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OZET

TEZIN BASLIGI: REKLAM STRATEJILERININ YENI URUN
PERFORMANSINA ETKIiSI
YAZARI: ALI CAN

Kiiresellesmenin etkisiyle isletmelerin faaliyet gosterdikleri alanlarda
rekabetin dozu giderek artmaktadir. Olusan bu sert rekabet ortaminda isletmelerin
ayakta kalmalarimi saglayan en Onemli faktor yenilik olup; yeniligin somut
karsiliklarindan en Onemlisi isletmelerin irettikleri yeni irlinlerdir. Yeni {iriin
iretmek isletmelere rekabet avantaji saglamakla birlikte, iiretilen yeni iiriiniin
pazarda basarilt olmasi i¢in iiriiniin reklamiin yapilmasi stratejik bir onem arz
etmektedir. Buradan harcketle; Bu arastirmada; Yeni {iriin kavrami ve reklam
kavramlar1 ele alinarak, yeni iirlinlin pazara sunulmasi ve reklam stratejileri tizerine
odaklamlmistir. Ug boliimden olusan calismanin birinci boliimiinde yeni iiriin
kavrami, gelistirme siireci ve yeni iirliniin pazara sunulma kararlar1 ele alinmistir.
Ikinci boliimde reklam kavrami ve reklam stratejileri ele almmistir. Calismanin
iiclincli ve son bolimiinde ise gerceklestirilen reklam stratejileri baglaminda
olusturulan medya stratejisinin bir pargasi olan reklam araglarinin se¢imi ile reklam
stratejilerinin bir tlirii olan duygusal strateji baglaminda, reklamlarda duygusal
icerigin kullanilmasina yoneticilerin tutumu ele alinmis ve bu iki degiskenin yeni
iiriin pazar basaris1 lizerine etkilerini Olgen bir arastirma gergeklestirilmistir.
Arastirma orta, iist ve alt diizey yoneticilerden olusan toplam 127 yoneticiye,
icerisinde 79 soru iceren bir anket formu sunulmus ve elde edilen cevaplar SPSS

13.0 programi vasitasiyla analizler gerceklestirilmistir.

Yapilan analizler sonucunda televizyon, radyo gibi yaym yapan reklam
araglar1 ve gazete, dergi gibi basili reklam araclarmin etkililigi ile yeni iiriin pazar

basarisi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni {iriin, Yeni iirlinlin pazara sunulmasi, Reklam,

Reklam araglari, Reklam stratejileri
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ABSTRACT

TITLE OF THESIS: THE EFFECT OF ADVERTISING
STRATEGIES TO NEW PRODUCT PERFORMANCE
AUTHOR: ALi CAN

The competition among the enterprises in fields they operate is increasingly
intensified due to the influence of globalization. In this fierce competitive
environment the most important factor that help enterprises survive is innovation,
and the most concrete manifestation of innovation is the new products such
enterprises manufacture. Manufacturing new products presents competitive
advantages for the enterprises, however in order for a new product to be successful
in the market; advertisement of such a newly manufactured product becomes a vital
necessity. From this stand point; the concepts of new products and advertisement
have been taken as the subject matters of this study, and launching of new products
in the market and advertisement strategies to be pursued have been given the central
focus. In this three chapter study, the first chapter has been allocated to the new
product concept, development process and the decisions regarding the launching of
new products in the market. The second chapter of this study deals with the
advertisement concept and advertising strategies. The third and the final chapter of
this study delivers an analysis of the choice of advertising means, which constitute a
part of the media strategy formed with respect to the advertisement strategies
employed, and of the company directors’ attitudes towards the use of emotional
contents in advertisements in accordance with emotional strategy which is
acknowledged as being one of the advertising strategies, and based on that analysis,
a research has been conducted to determine the influences of the two
aforementioned variables on the market success of new products. The research in
question has been conducted by way of a questionnaire form, consisting of 79
questions, distributed to a total of 127 directors from low, middle and high
echelons, and the answers obtained have been analyzed through SPSS 13.0

program.
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As a result of the analysis, it is found that there is a positively meaningful
relationship between the effectiveness of such broadcasting and print advertising
tools as radio, television, newspapers and magazines and the market success of new

products.

Key words: New product, launching of new products in the market,

Advertisement, Advertising tools, Advertising strategies
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GIRIS

Ozellikle 1980°li yillarda énem kazanmaya baslayan kiiresellesme (Eren,
2002, s. 324) son yillarda etkisini giderek arttirmigtir. Bunun sonucunda isletmeler
acisindan rekabet edilebilirlik son derece zor bir hale gelmistir. Isletmelerin bu
yogun rekabet ortamindan avantajli duruma ¢ikabilmeleri ancak yenilik
yapmalariyla mimkiin olabilmektedir. Bu baglamda iiretilen yeni iirlinler

isletmelere rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglamaktadir.

Gelistirilen yeni iiriinler; ya mevcut pazarlarda degisiklige neden olmakta ya
da kendi yeni pazarlarini olusturmaktadirlar. Yeni iirin gelistirmek, degisen
pazarlarda veya yeni pazarlarda rekabet edebilmek agisindan 6nem arz etmektedir
(Top, 2008, s.249). Yeni lriinlerin {iretilmesi igletmeye avantaj sagladig gibi; esas
iizerinde durulmasi gereken nokta ortaya konan bu yeni lriinlerin pazarlanmasidir.
Pazarlama asamasinda karsimiza; {irtin ile ilgili alinan kararlar, tutundurma
kararlar, fiyatla ilgili kararlar ve dagitim ile ilgili kararlar (Odabas1 ve Oyman,

2007, s. 37) ¢ikmaktadir.

Yeni driinlerin pazarlanmasinda potansiyel miisterilerin {iretilen yeni
iirlinlerden haberdar edilmesi gerekliligi karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda yeni
irinler hakkinda aliman pazarlama kararlar1 igerisinde tutundurma kararlar
kapsanin da yer alan reklam kararlarinin alinmasi 6nem arz etmektedir. Bu
baglamda: Gergeklestirilen reklamlarla birlikte yeni {iriinler tanmitilir ve iirlin igin

birincil talep olusturulmasi saglanmaya ¢alisilir (Mucuk, 2007, s.217).

Yeni lriiniin pazara sunulmasinda son derece 6nem arz eden reklamlar
literatiirde strateji baglaminda; mesaj stratejisi, medya stratejisi (Tosun, 2003, s.

141) ve yaratici reklam stratejileri (Bozkurt, 2006, s. 222) olarak ele alinmaktadir.

Mesaj stratejisi reklam iletisinin reklam amacinda belirlenen temel iiriin vadi

ya da marka tstiinligliniin hedef kitleye nasil bir mesaj igerigi, tonu, yaklasim ve



anlatim formati baglaminda aktaracagmin belirlendigi (Elden, 2009, s. 333)

stratejidir.

Medya stratejisi ise reklam kampanyasinin hedef kitleye ulasmasini
saglayacak medya kararlarinin alinmasini saglayacak asamadir. Belirli bir mesaj
stratejisi dogrultusunda hazirlanan ¢alismalarin, hangi reklam araglarinda ve bu
reklam araglarinin her biri agisindan hangi televizyon kanali hangi radyo, hangi
internet sitesi (Elden, 2009, s. 355) gibi kararlarin verilecegi stratejil

asamasidir.

Genelde literatiirde mesaj stratejisi yerinede kullanila bilen yaratici
stratejiler; literatiirde siniflandirma baglaminda farkliliklar gosterse de genel olarak,
Temel Satis Vaadi Stratejisi, Marka Imaji Stratejisi, Konumlandirma Stratejisi,
Merak Uyandiran Strateji, Tinlama Stratejisi, Jenerik Strateji ve Duygusal Strateji
seklinde siniflandirilabilmektedir (Bozkurt, 2006, s. 222 -225).

Yukarida bahsedilen ve 6nemi vurgulanan reklam ve reklam stratejilerini
temel alan bu c¢alisma: Genel olarak calismanin birinci boliimiinde yeni iiriin
kavram1 incelenmis ve yeni iiriiniin pazara sunulmasi sirasinda gerceklestirilecek
olan kararlar ortaya konulmustur. Calismanin ikinci 6liimiinde ise reklam kavrami
ve reklam stratejileri iizerine yogunlagilmistir. Arastirmanin igiincii ve son
boliimiinde ise medya stratejisinin bir pargasi olan reklam araglarimin se¢imi
baglaminda televizyon ve radyo gibi yayin yapan reklam araglari, gazete ve dergi
gibi basili reklam araglari, kitapgik, brosiir gibi posta ile gonderilebilecek posta
reklam araglarinin, web siteleri ve e-mail yoluyla reklam yapila bilen internet
reklam araglarinin billboardlar, kent mobilyalar1 gibi acik hava reklam araglarinin
ve reklamlarda kullanilan duygusal igeriklere yonelik yonetici tutumlar ile yeni
iirlin pazar basaris1i arsinda pozitif yonlii bir iliskinin olup olmadigini ortaya

koymay1 amaglayan bir anket ¢calismasi yer almaktadir.

Gergeklestirilen anket c¢alismasi sektor siniflandirmasi gozetmeksizin 70

farkl1 isletme de faal olarak ¢alismakta olan orta, alt ve iist diizey yoneticilerden



olusan toplam 127 kisiye; 79 sorudan meydana gelen bir anket formu sunulmus ve

elde edilen cevaplarin SPSS 13.0 programi vasitasiyla analizleri gergeklestirilmistir.



1. YENI URUN, YENI URUN GELISTIRME
SURECI VE PAZARA SUNULMASI

1.1. Yenilik Kavrami

Isletmeler pazarda onde gelen bir konum yakalayabilmek ya da bu konumu
koruyabilmek, miisterilerin degisen taleplerine cevap verebilmek, pazarda iiriinlin
tek saticist olmak (Yeniceri ve Ince, 2005, s. 137) igin yenilik yapmak
zorundadirlar. Yenilik; yeni bir fikrin ticari bir degeri olan yeni bir olguya
dontismesidir. Bu olgu; yeni bir {iriin, yeni bir hizmet, yeni bir yontem veya yeni bir
teknoloji olabilir. Burada dnemli olan mevcut bir ihtiya¢ i¢in yeni yada daha once

taninmayan bir fikir ortaya atarak yeni bir deger yaratmaktir (Erdil vd., 2003, s. 22).

Yenilikeilik temel olarak, orgiit veya bireyler tarafindan yaraticilik sonucu
ortaya konan, yeni fikir ve alternatiflerin, deger yaratan, degisimi ve gelisimi

koriikleyen uygulamalara doniistiiriilmesidir (Demirel ve Seckin, 2008, s.191).

Yenilikcilik bir firma kiltiirii olarak yeni fikirlere acik olmay1 ifade
etmektedir (Erdil ve Kitapei, 2007, s. 236). Bu manada yenilikeilik; degismek, risk
almak, daha da 6nemlisi bilinenlerin digina ¢ikmay1 géze almak demektir (Demirel
ve Seckin, 2008, s.189). Bu baglamda diyebiliriz ki; isletmeler dinamik ve rekabet
yogun c¢evrede varliklarini stirdiirebilmek i¢in yenilik¢i olmak durumundadir (Erdil

ve Kitapgi, 2007, s. 236).

Yenilik¢ilikle rekabet arasinda yakin iliski bulunmaktadir. Yeni fikirlerin
iiretilmesi rekabet giiciinii arttirir (Aslan ve Ozata, 2007, s.18). Rekabet; isletmeleri
iirlin yenileme yariginda olabildigince hizli1 kosup, rakiplerinden geri kalmamaya
zorlamakta, ayni zamanda tek bir {irlin i¢in de olsa isletmelerin; ar-ge, liretim,
pazarlama ve satig birimlerinin tlimiinlin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir.
Isletmelerin potansiyel pazardaki hedef tiiketici kitlesini kendi iiriinlerine
cekebilmeleri, bu konuda gosterecekleri ¢cabaya bagli olacaktir (Durukan, 2003, s.
172)



Yenilik teknik bir deyimden ziyade daha cok ekonomik ve sosyal bir
kavramdir (Ogiit vd., 2007, s. 414). Yenilik kavram olarak, hem bir siireci
(yenileme / yenilenme) hem de bir sonucu (yenilik) ifade etmektedir. Literatiirde bir
stire¢ olarak yenilik, “bir fikri pazarlanabilir bir ekonomik degere (lirline), yeni ya
da gelistirilmis bir iiretim ya da dagitim sistemine veya yeni bir sosyal hizmet
bigimine doniistiirmeyi” ifade ederken, yenilik bu doniistiirme siireci sonunda
ortaya cikan “ pazarlanabilir yeni ya da gelistirilen bir mal, hizmet ya da metodu”

ifade etmektedir (Agca ve Kurt, 2007, s. 93).

Yukaridaki agiklamalar 1s181nda yeniligin daha da anlasilmasi i¢in yenilik ile
icat arasindaki farkin ortaya koyulmasi gerekmektedir. Icatlar bir bulus olum
mevcut olandan farkli bir seyin ortaya konmasidir. Ancak bu farkli ortaya konan

iirlin pazara sunulursa yenilik olarak deger kazanir (Top, 2008, s. 213).

Yenilik hakkinda yapilan gesitli tanimlara baktigimizda:

Higgins yeniligi, bir kisi grup, organizasyon, endiistri ve toplum i¢in énemli
bir etkiye sahip Orgiitsel silireglerin yaratilmasi veya mevcut mamuller ve
hizmetlerin gelistirilmesi ya da yeni mamuller ve hizmetlerin yaratilmasi siireci

olarak tanimlar (Higgins, 1996’ dan aktaran Bayindir, 2007, s. 242).

Cumming ise yeniligi, bir iirlin yada stirecin basarili ilk uygulamasi seklinde
ifade eder (Cumming, 1998’den aktaran, Biilbiil ve Giiles, 2003, s. 42). Dosi
yeniligi, yeni bir liriinii, yontemi veya Orgiitsel yapilanmay1 arastirmak kesfetmek,
denemek, gelistirmek ya da taklit etmek suretiyle benimsemek ve ticarilestirmek

olarak tanimlamaktadir (Dosi, 1988’ den aktaran Oguztiirk, 2003, s. 254).

Devinney ve Davis ise yeniligi, yeni yada mevcut bir problemi, gereksinimi
gidermek i¢in yeni yada farkli bir ¢éziim yolu olarak ifade etmektedir (Davis ve
Devinney, 1996’ dan aktaran, Biilbiil ve Giiles, 2003, s. 42). Davis ve Devinney bu
tanimin yeni Uriinler yeni iiretim siiregleri, yeni malzemeler ve kaynaklar, yeni

pazarlar ve yeni organizasyon bigimleri gibi geleneksel yenilik tanimlarmin ¢ogunu



kapsadigini ifade etmektedir” (Davis ve Devinney, 1996’ dan aktaran Bayindir,

2007, s. 242).

Robert’s e gore yenilik icat ve bunun kullaniminin toplamidir. Icat, yeni
fikirler yaratmak ve bunlar1 igler hale getirmek i¢in ortaya konan tiim ¢abalar1 ifade
eder. Kullanim siireci, ticari gelistirme, uygulama ve transferi kapsar; belli
hedeflere yonelik fikirlere ve icatlara odaklanmayi, bu hedefleri degerlendirmeyi,
aragtirma ve / veya gelistirme sonuclarin transferini ve teknolojiye dayali
sonuglarin genis bir alanda kullanimini, yayilmasini ve yayginlastirilmasini da igine

alir (www.focusinnovation.net” den aktaran, Bingdl ve Ozen, 2007, s. 401).

Drucker’e gore “ticaret” sadece iki temel fonksiyondan olusmaktadir ve
bunlar pazarlama ve yeniliktir. Yenilik yeni bilgiyi kullanarak yeni {irlinler liretme

girisimi veya miisteri memnuniyeti saglamaktadir (Shyu, 2001°den aktaran Ogiit
vd., 2007, s. 414).

Siire¢ olarak yenilik ise; AB ve OECD literatiirline gore, yenilik, siireg
olarak, bir fikri pazarlanabilir bir iirin ya da hizmete, yeni ya da gelistirilmis bir
imalat ya da dagitim yonetimine, ya da yeni bir toplumsal hizmet yontemine

doniistiirmeyi ifade eder (Goker, 2001’ den aktaran, Oguztiirk, 2003, s. 254).

1.2. Yeni Uriin Kavrami ve Onemi:

Pazarlarin kiiresel bir hale gelmesi, pazar icersine rekabetin ¢ok yiiksek bir
seviyeye gelmesine neden olmustur. Bu rekabet ortaminda isletmelerin hayatta
kalmalar1 i¢in devam etmekte olan silirece uygun olarak bagarili yeni tirlinler

gelistirmeleri zorunlulugu dogmustur (Balbontin vd., 2000, s. 257).

Bagka bir degisle; giinlimiiz pazarlama diinyasinda mevcut iriinler gelisen
teknolojiler sayesinde onemini yitirmekte, tiiketiciler siirekli olarak yeni tirlinler

aramaktadirlar. Buna bagli olarak isletmelerin nitelikli ve kaliteli iirlinler kadar



farkl, yenilikei, tiiketici beklentilerini karsilayacak iirlinlerin gelistirilmesi rekabet
Ustlinliigiinin ~ saglanmasinda  en  etkili  yontemlerden  biri  olarak

degerlendirilmektedir (Karpat, 2006, s. 120).

Bu baglamda “Uriin yeniligi; mevcut iiriinlerde 6nemli teknolojik
gelistirmeler yapmasi veya piyasa gelistirme ve yenileme sonucu yeni Uriinler
¢ikarilmasidir.” Tanimdan da anlasilabilecegi gibi {iriin gelistirme ve radikal yeni
iriinler tiretme seklinde iki tiir iirlin yeniligi yapilmaktadir (Erdil vd., 2003, s. 22).
Radikal yenilikler, miisteri ya da endiistri i¢in tamamen yeni olan yeniliklerdir.
Kademeli yenilik (iirlin gelistirme) ise, mevcut {iriin ve slireglerin gelistirilmesidir

(Bayindir, 2007, s. 243).

Isletmeler acisindan tamamen yeni bir iiriin (radikal yenilik) ortaya koyak
cok zor olmaktadir. Ancak var olan {iriinler iizerinde faklilik olusturmak (kademeli
yenilik) o kadar zor olmamaktadir. Ornegin Motorola iirettigi katlanabilir cep
telefonu ortaya koyarak cep telefonu pazarinda Onemli kazanglar saglamistir

(Kavrakoglu, 2006, s. 296).

Literatiirde yaygin olarak kullanilan yeni iirlin ¢esitleri ve bularin kullanim
oranlar1 asagidaki gibi gosterilebilir (Griffin ve Page, 1996, Bessant vd., 1995,
Kotler, 2000’ den aktaran Biilbiil ve Giiles, 2004, s. 149):

1. Diinya i¢in yeni {iriin ( %10 ) Yogun gelistirme calismalar1 sonucu elde
edilen, gercek anlamada diinya i¢in yenilerdir. Miisterilere tamamen yeni
cozlimler sunan bu tiir yeni iiriinler yeni bir Pazar meydana getiriler.

2. Isletme I¢in Yeni Uriin ( % 20): Isletme igin yeni olmakla beraber, pazarda
mevcut olan {iriinlerdir. Bu tiir iiriin yenilikleri isletmeler de yeni iiriin hatt1
olusturur ve igletmenin yeni bir pazara girmesine olanak tanir.

3. Mevcut iiriin hattinda yeni iiriin (% 26) Isletme icin yeni iiriin olmakla
beraber mevcut iiriin hattina uyan tirtinlerdir.

4. Mevcut Uriinlerin Gelistirilmesi ve lyilestirilmesi ile elde edilen yeni {iriin
(% 26) Mevcut lirlinlerde yapilan revizyon ve iyilestirmeler sonucu elde

edilen yeni iriinlerdir. Bu tilir {iriin yenilikleri miisteriye eskiye gore



iyilesmis performans ya da daha fazla algilanan deger sunan yeniliklerdir.

5. Mevcut iriiniin yeniden konumlandirilmasi (% 7) Mevcut lriiniin yeni
pazarlara ya da pazar boliimlerine sunulmasidir.

6. Mevcut {irliiniin maliyeti digiiriilerek elde edilen yeni iiriin (% 11) Bunlar
daha diisiik maliyette ayn1 performansi sunan yeni lriinlerdir. Bu durumda
irlinde bir degisiklik olmamakla beraber silire¢ yeniligi sonucu iiretim

maliyetlerinde 6nemli dl¢giide diisiisler saglanmaktadir.

Tablo 1.1: Yeni Uriin Cesitlerinin Kategorik Dagilim1 (Griffin ve Page, 1996,
Bessant vd., 1995, Kotler, 2000’ den aktaran Biilbiil ve Giiles, 2004, s. 149):

Yeni Uriin Cesitlerinin Kategorik Dagilim1

Mevcut Uriiniin
Yeniden
Konumlandirilmasi

7% O Mevecut Uriiniin Yeniden

o Konumlandirilmast
Mevcut Uriiniin
Isletme I¢in Yeni Maliyeti Diisiilerek . o
Uriin Elde Edilen Yeni B Mevcut Uriiniin Maliyeti

. Diisiilerek Elde Edilen Yeni Uriin
Urtin

11%

20%

. O Diinya I¢in Yeni Uriin
Diinya I¢in Yeni
Uriin

0, . .
10% O Mevcut Uriinlerin lyilestirilmesi

ile Elde Edilen Yeni Uriin

Mevcut Urii istirilmesi
evcut Urtn Gelistirilmesi

Hattinda Yeni Uriin

26% B Mevcut Uriin Hattinda Yeni Uriin

Mevecut Uriinlerin
Iyilestirilmesi ile
Elde Edilen Yeni

Uriin Gelistirilmesi

26%

O Isletme Igin Yeni Uriin

1.3. Yeni Uriin Gelistirme Siireci:

Siirece genel olarak baktigimizda diyebiliriz; yeni iirlin gelistirme kompleks
bir prosestir. Bir¢ok is prosesinden farkli olarak her bir durum bir 6ncekinden farkl
olarak ortaya ¢ikabilir. Uriin ¢iktilar1 dnceden tahmin edildigi gibi bilgi yogun

birgok aktivitenin de gergeklestirilmesi gerekir. Bu aktiviteler arasinda; fikir



gelistirme, {irtin dizayn1 ve prototipi ve mithendisligi en 6nemlileri olarak sayilabilir

(Carbonara ve Scozzi, 2006, s. 1234).

Gegmiste yeni Uriin gelistirme konusunun gelisigiizel ve rast gele siireclerle
sans eseri olarak ele alindigr disiincesi yaygindi. Hatta bazi yoneticiler
“yenilik¢ilik” ve “yonetim” kelimelerini celigkili olarak degerlendirmekteydiler.
Ancak 1970’lerin sonlarina dogru basarili yeni liriin gelistiren firmalarin planlama,
arastirma ve yeni Urilinlerin pazarlanmasinda iyi yapilandirilmis is siireclerini

kullandiklart anlagilmistir (Karpat, 2006, s. 120).

Giiniimiizde ise; Uriin gelistirme siireci, iiretimle ilgili son yillarn en
dinamik alanlarindan biri olarak dikkat ¢cekmektedir. Endiistriyel rekabet kosullari,
stirekli yenilik ve gelisim gerektiren 6zellikleri, nihai miisterilerin her gecen giin
degisen davraniglar1 ve tercihleri, bu siirecin son derece ¢evik—tepkisel
yonetilmesini gerekli kilmaktadir (Baykasoglu vd., 2004, s. 269). Bu baglamda
denilebilir ki; yeni {iriinli ortaya ¢ikarmak ve bu triinii gelistirmek i¢in gili¢lii bir
yeni iriin gelistirme plani ve sistematik bir yeni iiriin gelistirme siirecine ihtiyag

vardir (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 254).

