “Filme
yerlestirilen markalarin hatirlanmasinda s6z konusu markanin daha 6nceden kullanilmis
olmasinin etkisi var midir?” sorularina yanit aranmistir. S6z konusu markanin ¢ocuklara
yonelik spesifik markalardan olmasmin etkisi ile markay1 ¢ocuklar, eriskinlerden daha
fazla oranda 6nceden duymustur. Duyma orani eriskinlerde % 51, ¢ocuklarda % 69’dur.
Onceden satin alma durumu ise eriskinlerde % 39, cocuklarda % 15°tir. Kullanma
durumunda ise ¢ocuklar ve erigkinlerde esitlik sozkonusudur. Her iki 6rneklemimizin

verdigi yanit % 30 oraninda evettir.

Daha 6nceden duyma, satin alma ve kullanma durumlar1 frekans ve yiizdelikleri ile
birlikte verildikten sonra ilk hatirlanan marka ile iliskileri ayr1 ayri ele alinmis ve aradaki
iliski tespit edilmistir. Buna gore hem erigkinlerde hem de ¢ocuklarda hatirlanan ilk marka
olan Buzzy L.’m sdylenmesinde, markayir 6nceden duymus, satin almig ve kullanmis
olmanin etkisi vardir. Eriskinlerde bu durum ( duyma iligkisi % 70, satin alma iliskisi %
55, kullanma iliskisi % 52) cocuklara gore daha giicliidiir. Bu durumda markadan 6nceden
haberdar olmanin markalarin taninirliginda ve hatirlanirhi@inda etkisi vardir ve marka
farkindaligi yaratabilmektedir. Bu diislinceyi ortaya c¢ikarabilmek icin olusturulan

aragtirma sorular1 olumlu yonde yanitlanmistir.

Yaratilan marka farkindaligi sonucunda c¢ocuklarin markayr satin almasini
ebeveynlerinden istemesi % 73.5 diizeyindedir. Aralarindaki ilgi incelendiginde, marka
farkindaligi saglanilan Buzzy L. markasinin, ¢ocuklarin satin alma istegini anlaml diizeyde

etkiledigi bulunulmustur.

Eriskinlerde marka farkindaligi saglanmis olan Buzzy L. markas: ile satin alma
davranig1 arasindaki ilgi incelendiginde, arada anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.

Nitekim “Cocugunuz ilk hatirladiginiz markayi isterse satin alir misin1z?”” sorusuna verilen
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yanit % 90.5 evet cevabidir. Bu durumda filme yerlestirilen ve ilk sirada hatirlanilarak
marka farkindaligi saglanilmis olan Buzzy L. markas: ile, ¢ocuklarin istemesi halinde

erigkinlerin satin almas1 arasinda iliski mevcuttur.

Buna gore yapilan bu ¢alisma ile baslangicta belirtilen amaglar ayr1 ayr1 incelenmis
ve bilimsel olarak bu amaglar gergeklestirilirken onemli bulgular elde edilmistir. Bu
calismada, sinema filmlerinde marka yerlestirmenin ¢ocuk ve eriskinler {izerinde marka
farkindalig1 yaratma etkisi, markadan onceden haberdar olmanin marka yerlestirmeyi
etkilemesi ve yaratilan marka farkindaligin da satin alma davraniglarina etkisi tespit
edilmistir. Hem ¢ocuklarin hem de erigkinlerin hatirladigi marka ve sahnelerin benzer
olmasiyla, s6z konusu sinema filminde marka yerlestirmenin etkili kullanildigini ve
verimli sonuglar elde edildigini s6ylemek miimkiindiir. Ek olarak, markayr 6nceden
duyma, satin alma ve kullanma ile markanin hatirlanabilirligi arasinda anlaml iliskiler de
bulunulmustur. Bu anlamli iliskiler eriskinlerde daha yiiksek oranda gerceklesmistir. Ote
yandan ozellikle kiz ¢ocuklar1t ve erkek cocuklart ile 6zdeslesen markalarda (kizlar igin
Barbie, erkekler igin Ken) cinsiyet ile ¢apraz tablo yapilarak cinsiyet ile hatirlanan marka
arasinda anlamli ilgi gorilmiistiir. Bir diger amag¢ yaratilan farkindaligin satin alma
davraniglarina etkisini tespit etmekti. Bu amaca yonelik olarak yapilan analizlerde, filmde
yerlestirilen ve hatirlanan ilk marka (Buzzy L.) ile ¢ocuklarin bu markay1 ebeveynlerinden
satin almasini istemesi arasinda iligki bulunulmustur. Bununla beraber filmde yerlestirilen
ve hatirlanan ilk marka (Buzzy L.) ile eriskinlerin ¢ocuklarin istemesi durumunda satin

almasi arasinda da iligki goriilmiistir.