1.3.1. Yeni Uriin Gelistirme Calismalarimin Tarihsel Siireci

Isletmelerin rekabet iistiinliikleri zaman igerisinde degisiklik gdstermektedir.
Rekabet iistiinliigii bir donem; tiretim hacmi, diisiik maliyet, esnek iretim ve toplam
kalite iken giiniimiizde ise bilgi, siirekli yenilik ve pazara en kisa siirede yeni {iriin
sunma en Onemli rekabet istlinliigii olarak goriilmektedir (Karademir vd., 2004,

s.13)
Bu baglamda yeni {iriin gelistirme kavraminin tarihsel siirecine bakacak olursak:
Yeni Uriin gelistirme kavramina isletmelerin bakis acilar1 zaman igersinde

farklilik gostermistir. 1950-1960 yillar1 arasinda mal ve hizmet talebi arzdan

fazlaydi. Dolayisiyla yeni iiriin gelistirme firmalar tarafindan bir maliyet unsuru



10

olarak goriilmekteydi ve yeni lriin gelistirme igin itici gii¢ teknolojik gelismelerdi.
1960-1970°11 yillar arasinda arz talep dengesi saglanmaya baslamis ve rekabet
olgusu kendini hissettirmistir. Bu donemde yeni {iriin gelistirmeye 6nem verilmeye
baslanmig ve itici pazar kosullart olmustur. 1970°den 1980’lerin ortalarina kadar
olan donemde ise enflasyonun ortaya ¢ikmasi ve talebin sabitlenmesiyle maliyet
kontrolii ve fiyat indirimi Oncelikli hale gelmistir. Ve bu yillar arasinda firmalar
isletme stratejileri dogrultusunda rasyonel yeni iiriin gelistirmeye yonelmislerdir.
1990’larin ortasina kadar olan siirede ise miisterileri ve takimlari yeni {iriin
gelistirme siirecine katan ve hiza 6nem veren yeni {iriin gelistirme anlayisi hakim
olmustur (Ayyildiz vd., 2005, s. 133-134). Gliniimiize kadar olan yeni donemde ise
sistem entegrasyonunu temel alan misterilerin, tedarik¢ilerin ve isletme
caligsanlarinin...vb aktorlerin igbirligine dayanan yeni bir yapt (Baykasoglu vd.,

2004, s. 270) karsimiza ¢ikmaktadir.

1.3.2. Yeni Uriin Gelistirmede Yasanan Sorunlar

Yeni iiriin gelistirmek her zaman kolay olmamaktadir. Kurumlarin aragtirma
gelistirme departmanlarinda gelistirilen yeni {rilinlerin yaklagik %80°1 basarisiz
olmakta, kimi zaman tiiketiciler yeni iiriinii kabul etmemektedirler (Karpat, 2006,

s.123).
Genel olarak yeni iirlinlerin basarisizlik nedenleri (Tek, 1999, s. 406):
Yetersiz pazar arastirmasi,

Kalite eksikligi,

Yanlis konumlandirma,

W b=

Asint fiyat ve 4p (Product, Promotion, Price, Place) elemanlar1 arasinda
esglidiim eksikligi,

Maliyetin beklenenden yiiksek ¢ikmasi,

Yetersiz veya yanlig reklam,

Talep azligy,

® N W

Teknik {iretim problemleri,
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9. Rakiplerin fazla sert tepkisi,
10. Yanlis sunum zamanlamasi,

11. Uriinii pazara erken yada ge¢ sunmadir.

Yeni dirlinlerin basarisizlik nedenlerini genelden 6zele dogru indirgersek
yukarida bahsedilen nedenlerin 2005 yilinda Tiirk Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi -
Sabanci Universitesi Rekabet Forumunun koordinasyonun da yapilan, Tiirkiye
Imalat Sanayinde Yenilik Arastirmasi’nda isletmelerin biiyiikligi ve bu
isletmelerin yer aldig1 sektorler baz alinarak daha spesifik olarak ortaya kondugu

gortilmektedir.

Arastirma gida, tekstil, metal, kimya sektorlerinden toplam 135 isletmede

gerceklestirilmistir (Ulusoy vd., 2005). Arastirmanin sonuglari ise;

Uriinlerin basarisiz olma nedenleri firma biiyiikliiklerine gére farkliliklar
gostermektedir. Biiyiik ve kiigiik olcekli isletmelerde iirliniin teknik problemleri 6ne
cikarken, orta Olgekli firmalarda belirgin bir sekilde ©ne ¢ikan sebep
goriilmemektedir (Ulusoy vd., 2005).
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Tablo 1.2: Isletme Olceklerine Goére Yeni Uriinlerin Basarisiz Olma Nedenleri

(Ulusoy vd., 2005).

7o

&0

=]

40
30

20

10 H

0 T

Talep
clUkI G

Finanzman
zorluklar

Ciriiniin Servis
teknik zorluklar
problemleri

Pazarlama
sorunlar

B Blyik B Ots O OGOk

Tedarikei
sorunlar

Sektorlere gore iirlinlerin basarisiz olma nedenlerine bakildiginda ise yine

ciddi farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Gida sektorii firmalar i¢in basarisizlik esas

olarak talep disiikliigiinden kaynaklanirken, metal ve kimya sektorlerindeki

firmalarda teknik problemler, tekstil sektoriindeki firmalarda ise pazarlama

sorunlar1 One c¢ikmaktadir Basarisizlik nedenleri

sektorlerin  ve firmalarin

giderilmesi amaci ile iizerine egilmesi gerekli zayifliklara da isaret etmektedir

(Ulusoy vd., 2005).
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Tablo 1.3: Yeni Uriinlerin Sektorlere Gore Basarisiz Olma Nedenleri (Ulusoy vd.,

2005).

100

ar

G0

=
40 +
" 17
I:l T T ﬂ T T T T |_|
Talep Finansman Oriinin SErvis Pazarlama Tedarikci
cliikiagi zorluklan teknik zorluklan s0runlar sorunlar
problemleri
H Zida @ Tekstl B Metal OKimya

1.3.3. Yeni Uriin Gelistirme Siireci Asamalar

Yeni iiriin gelistirme siireci; iiriin ve hizmete iligkin fikrin dogusundan
ticarilestirmeye donilisiim asamalarinin her birinde organizasyonda her diizeyden
calisanin veya disaridan destekte bulunan kisi ve kuruluslarin katkilari ile artan

icerik ve ozellige sahiptir (Kulakli, 2005, s.99).

Yeni Uriin siirecini daha acik bir sekilde a¢iklamak igin diyebiliriz ki “Yeni
iirlin gelistirme siireci bir huni gibi goriilebilir: Sayisiz yeni fikirle baglayan siirecte,
bu fikirlerin hedefler ve eldeki kaynaklar dogrultusunda elimine edilmesiyle odak
noktast giderek daraltilir ve sonugta pazara sunulan bir yeni {irlin (veya servis)

ortaya c¢ikar”’(Giines, 2007).
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Sekil 1.1: Inovasyon Hunisi (Giines, 2007)

Hedefler

l

Yeni
Fikirler

Sonuclar

—»
—

(Yeni Qrln
veya servisler)

T

Kaynaklar
(butce, takim, teknoloji)

Yeni iirlin gelistirme siireci genel olarak sekiz asamayi igerir. Bu agamalar;
fikir olusturma, fikirlerin elenmesi, konsept gelistirme ve test, pazarlama stratejisi
gelistirme, is analizi, Uriin gelistirme, pazar testleri, ticarilestirme asamalaridir

(MAcNamee ve McDonnell, 1995, s. 131).

Literatiirde yeni iiriin siireci hakkinda c¢ok daha ¢esitli siniflandirmalar
mevcuttur. Bu calismada yeni {iriin gelistirme siirecini sekiz asamadan olustugu tezi

iizerine bina etmektedir. Bu siirecler asagidaki tabloda verilmektedir:
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Sekil 1.2: Yeni Uriin Gelistirme Siireci (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 254)

FIKiR OLUSTURMA

\2
FIKIRLERIN ELENMESI
N2
KONSEPT GELISTIRME VE TEST
\2
PAZARLAMA STRATEJISI GELISTIRME
\2
IS ANALiZI

\2

URUN GELISTIRME
\2

PAZAR TESTLERI

\2

TICARILESTIRME

Bu siirecin ilk tic agamas1 fikirlerle ilgili oldugundan son derece kritik ve en
ucuz asama kabul edilmektedir. Bunlar takip eden her asama daha maliyetli ve
isleri yiirlitme anlaminda daha fazla insan giicli gerektirmektedir. Baz1 igsetmeler,
rakiplerden 6nce davranmak ya da maliyetten tasarruf etmek icin test asamasini
devre dis1 birakmaktadir. Ancak bu durumda isletme, tiiketicinin Onerilen {iriine
kars1 nasil bir tepki gosterdigini dlgememektedir. Uriin gelistirme siireci miisteri
ihtiyaglar1 ile baglayip miisteri memnuniyetini saglama ile bitirilmelidir. Ancak
isletme bu siirecte kendi igletme ihtiyaglarini, isletme mecburiyetlerini ve pazar
gergeklerini de dikkate alarak dengeli bir politika izlemelidir (Uzunoglu, 2007, s.
21).
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1.3.3.1. Fikir Olusturma

Yeni iiriin gelistirmenin baslama noktasi yeni fikirlerin olugturulmasi yani bu
fikirler i¢in sistematik olarak arastirma yapilmasidir. Bir isletme en iyi yeni {iriin
fikirlerini bulmak i¢in bir¢ok yeni fikir ortaya koymak zorundadir (Armstrong ve
Kotler, 2008, s. 254). Daha agik olarak sOylemek gerekirse; toplanan fikir sayisi
arttikca 1iyi fikirler ve daha basarili yeni {riinlerin sayisi da artmis olacaktir
(Altumsik vd., 2001, s. 141). Uriin fikirlerinin sunumu en iyi fikirlere en énemli

kaynagin ayrilmasini saglar (Bayazit, 2004, s. 231).

Yeni fikirler ¢ok fakli alanlardan getirilir. Bunlar miisteriler, ar-ge
departmanlari, rakipler, fokus gruplar, ¢alisanlar, fuar ve sergiler, distribiitorler, ¢ok
uluslu lisans saglayici firmalar yasal ve mesleki kuruluslar ile {iniversite gibi
aragtirma kuruluslaridir (Kulakli, 2005, s. 105). Bu baglamda daha net bir
aciklamada bulunacak olursak; etkili bir dizi yeni iirlin fikri iretmek i¢in kurumlar
hem i¢ hem de dis kaynak kullanirlar. Kurumlarin yeni {riin gelistirmek i¢in

kullandig1 kaynaklar asagidaki tabloda goriilmektedir (Karpat, 2006, s. 124).

Tablo 1.4: Yeni Uriin Kaynaklar1 (Karpat, 2006, s. 124).

I¢ Kaynaklar Dis Kaynaklar
Miisteriler
Aragtirma & Gelistirme Tedarikgiler
Satis ve Dagitim Aracilar
Miihendislik Uygulamalari Yatirimceilar
Miisteri Hizmetleri Arastirma Gelistirme kuruluslari
Bakim / Koruma Danisman Kuruluslar
Marka Y onetimi Pazar Arastirma Sirketleri
Uretim Departmani Diger Pazarlardaki Uriinler
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Fikir yaratma teknikleri olarak da beyin firtinasi, 6zel amacgh grup
caligmalari, problem ¢ozme teknikleri, erken donem hizli prototip g¢alismalari,

ihtiyaclar listelenmesi, vb. kullanilir (Kulakli, 2005, s. 105).

1.3.3.2. Fikirlerin Elenmesi

Gelecekteki potansiyel yeni {iriin fikirleri toplandiktan sonra, organizasyonlar
yeni iirlin gelistirme siirecini devam ettirmek i¢in elde edilen fikirlerin elenmesine
ve gelistirilmeye en uygun fikirlerin se¢ilmesine ihtiya¢ duyarlar (Biiyiikozkan vd.,
2007, s. 50). Bununla beraber; Uriin gelistirme maliyetleri iiriin gelistirmenin
ilerleyen asamalarin da biiylik oranda artmaya baglar. Bu yiizden isletmeler yeni
irlin gelistirme c¢alismalarina yalnizca karli friinlerle devam etmeyi isterler

(Armstrong ve Kotler, 2008, s. 256).

Bu gereksinim sonucunda; bu asamada yeni iiriin fikirleri yeniden gézden
gecirilir (Koksal ve Yaralioglu, 2003, s. 120). “Ortaya ¢ikan yeni iriin fikirleri,
pazar potansiyeli, ekonomik fizibilite ve tiretilebilir olma faktorlerine goére” (Kobu,

20006, s. 58) degerlendirmeye tutulur.

Yeni iirlin fikirlerinin elenmesi; yeni {iriin projesi i¢in, baslangi¢ kararinin
verilip verilmeyecegini, bu konuda arastirma i¢in insan kaynaginin ve finanssal
kaynaklarin ayrilip ayrilmayacagmin kararlarmin verildigi agamadir Ayrica yeni
iirlin fikirlerinin elenmesi siirecinde; yeni iirlin fikrinin ayrintili bir sekilde, esnek ve

objektif olarak degerlendirilmesi gerekir (Biiyiikozkan vd., 2007, s. 50).

1.3.3.3. Konsept Gelistirme ve Test

Bu asamada; gelistirilmeye uygun olan fikir bir {irlin konsepti haline
getirilmelidir. Uriin fikri, {iriin konsepti, iiriin imaji arasindaki farki ayirt etmek
onemlidir. Uriin fikri: isletme tarafindan pazara sunulabilmesi miimkiin olan bir

liriiniin diistincesidir. Uriin konsepti ise {iriiniin; tliketici i¢in bir mana ifade edecek
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sekilde ayrintili olarak aciklanmasi, ortaya konmasidir. Uriin imaj1 ise bu iiriiniin

tiiketiciler tarafindan algilanmasidir (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 258).

Yukarida ki agiklamalar 1s1ginda denilebilir ki: “Konsept gelistirme adimi
cok kapsamli bir adimdir. Bir konsept genel olarak o iiriiniin miisteri ihtiyaclarin
nasil karsilayacagini anlatir. Dolayisiyla konsept gelistirmek miisteri ihtiyaglarinin
belirlenmesinden ve oncelikli ihtiyaclara karar verilmesinden baslar ve endiistriyel
tasarimda kullanilacak iiriin sartnamelerinin son haline getirilmesiyle tamamlanmis
olur” (Gtines, 2007). Bir baska degisle: “Burada pazarlama ve teknik agilardan {iriin
kavrami1 detayli olarak ele alinir. Hedef pazarin ne oldugu, iiriiniin sagladigi
faydalarin neler oldugu, miisterilerin bu {irtine nasil tepki verebilecekleri, iiriiniin
nasil liretilecegi, liretim maliyetinin ne olacagi konularindaki sorulara cevap aranir.
Kavram asamasiin ¢ok kii¢iik bir grupla testi bu sorulara cevap vermesi yoniiyle

olduk¢a 6nemli ve tamamlayicidir. ” (Kulakli, 2005, s. 106)

Konsept gelistirme siireci dort asamadan olusur (Gtines, 2007):

a. Problemi tamimlama: Konseptin cevap vermesi gereken ihtiyaglarin ve
hedeflerin anlagilmasi ve problemin par¢alanmasi (decomposition) yapilir. De-
kompozisyon {iriiniin islevlerine veya miisteri ihtiyaclarina gore yapilabilir.
b. Harici arama: Bu asamada var olan konseptler arastirilir. Kaynaklar
patentler, literatiir, uzmanlar, var olan {riinler ve lider kullanicilar olabilir.
c. Dahili arama: Bu agamada {iriin gelistirme takim1 ¢ok sayida konsept iiretir.
Beyin firtinasi, analoji kurma gibi bulus kabiliyetinin ortaya ¢ikarildigi metotlar
kullanilabilir.

d. Sistematik tarama: Dahili ve harici arama sonucu ortaya ¢ikan konseptler
sistematik bir sekilde degerlendirilir ve az sayida konsept gelistirilmeye devam

etmek lizere secilir.

Konsept testi; hedef miisteri guruplart ile yeni iiriin konseptinin bir araya
getirilmesidir (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 259). Daha acik bir ifadeyle; Konsept
testi; kiigiik potansiyel tiiketici gruplarina ve isletmede bazi kimselere bu iiriiniin

konseptinin sorularak onlarin tepkilerini 6grenmektir. Burada ayni iiriin i¢in farkl
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konseptler gelistirilebilir. Amag, sinirli sayida soru ve az bir biitge ile caligsma
yapip, biiyilk harcama ve yatirnmlara girismeden Once, gelistirmeden Once,
gelistirilecek iriiniin saglayacagi faydalara, iirlinlin 6zelliklerine, muhtemel fiyata,

satin alma davranisina ve niyetlerine iliskin bilgi saglamaktir (Mucuk, 2007, s 133).

Genel olarak yeni iirlin gelistirme siirecinin bu basamaginda; “yapilan aslinda
iirlinlin pazardaki konumlandirmasinin gergeklestirilmesidir. Burada hedeflenen
pazar konumu, miisteriler tarafindan farkli ihtiyaglarin karsilanmasi durumunda
tamamen farkli bir konuma ve yone kayabilir. Konumlama pazarin biiytikliigiinii
O0lcme ve potansiyel iiretim miktarina olumlu bir geribildirim saglar” (Kulakli,

2005, s. 106)

1.3.3.4. Pazarlama Stratejisi Gelistirme

Yeni iirlin gelistirme asamasina kadar yer alan bes agsamanin amaci iirlin veya
hizmeti iiretip pazara siirmeden basarili olup olamayacagini soyut bir ortamda
O0lcmek, basarili olamayacagi anlasilirsa gereksiz masraflardan kagmaktir.
Pazarlama stratejisi gelistirme asamasinda liriin veya hizmet sanki iiretilmis ve
pazara siiriilmeye hazir hale gelmis gibi hangi fiyattan ne kadar satabilecegi,
pazardaki konum ve payin ne olacagi hesaplanmaya ¢alisilir (Karafakioglu, 2006, s.

145).

Pazarlama stratejisi i¢ bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliim hedef
pazarlarin tanimlanmasi, iiriiniin konumlanmasinin planlanmasi, satislarin, pazar
paymim ve kar hedeflerinin ilk birkag yil i¢in belirlenmesini igerir. ikinci bolim
pazarlama siirecinin taslaginin; {irliniin planlanmig fiyatini, dagitim stratejilerini,
pazarlama biitgesini ilk yil i¢in hazirlanmasini olustururken; iiclincii ve son
boliimde ise uzun doénemi satiglar, karlilik oranlar1 ve pazarlama karmasi
stratejilerini kapsar (Kotler, 1991, s. 327-328). Ayrica; Uriiniin pazara giris
stratejilerinin detaylandirildig: bu siirecte fiyat ve dagitim politikalar1 kadar, {irlintin
tutundurma politikalar1 dolayisiyla iletisim karalar1 6nem kazanmaktadir (Karpat,

2006, s. 125).
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Ayrica, iriiniin yeni olma 0Ozelligine bakmaksizin disiiniilen pazarlama
stratejisini gozden gecirmek isletme acsindan ileride dogabilecek problemlerden

kacinmay1 ve dogacak firsatlar1 tespit etmeye yardimei olur (Cravens, 2000, s. 251).

1.3.3.5. Is Analizi

Bu asamada elde edilen veriler nispetinde yeni {iriin gelistirme ¢alismalarina
devam edilip edilmemesi karar1 verilir. Yeni iirtin gelistirme icin yapilacak
yatirnmlarin  karsilanip karsilanmayacagi, risk analizi, vb. detayli finansal

caligmalara ihtiya¢ duyulur (Kulakli, 2005, s.107).

Satis tahmini yapmak igin isletmeler, benzer iirlinlerin satig tarih¢esine yani
satis slireclerini incelerler ve pazari olusturan insanlarin diigiincesini 6grenmek icin
anket ¢aligmasi yaparlar. Bu ¢alismalarin ardindan isletmeler tirlinden kaynaklanan
risk oranlarin1 degerlendirmek i¢in iiriin hakkinda maksimum ve minimum satig
tahminlerinde bulunurlar. Satis tahminlerinin olusturulmasindan sonra, Isletme
yonetimi yeni lriinden beklenen maliyet ve karin, iiriiniin pazarlama igeriginin,
aragtirma gelistirme ¢alismalarinin, operasyonlarinin, muhasebe ve finansman
maliyetlerinin tahmini gerceklestirebilir. Bu ¢alismalarin sonrasinda isletme; yeni
iirlinlin satis ve maliyet oranlarin1 kullanarak, iiriiniin finansal cazibesini analiz

edebilirler (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 259).

1.3.3.6. Uriin Gelistirme

Bu asamada arge ve miihendislik ¢alismalar ile iirlin; iirtin konseptinden yani
fikir asamasindan fiziksel iirlin asamasina geger (Armstrong ve Kotler, 2008, s.
259). Bir baska degisle; Eger is analizi sonuglar1 yeni {iriinii gelistirmeye uygun
sonug verir ise lriiniin prototipinin iiretim asamasina gecilir (Etzel vd., 1997, s.

205).

Bu fiziksel {irlinlin doniistiirme asamasinda sorumluluk ar-ge departmanin

sorumluluguna gecer. Ar-ge departmani iirlinii orijinal konseptine uygun olarak
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fiziksel iiriin haline getirir. Pazarlama departmani ise bu asamada miisterilerin;
irlinlin dizaynina ambalajina, rengine ve diger fiziksel o6zelliklerine gosterdigi

reaksiyonu hakkinda geri bildirimlerde bulunur (Bone ve Kurtz, 1992, s. 338).

Isletmeler son iirinden memnun olana kadar birgok prototip iiretimi
gerceklestirirler. Isletme aym1 zamanda bu samada yeni {iriiniin {iretimin
gelistirilmesini ve miihendislik sisteminin gelistirilmesi gerektirebilecek, iirtiniin
dogasinda meydana gelebilecek degisiklilerle de yiizlesebilir (MacNamee ve
McDonnell, 1995, s. 136).

Bir ¢ok isletme prototip lriinleri meydana getirmek i¢in bilgisayar destekli
tasarim g¢aligmalarinda bulunur. Bu sayede isletmeler iiriin gelistirme asamasini

hizlandirirlar (Bone ve Kurtz, 1992, s. 338).

1.3.3.7. Pazar Testleri

Uriiniin 6zelligi, yenilik derecesi, yenilik agisindan hangi konumda oldugu,
birim maliyeti, talebin yapist ve muhtemel talep miktar: ile rakiplerin stratejileri,
ikame iirlinler vb. faktorler dikkate alinarak, bazi durumlarda belirli bir kii¢iik pazar
boliimiinde yeni gelistirilen {riinlerin pazar testine tabi tutulmasi uygun olur

(Altunisik vd., 2001, s. 142).

Pazar testi yeni {iriiniin tam anlamiyla gelistirilip, tamamen pazar testi i¢in
uygun oldugu tespit edildiginde gergeklestirilmesi diisiiniilebilir (Cravens, 2000, s.
252).

Pazar testi; deneme niteligindeki sinirli iiretimin gercek pazar kosullarinda
piyasaya siiriildiigii asamadir. Uriin iyi secilmis bir veya birka¢ pazar boliimiine
sunularak tiiketicinin tepkisi 6grenilmeye c¢alisilir (Mucuk, 2007, s. 134). Pazar
testinin yapilma amacini daha genis bir sekilde agiklayacak olursak; pazar testinin
miisterilerin ve saticilarin yeni irliniin kullanilmasina, satilmasina nasil tepki

vereceginin Olciilmesini ve bu iirlinlin miisteriler ve saticilar tarafindan bir kez daha
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talep edilip edilmeyeceginin Ogrenilmesini amag¢ edindigi gibi ayrica pazara
stiriilecek olan iriiniin pazarinin ne kadar genis oldugunun ogrenilmesini de

amaglar (Kotler, 1991, s. 333) denilebilmektedir.