Aragtirmanin sadece bir film iizerinden yapilmasi ve Istanbul’daki tek bir sinema
salonununda gergeklestirilmesi arastirmanin smirlarin1  olusturmakla beraber eksiklik
olarak degerlendirilebilir. Ileriye yonelik calismalarda; biri yerli digeri yabanci olmak
tizere iki film ve daha fazla sayida 6rneklem secilerek sonuglar karsilagtirmali olarak ele
almabilir. Ayn1 zamanda marka yerlestirmelerin marka farkindalifi ve satin alma
davraniglarina etkisi farkli araglar (tv programlari, kitaplar, karikatiirler... vb.) lizerinde de

gerceklestirilebilir.

Diinya’da ve Tiirkiye’de bu konu ile ilgili yapilmis ¢aligmalar ¢ok fazla olmamakla
beraber, sinema filmlerinde marka yerlestirmelerin marka farkindaligi yaratma etkisinin
belirlenmesi ve bu farkindaligin satin alma davranislarina etkisi, hem g¢ocuklar hem de

eriskinler ilizerinde ayr1 ayri incelenip, daha sonra karsilagtirilarak bulgular elde edilmis
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olmas1 agisindan bu g¢alisma ayr1 bir énem kazanmaktadir. Ozellikle markadan dnceden
haberdar olmanin (ismini duyma, satin alma ve kullanma) yerlestirilen markanin
hatirlanirh@indaki etkisinin de tespit edilmesi gerceklestirilen arastirmanin bir baska
Ozelligini yansitmaktadir. Bu farklilig: itibari ile bu ¢alismanin, yapilan diger caligmalarla
birlikte bir biitiinliik olusturarak, gelecek yillardaki c¢aligmalara 151k tutacagina

inanilmaktadir.
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EKLER
EK 1: Cocuklara Uygulanan Goriisme Formu

Bu goriisme formu, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans ogrencisi Hayat Ayar in tez ¢alismasi i¢in hazirlanmistir. Bu anket ile elde
edilecek veriler bilimsel amag disinda hi¢chbir yerde kullanilmayacaktir. Zaman ayirdiginiz
icin tesekkiir ederim.

1. Bu filmde hatirladigin markalar1 sdyler misin?

3. i1k séylenen markayi daha 6nce hi¢ duydun mu? o Evet o Hayir
4. 11k séylenen markayr daha dnce satin aldin m1? o Evet o Hayir
5. Ik séylenen markay1 daha 6nce kullandin m1? o Evet o Hayir
6. Anne ya da babanin bu markay1 satin almasini ister misin? o Evet o Hayir

7.Cinsiyet o Kiz oErkek

10. Sinemaya kiminle geldin?............ccccccoeiinne
11. En son ne zaman sinemaya gittin?....................

TESEKKURLER...
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EK 2: Eriskinlere Hazirlanan Goriisme Formu

Bu goriisme formu, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans ogrencisi Hayat Ayar in tez ¢calismasi icin hazirlanmistir. Bu anket ile elde
edilecek veriler bilimsel amag disinda hi¢bir yerde kullanilmayacaktir. Zaman aywrdiginiz
icin tesekkiir ederim.

1. Bu filmde hatirladiginiz markalar1 sOyler misiniz?

3. 11k séylenen markayi daha 6nce hi¢ duydunuz mu? o Evet o Hayir
4. 11k soylenen markay1 daha énce satin aldimiz m1? o Evet o Hayir
5. 1lk sbylenen markayr daha 6nce kullandiniz mi1? o Evet o Hayir
6. Cocugunuz bu markali lirlinden isterse satin alir misiniz? o Evet o Hayir

7.Cinsiyet o Kiz oErkek

12. En son ne zaman sinemaya gittiniz?.....................

TESEKKURLER.