Pazar testleri dogal bir ortamda gerceklestirilebilecekleri gibi, laboratuar
deneyi tiirlinde yapay bir ortamda da gergeklestirilebilir. Ger¢ek pazar kosullarinda
gergeklestirilecek testlerde iirtin once belli bir cografi bolgede (sehirde, kasaba,
mahallede) pazara siiriiliir, buradaki duruma bakarak {iriiniin yayginlastirilip
yayginlagtirllmamasina karar verilir. Bu tiir testlerin en 6nemli sakincasi rakiplerin
yeni iirlinden daha pazara ¢ikmadan haberdar olmalar1 ve kars1 tedbirler almalaridir.
Bu yiizden bazi firmalar iirlinii yapay ortamda test etmeyi, 6rnegin isletmelerine
davet ettikleri tiiketicilerle gorliserek bilgi toplamayr yeglemektedirler

(Karafakioglu, 2006, s. 147).

Ancak, isletme acisindan yeni {iriinler, eski bir {irliniin yeniden tasarlanmis ya
da markasi yenilenmis {riinler vb. durumlarda pazar testi asamasi
gerceklestirilmeden dogrudan {irliniin ticarilestirilmesi / pazara sunulmasi
asamasina da gegcilebilir (Okyay, 1975). Isletmelerin bazen Pazar testlerini
gergeklestirmemelerinin bir sebebi de; “rakiplerden 6nce davranmak veya bu

testlerin pahali olmas1” (Karafakioglu, 2006, s. 147) dir.

1.3.3.8. Ticarilestirme (Yeni Uriiniin Pazara Sunulmasi)

Bu agamaya gelindiginde isletme yeni {iriiniin gelecegine gliven duymaktadir.
Risklere gore, goriinen karlar umut vericidir (Tek, 1999, s. 414). Ancak yeni iirlin
gelistirmenin biitlin agamalarin hepsini gecerek ticari basariya ulagmig {iriin orani
genellikle oldukca diisiik olmaktadir. ABD de yapilan bir aragtirmaya gore: 51
isletmede belirli bir donemde bulunan 58 yeni iriin fikrinden 2’ sinin pazara
sunuldugu, ama sadece 1 tanesinin ticari basar1 sagladig1 anlagilmaktadir (Mucuk,

2007, s.134).
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Yeni {irlinlerin pazara sunulma asamasini genelden 6zele dogru indirgersek
2005 yilinda Tiirk Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi - Sabanci Universitesi Rekabet
Forumu’nun koordinasyonun da yapilan Tiirkiye imalat sanayinde yenilik
arastirmasinda isletmelerin sektorsel bazda son ii¢ yi1lda pazara sundugu yeni iiriin
miktarlar1 goriilmektedir. Arastirma gida, tekstil, metal, kimya sektorlerinden

toplam 135 isletmede gerceklestirilmistir (Ulusoy vd., 2005).

Arastirmanin sonuglarina gore; Yeni {iriin ile, isletmeler tarafindan son ti¢ yil
icinde piyasaya siiriilen ve tasariminda isletmenin de yer aldigl Triinler
kastedilmektedir. Onceki iiriin kusag: ile karsilastirildiginda malzemesi, pargalari,
yerine getirdigi islevler agisindan 6ze iliskin teknolojik farklar gosteren iiriin yeni
iiriin olarak tanimlanmigtir. Bu tanimlamaya uygun olarak isletmelerin yeni iiriin
performanslar incelendiginde, incelenen tiim sektorlerin oldukga aktif oldugu ve
biliyiik cogunlugunun 1-5 adet yeni {iriin {iirettikleri goriilmektedir. Son ii¢ yilda
isletmelerin pazara sunduklar1 yeni iiriin adetleri asagidaki gibidir (Ulusoy vd.,

2005).

Tablo 1.5: Son ¢ yilda pazara sunulan yeni iirtin adetleri (2005 yilina kadar)

(Ulusoy vd., 2005).

]
50 4
a0
40 4
Bi-5
aoe-10
& 30
o11-20
| 2-50
20 4
O=50
10 4
Gida Tekstil hetal Hitmya

Yeni irilinlin pazara sunulmasi asamasi; yeni iiriiniin pazarlama karmasi

araciligiyla pazara sunulmasini igerir (MacNamee ve RayDonnell, 1995, s. 138). Bu
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baglamda hazirlanan pazarlama programlari; tipik olarak secilmis pazar segmenti,
konumlandirma stratejileri ve lriiniin 6zelliklerine bagli olarak iiriinlii pazar ile
bulusturmak i¢in gergeklestirilen fiyatlandirma, reklam, satis promosyonu, dagitim,

miisteri hizmetleri yonetimini igceren faaliyetler biitliinlidiir (Thomas, 1993, s. 11).

Bu asamada miimkiin oldugu kadar farkindalik olusturma, gereksinim
olusturma yiiksek miktarda satis saglamak ve yiiksek oranli pazar pay1 elde etmek
amactyla reklam ¢alismalart gergeklestirilir ve bu calismalarin harcamalar
genellikle cok yiiksek miktarlarda gerceklesir (MacNamee ve RayDonnell, 1995, s.
138).

1.4. Yeni Uriiniin Pazara Sunulmasi Sirasinda Alinan

Kararlar

Yeni iirliniin pazara sunulmasi agisindan; pazarin cografi kapsami ve iirliniin
pazara sunulmasi zamanlamasinin belirlenmesi karar1 6nemlidir (Cravens, 2000, s.
256). Bu baglamda diyebiliriz ki; pazara sunusta dikkate alinacak baslica konular,

2

“ne zaman, nerede, kimlere ve nasil pazarlanacak” sorularina verilecek taktiksel

cevaplardir (Tek, 1999, s. 414).

1.4.1. Uriiniin Pazara Ne Zaman Siiriilecegi Karari

Isletmelerin yeni {iriinii pazara sunarken ilk belirlemeleri gereken karar iiriinii
ne zaman pazara sunacaklaridir (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 262). Uriin ne ¢ok
erken ne de; ¢ok gec pazara sunulmalidir. Pazara ge¢ girilirse taktikleri ¢ikip tirlinii
oldiirebilir. Ornegin 1980 oncesinde Tiirkiye’ de Flas marka jiletlerinin basina
geldigi gibi. Yine Maret’ in (sucuk vb) deneme siiresinin ge¢ tutulmasi ve piyasaya
zamaninda ac¢ilmamasi yliziinden 2,5 milyar TL zarar ettigi ileri siirtilmiistiir (Tek,

1999, 5. 414).
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Bu karar asamasimi bir 6rnek ile agiklayacak olursak; DaimlerChrysler’in
elektrikli (yakit pili ile calisan) aract pazara sunuldugu zaman, isletmenin diger
araglarinin pazarda satilmasini engelleyecek oldugu tahmin edilirse; iirliniin pazara
sunulmasi iptal edilebilir. Eger bu ara¢ daha fazla gelistirilebilecekse veya ekonomi
asagiya doniik bir seyir halinde ise igletme iiriinii bir sonraki y1l pazara siirmek i¢in
bekletebilir. Ancak isletmenin rakiplerinin iirlinleri pazara sunulmaya hazir halde
ise isletme iirlintinii hizl1 bir sekilde pazara sunabilir (Armstrong ve Kotler, 2008, s.

262-263).

Uriiniin pazara hizli siiriilmesinin karsisinda; iiriiniin pazara yavas yavas
stiriilmesinin de birtakim yararlar1 vardir. Ciinkii {iriinlin basar1 saglayamadigi
durumlarda risk bir Ol¢iide azaltilmis olur. Bununla birlikte piyasaya siiriilme

gecikirse, rakip tirtinlerin piyasaya ¢ikma tehlikesi vardir (Hatipoglu, 1994, s. 94)

Bir isletme yeni iirlinii tamamladig1 sirada, rakibinin de yeni bir iriini
bitirmek lizere oldugunu haber almis olabilir. Aslinda her girisimcinin bu konuda
spesifik bir haber almaya da gereksinimi yoktur. Her an rakiplerin pazara girislerine
hazirlikli olmalidir. Bu durumda isletmenin 6niinde ii¢ secenek varidir (Tek, 1999,

5. 414).

Bunlar;

1. Pazara ilk giren olmak; Yaygin kanaate gore, yiikselen bir pazara ilk
giren isletme olmak sayisiz ~ firsati beraberinde getirecek, ge¢  kalan
isletmeler rekabet avantajin1 kaybedecek ve pazar pay1 kaybina ugrayacaktir

(Nayir, 2007, s. 159).

Ancak bu kararin isletmenin rakiplerine karsi avantaj saglamasinin yaninda,
isletme rakiplerine gore daha fazla riske ve maliyet artiglarina da maruz
kalabilir. ~ Ornegin Avrupa oto radyosu piyasasina rakiplerden bir yil
once girmek rakiplere oranla erken giren isletmeye {iriin maliyetlerinde
% 20 oraninda daha fazla maliyet artisina neden olmaktadir (Top, 2008,
s. 231).



26

2. Pazara rakiplerle birlikte paralel girmek; Bu karar verilmis ise: Rakibe
paralel olarak davranilir. Rakip acele ederse rakip ile birlikte rakip acele
etmezse, o arada liriiniin biraz daha rafine edilmesi i¢in, zaman kazanilmig
olur. Isletme primer iiriin acisindan promosyonel giderlerin birlikte
paylasilmasini isteyebilir ~ (Tek, 1999, s. 414) Isletme yukarida
bahsedildigi gibi; bu sayede irlini pazara sunmada  karsilasacagi

maliyetlerin diisliriilmesini saglayabilir.

3. Pazara rakiplerden sonra giris; Bu karar1 veren isletme, rakibin pazara
girmesini bekler. Ozellikle rakibin eksikliklerinden yararlanmak, bazen de
taklit edebilmek ve pazarin biiyiikliigiinii anlayabilmek icin isletmeler

pazarlara rakiplerinden sonra girmeyi tercih ederler (Tek, 1999, s. 414).

1.4.2. Uriiniin Pazara Nerede Siiriilecegi Karari

Isletmelerin bir sonraki Onemli kararlar1 ise; “Uriin nerede pazara
stiriilecektir?” Sorusuna verecekleri cevaptir. Tek bir noktada veya ayni anda birgok
yerde satisa bagslanabilir (Karafakioglu, 2006, s. 148). Bazi isletmeler sahip
olduklari; giiven, kaynak ve kapasiteleri sayesinde yeni tirlinlerini pazara sunarken
ya ulusal pazarin hepsini ya da uluslar arasi pazarlar secerler. Bu isletmeler
zamanla pazarlara giris planlarin1 olusturlar. Ve bu biiyiik isletmeler olusturduklari
pazara giris modelleri ile hizli bir sekilde uluslar arasi veya ulusal pazarlarin

biitiiniine giris yaparlar (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 263 ).

Kiigiik isletmelerin tek ya da smirli sayida yerde satiga baslamalar1 daha
uygun olur. Ciinkii bolge veya iilke capinda satis yapmak, yaygin bir dagitim aginin
yani sira isletmenin 6nemli tutundurma harcamalarina katlanmasini da gerektirir.

(Karafakioglu, 2006, s. 148).

Bu konu basghigimi daha mikro agidan ele alirsak; Starbuks ‘in stratejisini

ornek gosterebiliriz. Starbuks 6zel kahve pazarma girip bu alandaki talep gelisimini
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gordiikten sonra; rakipleri bu talep gelismesini fark etmeden tiim sehirlerin en iyi

yerlerinde konumlanmak stratejisini uygulamistir (Kirim, 2005, s. 111).

1.4.3. Uriiniin Pazara Kimler icin Siiriilecegi Karar1

Yeni iirlinii pazara siirerken isletmeler dagitim ve promosyon caligmalarin
bu {riini talep edebilecek en uygun misteri grubunu hedef alarak
gergeklestirmelidirler (Kotler, 1991, s. 340). Miisteri guruplarini belirlerken mevcut

pazari segmentlere ayirmak 6nem kazanir.

Isletmelerin ¢ogu, iiriin veya hizmetlerini sunduklar1 miisterileri bir veya
birkag¢ karakteristik 6zelliklerine, ¢esitli faktorlere gore farkli segmentlere ayirarak
gruplandirmaktadirlar (MacNamee ve McDonnell, 1995, s. 95). Pazar satis
segmentleri; demografik, cografik, fizyolojik yapilarma gére belirlenirler. Ornek
olarak; Fiesta Mart, Inc. Huston gida mazalar1 zinciri, ¢cok kiiltiirlii miisterileri hedef
olarak belirlenistir (pazar1 segmentlere ayirarak se¢im yapmustir). Bu kisiler;
Giineydogu Asyalilar, Ispanyollar, Cinliler, Filipinliler, Hindistanlilar ve diger
milletlerden olusan gogmenlerdir (Boone ve Kurtz, 1992, s. 470).

Bu konuda son bir 6rnek verecek olursak; Les Wexner’ in basarili kadin
magazalar1 zinciri Limited’ in kurulugunu inceleyebiliriz. Wexner kadin giysileri
satan bir magaza sahibinin oglu olarak dogmustur. Magaza her kadina hitap edecek
irlinler mevcutken, Wexner Ohio eyaletinde iiniversite egitimi aldigi sirada
pazarlar1 segmente etmenin Onemini anlamig, babasindan isletmeyi devralan
Wexner magazayr yirmili yaglardaki gen¢ kadin grubuyla ve onlarin sevecegi
tiirden giysilerle sinirlandirmistir. Bu gruba odaklanmak icin, magazaya ayni yas
grubundan satig gorevlileri almis, magazada gen¢ kadinlarin begenecegi tiirden
miizikler ¢almis ve bu gruba hitap eden renkler kullanmistir (Kotler, 2005, s. 24).
Boylece isletme hedefledigi segmente gore calisma yapma sansini  daha dogrusu

maddi acidan daha dogru kararlar alma sansini elde etmistir.
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1.4.4. Uriiniin Pazara Nasil Siiriilecegi Karar

Pazara giren iiriiniin Basarli olabilmesi i¢in taninilirh@inin, tercih edilirliginin
saglanmas1 amaciyla irliniin farkli, ambalajin dikkat ¢ekici, fiyatinin uygun,
dagitim agmin gii¢lii, tutundurma faaliyetlerinin etkin olmasina dikkat edilmektedir.
Bilindigi gibi iiriiniin pazara girmesinden sonra tiiketici- iiriin iligkisi baglamaktadir.
Tiiketicinin iiriini tercih etmesi i¢in o {iriinden varliginin haberdar olmasinin yani
sira driinle ilgili bilgisinin olmas1 gerekmektedir. (Karpat, 2006, s. 125). Daha
dogrusu yeni iiriinde basart elde edilmesi i¢in; “alicinin {iriiniin varligindan
haberdar edilmesi gerekir. Daha sonrada alicinin iiriinle ilgilenmesi saglanmalidir”
(Hatipoglu, 1993, s. 94 ). Bu baglamda fiyatlandirma kararlari, dagitim kararlar1 ve

tutundurma kararlarini inceleyecek olursak;

1.4.4.1. Fiyatlandirma Kararlari:

Yeni iirlinlerin fiyatlandirma kararlarin1 almak 6zellikle zordur. Ciinki
Miisterilerin fiyat hassasiyetleri ve rakiplerin verecegi tepkiler isletme icin biiyiik

bir belirsizlik olusturmaktadir (Shipley ve Jabber, 2001, s. 308).

Uriinlerin fiyatlandirma stratejileri genellikle {iriiniin kendi yasam dongiisii
iicersinde degisiklige ugrar. Yeni Uriinlerin fiyatlanmasinda ise isletmeler iki
strateji arsinda karar kilmak zorundadirlar. Bu stratejiler: Pazarin kaymagin1 alma

stratejisi, Pazara niifus etme stratejileridir (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 308).

1.4.4.1.1. Pazarin Kaymagini1 Alma Stratejisi

Pazarin Kaymagini alma veya baglangicta yiiksek fiyat stratejisinde, sonradan
rakiplerin o alana girecegi diislincesi ile, fiyat yiiksek tutularak, ilk pazara giriste

yiiksek gelir saglamaya c¢alisilir (Mucuk, 2007, s. 168).

Daha acik bir dille soylemek gerekirse; kaymak alma stratejisinin amaci

rakipler piyasaya girinceye kadar yiiksek bir gelir elde etmek, baslangicta yiiksek
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bir fiyat uygulamak ve ardindan da fiyatlar diisiirerek rakiplerin piyasaya girmesini

engellemek ve pazar payini korumaktir (Altunisik vd., 2001, s. 181).

Pazarin kaymagini alma stratejisinin uygulanabilecegi belirli durumlar ve

kosullar vardir. Bunlarin baslicalar1 (Mucuk, 2007, s. 168);

1. Talebi inelastik olan yeterli sayida alic1 (bir Pazar boliimii) bulunmasi,

2. Az miktarda iiretimin yol ag¢tig1 birim iiretim ve dagitim maliyetlerinin pek
yiiksek olmamasi,

3. Yiiksek fiyat nedeniyle hemen rakiplerin belirmesi tehlikesi fazla olmasi,

4. Yiiksek fiyatin {istiin kalite imaj1 yaratmasidir.

Bu fiyatlandirma stratejisini 6rnekleyecek olursak: Sony diinyanin ilk yiiksek
¢Oziinlrliklii televizyonunu 1990 yilinda Japonya da pazara sundugunda,
misterilerine bu iirliniin maliyeti 43.000 usd’ ydi. Sony yeni miisterilere ulagmak
icin sonraki yillarda iiriiniin fiyatinda hizli bir indirime gitmeye karar verdi. 1993
yilina kadar 28 inch yiiksek ¢oziiniirliiklii televizyonlar japon miisteriler tarafindan
yalnizca 6.000 usd’ satin alinabiliyordu. Sony uyguladigi bu fiyat stratejisi pazara
sundugu yiiksek ¢oziiniirliiklii televizyonlar ile pazarin farkli boliimlerinden en iist

diizeyde kar ele de etmis olmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 308).

1.4.4.1.2. Pazara Niifus Etme Stratejisi

Bazi isletmeler ise yeni {irlinlerini pazara siirerken pazara niifus etme
stratejisini kullanirlar. Bu isetmeler yeni iiriinlerini pazara ilk olarak diisiik fiyattan
stirerler (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 309). Pazara niifus etme stratejisi isletmenin
pazar payimi arttirmak i¢in planladigi fiyat stratejisidir (MacNamee ve McDonnell,
1995, s. 149). Daha agik bir dille sdylemek gerekirse; bu Isletmeler pazara
derinlemesine bir giris yaparak daha fazla miisteriye ulagmak, biiyiik pazar

paylarini elde etmeyi amaglarlar (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 309).
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Bu stratejide diisik kar ile c¢alisirken uzun vadede kar hedefi gidiiliir
(Mucuk, 2007, s. 169). Isletmeler bu strateji sayesinde yakaladiklari yiiksek satis
oranlariyla maliyetlerini daha da asagiya ¢ekmektedirler. Bunun sonucunda da bu
maliyet diislislerinin iiriin fiyatlarina yansiyarak iiriin fiyatlarinin daha da asagiya
inmesi saglanmig olur (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 309). Bu stratejinin
uygulanmasiyla; diislik fiyat sayesinde dahi isletmenin kar marjinda artma meydana

gelecektir (Altunisik vd., 2001, s. 181).

Pazara niifus etme stratejisi baska bir adiyla pazara derinlemesine girme

stratejisi; su hallerde ve kosullarda uygulanir (Mucuk, 2007, s. 169);

1. Pazar fiyata kars1 duyarhdir (talep elastiktir) ve bu yiizden diisiik fiyat hizli
bir pazar biiylimesine yol acacaktir.

2. Talep elastikiyetinin yliksek olusunun kisa siireli oldugu tahmin edilmekte
“tliketiciler bu iirtine ulaginca bu durum degisecektir” diye diisiiniilmektedir.

3. Yiiksek sabit maliyetler nedeniyle maliyetlerin diistirilebilmesi kitle
iiretimini zorunlu kilmaktadir.

4. Uriin kolayca taklit edilebilir niteliktedir, bu yiizden rakiplerin ¢ikmas1

kolaydir ve kisa siirede rakipler ¢ikacaktir.

Ornek verecek olunursa; Depo magazalar1, Metro gibi kuruluslar ve indirimli

magazalarda bu fiyatlandirma stratejisini uygularlar (Tek, 1999, s. 475).
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Her iki stratejiyi birlikte gorebilmemiz i¢in asagidaki; tabloyu inceleyebiliriz.

Bu tabloda pazarin kaymagini alma ve pazara niifus etme stratejilerinin

karsilastirmasi goriilmektedir.

Tablo 1.6: Yeni Uriinlerin Fiyatlandirilmasinda Kaymak Alma ve Pazara Niifus

Etme Stratejilerinin Karsilastirilmasi (Altunisik, 2001, s. 182).

Kriter Pazara Niifus Etme Kaymak Alma

Amag Risk alarak uzun Riskten kaginma ve kisa
donemde pazar pay1 donemde karlilik
arttirma veya koruma

Talep Yapisi Fiyat elastik olup, birden | Fiyat elastikiyeti olduk¢a
fazla pazar hedef olarak inelastik ve bir¢cok pazar
secilir. boliimii hedef alinir.

Uriin Ozellikleri Prestij dnemli degil fakat | Imaj 6nemli ve iiriiniin
iriiniin hayat seyri hayat seyri kisadir.
uzundur.

Fiyat Fiyatlar diigme baskis1 Fiyatlar korunabilir ancak
altindadir ve hizli hareket | birden ¢ok baski
gerektirir. mevcuttur

Promosyon Bilinen bir iiriin Uriin pek bilinmez

Dagitim Mevcut dagitim kanali Yeni ve farkli dagitim

kanal

Rekabet Durumu

Diisiik fiyat ile pazara

siurlt giris engeli

Yeni rakipler pazara
girebilir ancak pazara

girig engelleri ytiksek.

Finansman

Yiiksek yatirim ve yavas

geri donme

Diisiik yatirim ve hizh

geriye donme.
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1.4.4.2. Dagitim Kararlan

Yeni iirliniin pazara sunulmasinda en 6nemli kararlardan biride {iriiniin hangi

dagitim kanallarini kullanilarak pazara sunulacagidir.

Gilinlimiizde isletmelerin faaliyet gdsterdigi pazarlarin oldukca genis alanlara
yayillmis olmasi nedeniyle, iiriin ve hizmetlerin nihai tiiketicilere ulastirilmasi igin
gerekli fonksiyonlar1 yerine getirecek bagimsiz aracilara olan ihtiya¢ son derece
yiiksektir (Kabadayr vd., 2002, s.181). Bu ihtiyac1 karsilayan dagitim kanallarini;
“Herhangi bir iriin veya servisin diinyanin her hangi bir yerindeki bireysel
miisterilere ve isletmelere var olan iirlinlerin pazarlanmasi i¢in kullanilan yollardir”

(Coughlan vd., 2006, s. 1) seklinde tanimlayabiliriz.

Baglica dagitim kanallar1 sunlardir (Cemalcilar vd., 1993, s.168):

1. Uretici iiriinlerini dogrudan dogruya tiiketicilere satar. Bu en kisa olan
dagitim yoludur. Uretici iiriinlerini tiiketiciye ya dogrudan dogruya, ya
postalama yoluyla satar, ya satiggilar yoluyla satar, yada tiiketici lireticinin
ayagina gelir.

2. Uretici ile tiiketici arasina bir arac1 girer. Uretici iiriinlerini perakendeciye,
perakendecide tiiketiciye satar.

3. Ureticiler ile tiiketiciler arsma hem toptancilar, hem de perakendeciler
vardir. Toptancilar satis islerinde uzmanlasmis kisilerdir, {ireticilerden
aldiklar iirtinleri perakendecilere satarlar.

4. Uretici ile tiiketici arasma ikiden ¢ok araci tiirii girer. Uretici kendine ait

satis kurumu ile lirliniinii toptanciya satar, toptancida perakendeciye satar.
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Tablo 1.7: Dagitim Kanali Cesitleri (Cemalcilar vd., 1993, s.168).

Uretici *  Toketici
Uretici * | Perakendeci |—»|  Tiketici
Uretici > Toptan —*| Perakendeci [—» Tiiketici
Uretici | Ureit;'f;?;:ei;atIE; —» Taptan —*| Perakendeci [—» Tiketici

Isletmeler yeni iiriinlerini ¢esitli pazarlara sunmak igin dagitim faaliyetlerine
ihtiyag duyduklar1 zaman, Isletmeler aracilarin is birligi ve performansina baglh
kalmaktadirlar. Temelde perakende ve toptanci faaliyetleri yeni iirlinlin potansiyel
miisterilere ulasmasini saglar. Uriiniin dogasina ve siiriilecegi pazarin yapisina bagl
olarak isletmeler kendilerine en uygun dagitim kanalim1 olusturmak igin
perakendeciler, toptancilar ve diger dagitim kanali birimlerinden se¢im calismast

yaparlar (Thomas, 1993, s. 67).

Dagitim kanallarinin olusturulmas1 konusunda o©nemli olan kriterlere

baktigimizda (Mucuk, 2007, s. 266);

1. Dagitim kanallar1 son tiiketiciden baslayarak geriye dogru iireticiye gelecek
sekilde diizenlenmelidir.

2. Segilen kanallar isletmenin pazarlama programinin amaglarina uygun olarak
diizenlenmelidir.

3. Dagitim kanallar1 dnceden belirlenmis bir pazar payini saglayacak sekilde
olmalidir.

4. Bir irln ile ilgili dagitim kanallarindaki biitliin isletmeler arasinda ileri
diizeyde bir karsilikli bagimlilik mevcut oldugundan, her isletme digerini

desteklemek durumundadir.
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5. Dagitim kanallarin1 ve tiim ararcilart siirekli olarak degerlendirmeye tabi

tutmal1 ve gerektigi zaman degisiklikler yapilmalidir.

Yaygin talep goren dagitim kanali birimleri tarafindan, yeni (iirliniin
dagitiminin yapilip yapilamayacagi konusunda yeni {iriinii bir ayrima tabi tutulur.
Ciinkii yeni iirlinlin dagitimim1 yapmak kendi igerisinde biiylik risk barindirir.
Dagitim kanallar1 birimleri yeni iirlinlerin satis performansi kanitlarin1 gérmedikge,
bu iiriinleri depolamak; yani stoklamak konusunda isteksiz davranirlar (Thomas,
1993, s. 67). Ornegin bir firma i¢in Amerika Birlesik Devletleri’ndeki bir siiper
marketin raflarinda yer bulmak olduk¢a zordur. Perakendeciler bilinmeyen
isletmenin iriinlerini bulundurmak yerine taninmis ve uzun zamandan beri {iretim

yapan isletmelerin tiriinlerini bulundurmayi tercih ederler (Ertiirk, 2001, s. 264).

Yeni lrlniin dagitiminin iistlenilmesinde herhangi bir isteksizlik {irliniin
potansiyel miisterilere ulagmasini engelleyecegi gibi lriiniin muhtemel satis
firsatlarinin da kacirilmasina sebep olabilecektir. Ancak yeni iiriiniin kiiciik
pazarlama kanallar1 birimleri arsindaki bagarili kabulleri iirlinlin pazarlama kanallar1

arasinda yayilmasini saglayabilir (Thomas, 1993, s. 67)
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Asagidaki grafik yeni {riiniin zaman igerisinde satis noktalarinda

bulundurulmasi gostermektedir;

Sekil 1.3: Yeni Uriiniin Zaman Icerisinde Dagitim Kanallarinda bulunabilirligi

(Thomas, 1993, s. 68)

%100

v

Urtiniin Sunulmast Zaman

Yeni {irlinii pazara siirmede kullanilan aracinin tiirii (spesifik dagitma kanali
parcalarindan bir dahi olsa) markay1 pozitif veya negatif olarak etkiler. Kanallar
secilirken; kanallarin teknik destek sunma kabiliyetleri ile miisteri hizmetleri
yetenekleri veya 0zel bir marka diisiintilmelidir. Nike yeni bir ayakkabi iirliniinii
pazara sunacagl zaman Ust seviyedeki giincellik imaj1 korumak i¢in bu iirlinlerini
Niketown gibi satis noktalarinda pazara sunmaktadir. Daha eski Nike stili
ayakkabilarini ise daha ¢ok toptan satigin yapilabildigi dagitim kanallar1 araciliyla
pazara siirmektedir (Gorchels vd., 2004, s. 12).

1.4.4.3. Tutundurma Kararlan

Bir {irliniin, hizmetin, bir kurumun, bir kisinin, bir fikrin kamuya olumlu bir

bigimde tanitilip benimsetilmesine tutundurma denir (Karafakioglu, 2006, s. 155).
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Degisik tanimlardan hangisi ele alinirsa alinsin, hepsinde ortak olan bazi 6zellikleri

ortaya koymak esastir. Bunlar (Odabasi ve Oyman, 2007, s. 83);

1. Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

2. Tutundurma, dogrudan satislart kolaylastirma amacina yonelik oldugu
kadar, tutum ve davraniglara da yoneliktir.

3. Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin
etkisi altindadir.

4. Tutundurma, iirlin, fiyat ve dagitim arasinda planl ve programli bir ¢aligma
gerektirir ve sonug da birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

5. Tutundurma, genellikle isletmenin dis ¢evre ile olan iletisimini igerir.

6. Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

7. Tutundurma, sadece tiiketiciye yonelik degil, pazarlama kanal iiyelerine de

yoneliktir.

Tutundurmanin inandirict iletisim veya haberlesme yonii, onu diger
pazarlama faaliyetlerinden ayiran en Onemli niteligidir. Bu acidan, etkili bir
tutundurma her seyden once etkili iletisim demektir. Ama bilgi verme yoluyla
haberlesme gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Zira tiiketiciye iriinler ve
hizmetler hakkinda bilgi vermekle onun mevcut tutum ve davraniglari istenilen
yonde ise, bunu giiclendirmek; istenilen yonde degilse, bunu degistirmek amaci

giidiilmektedir (Cigek ve Koyuncu, 2007, s. 57).

Isletmeler ayn1 zamanda yeni iiriin promosyonlarini, yeni ve devaml

miisterilerini iirline ¢ekmek i¢inde kullanilir (Heath, 2005, s. 651).

Tutundurma ¢alismalarinin 6nemini agiklayacak bir 6rnek verecek olursak;
Procter and Gamble, “Head and Shoulders” anti kepek {iriinii insanlarin denemesini
ikna etmek amaciyla reklamlari kullanmistir. Reklam kampanyasinin ardindan
Procter and Gamble’in satig gorevlileri {irlinii satan perakendeciler ve ornek
(tanitim) triinlerini dagittiklart miisterilerle iletisime ge¢mislerdir. Procter and

Gamble, 200.000 den fazla kisi ile Cin’deki 228 sehrin haritasini ¢ikarmis, daha
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sonra Procter and Gamble, iiriinlerini sergilemek ve bilgilendirme yapmak i¢in satig

gorevlilerini magaza ziyaretlerine géndermistir. (Cravens, 2000, s. 353).

Bu baglamda denilebilir ki; Pazarlamacilar, iirlinleri hakkinda miisterileri
bilgilendirmeyi yine bu {riinlerini miisteriler tarafindan satin alinmasi ig¢in
tutundurma faaliyetleri gelistirirler. Temel olarak dort tip tutundurma faaliyeti

bulunmaktadir. Bunlar (Peter ve Olson, 2005, s. 424);

1. Reklam,

2. Kisisel satis,

3. Satis promosyonlari,

4. Halkla iligkiler
1.4.4.3.1. Reklam

Tutundurma faaliyeti ile tiiketici ve miisteriler, bir iriin, hizmet veya
markaya cekilmekte veya {irlin, hizmet veya markalar onlara itilmektedir. Bu
baglamda Tutundurma ve satis calismalarina; reklam, tiikketici ve miisterileri bir
markadan haberdar etmek, bilgi vermek, psikolojik kabul olusturmak, suretiyle
olmas1 gerekeni ona vermek ve satis noktalarina ¢ekip davranigsal kabul
gerceklestirilmesine ikna edilip, markay1 hatirlatip, marka bagimlilig1 olusturularak,
aligkanliklarin1 ~ degistirerek parasinin  degerine uygun yarar saglayacagina
inandirarak, hayat tarzina uygunluguna ikna ederek katkida bulunabilmektedir

(Karabulut ve Kaya, 1991, s. 71).

Reklam konusu g¢aligmanin ikinci boliimiinde daha ayrintili bir sekilde ele

alinacagi i¢in bu konu baslig altinda bu kadar aciklama ile yetinilmektedir.

1.4.4.3.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, bir saticinin veya satis takiminin bir veya birka¢ muhtemel

miisteri ile birebir sozlii iletisimini icerir. Bu Tutundurma faaliyetinin amaci
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muhtemel miisterinin satin alma kararin1 vermesini veya satis i¢in muhtemel
misterinin etkilenmesini saglamaktir (Cravens, 2000, s. 355). Belirli tiiketici
iirlinleri Ornegin; hayat sigortasinin, otomobillerin, evlerin geleneksel olarak

tutundurma faaliyetleri kisisel satis ile yapilir (Peter ve Olson, 2005, s. 427).

Kisisel satis, Ozellikle miisterilerin tiriinden haberdar olmalari, tiiketici
sayisinin az olmasi1 yada tiiketiciye ulagmanin tek yolunun kisisel satis olmasi

durumunda kullanilir (Altunisik vd., 2001, s. 220).

Kisisel satisa 6rnek verecek olursak; Amerika Birlesik Devletleri cilt sagh
iirlinleri pazarinda faaliyet gosteren Avon ve Mary Kay Cosmetics tutundurma
caligmalarini kisisel satig lizerine temellendirmistirler. Mary Kay, bu sayede 2002
yilinda az bir reklamla toplam 1,6 milyon Usd kazanmistir (Peter ve Olson, 2005, s.
427-429).

Miisteriler ile bire bir etkilesim saglamanin vermis oldugu avantajin yaninda
kisisel satigin birebir iliski saglayarak bir satis mesajinin sadece bir kisiye ulagsmasi
nedeniyle en pahali tutundurma maliyeti olarak algilanmaktadir. Bir ¢ok isletmede
kisisel satiglarin maliyeti satig gelirlerinin %5 ile %15°1 arasinda bir yekiin

tutmaktadir (Altunisik vd., 2001, s. 219).

1.4.4.3.3. Satis Promosyonlari

Satis promosyonlari, miisterilerin {iriinii almalarini saglayan dogrudan
tesviklerdir (Peter ve Olson, 2005, s. 426). Satis promosyon araglarina 6rnek olarak;
kuponlar, hediyeler, diizenlenen gosteriler, ticaret fuar ve sergileri, onceden
hazirlanmis tanitimlar, iirtin 6rnekleri, c¢esitli yarisma faaliyetleri verilebilir (Etzel,

vd., 1997, s. 497).

Miisteriler promosyon iriinlerinin kullanilmas1 karsisinda tamamen
savunmasizdirlar. Indirim kuponu, diizenlenen yarigmalar, satis noktasi

materyalleri gibi satis promosyonlarinda 6nemli olan ilk satiglarin yapilmasina
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yardimci olabilmektedir (Karger ve Murdick, 1980, s. 259). Kupon seklindeki satig
tutundurma uygulamalarinin tiiketiciler iizerine etkilerinin incelendigi literatiir
caligmalarina bakildiginda, bu kupon uygulamalarinin toptancilar, aracilar ve
perakendeciler seklindeki kanal {iyeleri agisindan, iiriiniin fiyatinda herhangi bir
deger azalmasi s6z konusu olmamasi sebebiyle tercih ettikleri belirtilmektedir.
Kuponlarin ¢ogunlukla bayan tiiketicililer tarafindan kullanildiklar1 goriilmektedir

(Akyiiz ve Ayyildiz, 2008, s. 113).

Yeni iiriin baglaminda satis promosyonlarina baktigimizda; Misteriler
tanitim Uriinlerini kullandiktan sonra, eger isletme bu iirliniin miisteriler tarafindan
tekrar talep edilmesini istiyorsa yeni iirliniin miisterilere taahhiit ettigi biitiin
ozellikleri saglamas1 gerekmektedir. Satis promosyonu yeni iiriin kampanyasinin
basinda getirilmelidir. Sonradan akla gelen, sonradan gerceklestirilen bir faaliyet

olmamalidir (Karger ve Murdick, 1980, s. 259).

1.4.4.3.4. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, isletmenin {riiniiniin, servisinin, veya bir fikir iceren
mesajlarini medya organlarinda herhangi bir 6deme yapmak sizin; bu organlara
yerlestirme ¢alismasidir. Ornegin Bir isletmeye ait yeni bir iiriin haberinin, ticaret
icerikli dergilerde yayinlanmasidir. Halkla iliskilerin amaci, medya iletisimi
icerisinde isletme haberlerinin yer almasi i¢in medyay1 organlarini tesvik etmektir

(Cravens, 2000, s. 355).

Yeni pazara girecek {riinlerin lansmaninda, sosyal sorumluluk
kampanyalarinda reklamlar1 desteklemek reklam ile olusan etkiyi arttirmak,
markaya ve reklam konusuna ilgiyi daha da attirmak i¢in daha az maliyetle hedef

kitleye ulagilmasinda kullanilmaktadir (Elden, 2009, s. 75 -76).

Halkla iligkiler ¢alismalar1 ile tutundurma c¢alismalarina bir 6rnek verecek
olursak IBM 1997 yilinda diinya sampiyonu satrang oyuncusu Gary Kaparov ile

kendi gelistirdikleri siiper bilgisayar “Deep Blue” arasinda yeni bir karsilasma
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organize etmek i¢in yaklasik 5 Milyon Usd harcamistir. Diizenlenen bu kargilasma
medyanin ilgisini ¢ekmekle kalmamis; satrangla ilgisi olmayan insanlarin bile

ilgisini ¢cekmistir. (Peter ve Olson, 2005, s. 429).
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2. REKLAM KAVRAMI VE REKLAM
STRATEJILERI

2.1. Reklam Kavram ve Onemi

Reklam bu giin yasamimizi sekillendiren ve yansitan en Onemli kiiltiirel
faktorlerden biridir. Reklamlar her yerde hazir ve nazir, herkesin yasaminin
kacinilmaz bir pargasidirlar: Gazete okumasaniz ve televizyon izlemeseniz bile,
kentsel ortamimiza egemen kilinan imgelerden kacamazsiniz. Biitiin medyay1
kaplayan ve higbir siir1 bulunmayan reklamcilik, agik¢a 6zel bir var olusa ve
muazzam bir etkileme gliciine sahip genis bir iist yapiyr olusturur (Williamson,

2001, s. 11).

Marshall MCluha’a gore reklam 20. yilizyilin magara sanatidir (Richards ve
Curran, 2002’den aktaran Elden, 2009, s. 136). Cagimizda bir ¢ok insan reklamlar
araciligiyla cesitli fikirlere, iirlinlere, hizmetlere, ya da kurumlara iligkin bilgiler
edinmekte, reklamlardan gordiiklerini, duyduklarim1 giindelik yasamlara ve

arkadas sohbetlerine tasimaktadirlar (Elden, 2009, s. 136).

“Reklam, oncelikle modern endiistriyel diinya ve bu diinya i¢inde yer alan
gelismekte olan ve gelismis lilkelere ait bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Reklama duyulan gereksinim; niifus patlamasi, biiyilk aligveris merkezleri ile
sehirlerin giderek biiylimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel iiretim, {rtinleri gerekli
yerlere ulastirmak amaciyla yeni dagitim kanallarinin kullanilmasi vb. gibi
gelismelerin sonucu ile dogmustur. Uretilmekte olan iiriinlerin kalitesi {iretim
noktalarindan uzakta bulunan tiiketicilere reklam yoluyla duyurulmaya baslanmistir

(Elden ve Avsar, 2004, s. 7).

Reklam bir iiriin veya fikre yonelik mesajin belirli bir kurulus tarafindan
bedelinin 6denerek iletisim araglar1 vasitasi ile kisisel olmayan bigimde hedef
kitleye genelde ikna ederek harekete gecirme amaci ile ulagsmasidir (Tosun, 2003, s.

107).
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Diger bir tanimda reklam; {irlinlerin veya hizmetlerin herhangi bir yonii ile
ilgili mesajlarin veya bilgilerin saglanmasi islemidir (Atay ve Yiicel, 2007, s. 163).

Seklinde tanimlanmustir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ nin reklam tanimi soyledir: “Bir {iriiniin, bir
hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi
anlasilacak bigimde yapilan ve yiiz ylize satis disindaki tanitim faaliyetidir” (Elden
ve Avsar, 2004, s. 9).

Yukaridaki tanimlari, biraz daha detaylandirdigimizda ise; “Reklamcilik,
belirli bir hedef pazar1 olusturan bireyleri yada izleyicileri iiriinlere, hizmetlere
organizasyonlara veya dislincelere dair bilgilendirmek ve / veya ikna etmek
amaciyla firmalarin, kar amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve
bireylerin ikna edici mesajlarin1 ve duyurularini, kitle iletisim araglarina, yer ve
zaman satin alarak yerlestirmesidir” (Elden, 2009, s. 136-137) tanim1 karsimiza

cikmaktadir.

Reklam genellikle ticari isletmeler tarafindan daha cok kullanilmasina
ragmen, kar amaci giitmeyen organizasyonlarin biiyiik bir kismi, profesyoneller,
toplumsal ajanslarda ayn1 zamanda kendi amaglarin1 toplumsal alana yaymak ve
tutundurmak i¢in reklamlar1 kullanabilmektedirler (Armstrong ve Kotler, 2008, s.

426).

Ornegin maglarda istenmeyen olaylarn yasanmamasi igin Tiirkiye Futbol
Federasyonu bir seri reklam yayinlamistir. Tiirkiye Menepoz ve Osteoporoz
Dernegi reklamlari ise bayanlarin menopoz donemlerinde daha kaliteli yagamasina
yonelik bilinglendirici bir reklam 06rnegidir. Bedensel Engelliler Dayanisma
Dernegi ise reklamlar ile bedensel engellilere birtakim yardimlarda bulunulmasi
icin kisilere nereye bagvurmalari konusunda bilgi vermektedir (Ilter ve

Bayraktaroglu, 2007, s. 52).

Onemli bir nokta da sudur ki: Reklam kavrami ve tanitim kavramlar

genellikle birbirine karistirilan iki kavramdir. Tanitim; bir kurum, bir {iriin, hizmet
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ya da bir kisi ile ilgili olarak basina yansiyan haber yada bilgilerin, kitle iletisim
araclarinda iicretsiz yer almasidir. Kitle iletisim araglarinda Ticretsiz olarak
yayinlanan tanitim bu 6zelligi ile reklamdan ayrilmaktadir. Ciinkii reklamlarin kitle
iletisim araglarinda yayimlanabilmesi i¢in bir bedel 6denmesi gerekir ve bu bedelin

kimin tarafindan 6dendigi bilinmektedir (Elden ve Avsar, 2004, s. 9).

Yukarida tanimlar1 verilen reklam Ozetle olusum siirecinde asagidaki

asamalari izler (Tungkan, 2008, s. 117);

» Reklamin hedef kitlesinin dogru ve saglikli bir bigimde saplanmasi,

» Hedef kitleye ulasmada kullanilacak araglarin arastirilip, bu kitleye ulasmada
en etkili dogru olanin bulunmasi,

» Reklamin yaraticiligina ait ¢aligmalarin titizlikle yapilmasi, verilmek istenen
mesaj1, imaj1 yeterli ve acik bicimde anlatacak, carpici, 6zgiin, ilgi c¢ekici bir
calisma ile hazirlanmasi,

» Reklami yaptiran isletmenin reklaminin siirekliligini saglayacak yeterli mali

ve diisilince giiciine sahip olmasi.

2.2. Reklamin Ozellikleri

Reklam haberden, sanattan ve propagandadan ayrilir. Reklam bilgi verici bir
yonii olsa da, haber degildir. Haberin tersine yanhdir, 6zneldir ve alicinin
tutumlarinda degisiklik yapmayi amaglar. Fransiz ressam Toulouse-Lautrec gibi
sanateilar reklam afisleri yapsalar da, iletilerde, sanatsal gondergelere bagvurulsa da
ve de yaratimlarla ilgili bir etkinlik olsa da reklam sanattan ayrilir. Temel
gengiidiimiin gerekliliklerine ve kimi karsitliliklara boyun eger. Ayrica gecicidir de.
Kimi benzer ikna yollarin1 kullansa da ya da karsisindakini etkilemeyi amaglasa
bile reklam propaganda da degildir. Bununla birlikte yine propagandadan degisik ve
ayr1 bir bicimde olarak reklam kendisini saklamamaktadir (Kiigiikerdogan, 2009, s.
9).
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Reklam siirekli bir caligmadir ve etkisini gecikmeli olarak gosterir. Bazi
iireticiler veya perakendeciler reklamdan, etkili sonu¢ alamadiklarini goriince,
sabredemeyip vazgecerler. Bu reklam i¢in harcanan paranin bosa gitmesine neden

olur (Karafakioglu, 2006, s. 182).

Genel olarak reklamlar i¢in; ¢ogu kez reklamlarin bikkinlik yarattigi,
ekonomik kaynaklarin bosa harcandigi, reklamin iirlin maliyetlerini arttirdigi
dolayisiyla fiyat artisina neden oldugu ileri stirilmektedir (Tunckan, 2008, s. 114).
Bu olumsuz bakis acisina karsin; reklam tiiketicilere yeni arzu ve gereksinmelerin
dogumuna neden olarak ekonomiye canlilik kazandirdigi, biliyiime, milli gelir ve

istihdama 6nemli katkilarinin oldugu da sdylenebilir (Karafakioglu, 2006, s. 182).

Tutumlar 6grenme yoluyla kazanildigima ve davranisi ortaya g¢ikardigina
gore, tutumlarin degistirilmesi ile davranislarda da degisiklik yapabilmek olasidir
(Odabas1 ve Barig, 2003, s. 172). Bu baglamda; hedefledigi alic1 kitlesini etkileme
ve giidiilleme amaci tasiyan reklamlar, insanin dogasini temel alarak hazirlandiklari
icin, insans1 goriintiiler ¢izerler. Gergekte her reklam, insanin temel
gereksinimlerini  ve gilidiileri dikkate almarak kurgulanir. Bir yandan
gereksinimlerine ¢6ziim yollar1 onerilerek, bir yandan bu gereksinimler ve giidiiler

kiskirtilarak reklam yapimlari ortaya ¢ikarilmaya calisilir (Tunckan, 2008, s. 116).

Yukaridaki agiklamalar ve tanimlamalarin 1s1ginda; ozetle reklama ait

ozellikleri sOyle siralamak miimkiindiir (Elden ve Avsar, 2004, s. 10):

Reklam, pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir elemandir.

Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.

Reklam, reklam verenlerden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitlintidiir.
Reklam, bir kitle iletisimidir.

Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye caligilir.

N kR w =

Reklam mesajlarinda {irtinler, hizmetler, vaatler, odiiller, sorulara ¢oziimler

vardir.
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2.3. Reklamin Amaclari:

Isletmeler rakiplerinin oniine gegmek icin ilk ara¢ olarak iiriinlerinde
farklilagsma yaratmaya, kalitesini artirmaya calisirlar ve en Onemlisi {riiniin

ozelliklerini vurgulayan etkili reklamlara bagvururlar (Atay ve Yiicel, 2007, s.161).

Reklamin iletisim ve satis amaci genel amaclardir (Elden ve Kocabas, 2006,
s. 24). Ancak bu amaclardan baska iiretici firmanin reklam yaparken elde etmek
istedigi bazi 6zel amaclar vardir (Elden ve Kocabas, 2006, s. 24). Bunlardan

bazilari:

[a—y

Isletmenin sayginligini saglamak,

Kisisel satig programini desteklemek,
Dagitim kanallar ile iligkileri gelistirmek,
O sektore olan talebi arttirmak,

Mali1 denemeye ikna etmek,

Malin kullanimin1 yogunlastirmak,

Malin tercihini devam ettirmek,

Imaji dogrulamak ya da degistirmek,

A S AR B A

Aligkanliklar1 degistirmek,
10. Iyi hizmeti vurgulamak,
11. Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gecmek,

12. Isletmenin prestijini arttirmak

2.4. Reklamlarin Simiflandirmasi

Reklamlar, kullanilacak kistaslara gore cesitli acilardan
siniflandirilabilinirler; Bunlar, reklam1 yapanlar agisindan, hedef pazar agisindan,
talep agisindan, konu agisindan, mesaj acisindan, 6deme agisindan, cografi agidan

olarak sayilabilir (Odabasi ve Oyman, 2007 s. 99).
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2.4.1. Oncii Reklam

Reklam yeni {iriiniin pazara girisini kolaylastirir. Reklam tiiketiciler igin
baslica bilgi kaynagidir. Tiiketiciler reklam da yer alan bilgiler ile daha kolay karar
verirler (Karafakioglu, 2006, s. 162).

Uriin veya hizmetin pazara yeni siiriildiigii donemde kullanilan bilgi verici
reklamlar da iriinlin 6zellikleri, nereden, nasil satin alabilecegine iliskin bilgiler
verilir. Bilgi verici reklamlar pazara ilk kez siiriilen ve bu nedenle yararlar
hakkinda tiiketici ve miisterilerin hi¢ bilgi sahibi olmadig {iriinler i¢in kullanilan
oncii reklamlarda olabilirler (Karafakioglu, 2006, s. 163). Bu baglamda o6rnegin;
Amerika Birlesik Devletleri’nde dnceden pek taninmayan yogurt pazarlamasi igin,

tilketicileri ayrintili bilgilendirmek, egitmek gerekmistir (Tek, 1999, s. 725).

Oncii reklam belirli bir markay1 degil de, ilk defa pazara sunulan yeni bir
{iriin fikrini veya bir {iriin gurubunu tanitma ve benimsetme amacim giider. Ilk talep
veya birincil talep yaratmaya ¢alisir (Mucuk, 2007, s. 217). Ayrica; {iriin satigini ve
pazar payini genisletmek i¢in yapilir (Odabasi ve Oyman, 2007, s. 100).

Birincil talep yaratma amaci giiden reklamlalar daha ¢ok, iirliniin 6zellikleri
ve bu Ozelliklerin tiiketiciye saglayacagi yararlar iizerinde durur. Birincil amag
marka imaj1 yaratmak yerine, genel {irlin kategorisine talebin yaratilmasinin

saglanmasidir (Elden ve Avsar, 2004, s. 42).

2.4.2. Rekabet Edici Reklam

Rekabet edici reklam, ikincil talep veya marka tercihi yaratmaya ¢alisan iiriin
reklamlaridir. Yeni {irliniin biiyiime ve olgunluk donemlerinde kullanilir. Bu
reklamlar, pazarda bir ¢ok markanin rakip olarak ortaya c¢ikmasiyla, Ozellikle

iirliniin olgunluk doneminde biiyiik 6nem tasirlar (Mucuk, 2007, s. 218).
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Bu reklamlar, pazarda belli bir yer edinmis olan markalara tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok dikkat ¢ekilmesi ve tutundurulmasinin saglanmasi amaciyla
yapilmaktadir. Bu tiir reklamlar da amag, tiiketicilerde marka bagimlilig1 yaratilarak
s06z konusu markanin rakip markalardan farkli olan yonlerini ortaya koymak ve

ayirt edilmesini saglamaktir (Elden ve Avsar, 2004, s. 42).

Bu reklamlarda {iriin veya hizmetin neden rakiplerinden iistiin oldugu, neden
baskalarina yeglenmesi gerektigi vurgulanir, se¢imli bir talep yaratilmaya calisilir.

Bunlara ikna edici reklamlar ad1 da verilmektedir (Karafakioglu, 2006, s. 163).

Ikna edici reklamciligin bir baska ¢esidi de, karsilastirmal1 reklamciliktir. Bu
bir iirlin simifindaki bir veya bir¢ok markayla karsilastirilarak, belirli bir markanin
istiinligiiniin kanitlanmaya calisilmasidir. Bunun en ilging 6rneklerinden biri,
1981-1982° de Amerika Birlesik Devletleri'nde McDonald’s ve Burger King
isletmeleri arasinda ¢ikan reklam savaglarinda yasanmistir. Bu reklam savaslarinda
iki igletme birbirlerinin {irlinlerini, pisirme tarzini, gramajin1 vb kdtiilemislerdir

(Tek, 1999, s. 726).

2.4.3. Hatirlatic1 Reklam

Hatirlatict reklam, iirlin veya hizmet bilinmekle beraber, pazarda bir doyma
durumunun belirdigi, satislarda azalmalarin basladigi zaman yapilan reklamdir.
Boylece, iirline olan talebi yeniden canlandirma, markay tiiketicinin zihninde canl
tutma amaci gidiiliir. Uriiniin hayat seyrinin olgunluk doéneminde hatirlatict

reklama daha ¢ok bagvurulur (Mucuk, 2007, s. 218).

Hatirlatict reklamin alt amaglari ise (Altunisik vd., 2001, s. 201).

» Uriiniin yakin zamanda gerekli olacagimi hatirlatma,
» Tiketicilere iiriiniin nerelerden satin alabilecegini hatirlatma,

» Uriiniin ya da markanin farkinda olunmasiin en iist diizeyde tutulmasini

saglamadir.
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Bu tiir reklamlara 6rnek verecek olursak; kisin oto i¢in antifriz koymayi,
agustos sonu, eyliil basinda 6grencilere defter reklami, kisin dondurmay1 vantilatorii

hatirlatmaya yonelik reklamlar yapilir (Tek, 1999, s. 726).

2.5. Reklam Araglan

Bir iirlin, hizmet, fikir, kisi ya da kurumlarla ilgili mesajlarin, mesaj
kaynagindan ilgili hedef kitleye tasinmasina hizmet eden reklamlar, bu islevini

cesitli reklam ortamlarini kullanarak gergeklestirmektedirler (Elden, 2009, s. 213).

Reklam mesajlarini hedef kitlelere ulastiracak iletisim kanallar1 ¢ok gesitli
olmak la beraber, en yeni ara¢ olan internet ile birlikte baslica bes gurupta

toplanabilir (Mucuk, 2007, s. 218).

1. Radyo ve TV gibi, goze kulaga hitap eden araglar (Yaymn Yapan Reklam
Araglart)

Gazete ve Dergi gibi yazili basin araglar1 (Basili reklam araglari)

Posta reklam araglar1 (Postaya gonderilen brosiir, katalog vb.)

Acik Hava Reklam Aragclar1 (Afis ve Panolar)

A

Internet

2.5.1. Yayin Yapan Reklam Aracglan

Yaym yapan reklam araclarinda, iirlin yada hizmetlerin hedef Kkitlelere
tanitim1 gorevini listlenen reklam mesajlarinin ses, sz, goriintii ve efektler yoluyla
iletilmesi s6z konusudur. Goze ve kulaga hitap eden yayinlar yapan kitle iletisim
araglari, insanlarin ilgisini ¢gekmek noktasinda 6nemli bir etkiye sahiptir (Elden ve

Avsar, 2004, s. 54).
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Yayin yapan reklam ortamlarini iki gurupta toplamak miimkiindiir: Radyo ve
televizyon. Her yastan, her sosyokiiltiirel guruptan, her cinsiyetten olan Kkisilere
ulagmasi, radyo ve televizyonun ses ve goriintii gibi algilama acisindan da etkin
unsurlar1 kullanmasi bu araglarin diger reklam araglarindan daha ¢ok tercih

edilmesine neden olmaktadir (Elden ve Kocabas, 2006, s. 39).

Radyo: Radyo diisiik maliyeti, dinleyici kitlesi ve yaratict esnekligi
sayesinde miikemmel bir reklam aracidir. Ancak reklami yapilacak {irliniin
gosterimi fiziksel olarak imkansizdir. (Winner, 2004, s. 246). Radyo yalnizca etki
birakir. Bu yiizden sadece duydugunu goremeden akilda tutulabilecegi konusunda
tamamen dinleyicilerin yetenegine giivenmek zorunda kalinmaktadir. Ayni
zamanda dinleyicilerin dikkati siklikla radyoya karsi diisiik seviyededir. Ciinkii
radyolar genellikle bir iste ¢alisirken, aragtirma yaparken veya bagka bir aktivite

gergeklestirirken dinlenirler (Etzel vd., 1997, s. 493).

Radyo dinleyici kitlesine ayni televizyon gibi ¢ok hizli bir sekilde
ulasabilmektedir. Radyo ayrica hedeflenen spesifik dinleyiciler i¢in miikemmel bir
reklam aracidir. Her bir radyo istasyonunun hedeflenilen pazar i¢in kendine 6zgii
bir pazarlama stratejisi vardir. Bu sayede hedeflediginiz miisteri segmentinize
uygun reklam yapmak i¢in; uygun istasyonu segebilmenizin imkani dogmaktadir

(Winner, 2004, s. 246).

Televizyon: Daha oncede belirtildigi gibi; televizyon ¢ok sayida kisiye hizli
etkin bir bi¢imde ulasabilmektedir. Ayn1 zamanda televizyon hareket ve goriintii
iceren reklamlar icin en milkemmel gosterim aracidir. Ancak; biiylik bir biitce
sahibi olunmadan reklamin iiretim ve yayim maliyetleri ¢ok yiiksektir ki bir ¢cok

televizyon reklam kampanyasi disinda tutulur (Winner, 2004, s. 246).

Maliyet biiyiikliigii bakiminda bakacak olursak; Segilen program
muhtemelen milyonlarca potansiyel miisteriye hitap etmektedir. Bu yilizden
reklamin kisi basina diisen maliyeti de ¢ok diisiik olmaktadir. Ayni zamanda

televizyon reklamlari hedeflenen izleyici kitlesine ulagmasi da gii¢ olmaktadir.
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Ciinkii televizyon izleyicileri icerisinde hedef izleyici kitlesi ile birlikte diger

izleyiciler de bulunmaktadir (Winner, 2004, s. 230-246).

Televizyon reklamlarinin etkisi giin gegtikce azalmaktadir. Bunun nedeni
devamli yayin yapan televizyon kanali artmakta bunun sonucun da hedef kitlenin
izleyebilecegi alternatif televizyon kanallar1 arttigr i¢in hedef kitle pargalanmakta
daha agik bir dille daha az kisiye ulasilabilmektedir. Ayrica her gecen giin
televizyon izleyicisi azalmakta ve televizyon kanallarmin artmasiyla da bu
izleyiciler reklamlar1 izlemek yerine diger televizyon kanalina ge¢meye karar

vermektedirler (Kotler, 2006, s. 109-110).

Reklam verenler hedefledikleri gen¢ profesyonellere, ergenlik c¢agindaki
gencler, calisan bayanlara yonelik daha dogrusu cazip miisterilere ulagsmak igin
televizyon reklamlarimi kullanirlar. Bu miisteriler geleneksel reklam araglari
iizerinden daha az ulasilabilir hale gelmistir. Bahsi gegen miisteri gurubuna ulagmak
icin Whittle Comminications ve CNN gibi kuruluslar yer temelli (Place-based)
televizyonlar1 kullanirlar Siniflara, bekleme odalarina, siiper marketlere, saglik
kuliiplerinde ve diger bu gibi alanlara televizyonlar yerlestirerek burada bulunan

insanlarin reklamlari izlemelerini saglamaktandilar (Etzel vd., 1997, p. 492).

2.5.2. Basih Reklam Araglan

Basili reklam araglari, mesajin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik vb. gorsel
unsurlarla ulastirildigi reklam ortamlaridir. Yayin yapan reklam araglarinda yer alan
reklamlara gore ¢ok daha kalic1 olan basili reklamlar, okuyucuya giin boyu hitap
etme Ozelligine sahiptirler. Ayrica basili reklamlarin kolaylikla arsivlenebilme
ozelligi ve kisa teslim tarihi sebebiyle, giincel olaylarla baglantili reklam
yapilabilmesi de reklam verenler tarafindan tercih edilme sebeplerinden bazilari

olarak siralanabilir (Elden ve Avsar, 2004, s. 47).

Basili reklam araclarinin yayilim ve etkinligi i¢in; farkli reklam araclar1 hitap

ettikleri insan topluluklarinin ilgilerini ¢esitli sekillerde kendilerinde toplarlar.
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Basili yayimlarda 6rnegin gazete ve dergilerde; ilk istatistiksel orani (kag kisiye
ulasacagi) bu yayinlarin ne kadar basildigi veya dagitildig: iizerinedir. Bu basilan
yayinlarin basilan bir kopyasiin okuyucusu birden fazladir. Ornegin her bir basilan
gazete kopyasini iki kisi okurken bu oran belirli dergilerde her bir kopyanin
okunusu sekiz kisiden fazla olmaktadir. Bu yilizden basili yayinlarin etkisini yani bir
basim kopyasmin etkisini iki kati olarak degerlendirilebilinir (Kally ve

Jugenheimer, 2004, s. 14) diyebiliriz

Basili reklam araglar1 daha ayrintili olarak incelersek:

Gazeteler: Gazeteler her zaman onemli bir reklam ortami olusturur. Bazi
gazetelerin 6zel reklam sayfalari vardir. Bazilar1 haftanin belirli glinlerinde belirli
konularla ilgili haber ve reklama yer verirler. Gazetelerin reklam ortami olarak
oncelikle en Oonemli {stiinliigli maliyetinin daha diisiik olmasi, okurlarin ilgi
duyduklarini isaretleyip, kesip saklayabilmeleridir (Karafakioglu, 2006, s. 169). Bu
baglamda genel olarak gazetelerin bir reklam araci olarak degerlendirilmelerinin

avantajlart;

» Gazeteler bir kitle iletisim araci olarak reklamcilara c¢ok cesitli hedef
kitlelere ulagsma olanagi vermektedir. Gelir ve egitim durumu gibi degisik
demografik 6zellikleri bulunan hedef kitlelere gazeteler araciligiyla ulagsmak

mimkiindiir (Elden, 2009, s. 236).

» Genelde tiiketiciler, reklamlar da dahil olmak iizere gazeteyi bir biitiin
olarak, giivenilir oldugu kadar giincel ve siiratli bir bilgi kaynagi olarak

gormektedirler (Basal, 1998, s. 125).

» Reklamin kisa iiretim siiresi ve teslim tarihi, gazetelerin miikemmel bir

reklam ortami olmasini saglamaktadir (Elden, 2009, s. 237).

» Gazetelerde, farkli sayfalarda farkli hedef kitlelerine seslenen iiriinlerin
reklamlar1 yogunlasmaktadir. Ornegin; genellikle erkek okuyucularin daha

fazla yogunlastiklar1 spor sayfalarinda tiras bigagi, tiras kopigi gibi
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erkeklere hitabeden iirlinlerin reklamlarini gozlemlemek miimkiindiir

(Elden, 2009, s. 233).

Gazetelerin Tlim bu avantajlarinin yaninda, reklam araci olarak bazi olumsuz
yanlart da vardir. Bunlar ise; gazetelerin dmrii ¢ok kisadir. Okunduktan sonra bir
kenara atilirlar. Yerel bir pazar1 tamamiyla kapsayici olabileceklerken biiyiik
sehirlerde giinliik gazetelerin sirkiilasyonu azalabilmektedir. Ayni zamanda
gazeteler reklam konusunda cok fazla degisik bigim sunmadiklar1 icin; bu

yayinlarda goze batan bir reklam tasarimlamak giictiir (Etzel vd., 1997, s. 491).

Son olarak gazete reklamlarinin boyutlarina gore gazete okuyucularinin

ilgisini ¢ekme orana baktigimizda asagidaki oranlar karsimiza ¢ikar;

Tablo 2.1., Gazete Okuyucusunun ilgisini Ceken Reklam Boyutlar1 (Basal, 1998, s.
126)

Agilan Sayfadaki Reklamin Okunma
Reklamin Boyutu
Yiizdesi

Ceyrek sayfadan kiiciik reklam 12%
Yarim sayfadan kiigiik, ¢eyrek sayfadan 179,
0

biiyiik reklam

Tam sayfadan kii¢iik, yarim sayfadan

25%

bliyilik reklam

Tam sayfa ve daha biiylik boyutlu
44%
reklam

Dergiler: Dergi reklamlar yiliksek kaliteli ve renkli bir basim igerirler.
Dergiler ulusal pazara erigebildikleri gibi okuyucuya olan maliyetleri de goreceli
olarak azdir. Son yillarda hizla artan ¢esitli 6zel ilgi alanlarina hitap eden, bolgesel
nitelikte olan dergi cesitliligi az bir baski ile hedeflenen miisteri kitlesine ulagimi
saglamaktadir. Dergiler diger basili yaymlarin aksine uzun siirede okunan
yayinlardir. Dergilerin bu 06zelligi, karmasik ve uzun mesajlarin verilecegi

reklamlar i¢in ¢ok uygun bir ortam saglar (Etzel vd., 1997, s. 494).
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Yukaridaki paragraftan da c¢ikarilabilecegi gibi; dergi iceriklerinin belli
konularda agirlikli olmasi1 nedeniyle okuyucu kitlesi oldukg¢a belirgindir. Bu 6zellik
reklam verenin hedef kitlesini g6z Oniine alarak daha kolay, daha seri ve daha
sagliklh karar verme olanagini saglar. Yukarida da soziinii ettigimiz gibi gazetelere
oranla dergilerin baski ve kagit kalitesinin daha yliksek olmasi 6zellikle renkli
reklamlar ve prestij temasini isleyen reklamlar i¢in daha uygundur. Dergilerin yayin
frekanslar1 bir yil ile bir hafta arasinda degisir. Bu nedenle; yayin periyotlarinin
uzun olmas1 nedeniyle, giincel konularla baglantili olarak hazirlanan reklamlar i¢in

uygun degildirler (Elden ve Kocabas, 2006, s. 37-38).

2.5.3. Posta Reklam Araglari

Dogrudan postalama yoluyla reklam, reklam verenlerin Onceden tespit
ettikleri hedef kitlelerin adreslerine, tanitimi yapilan {irin yada hizmetlere yonelik
satis mesajlarin iceren ve birebir hedef kitleye seslenme imkan1 sunan mektup, foy,
kitapcik, brosiir, katalog, gibi dogrudan posta materyallerinin génderilmesini igerir

(Elden ve Avsar, 2004, s. 51).

Dogrudan posta yoluyla reklama 6rnek verecek olursak; Walt Disney Corp.
‘in Disney Resorts de devre miilk satis1 yapan bir boliimii 300.000 fazla muhtemel
miigteri bilgilerinden olusan bir bilgi bankasi olusturmustur. Olusturulan bu
kapsaml1 bilgi bankas1 miisterilerinin demografik bilgilerinin yan1 sira gegmisteki
satin alma aligkanliklarini da igermekteydi. Sonrasinda Disney tipik bir devre miilk
misterisinin Ozelliklerini (miisteri beklentilerini) i¢eren bir tanim ortaya koymustur.
Daha sonra bu tanimlama ile muhtemel miisterilerinin beklentilerini ele alarak
hazirladiklart sunacaklart hizmetlerden olusan bilgileri dogrudan posta yoluyla
muhtemel miisterilerine gondermislerdir. Bilgilerin miisterilerin eline ge¢mesinde
sonra Walt Disney Corp satis temsilcileri, ellerine bilgi ulasan kisilerle iletisime

gecmislerdir (Etzel vd., 1997, p. 492).
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Dogrudan postalama yoluyla reklamlar {i¢ ana gorevi yerine getiriler (Elden,

2009, s. 245);

1. Biriirlin veya hizmetin dogrudan satisi i¢in potansiyel miisterilere bir ulasgim
araci gorevi istlenirler.

2. Bir iirlin veya hizmetin kullanilmasin1 veya akilda kalmasini saglarken,
tiikketiciyle birebir iliski kurulmasma ve reklam veren kurulusun mesajini
tiiketiciye iletmesine yardimei olur.

3. Ticaretin yapildig1 alana cografi—-demografik bilgiyi yayarak etkinligini

arttirdig1 i¢in perakendeci trafiginin artisina yardimci olur.

Dogrudan posta yonteminin bazi dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar

(Elden ve Avsar, 2004, s. 52-53);

» Toplum goziinde ¢ok ciddiye alinmayan zayif bir imaja sahiptirler,

» Reklamin gonderildigi kimselerin adreslerinin bulunmasinda yasanan
zorluklar,

» Tasarimlarina bagl olarak ¢ok yiiksek maliyetlere ulasabilirler,

» Postalama konusunda boyuttan, agirliga kadar birgok sinirlamalar ile karsi
karstya kalmmaktadir. Bu engellerin asilmasi ise ek maliyetleri
getirmektedir.

» Gonderilenlerin, alicilarin eline ulasip ulasmadiginin kontrolii giigtiir.

2.5.4. Acikhava Reklam Araclarn

Is, egitim, saglik, eglence vb. nedenlerle evden disariya ¢ikmak, bir yerden
bagka bir yere seyahat etmek zorunda kalan bireyler artik giindelik hayatlarinin
uyku saatleri disindaki 6nemli boliimiinii disarida ge¢irmektedirler Bu baglamda;
acik hava reklamlan tiiketiciyi giin i¢inde her an ve saat de yakalama o6zelligine
sahiptirler. Hedef kitle ise giderken, alisverise giderken, otobiis beklerken, yogun

trafik karmasasinda 6zel aracinda ya da otobiiste takilip kaldiginda agikhava reklam
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araglartyla kisa silireyle de olsa karsi karsiya kalabilmekte ve bu reklamlara ilgi

gostermektedirler (Elden, 2009, s. 251).

Acikhava reklamciligi, diisiik maliyetle erisim ve gorme sikligina katkida
bulunmasi ile iyi bir destek aracit olmaktadir. Bu tiir reklamlar, uzun bir siire ayni
konumda kalarak siirekli hatirlatici etki yaratir ve mesajin goriinme sikligini arttirir

(Basal, 1998, s. 130).

Acik hava reklamlar bir ¢ok isletme igin popiiler bir reklam araci olmadigi
sdylenebilir. Ciinkii bu reklamlar bir yol iizerinde ilerlerken fark edilebilir. Insanlar
bu reklamlar1 bir yol {lizerinde ilerlerken fark ettikleri i¢in, reklami ¢ok kisa siire
icin gorebilecek ve aynmi reklami tekrar gérme ihtimalleri de ¢ok diisiik olacaktir

(Kim ve Mauborgne, 2005, s. 107).

Agikhava reklam alani gesitlerini belirtirken reklamlarin yer aldiklar1 aracin
dogasina gore bir siniflandirma yapmak gerekmektedir. Bu siniflandirmada duragan
veya gezici olma 6zelliginin bulunmasi nedeniyle agik hava reklam araci ¢esitleri
ikiye ayrilir: Duragan reklam araclari ve gezici reklam araclari. Duragan reklam
araclar1 igerisinde yer alan araglara; binalar, yollar, kent mobilyalari, miting
meydanlari, sokaklar, otobiis duraklari, hava alanlari 6rnek verilebilir. Gezici
reklam araclarin1 da hareket ettikleri ortama gore ikiye ayirabiliriz. Birincisi,
gokyiizii araglari, gokyliziinde o6zellikle kurumsal reklam araci olarak kullanilan
araclar arasinda reklam balonlar1, paramotorlar, ucaklar yer almaktadir. Ikincisi ise
tagitlardir. Tasit Uistii reklam araci olarak, taksi, otobiis, dolmus, kamyonet, taka ve

taksiler yer almaktadir (Sezer, 2005, s.19-20).

2.5.5. internet Reklam Araclari

Internet reklamcilign ya da bir baska adiyla elektronik reklamcilik, reklam
verenlerin internet ortaminda {irlin ve hizmetlerinin tanitimimi gergeklestirdikleri

reklam tiiridiir (Elden ve Avsar, 2004, s. 66).
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En ¢ok kullanilan internet reklamlari, banner reklamlar, zenginlestirilmis
reklamlar, igerik sponsorlar1 ve e-posta reklamlaridir. Internetin hizi, iki yonlii
iletisime imkan saglamasi, maliyet diistikliigii ve esnekligi gibi ozellikleri, internet
reklamciligini, diger geleneksel reklamcilik tilirlerinden farklilagtiran temel

ogelerdir (Vural ve Oz, 2007, s. 221- 224).

Internet reklam araglarinin avantajlarii inceledigimizde;

» Ekilesimlilik, internet reklamlarinin en 6nemli 6zelligi etkilesimli olmas1 ve
cift yonlii iletisime imkan saglamasidir. Bu sayede reklami géren miisteri,
kolayca f{irlin veya pazarlama programi konusunda ayrintili bilgiye
erigebilmekte, iirlinii satin alabilmekte ve mesajda cevabini bulamadigi

sorular icin derhal etkilesime gegebilmektedir (Vural ve Oz, 2007, s. 225).

» Hizh Sunum, Bu giin Google Adwords gibi arama motoru reklam
programlari sayesinde, bir iiriin veya site ile ilgili bir reklam1 olugturmak

birkag dakika ile sinirhidir (Altinbasak ve Karaca, 2009, s. 467).

» Diisiik Maliyet, erisebildigi kitleler agisindan karsilastirildiginda internet,
milyonlarca kisiye ¢ok diisiik maliyetle ulasmay1 saglamaktadir (Altinbasak
ve Karaca, 2009, s. 468).

> Yer ve Zamandan Bagmmsizhk, Bu reklamlara yer ve zaman
simnirlandirmas1  olmak sizin giliniin 24 saati, diinya iizerinden biitiin

kullanicilar tarafindan erisilebilmektedir (Vural ve Oz, 2007, s. 226).

> Olgiilebilirlik, Internet reklamlarmi ka¢ kisinin gordiigii ve izledigi
konusunda kesin bir 6l¢iilebilirlik vardir. Bu 6l¢iim ¢ok diistik bir maliyetle

ve ¢ok daha kolay bir sekilde yapilmaktadir (Vural ve Oz, 2007, s. 226).

Internet reklamcihiginin  faydalart  disinda  iki  6nemli zayif yam

bulunmaktadir. Bu zayif yanlar;
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reklamlar, belli bir egitim altindaki insanlara

ulasamamaktadir (Vural ve Oz, 2007, s. 227).

seviyesi

. Bir cok isletmenin farkli nedenlerle her firsatta e-mail gondermesi ciddi

anlamda mesaj kirliligine yol agmakta bu da e-mail reklamlarinin etkisini

azaltmaktadir (Altinbasak ve Karaca, 2009, s. 473).

Tablo 2.2., Temel Reklam Araglarinin Ozellikleri (Armstrong ve Kotler, 2008, s.

436).
Reklam Arag¢lan Avantajlar Sinirlar
Iyi derecede genis toplu
Yiiksek toplam maliyet,
pazarlama alan1 kapsami, _
o zay1f hedef kitle
diisiik kisi basina diisen o .
Televizyon ] seciciligi, kisa siireli
maliyet, gorlintli ses ve )
. goriintli, yiikksek seviyede
hareket igerme, duyguya
' karigiklik
yonelik
Esneklik, zamana bagh
olmasi, yiiksek yerel Kisa yasam siiresi, diisiik
pazar kapsami, yiiksek basim kalitesi, kii¢lik
Gazeteler ) i
inandiricilik, genis kabul | sayida gazete alan disinda
edilebilirlik (¢ok sayida okuyucu,
kisi)
Yiiksek hedef kitle Goreceli olarak kisi

Dogrudan Posta

seciciligi, esneklik, ayn1
reklam aracinda rekabet

olmamasi, kisisellesme

basina diisen maliyetin
yiiksekligi, degersiz posta

imaj1

Dergiler

Yiiksek cografi ve
demografik segicilik,
inanilirlik ve prestij,

yiiksek kaliteli basim,
uzun Omiir ve ¢ok fazla

kisiye bilgi aktarmak

Yiiksek maliyet, reklamin
satin alamaya
yonlendirmesinin uzun

zaman almasi,
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Iyi derecede yerel kabul o
o Kisa siireli ilgi, diisiik
edislik, yiiksek cografi ve . S
Radyo o dikkatli dinleyici kitlesi,
demografik segicilik,
dagimik
diisiik maliyet
Esneklik, ytliksek sayida
tekrar goriinebilme, diislik Diisiik hedef kitle
Acikhava maliyet, diisiik mesaj seciciligi, yaraticiliginin
rekabeti, 1y1 derecede sinirlt olmasi
yerlestirilecek yer se¢imi
Goreceli diisiik etki,
Yiiksek secicilik, diisiik | reklam icinde hedef kitle
Internet maliyet, hiz, interaktif kontrolii, demografik
yetenekler olarak degisen hedef
kitlesi

2.6. Reklam Stratejilerinin Tanimi ve Onemi

Strateji, hedef ve wuygulama kavramlar1 giinlimiizde ¢ok tartisilan
kavramlardir. Reklam hedefi, bir reklam mesajinin agikca ifade edilmis Slgiilebilen
amacidir (Atay ve Yiicel, 2007, s. 166). Strateji, pazar firsatlarina gore, igletmenin
kaynaklarini (fiziki, beseri ve mali), belirlenen bir amaca veya amaglara dogru
harekete gecirilebilmesine denir. Buna gore reklam stratejisi, diger pazarlama
bilesenlerinin bir fonksiyonu olarak gelistirilebilmektedir. (Karabulut ve Kaya,
1991, s. 73). Bu baglamda; reklam stratejisi; reklam amacina ulagmakta {iriin,
tilkketici ve rekabet bilgisini bir iletisim platformuna doniistirme sekli olarak
tanimlanabilir (Atay ve Yiicel, 2007, s. 166). Reklam stratejisi, isletmelerin iirlin
hayat egrisi seviyesine, markanin imaj ve konumuna, fiyat, dagitim ve satig
stratejilerine gore olusmaktadir (Karabulut ve Kaya, 1991, s. 73). Reklam
uygulamasi, reklam stratejisinin hedef pazara sunulan fiziksel bi¢imidir. (Atay ve

Yiicel, 2007, s. 166).
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Kullanilan mesaj acisindan; Reklam stratejisi, tanitilan iirtin ve hizmetin
faydalarini ileten satig mesajlarinin bigimlendirilmesidir. Strateji {iriin ya da hizmet
hakkinda ne sdylendigidir ve bu strateji kitle iletisim araglari da kullanilarak
hazirlanir. Basarili bir reklam i¢in etkili bir reklam stratejisi belirlemek gereklidir.
Reklam stratejisi hazirlanirken etkili olan faktorler asagida belirtilmistir (Atay ve

Yiicel, 2007, s. 166).

Gegmisteki tecriibeler,
Fiyat,
Icinde bulunan durum,

Uriin veya hizmetin tasidi1 6nem,

VvV V V VYV V

Uriin veya hizmetin farklilig

Reklam stratejileri oncelikli olarak yeni {iriinlerin tiiketici tarafindan kabul
edilebilirligini saglamaya yonelik olarak birlenmektedir. Reklam stratejilerinin yeni
iriin gelistirme {zerine etkisi Oncelikle yeniligin tiiketiciye yonelik boyutu
acisindan degerlendirilmektedir. Dolayisiyla reklam stratejilerinin yeni iiriin
performansindaki etkisinin tiiketicilerin yenilige olan bakis agis1 ya da algilamalari
ile iligkili oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu nedenle de reklam mesaji da bu

yonde diizenlenmektedir (Karpat, 2006, s. 128).

Reklam stratejisi hazirlanirken (O’ Shaughnessy, 1995, s. 464):

1. Hedef miisteri kitlesi belirlenir,

2. Beklenti ve hedeflerin ifade edilmesi (belirlenmesi)

3. Mesaj stratejisinin olusturulmasi: ikna edici; olmaya odaklanma,
¢ekici bir yaninin olmasi, mesajin nasil ortaya koyulacaginin
belirlenmesi,

4. Medya stratejisinin belirlenmesini

5. ve reklam biit¢esinin olugturulmasini igeren ¢aligmalar yapilir.

Sonug olarak; reklam stratejisi, reklam mesaj1 yaratmak, reklam medyasinin

(araglarinin) sec¢imini igerir (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 328). Reklam kampanya
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planlamasinda 6nce mesaj sonra ise medya stratejisinin yer almasina karsin her iki
stratejinin de dogru karar igermesi ve stratejik planlamanin gerekliligini saglayacak
nitelikte olmasi i¢in, es giidiimlii bir ¢alisma gerekmektedir. Bu nedenle mesaj ve

medya stratejilerini biitiinlesik diisiinmede yarar vardir (Tosun, 2003, s. 141).

Reklam stratejisine bir 6rnek verecek olursak; Haagen Dazs’ i uyguladigi
reklam stratejisini yaratic1 (veya mesaj) ve medya stratejisi olarak ikiye ayirabiliriz.

Bu stratejileri agacak olursak (Smith vd., 2002, s. 93):

» Haagen Dazs Mesaj Stratejisi: Yeni bir dondurma dili yaratarak lider bir
marka  olusturmaktir. Diger dondurmalar mutlu aile imajmna
odaklanmaktayken, bu reklam anlayisiyla, lriiniin sagladigi son fayda
hakkinda konusmak yerine, reklam mesaji yani derinlerde gizli kalmig
geleneksel yliziinlii ve dondurmaya kars1 duyulan hisleri yansitan bir yapida

ortaya konulmustur.

> Haagen Dazs Medya Stratejisi: Uriiniin deneyim samimiyetini daha fazla
kisisel iletisim igerecek bir (televizyon reklami gibi) reklam araci yoluyla
gosterilirken, iriintin reklami, hedef kitlenin hosnutlugunu saglamak icin

daha ¢ok bos vakitleri oldugu hafta sonlarinda medyaya sunulmustur.

2.6.1. Mesaj Stratejisi

Reklam alaninda, mesajlarin reklami yapanin istedigi bigimde algilanip
algilanmadig1 sorunu birincil derecede dnemlidir. Duyu organlarinin uyarilabildigi
en diisiik uyaran diizeyine isaret eden “mutlak esik” reklamlar bakimindan giderek
yiikselmektedir. Bir reklamm mutlak esikten gegtikten ve uyarict olma o6zelligi
kazandiktan sonra duyu organlarimizla muhatap olma hakkini kazanmis demektir

(Ozer, 2009, s. 2-4).

Bu baglamda; reklamin ilk basaris1 yiiksek bir dikkat diizeyi yaratmaktir. Bu

asamaya ulagmis bir reklam, izleyicileri az Once izledikleri program ya da
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reklamdan uzaklastirmay1 basarmis ve kedisine odaklanmasini saglamis demektir

(Ozer, 2009, s. 4).

Mesaj stratejisinin belirlenmesinde reklamcinin yapmasi gereken sey; reklam
ne sOylemelidir ki, iirlin i¢in dogru olsun, tiiketiciyi harekete gecirsin, rekabet farkli
olsun ve reklamin rolii, hedefleri ile aym1 dogrultuda olsun? Sorularina verilecek
cevaplardir (Elden, 2009, s. 337). Diger bir degisle; reklamin amaci kesin bir
yollara Triine karst veya isletmeye ilgi uyandirma veya harekete gecmeye
calistirmaktir. Insanlar sadece kendilerine fayda saglayacagima inandiklar1 seylere
reaksiyon gostermektedirler. Bu yiizden etkili bir reklam mesaj stratejisi
gelistirirken baslangicta miisterilerin irlinden bekledigi faydalarin belirlenmesi

gerekmektedir (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 431).

Reklam mesajlarinin sekline, igerigine, kisiligine, etkide bulunan bir ¢ok
faktor vardir ve bunlar mesaj belirleyicileri olarak agiklanabilir (Odabasi ve

Oyman, 2007, s. 109-110) Bunlar:

» Uriin 6zellikleri; Bu baglamda endiistriyel iiriinlerde daha cok akilci
kiyaslamalar ve triiniin spesifikasyonlar1 6nem kazanirken, tiikketim triinleri
icin duygusal giidiilere hitap eden mesajlar 6nem kazanir.

» Tiiketici ozellikleri;

» Rekabet kosullari;

» Ekonomik kosullar; ekonomi biiylidiigiinde daha ¢ok almayi Oneren
mesajlar yer alirken, ekonomi kiiciildiigiinde tasarrufu 6zendiren mesajlar
yer alir. Bunun tipik o6rnegi 5 Nisan ekonomik kararlarindan sonra
reklamlarda goriilen icerik degisimidir.

» Teknolojik kosullar; lazer isinlari, bilgisayar teknolojisindeki gelismeler,
daha oOnceleri aktarilamayan bir ¢ok yaratict diigiinceye yeni olanaklar
saglamigtir.

» Disiinsel kosullar; Etkin reklam i¢in neyin 6nemli oldugunun disiiniilmesi,
mesajlarin belirlenmesinde dikkat edilecek konulardan biridir. Ornek olarak

farkli satis 6nerisi, konumlandirma, marka imaj1 diistinceleri verilebilir.
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Bu baglamda; reklam uygulamasi ¢esitli sanatlarin, resimlerin, sézciiklerin,
miizik ve ses efektlerinin yardimi ile meydana getirilir. Bu anlamada etkili reklam
stratejileri ve satis mesajlar1 gelistirmenin ii¢ temel kurali vardir. Bunlar (Atay ve

Yiicel, 2007, s. 167):

» Tiiketicinin bakis agis1; Tiiketicinin bakis agisina gore hazirlanmis
reklamlar, tiiketicinin dikkatini ¢ekecek ve tiiketiciyi etkileyecektir.

» Satis mesaj1 yollanmasi; var olan satis mesajlarinin potansiyel miisterilere
iletilmesidir

» Tiiketicinin fayda ilkesi; tiiketiciler triiniin 6zellikleri ile degil sunduklari

fayda ile ilgilenirler.

Bagka bir degisle; reklam mesajlar1 topluma sunulurken, hedef kitlesini ikna
edecek bir bicimde, ¢cok genis toplumsal ve kiiltiirel kaynaklardan yararlanilarak,
benzeri goriilmemis bir esneklik igerisinde, cinsellik, mutluluk, hiiziin, eve doniis,
0zlem, eglence, macera, 0liim, yani yasamin her kesitinin kullanildig1 iletisim

bicimidir (Bati, 2007, s. 3).
Bir reklam mesaji, hedef gruplarin mantigina, duygularina, toplumsal
konumlarina ve benliklerine uygun olmalidir. Bir deterjan reklami dort 6ge itibari

ile soyle diizenlenebilir (islamoglu, 1996, s. 400);

Tablo 2.3: Ornek Olarak Bir Deterjan Uriiniin Reklam Mesaj1 (islamoglu, 1996, s.

400)
Mantiksal Duygusal Toplumsal Benlik Duygusu
o Temizliginizin Sahip olmaniz
Camasirlar1 daha Esiniz bu

1yl temizler

temizlige bayilir

fark edilmesini

istiyorsaniz

gereken giizel

cildiniz i¢in

Reklamin tiiketicide dogrudan (hard sell) yada dolayl (soft sell) bir davranis

degisikligi yaratmasinin amaglanmasina bagli olarak da mesaj stratejisinin
belirlenmesinde farkliliklar ortaya c¢ikabilmektedir. Belli bir ikna siirecinin

yaganmasinin gerekli oldugu soft sell yaklasimmnin amaglandigi bir reklam



63

kampanyasinda, reklam mesajlart daha ¢ok hedef kitlenin marka ve iiriinle ilgili
bilgi eksikliklerini gidermek, markaya yonelik giiven yaratarak olumlu bir marka
imaj1 olusturmak temelinde sekillendirilirken; hedef kitlenin dogrudan satin alma
davranigina yonlendirilmesi amaglaniyorsa (hard sell) reklamin mesaj stratejisi
hedef kitleyi hemen satin almaya yonlendirecek dogrudan anlatim yaklagiminin

belirlendigi bir baglamda olusturulacaktir (Elden, 2009, s. 339-340).

Yeni iirin temelinde olusan reklamlarda ise; reklam mesajlarinda {irliniin
istiinligii ya da triiniin tiiketiciye hissettirdigi stiinlilk ve buna uyum siireci
aktarilmaya calisilmaktadir. Gergeklestirilecek reklam uygulamalarinda mesaj
kurgusu ise Ozellikle yeni iiriiniin bilinen diger iirlinlerden daha fazla belirgin
avantajlara sahip olmasi ya da tiiketiciye daha yiiksek fayda sunmasi konusuna
odaklanir. Kisacasi iirliniin istiinliigiinii saglamak amaciyla {irliniin fonksiyonel

ozelliklerinin yogunlastig1 reklamlar kullanilir (Karpat, 2006, s. 128).

Reklam mesajinda karsimiza ¢ikan sorunlar hakkinda diyebiliriz ki; etkili bir
yaraticiligin olmadigi bir ortamda hazirlanan reklam ve verilmek istenen mesaj
basarili olamayacaktir (Elden, 2005, s. 69). Reklam mesajinin hazirlanmasinda,

genellikle su alanlarda sorunlarla karsilasilir (Islamoglu, 1996, s. 399-400);

1. Bazen sanatsal bir eser yaratmak arzusu, asil amaci ikinci plana iter. Ortaya
cikan reklam eseri, bir film yarismasinda dereceye girebilir. Ama, amaca
hizmet etmez.

2. Ajansla reklam verenin arasinda paranin hep 6nde gitmesi, yararl iirlinlerin
ortaya ¢ikmasini engelleyebilir.

3. Reklam, amator bir yaklasimla yiirlimez. Profesyonel bir istir.

Spesifik satis mesajlarina 6rnek verecek olursak 1995 yilinda Hiilya Avsar’in
Altin basak reklamin da tasiyici slogan olarak “Al beni 6r beni” kullanilmigtir (Tek,
1999, s. 748). Ayrica Wolksvagen’in reklamlarinda kullandig1r “Biz daha iyisini
yapana kadar en iyisi bu” slogani da hem yeni bir iiriin olan aracin1 vurgulamakta

hem de kendi markasina yenilik¢i bir imaj kazandirmaktadir.
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Ayrica reklam mesaji konusunda 6nemli bir noktada; reklamin hedefledigi
kitlenin son tiiketiciler mi, aracilar m1 oldugu da mesaj stratejisinin
olusturulmasinda reklamciya yol gostermektedir. Mesajin igerigi kadar hangi
kanallardan hedef kitleye bulusacagi agisindan da reklamin seslendigi hedef kitlenin
kim oldugu stratejik haber alma siirecinde belirleyici olmaktadir (Elden, 2009, s.

340).

2.6.2. Medya Stratejisi

Medya stratejisi, isletmenin pazarlama stratejisini gerceklestirmek amaciyla
genel bir medya planmni igerir (Russell ve Verrill. 1986, s. 128). Bu baglamda;
reklam medya araclarmi’ se¢mek icin dort temel adim bulunmaktadir (Armstrong

ve Kotler, 2008, s. 435);

Hedef kitleye ulasilabilirlik, reklam siklig1 ve etkisinin belirlenmesi,
Temel medya araglarinin se¢imi,

Spesifik medya araglarinin se¢imi,

W b=

Medya zamanlamasinin belirlenmesi.

1. Hedef Kkitleye ulasilabilirlik, reklam sikhig1 ve etkisinin belirlenmesi:
Medya secimi i¢in reklam verenler, reklam vasitasi ile istedikleri amaclarina
ulagabilmek i¢in, reklamlarin hedef kitlenin ne kadarina ulasacagina, hedef kitlenin
reklam mesajina ne siklikla maruz kalacagr ve reklam araclar1 vasitasi ile
saglanmaya calisilacak olan etkinin niteligi konusunda karar vermek zorundadirlar
Ormnegin; Isletme gerceklestirdigi reklam kampanyasi igerisinde hedef
miisterilerinin ylizde yetmisine ilk ii¢ ayda ulagmay1 hedefleyebilir. Reklama maruz
kalinma siklig1 konusunda da Ornegin; reklam veren isletme ortalama olarak bir
kisinin verilen reklama ii¢ kez maruz kalmasini hedefleyebilir. Reklamin etkisini
olusturacagi reklam araci konusunda ise Ornegin; Newsweek dergisini diger
dergilerden daha inandirici bulup bu yayin organina yonelebilir (Armstrong ve

Kotler, 2008, s. 435).

! Medya araglari; reklam araglar1 ve reklam ortamlari ile ayni anlamu igermektedir.
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Yukaridaki agiklamalarin 1s181inda; reklamin kag¢ kez tekrarlanacagi, reklamin
hedefine baglidir. S6z gelimi 6grenmeyi pekistirmek icin, reklamin ¢ok sayida
tekrarlanmasi1 gerekirken, ¢ok 6zlenen bir iiriiniin 6deme kosullarint duyurmak igin,
reklamin az sayida tekrarlanmasi yeterli olabilir. Reklam etkinligi konusunda ise
denilebilir ki; etkili olmayan bir reklam kaynak israfi demektir. Reklamin etkili
olup olmadig1, amacinin ne dlgiide gerceklestirildigi ile dl¢iiliir (Islamoglu, 1996, s.

403).

2. Temel medya araclarinin secimi: Medya planlayicilar tarafindan temel
medya araglarinin etkisi, hedef kitleyi maruz biraktifi siklik ve hedef kitleye
ulagabilme kapasitesinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Temel medya aracglarini
gazeteler, dergiler, televizyon, radyo, dogrudan posta, acik hava reklam araglari

(Kotler, 1991, s. 608) ve internet olarak sayabiliriz.

Her bir temel medya aracimin avantaji ve siirlari bulunmaktadir®. Reklam
planlayicilar1 temel medya araclarinin bu avantaj ve sinirlarini diisiinerek, reklam
mesajin1 verimli ve etkin bir sekilde; reklamin hedef aldig1 kitleye ulastirmasi igin
en uygun medya aracini segmeye c¢alisirlar (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 435).
Genis kitlelere, radyo, televizyon ve gazeteler uygun iken; smirli, az sayidaki
alicilara dergi ve 6zel posta reklamlar1 daha uygun olacaktir (Mucuk, 2007, s. 219-

220).

Bu asamada bir ¢ok faktoriin géze alinmasi gerekmektedir ve bunlarin ilki
hedef kitlenin medya aliskanliklaridir (Odabas1 ve Oyman, 2007, s. 118). Ornegin
radyo ve televizyon gengler {izerine en etkili olan medya aracidir (Kotler, 1991, s.

608).

Ikinci olarak maliyet konusu giindeme gelir. Medya tiirleri arasinda farkli
maliyetlerin olmasi bazen zorunlu olarak bir tiire yonelmeyi gerektirir (Odabas1 ve

Oyman, 2007, s. 118). Reklam i¢in ayrilan biitgenin ve medya araglarinin maliyeti

? Bkz. Tablo 2.2. Temel Reklam Araglarimin Ozellikleri
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de araclarin se¢imini etkiler. Zira smirli olanaklarla segilebilecek ara¢ cesidi ve
sayis1 az iken, daha genis bir biitce ile daha pahali ama daha etkili araglar1 segcme

imkani1 dogar (Mucuk, 2007, s. 219).

Yaratici1 ¢aligmalarin dikkate alinmasi {i¢linci 6nemli konuyu olusturur.
Yukarida da belirttigimiz gibi; her medyanin kendine 6zgii yonleri ve avantajlari
vardir. Ornegin mesleki dergiler, teknik bilgileri aktarmalar1 agisindan fiistiin

durumdadirlar (Odabast ve Oyman, 2007, s. 118).

Yeni iirlin baglaminda reklam araglarinin se¢iminde ise; liretilen yeni iirliniin
reklam ve satigini attirict ¢abalari, ilgili isletmelere brosiirler gondermek yoluyla
yapilabilir. Diger taraftan tirlinlerin, miisteriler tarafindan kabulii i¢in gazete, dergi
ve satis elemanlarinca teknik bilgiler verilebilir. Uriiniin gelisme devresinde marka,
fiyat ve garantisi tanitilarak satis1 gelistirmede onemli adimlar atilir (Tuncgkan,

2008, s. 119).

Konuya daha ¢ok endiistriyel odakli baktigimizda; Ticaret fuarlar1 ve
sergilerdeki amag isletmenin iiriinlerini ilgililere gostermek, begenilerini kazanarak

satiglar1 saglamaktir. Boylelikle (Tungkan, 2008, s. 119);

Yeni miisterilerle tanigsmak,
Yeni lirlinleri sunmak,
Satis siparisleri almak,

Mevcut miisterilerle etkilesimde bulunmak,

V V V V VY

Isletme imajin1 gelistirmek, giiglendirmek amaglanmaktadir.

3. Spesifik Medya Araclarimin Secimi: Bu asamada medya planlayicilar
genel medya araglar1 icerisinden spesifik medya aclarini segerler. Ornegin
televizyon medya aracinda, Scrubs ve ABC World News Tonight, dergi medya
aracinda, Newsweek, People, ESPN The Magazine (Armstrong ve Kotler, 2008, s.
435) secilebilir.
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Medya planlayicilar, reklamin ulagimi konusunda her bin kisiye diisen
reklam maliyetini hesaplamak zorundadir. Ornegin, eger tam sayfa ve dort renk bir
reklam Newsweek dergisinin ulusal basiminda maliyeti 220,500 Usd’dir. Ve
Newsweek dergisinin okuyucu kitlesi 3.1 Milyon kisidir. Bu verilerin 15181inda,
reklamin her bin kisilik bir okuyucu kitlesine ulasma maliyeti reklami1 veren

isletmeye 71 Usd dir (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 436).

Reklam planlayicilari, her yil yeni ¢ikan bir ¢ok dergi gibi ¢esitli yeni medya
araclarindan hedef kitlelerine uygun olanlar1 se¢ebilme imkanina sahip olurlar.
Baska bir degisle ellerindeki alternatif spesifik medya araclarinda artis olmaktadir
(Quelch ve Farris, 1994, s. 301).

4. Medya Zamanlamasinin Belirlenmesi: Medya zamanlamas: ag¢isindan,

medya planlamasi iki gruba ayrilir (Tek, 1999, s. 756):

1. Makro planlama (Takvimleme): Reklamlarin bir yil icinde zaman
dilimlerine ayrilmasidir.
2. Mikro planlama: Belli bir aydaki reklam biit¢esinin se¢ilen medyaya gore, o

ayin hangi giin ve saatlerine dagitilacaginin saptanmasidir.

Reklamci, beklenen ekonomik gelismelere ve mevsimlik durumlara gore,
reklami bir yil icerisinde nasil dagitacagina karar vermek durumundadir. Reklam
sezonluk satiglar1 izleyebilir, tam tersi zamanda yapilir veya yil boyunca sabit
araliklarla yapilabilir (Tek, 1999, s. 757). Bu baglamda; Medya planlayicilar birgok
degiskenin gosterdigi yol dogrultusunda reklamin zamanlamasma karar verirler

Bunlardan bazilar1 (Basal, 1998, s. 32):

» Uriiniin ne siklikla satin alindig,
> Uriiniin diger aylara nazaran, baz1 aylarda daha m1 ¢ok tiiketildigi,

» Hangi aylarda rakiplerin reklam kampanyalarinin yogunluk kazandigidir.

Bir ¢ok isletme sezonluk reklam yaparlar. Ornegin The Picture People, The

National Chain of Portraits Studios, reklamlarin1 6zellikle geleneksel tatil giinleri ve
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ozel giinler olan; yilbasi, paskalya, sevgililer giinii 6ncesinde yapmaktadir. Baska
bir ornek; Hallmark, tebrik kartlar1 reklamlarini sadece tatil giinleri Oncesinde

gerceklestirmektedir (Armstrong ve Kotler, 2008, s. 438).

Reklam zamanlamasinin giin icersinde belirlenmesi durumunda ise 6rnegin;
cocuklara ve genclere okul saatinden sonra, hafta sonu sabah saatlerinde;
yoneticilere ve calisan kisilere ise sabah erken saatlerde, hafta sonlari, aksam is
cikist saatlerinden sonra ulagilabilir olmasi (Basal, 1998, s. 34) bu saatlerde

reklamlarin yayinlanmasi reklam etkinligini arttirir.

Ayrica reklam zamanlamasinin etkinligi ise, {triiniin niteligi, hedef
miisterileri, dagitim kanallar1 ve diger pazarlama faktorleriyle iliskili reklam
araglarma baghdir. Ayn1 iiriin i¢in aracilara ve son tiiketicilere doniik yapilacak

reklamin zamanlamasi farkli olacaktir (Tek, 1999, s. 758).

2.6.3. Yaratic1 Reklam Stratejileri

Reklamlarin algilanmasinda pazarlamacilar i¢in 6nemli kavramlar zaping ve
sessizlestirme (muting) kavramlaridir. Zaping reklamin seyredilmeyip baska bir
kanala gegilmesi iken muting reklamin sesinin kisilmasidir. Yapilan arastirmalarda
reklamlarin izlenmeyip geg¢ildigi goriilmiistlir. Bu olgunun anlamu ise, reklamcilarin
tilkketiciyi reklami izlemeye ve verilen mesaj1 almaya ikna edecek yaratici reklam

stratejileri gelistirmek zorunda olduklaridir (Ozer, 2009, s. 5).

Gilinlimiizde etkili ve g¢arpict reklamlarin digerlerine gore sans1 daha fazla
olacaktir. Zira ¢ok fazla iirlin, ¢ok fazla reklam ortam1 ve ¢ok fazla reklam mesaji
bulunmaktadir. Tiiketici durup da verilmek istenen reklam mesaj1 ile
ilgilenmeyecektir. Bundan dolay1 ilgi ¢ekici ve carpici reklamlarin basarili olma

sans1 daha fazladir (Elden, 2005, s. 75).

Bu asamada karsimiza yaratici strateji kavrami g¢ikmaktadir; Ozetle bu

stratejinin kullanildig1r reklam calismalarinda, reklama konu olan iiriin ya da
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hizmetin rakiplerinde bulunmayan, sadece kendisine bulunan bir 6zelligi veya
rakiplerinden farkli olarak tiiketiciye sundugu bir vaat belirlenerek reklam bu

0zellik lizerine kurulmaktadir (Elden, 2005, s. 74).

Bir ¢ok farkli yaratici strateji, yillar boyunca gelismis ve geleneksel
reklamciligin en 6nemli kismini temsil eder duruma gelmistir. Bu stratejiler

(Bozkurt,2004, s. 222):

1. Temel Satig Vaadi Stratejisi (Unique Selling Proposition) (Elden, 2009,
s.345),

Marka Imaj1 Stratejisi (Elden, 2009, s.345),

Konumlandirma Stratejisi (Elden ve Kocabas, 2006, s. 109),

Duygusal Strateji,

Tinlama Stratejisi,

Jenerik Strateji,

A o

Merak Uyandiran Strateji

2.6.3.1. Temel Satis Vaadi Stratejisi (Unique Selling Proposition):

Bu yaklagimda reklam da iiriinle ilgili 6nemli bir fiziksel 6zellik ya da yarar
tilketicilere ilk olarak, 6zglin bicimde ve satig mesajlart icererek sunulmasidir
(Ozgiir, 2006, s. 104). Bu baglamda diyebiliriz ki; herkesin, her seyin birgok
ozelligi vardir. Isin piif noktasi, zihinlerde hangi 6zelligi 6ne ¢ikaracaginizi dnceden

tahmin edebilmektir (Ozer, 2009, s. 11).

Daha acik bir dille; Temel satis vaadi stratejisi, kisa bir agiklamadir ki bu
aciklama sayesinde miisterilerin rakipleriniz yerine ni¢in sizi se¢gmesi gerektiginin
cevabidir. Bu soru aynm1 zamanda rakiplerinizden farkli olarak miisterinin sizden ne

fayda elde edecegi sorusudur (Ramos ve Cota, 2009, s. 152).
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Bu stratejiye gore; reklamci, iriin ve tiiketiciye iliskin bilgileri
degerlendirirken, markanin 6zellikleri ve buna bagli olarak tiiketiciye verilecek vaat

iizerinde durulur (Elden ve Kocabasg, 2006, s. 105).

USP stratejisi ii¢ temel kavram etrafinda sekillenmektedir. Bunlar Unique
(tek, essiz olma, farklilik), selling (satis) ve proposition (vaat, oneri, teklif) olarak
siralanabilir. S6z konusu kavramlarin strateji agisindan igerikleri asagidaki gibi

aciklanabilir (Elden, 2009, s. 346-347):

» Unique (Tek, Farkh olmak): Ups de teklik rakipler tarafindan
gergeklestirilmemis ve iriinlin kendisinden kaynaklanan bir 06zelligini
vurgular. Bu 6zellik tiiketiciye sunulacak temel vaadin dayanak noktasini

olusturmalidir. Ayrica bu 6zellik isletme tarafindan kanitlanmalidir (Elden,

2009, s. 346-347).

» Selling (Satig): Selling kavrami, reklamda kullanilan satis mesajlarini ifade
eder. Bu mesajlarin tiiketiciyi harekete gegirip reklama konu olan {iriin yada
hizmete yonlendirilmesi i¢in giiclii, onemli giivenilir ve inanilir olmasi
gerekir. Satis boyutunda verilen mesajlar baz1 durumlarda tiiketicinin temel
ihtiyaglarina, baz1 ozel iriin kategorilerinde de tiiketicinin spesifik

ihtiyaglarina seslenilmesini gerektirir (Elden, 2009, s. 346-347).

> Proposition (Vaat, Oneri): Tiiketici ancak bu farkli 6zelligi biinyesinde
bulunduran iirlinii satin alirsa, bu 6zelligin vaat ettigi spesifik faydaya da

ulasabilecektir (Elden ve Kocabas, 2006, s. 106).

Sunulan vaadi gergeklestirecek iiriin yararmin dogru olmasi, tiiketicinin
irlinli aldiginda reklam da iddia edilen avantaja kavugmasinin saglanmasi,

stratejinin islerligi a¢isindan temel teskil etmektedir (Elden, 2009, s. 346).

Cogu durumlarda bu strateji, kullanilabilecek en iyi yaratici stratejidir.
tinkii musteriye, diger rakiplerin arasindan, reklami yapilan iiriinii se¢melerini
Ciinkii miisteriye, dig Kioleri d Kl lan iiriini lerini

saglayan farkli ve kesin nedenler vermektedir (Bozkurt, 2004, s. 223).
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Bu strateji, daha ¢ok iiriinleri kalic1 rekabetci 6zellikler tasiyan isletmeler igin
kullanilmaktadir. Buna 6rnek olarak; Kentucky Fried Chicken’ in kizarmis tavuk
isini bu alana giren diger hamburgercilerden daha iyi bildigini ileri siirmesi

verilebilir.(Tek, 1999, s. 750).

Baska bir 6rnek verecek olursak; Bir sehirde zaten 50 adet restoran varken
sizinde yeni, iyi bir restoran agmaniz halinde temel satig vaadi stratejisini
kullanarak, miisteri kazanma yoluna gidilebilir. Bu baglamda; benzersiz farkli olan

yiyeceginizi 6n plana ¢ikararak bu stratejiyi uygulanabilir (Wright, 1999, s. 141).

2.6.3.2. Marka Imaji Stratejisi

Isletmelerin miisteri bagimliligin1 saglayarak talebi elastikiyetsizlestirmeleri
ve boylece rakiplerinden siyrilabilmeleri, iirinlerini bir imaja sahip marka altinda

satmalar1 ile miimkiindiir (Tosun, 2007. s. 185).

Marka Imaj stratejisi, iiriin veya hizmetin fiziksel o6zellikleri disinda kalan
faktorlere bagl istiinliiklerini ifade eder (Elden, 2009, s. 349). Bu farkliliklar
psikososyal farkliliklar1 icermektedir (Bozkurt, 2004, s. 223). Marka imajt, bir iirlin
yada hizmet hakkinda insanlarin sahip olduklar: tavirdir. Bu tavir reklam tarafindan
ozenle gelistirilir ve sekillendirilir: Ford dogru arabayi imal etmek i¢in 6zel dikkat
harcayan bir otomobil isletmesidir. Coca-Cola tiim Amerikalilarin se¢imidir (Elden,
2009, s. 349). Markalarin miisterilerde ¢agristirdigi anlamalar ise; Volvo gilivenligi

cagristirirken, Apple kullanim kolayligin1 ¢agristirmaktadir (Kotler, 2006, s. 95).

Sonug olarak diyebiliriz ki; bu stratejinin baglica amaci marka imaj1 yaratmak

ya da halihazir da var olan imaj1 degistirmektir (Elden ve Kocabas, 2006, s. 107).

Ozellikle, bira, mesrubat, blue-jean, sigara gibi homojen iiriinler alaninda

daha ¢ok basvurulur. Ornegin; Pepsi “Yeni neslin secimi”, Malboro kovboylar ve



72

magolar i¢in, Levi’s 501 blue-jeanleri ise moday1 izleyenler i¢in vb marka imaji

olusturulur (Tek, 1999, s. 750).

2.6.3.3. Konumlandirma Stratejisi

Miisterinin her zaman irlinler hakkinda bilgi toplamak, karsilagtirmak, karar
vermek icin yeterli zamanlar1 olmadigi diisiiniiliirse, onlar1 satin alma kararina iten
seyin tlriiniin akildaki konumu oldugu sdylenebilir (Uzunoglu, 2007, s. 21). Bu
baglamda bilingli algt kavrami karsimiza c¢ikar. Bilingli algi, yeni gozlenen
nitelikler ile ge¢mis deneyimler arasinda baglanti kurma yoluyla anlama siireci
seklinde tanimlanabilir. Bir bagka degisle, yeni fikirlerin eski fikirleri ¢agristirmasi

yoluyla anlama siirecidir (Trout, 2006, s. 23).

Yukarida anlatilanlarin geregi olarak karsimiza tutundurma stratejisi ¢ikar:
Tiiketici zihninde reklama konu olan iriin, hizmet ya da markanin
yerlestirilebilecegi bir yer olup olmadiginin arastirilmasi, sayet yok ise iiriin yada
hizmetin konumlandirilabilecegi bir bosluk agilarak onlar1 buraya yerlestirmeyi
ongoren bir stratejik yaklagima, konumlandirma stratejisi denir (Elden ve Kocabag
2006, s. 110). Bir {iriin veya hizmet, kendine 6zgii bir fayda, kullanim sekli, fiyat,
kalite seviyesi gibi bir ¢ok farkli faktorii temel akarak konumlandirilabilmektedir.
Amag iriinii 6zel bir fiyatla, 6zel bir pazar boliimiine, 6zel bir ihtiyaca kanalize

etmektir (Uzunoglu, 2007, s. 21).

Reklam kampanyalarinda yaratici strateji olarak konumlandirma stratejisi

kullanilmasi iki temel nedene baglanabilir (Elden ve Kocabas, 2006, s. 109):

1. Bugiiniin toplumunun asir1 iletisime ugramis olmasi dolayist ile hedef
tiikketicinin smirli olan zihinsel kapasitesinin artik yeni mesajlar1 ret eder
hale gelmis olmasi,

2. Bu nedenle pazarda rekabet icinde olan iiretici isletmelerin tiim pazarlama
iletisimi ¢abalarm1 tek bir hedef strateji tlizerinde yogunlagtirmalar

gereksinimi...
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Yeni Uriin agisindan tutundurma stratejisinin énemine baktigimizda: Yeni
iirlin basarisint etkileyen bir diger siire¢, benimsenen yeni iiriinii takiben pazara
benzerlerinin girmesidir. Bu nedenle tiiketicinin bilgilenmesi ile birlikte yeni
iriiniin konumlandirilmas: ve tiiketici zihninde kalict bir yer edinmesi oldukga

snemlidir (Karpat, 2006, s. 129).

Konumlandirma stratejisinde kullanilacak yaklasim ve yontemleri en dogru
sekilde belirleyebilmek igin, iyi bir ¢evresel analiz baglaminda hareket etmek ve
belli asamalar1 igeren bir siirecte kampanyada kullanilacak en dogru

konumlandirma stratejisini belirlemek gerekmektedir. S6z konusu bu siire¢ (Elden,

2009, s. 354):

1. Rakipleri tanimak,

Rakiplerin nasil algilandigini ve degerlendirildigini belirlemek,
Rakiplerin konumlarini belirlemek,

Tiketicileri analiz etmek,

Marka i¢in dogru konumu se¢mek,

A O i

Belirlenen konumun nasil algilandigini izlemek.
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Tablo 2.4., Konumlandirma Stratejisinde Kullanilan Yontemler (Elden, 2009, s.
354):

Uriin veya Hizmeti Konumlandirma | Yeniden Konumlandirma Yontemleri

Yontemleri

1. Pazarda ilk olmak, 1. Uriiniin icerigini degistirmek,
2. Pazarda iiriinii tek hale getirmek, Fiziksel degisiklik yapmak,

3. Pazarda lider olarak Kullanim alanin1 degistirmek,

i

konumlanmak, Imaj degisikligi yapmak

4. Pazar liderine gore
konumlanmak,

5. Kars1 yer (rakiplerin
konumlarina gore),

6. Rakibi yeniden konumlamak,

7. Uretici isletmenin imajini
kullanmak veya iiretim dalinin

genisletilmesi,

8. Uriin veya hizmet adlandirma

Sonug olarak, konumlandirma stratejisi i¢im diyebiliriz ki: Bu stratejiye gore
basarili reklam, tiliketicinin kafasinda bir dirlinlin ne oldugu ve rakiplerle
karsilastirildiginda nerede durdugu konusunda bir yer edindirmelidir. Ornegin,
Toyota Amerika Birlesik Devletleri’'nde “Kim daha ne isteyebilir”, Tiirkiye’de de
“Kalite hayatimiz1 degistirir” sloganlarin1 kullanarak kendini kaliteli otomobiller

iireticisi olarak sunmaktadir (Tek, 1999, s. 751).

2.6.3.4. Duygusal Strateji

Cagdas reklamlarin ¢ogu, duygusal strateji araciligiyla miisterilere ulagsmay1
amaglamaktadir. Bir ¢ok reklam uzmani, reklamlarin genelde duygusal faktorler
lizerine oturtuldugunu fark etmislerdir. Bu yiizden, e8er duygusallik dogru ve
uygun yerde kullanilirsa, ¢ok basarili sonuglar ortaya ¢ikmaktadir (Bozkurt, 2004, s.
225).
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Bu stratejide; reklamlarin hedef kitleyi diistindiirtmekten ¢ok duygusal
hatirlatmalar ve cagrisimlar yapilmasi amaglanir. Duygulara seslenen reklamlar,
markaya yonelik prestij, sempati, hoslanma gibi duygular yaratmanin yani sira
hedef kitlenin gegmiste yasadigi mutluluk, seving, iiziintii gibi duygularin1 da tekrar
giindeme getirebilir. I¢ten ve samimi bir reklam yaklasim besleyen reklam
mesajlar1; arkadaslik sevgi, empati gibi pozitif duygulari animsatarak hedef kitleyi

yakalamay1 amaglamaktadir (Tosun, 2003, s. 143-144).

Icersinde duygusal icerik tasiyan reklamlara en iyi ve yeni drneklerden biri
2009 yilinda reklam araci olarak televizyon kanallarinda yayinlanan iki adet Ulker
reklamidir. Reklamda kullanilan metine baktigimizda: “Bir an gelir bir bebek
annesinin goziinde bir bebeginin yliziinde sevgiyi tanir. Kerem ve Tolga bazen
yarimin birden biiyiik oldugunu 6grenir. Kemal bey ¢ocuklugun yasta degil kalpte
oldugunu fark eder. Ozlem bir kus kadar 6zgiir olmanin nasil bir duygu oldugunu
anlar barigsa ilk defa asik olmani iste biz bdyle anlar icin altmis bes yildir
calistyoruz hayati giizel kilan mutlu bir an ULKER, Bir an gelir Burak ablar ki her
sicak duygu insani evine yaklastirir, Mertle ile Selim dostlugun icten geldigini fark
eder, Didem coskunun paylastik¢a biiylidiigiinii Ali ile Pelin diinyanin anlastikca
kiigiildiigii hisseder. Bazen tiim problemleri ¢6zmek i¢in bir kahkaha yeter. Ve her
mutluluk son ana dek yasamaya deger. Hayat1 giizel kilan mutlu bir an ULKER”

(www.ulker.com.tr , 2009).

Yukarida metni verilen reklamda hem Ulker marka imaj1 gii¢lendirilmeye
calistimis hem de Ulker markali iiriinler reklamin igersinde iiriinlerin ismi
gosterilmeden gorsel olarak sunulmustur. Reklam duygusal anlamda; sevgi,
paylasma, genglik, ask, 6zgiirliik temalar1 gérsellenmekte ve bu temalara en uygun
Ulker markasimi tasiyan iiriinler reklamda gérsel olarak kullanilmistir. “Ornegin
Kemal bey cocuklugun yasta degil kalpte oldugunu fark eder”. S6ylemi reklamda
gecerken Kemal bey elindeki Ulker’in iiriinii olan Camlica gazozunu icerken ayni
zamanda gazozunu hoplirdetmektedir. Reklamin bu boéliimiinde geng kalmak
iizerine vurgu yaparken Camlica gazozu reklama gorsel olarak ustaca

yerlestirilmistir.
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Sonug olarak yukarida da bahsettigimiz gibi Ulker gergeklestirildigi iki
reklamda hem marka imaji giiglendirmeye calismis hem de {iirlinlerini, markasini
duygusal temalarla iliskilendirerek kisilerin zihinlerinde kalici yer edinmeyi

saglamaya ¢aligmaktadir.

Yukarida ki Ulker orneginin basarisini da dikkate alarak denebilir ki:
Duygusal reklamciligin daha ¢ok, duygularla birlestirilmis {iriin kategorilerinde
kullanilmas1 daha uygundur. Ornegin; yiyecek, atki, kozmetik iiriinler, moda,

icecekler gibi iirlinler de bu reklam stratejisi uygulanabilir (Bozkurt, 2004, s. 225).

Ayrica, bu teknikte, iirin ya da iriiniin kullanimiyla ilgili yaratici olarak
bagdastirilacak giiclii ve olagan dis1 bir duyguyla 6zdeslestir ve oldukga siradan bile
olabilecek iiriin yerine buna yogunlasmak gerekir. Ornegin Ingiliz boya markasi
Dulux reklamlarinda bunu kullanmis ve boya hakkinda en 6nemli seyin boya
bittikten sonra hissedilen duygu ve basar1 hissi oldugunu saptayip buna gore

reklamlar hazirlanmistir (Elden, 2005, s. 78).

Uriin i¢in tiiketicinin birgok seyi dgrenip tiiketim davranisini degistirmesinin
gerektirdigi durumlarda ise duygusal icerikli reklamlar daha etkili olabilmektedir.
Duygusal igerikli reklamlar yeni {irlinlin tiiketici ihtiyacina nasil uygun olduguna
odaklanir ve teknik detaylar1 géz ardi ederek tiiketicinin yeni iiriinii denemesinde
elde edecegi faydalarla vurgu yapar. Yeni iirliniin faydalarina odaklanmis duygusal
reklamlarin, tiiketicinin iirline uyumunun ¢ok zor oldugu durumlarda iiriin-tiiketici
etkilesiminin saglanmasi acisindan 6nem kazandig soylenir (Karpat, 2006, s. 128-

129).

Ozellikle duygusal ve eglenceli yaklasimlarla hazirlanmis reklamlar da gerek
duygu gerekse mizahi destekleyecek bir miizik kampanya basarisini arttiracaktir.
Ornegin; Ramazan ayimnda Tiirkiye de yaymlanmakta olan Coca Cola reklamin da
hicbir metin ya da séz 0gesi bulunmamaktadir. Bastan sona Tiirk miizigi
motifleriyle tasarlanmis reklam da goriintiilere uygun ve yerinde -efektler

kullanilmigtir. Sanki miizik reklamin s6zii gibi devam ederken kolanin bardaga
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dokiilme sesi de reklamin sonunda bir slogan gibi yer almaktadir (Elden, 2005, s.

78).

Genelde reklamlarin, yogunlugu az olan duygular yarattigi bilinir. Yinede
iriinlerle ilgili duygusal ilgilenim fazla ise tutum degistirecek denli giiglii duygu
yaratmak miimkiindiir. Bu o6zellikle gii¢lii hedonik ve sembolik giidiilenmenin
oldugu iirlin kategorileri i¢in gecerlidir. Hatta fonksiyonel yararlari i¢in satin alinan
iiriinlerde dahi, duygularin reklamlar da kullanildigi rastlamaktadir (Odabast ve

Baris, 2003, s. 187-188).

Yapilan arastirmalar ictenlik c¢agristimi yapan reklamlarin hedef kitlede
olumlu duygular uyandirarak marka ¢agrisimi yapmada, marka imaji olusturmada
olumsuz ve rahatsiz edici igerik tagiyan reklamlara oranla ¢ok daha etkili oldugunu

ve ayn1 zamanda satiglar1 da arttirdigini ortaya koymaktadir (Tosun, 2003, s. 144).

Reklamlar da duygularin hareketlendirilmesinin en ¢arpict 0rnegi, Kent
Sekerlemelerinin dini bayramlar dncesi yayinlattigi reklamlardir. Reklam miizigi ile
icte bir burukluk yaratilirken, iki tonton yaslinin hayal kirikligini, red edilme
duygularmi1 yasatmis ve akan goOzyaslarn ile de {iziinti vermis, kisacasi

duygularimizin pek ¢ogunu harekete gecirmistir (Odabasi ve Barig, 2003, s. 187).

Bu baglamda: Marka imajini1 giiclendirmeye yonelik Telsim reklamlart;
Gelecegin teknolojik yenilikleri ile Ongoriileri aktaran reklamda tiiketicilerin
hislerine yogun bir sekilde hitap edilmekte ve yaslanma, yaslanmadan gen¢ kalma
0zlemine yapilan vurgu, ¢ocuklarin hos konusmasi ve dede ile torunlar arsindaki
diyalog gibi unsurlar kullanilmaktadir. izleyiciler bu kiiciik senaryo icinde aktarilan
olaylar karsisinda olduk¢a farkli duygulara kapilabilmekte ve sonug¢ olarak
zihinlerde reklami yapilan marka imaji yer edinmektedir (Altunisik vd., 2001, s.

192).

Lokal anlamda duygusal icerikli reklamlara bakacak olursak; Yine Coca
Cola’nin Ramazan ayinda yayinladigr reklam bu yonden duygusal yaklasimin

basarili bir uygulamasidir. Coca Cola’nin tiiketildigi iilkelerden sadece Tiirkiye’de
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etkili olabilecek bu reklamda aile, paylasim, dostluk vb. bazi degerler duygusal bir
anlatim i¢inde sunulmus ve global hedeflere ters diismeden lokal alanda basarili

olunmustur (Elden, 2005, s.77).

2.6.3.5. Tinlama Stratejisi

Tinlama, bir nesneden ¢ikan sesin, insan beyninde yarattig1 fiziksel
gorliniime benzemektedir. Tinlama stratejisi, reklam kampanyasin1 yapilandirmaya
yaramaktadir. Tinlama reklamciligl, iiriin imajmna yada iriin iddialarina
odaklanmaz. Bunun yerine, hedef kitlenin hayal edilen ve gercek deneyimlerinde,

kopyasini bulan durumlar1 veya olaylar1 temsil eder (Bozkurt, 2004, s. 224)

Bu stratejiye O0rnek verecek olursak; Pioneer PD-M700 CD oynaticisi’nin
ozelligi, diskleri her defasinda degistirmeden, otomatik olarak, ¢ok disk dinlemeye
olanak vermektedir. Bu iiriinle ilgili reklamda bir baba bir yandan miizik dinlerken
Ote yandan kucaginda kiiclik bebegi ile oyalanirken gosterilmistir (Tek, 1999, s.
751).

2.6.3.6. Jenerik Strateji

Bir reklamct, bir iiriinii pazarlayan bir isletme tarafindan yapilabilen bir iddia
ortaya atacagl zaman bu stratejiyi kullanir. Reklam yapan kisi, lirliniinii rakiplerden
farklilastirmak veya tistlinlestirmek i¢in herhangi bir ¢cabada bulunmaz. Bu strateji
en ¢ok, bir iiriin kategorisine hakim olan bir marka i¢in uygundur. Bu durumda,
jenerik iddiada bulunan isletme, reklam tarafindan uyandirilan herhangi bir talebin

genis payina sahip olacaktir (Bozkurt, 2004, s. 225).

Jenerik strateji, monopol (tekel) ya da bir {iriin markasinin asir1 baskin
oldugu ortamlarda ve yeni iiriin tamitimlarinda yogunlukla yararlanilan bir

yaklagimdir (Elden, 2009, s. 343).
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Ayn1 liriinii direten herhangi bir isletmenin de ileri siirebilecegi bir iddiay1
iceren reklam stratejisidir. Ornegin, PTT sehirleraras: telefon gdriismesi reklami

yaptiginda tiim reklam ona ¢alisir. Ozel isletmede olsa en biiyiik pay ona gider

(Tek, 1999, s. 750).

2.6.3.7. Merak Uyandiran Strateji

Bu strateji, bir reklamci, jenerik tipte bir iddia da bulundugunda fakat aym
zamanda {rlinde bir istiinliik de belirttigi zaman uygulanmaktadir. Bu strateji, en
cok rakip iirlinler arasinda, az sayida fonksiyonel farkliliklarin oldugu {iriin veya
servis kategorilerin de, reklamcilar tarafindan tercih edilmektedir. Bu tip
reklamcilik, tirtinde anlamli bir iistiinliik iddia edildigi zaman akillica bir stratejidir.
Ciinkii bu, rakiplerin aynm1 seyi soylemelerini engellemektedir (Bozkurt, 2004, s.
225).

Bu amaca yonelik dikkat ¢ekme eylemi i¢in denebilir ki; reklamin
yayinlandigi basili medyada; tiim gorsel unsurlar, renkler, reklamin ebatlar1 ve sekli
dikkati ¢ekmede belirleyici olan diger faktorler konumunda iken, elektronik
medyada; Ozel ses efektleri, miizik animasyon, ve sira dis1 tim gorsel teknikler

dikkat cekme amagh kullanilabilir (Tosun, 2003, s. 148).
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3. REKLAM ARACLARI VE DUYGUSAL
ICERIKLI REKLAMLARA KARSI TUTUMUN
YENI URUN PAZAR BASARISI UZERINE
EKTIiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligma ile radyo televizyon gibi yayin yapan reklam araclarinin, gazete
ve dergi gibi basili reklam araglarinin, kitapgik, broslir gibi posta ile
gonderilebilecek posta reklam araglarinin, web siteleri ve e-mail yoluyla reklam
yapila bilen internet reklam araglarinin billboardlar, kent mobilyalar1 gibi a¢ik hava
reklam araglarinin ve reklamlarda kullanilan duygusal iceriklere yonelik yoOnetici
tutumlar1 ile yeni iiriin pazar basarisi arsinda pozitif yonli bir iliskinin olup

olmadigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Arastirma amaci
dogrultusunda hazirlanan anket ¢aligmasi sektor ayrimi gézetmeksizin isletmelerde
iist diizey, orta diizey ve alt diizey olmak iizere halen gorevlerini siirdiirmekte olan
yoneticilere iletilmistir. Anketler yoneticilere birebir goriisiilerek iletilebildigi gibi
e-mail yolu ile de anketler ilgili yoneticiye gonderilmistir. Yoneticilere gonderilen
anketlerden 135 tanesi doldurulmustur. Doldurulan anketlerin arastirmanin
giivenilirliginin saglanmasi agisindan 8 anket degerlendirme dis1 birakilmisg

toplamda 70 isletmeden alinan 127 tane anket degerlendirmeye alinmigtir.

Kendilerine gonderilen anketleri doldurarak arastirmaya katki saglayan

isletme yoneticilerinin sadece Marmara Bolgesi’'nden secilmesi arastirma
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sonuglarinin iilke geneli baglaminda genellestirilmesi agsindan bir kisit olustursa da
tim iilke capinda sanayi yogunlugu bakimindan Marmara Bolgesi’nin lider
konumda olmasi arastirma sonuglarinin gegerliligi ve genellenebilirligi tizerindeki

kisid1 zayiflatmaktadir.

Arastirmaya destek veren yoneticilerin belirli bir sektdrden secilmemis
olmasi; caligmaya dahil olan yoneticilerin arastirmaya konu olan yeni {iriin
kavramina, yaym yapan reklam araglarina, basili reklam araglarina, posta reklam
araglarina, internet reklam araclarina, agik hava reklam araglarina ve reklamlarda
kullanilan duygusal igeriklere olan bakis acilarinin farklilik arz etmesine neden
olabilecektir. Ancak anketi dolduran yoneticilerin isletmelerinin faaliyet
gosterdikleri sektorler arastirmada homojen bir dagilim gostermesi bu kisidin
aragtirmanin giivenilirligini ve genellenebilirligine etkisinin zayif oldugunu ortaya

koymaktadir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma verilerinin toplanmasi i¢in anket caligmasi yapilmistir. Hazirlanan
anket caligmasi genel olarak iki boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
anketi cevaplayan kisilerin demografik bilgilerine yer verilmistir. Anketin ikinci
boliimiinde ise: Hipotezler kisminda belirtilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla
coktan segmeli 6lgek olarak Likert 6lgegi kullanilmistir. Kullanilan Likert 6l¢eginde
cevaplar: 1. Kesinlikle katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4.

Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum seklinde dl¢tilmiistiir.

Anket caligmasinin ikinci boliimii kendi arasinda yedi boliime ayrilmistir. Bu

bolimler:

1. B6lim: Yayin Yapan Reklam Araclari,
2. Boliim: Basili Reklam Araglari,

3. Boliim: Posta Reklam Araclari,

4. Boliim: Internet Reklam Araglar,
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5. Boliim: Agikhava Reklam Araglari
6. Boliim: Duygusal Icerikli Reklamlara Yénelik Yonetici Tutumu

7. Bolim: Yeni Uriin Pazar Basarisi

Arastirmanin Ek 1 bdliimiinde sunulan anket calismasinda demografik
bilgiler haricinde toplam 79 adet soru yer almistir. Yukarida belirtilmis olan anket
caligmasinin ikinci boliimiinde yer alan reklam araglari i¢in hazirlanmis sorular ilk
her bir reklam araci i¢in (Yaym Yapan Reklam Araclari, Basili Reklam Araglari,
Posta Reklam Araglari, Internet Reklam Araglari, Ag¢ikhava Reklam Araglart) ayr
ayr1 sorulmustur. Anket calismasinin altinc1 ve yedinci béliimleri (Yeni Uriin
Reklamlari’nda Duygusal Icerigin Kullanilmasi, Yeni Uriin Pazar Basarisi) icin ise

farkl1 sorular kullanilmistir.

Calismadan elde edilen veriler SPSS 13.0 ile degerlendirilmistir. Calismada
ortaya konan degiskenlerin aralarindaki iligkiyi test etmek amaciyla faktor analizi,

giivenilirlik analizi, korelasyon ve regresyon analizlerinden faydalanilmistir.

3.4. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Reklam Araclarmin Etkinliligi: Bu arastirma c¢alismasinda reklam
araclarinin her birinin etkinliginin ayr1 ayr1 Olgiilmesi amaciyla her bir reklam
aracina ayr1 ayri olarak King, Reid and Morrison (1997) tarafindan gelistirilen

reklam araglarinin etkililigi 6l¢ceginde kullandig1 10 soru sorulmustur.

Duygusal icerikli Reklamlara Yonelik Yonetici Tutumu: Bu arastirma
calismasinda tiiketicilerin mizahi reklamlar hakkindaki tutumlarmi 6lgmek igin
Acar (2006) yonelik hazirlanan 20 soru; aragtirmamizin geregi olarak, sorularin
icerdigi yargilarda bir degisiklige gidilmeden mizahi reklam kavrami degistirilerek

sorular duygusal icerikli reklam kavramina yonelik olarak uyarlanmistir.
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Yeni Uriin Pazar Basarisi: Bu arastirma calismasinda yeni iiriin Pazar
basarist” nin 6lgmek amaciyla Akgiin, Lynn, Yilmaz (2006) tarafindan kullanilmis

olan ve 9 sorudan olusan yeni {iriin basarist 6l¢egi kullanilmistir.

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Asagidaki model dogrultusunda olusturulan arastirma hipotezlerin

olusturulmasinda temel alinan arastirmalara baktigimizda:

Hla, H1lb, Hlc, H1d ve Hle hipotezleri King, Reid and Morrison (1997)
tarafindan basili reklam araclarindan biri olan gazetelerin ulusal manada diger
reklam araclar1 karsisinda etkililiginin 6l¢iilmesi ile bir medya plani ortaya koymak
amaciyla ortaya konan Olgek temel alinarak gelistirilmistir. King, Reid and
Morrison (1997) gergeklestirdikleri ¢calisma sonucunda ulusal manada gazetelerin
satiglarin etkisini arttirmasini saglama konusunda diger alternatif reklam araglari
karsisinda zayif bir etkiye sahip olduklari ortaya koyulmustur (Burner II, et all.,
2001, s. 672-674).

King, Reid and Morrison (1997) tarafindan gazetelerin reklam etkililigi
Ol¢iiliirken bu calismada gerceklestirilen bulgular 1s18inda her bir reklam aracinin
yeni lirlin pazar basarisi iizerine etkililiginin ortaya konmasi amaciyla asagidaki

hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezler:

Hla: Yaymn yapan reklam araclarinin etkililigi ile yeni iiriin pazar basaris1 arasinda

pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

H1b: Basili reklam araglarinin etkililigi ile yeni iirlin pazar basarisi arasinda pozitif

yonlii bir iligki mevcuttur.

Hlc: Posta reklam araglarmin etkililigi ile yeni iirlin pazar bagarisi arasinda pozitif

yonlii bir iligki mevcuttur.
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Hl1d: Internet reklam araglarmin etkililigi ile yeni iiriin pazar basaris1 arasinda

pozitif yonlii bir iligki mevcuttur.

Hle: Agik hava reklam araglarmin etkililigi ile yeni {iriin pazar basarisi arasinda

pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

H2 hipotezi Acar (2006) tarafindan tiiketicilerin mizahi reklamlara olan
tutumlarin1 Olgek icin ortaya konan Olgek temel alinarak olusturulmustur. Acar
(2006) gerceklestirdigi ¢alismada mizahi reklamlarin tiiketiciler géziinde olumlu bir
imaja sahip oldugunu, reklamlarda mizahin dozu arttikca reklamlarin daha g¢ok
akilda kaldigim1 ancak mizahi reklamlarda reklami yapilan iirliniin tiiketiciler
gozlinde samimi olarak algilanmasinin ¢ok yiiksek olmadigi ortaya konmustur

(Acar, 2006, s. 137).

Bu 6lgek baglaminda duygusal igerikli reklamlarin yeni {iriin pazar basarisina
olan etkisi 6l¢iilmiis bu baglamda H2 hipotezi olusturularak reklamlarda kullanilan
duygusal igerige olan yoOnetici tutumlarinin yeni {iriin pazar basarisi {izerine

etkisinin ortaya konulmasi amacglanmistir. Bu hipotez:

H2: Duygusal igerikli reklamlara yonelik tutumlar ile yeni iirlin pazar basarisi

arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.
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3.6. Arastirmalarin Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Aragtirmanin bulgular iki boliimde degerlendirilmektedir. Birinci boliimde
arastirma kapsaminda hazirlanan ankete katilim saglayan yoneticilerin demografik
ozellikleri yer almistir. Aragtirma bulgularinin ikinci kisminda ise faktor analizleri,

korelasyon analizi ve regresyon analizi yer almistir.

3.6.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri:

Tablo 3.1: Cinsiyet Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Kadin 24 18,9 19,0 19,0
Erkek 102 80,3 81,0 100,0
Toplam 126 99,2 100,0
Cevapsiz 1 8
Toplam 127 100,0

Tablo 3.1., arastirmaya katilan yoOneticilerin cinsiyet dagilimim
gostermektedir. Tablodan da izlenebilecegi lizere g¢alismaya katilip cinsiyetini
belirten 126 yoneticiden 24’1 kadin, 102’°si erkektir. Yiizdelik olarak baktigimizda

ise ¢alismaya katilanlarin %19’unu bayanlar, %81°ini erkekler olusturmaktadir.

Bu oranlardan hareketle; Calismada yer alan cevaplarin daha cok erkek

yoneticilerin goriislerini yansitiyor olacagini ortaya koyabilmektedir.



Tablo 3.2: Yas Dagilimi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli 18-30 38 29,9 31,7 31,7
31-40 44 34,6 36,7 68,3
41-50 27 21,3 22,5 90,8
51-60 10 7,9 8,3 99,2
61 ve listii 1 8 8 100,0
Toplam 120 94,5 100,0

Cevapsiz 7 5,5

Toplam 127 100,0

Tablo 3.2, arastirmaya katilanlarin yas olarak gruplandirmasini igermektedir.
Tablodan da goriilebilecegi gibi arastirmaya katilanlarin 18-30 yas arasi, 31-40 yas
arasin da yer alanlar olarak toplam olarak 120 kisi arasindan 82 kisi ile aragtirmaya
cevap veren Kkisilerin % 64,5’ini olusturmaktadirlar. Bu baglam da; anket

arastirmaya katilan katilimcilarin yarisindan fazlasi geng yoneticilerden secildigi

sOylenebilmektedir.

Tablo 3.3: Egitim Diizeyi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli Tlkogretim 3 2.4 2,4 2,4
Lise 20 15,7 15,9 18,3
Yiiksekokul 12 9,4 9,5 27,8
Universite 74 58,3 58,7 86,5
yiiksek lisans 17 13,4 13,5 100,0
Toplam 126 99,2 100,0

Cevapsiz 1 ,8

Toplam 127 100,0

Tablo3.3., arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerini

Tablodan da goriilecegi tizere arastirmaya katilip da egitim diizeylerini belirtenler
arasinda lisans ve yliksek lisans mezunu olanlarin sayisi toplam 91 kisidir. Bu orani
yiizdelik olarak ifade ettigimizde %71,7 sonucu karsimiza c¢ikmaktadir. Bu

baglamda; c¢alismamiza katilan yoneticilerin egitim seviyesinin {ist seviyede

oldugunu sdyleyebilmektedir.

gostermektedir.
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Tablo 3.4: Calisilan Bolim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli tiretim 21 16,5 16,7 16,7
pazarlama ve 29 2.8 23,0 39,7
satis ’ ’ ’
idari igler 46 36,2 36,5 76,2
arge 5 3,9 4.0 80,2
muhasebe ve 13 10,2 10,3 90,5
finans
Satmalma 6 4,7 4,8 95,2
insan kaynaklari 2 1,6 1,6 96,8
bilgi islem 4 3,1 32 100,0
Toplam 126 99,2 100,0

Cevapsiz 1 8

Toplam 127 100,0

Tablo 3.4., calismaya katilarak destek veren yoneticilerin c¢alistiklar
boliimler gosterilmistir. Tabloda gorildiigli iizere; boliim itibariyle caligmaya
katilan 46 kisi, ylizdelik olarak ise caligmaya katilanlarin %36’sin1 idari isler
yoneticileri ve bu ¢alismada bu kategori igersinde degerlendirilen isletme sahipleri
tarafindan olusmakta, ¢alismada ikinci sirayr 29 kisi ve %?22,8 ile pazarlama
yoneticileri, ticlincii sirayr ise 21 kisi ve %16’lik paylan ile iiretim ydneticileri
almaktadir. Bu noktadan hareketle diyebiliriz ki arastirma sonuglar1 daha ¢ok idari
yonetici ve isletme sahiplerinin, pazarlama ydneticilerinin, iiretim departmant

yoneticilerinin gorlislerini yansitmaktadir.

Tablo 3.5: Calisilan Pozisyon

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Gegerli st diizey 80 63.0 635 635
yonetici ’ ’ ’
orta dgzey 19 15,0 15,1 78,6
yonetici
alt dizey 27 213 21,4 100,0
yonetici
Toplam 126 99,2 100,0
Cevapsiz 1 .8
Toplam 127 100,0

Tablo 3.5.’¢ baktigimizda ise calismaya katilan kisilerin gorev aldiklari

pozisyonlart genel olarak smiflandirilmistir. Tablodan da anlasilacagi {izere,
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caligmaya katilanlarin % 63 oranla ve 80 kisi sayist ile iist diizey yoneticilerden
olusmasi caligmada ifade edilen goriislerin daha cok iist diizey yoneticilere ait

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.6: Calisilan Pozisyondaki Y1l

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli 0-1 y1l 11 8,7 8,7 8,7
1-5 y1l 48 37,8 38,1 46,8
5-10 y1l 29 22,8 23,0 69,8
10-25 y1l 33 26,0 26,2 96,0
uz_;gﬂ ve 5 3,9 4,0 100,0
Toplam 126 99,2 100,0

Cevapsiz 1 8

Toplam 127 100,0

Tablo 3.6” ya baktigimizda karsimiza anket ¢aligmasina katilan yoneticilerin

halen bulunduklar1 pozisyonlarinda ka¢ yildir calistiklart  goziikmektedir.

Yukaridaki tabloda belirlenen zaman araliklar1 esit tutulmamis c¢alismaya
katilanlarin pozisyon tecriibelerinin 6ne ¢ikarilmasi saglanmaya c¢alisilmistir. Bu
baglamda diyebiliriz ki ¢alismaya katilan yoneticilerin % 37,8’sini ve kisi sayist
olarak 48 kisi ile halen bulunduklar1 pozisyonda 1-5 yil arasinda olduklari
belirlenmistir. Bu rakam bize c¢alismaya katilanlarin %37’sinin  nispeten
pozisyonlarinda yeni olduklar1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Pozisyon itibari ile
10-25 araliginda yer alan ve tecriibesi iist diizeyde olan yoneticiler ise ¢aligmaya
katilanlar arasinda 33 kisi ve %26 ile ikinci sirada yer almaktadir. Diger pozisyon
yili araliklarii da degerlendirmeye katarak; g¢alismanin pozisyon yili itibariyle
tecriibesi iist diizeyde olan yoneticiler ile daha pozisyonda yeni olan yoneticiler

arasinda homojen dagildigin1 soylenebilmektedir.



Tablo 3.7. Is Hayatindaki Calisma Y11

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli 0-1 y1l 1 .8 8 ,8

1-5 y1l 16 12,6 12,6 13,4

5-10 y1l 31 24.4 24.4 37,8

10-25 y1l 53 41,7 41,7 79,5

25 yil ve 26 20,5 20,5 100,0

ustu

Toplam 127 100,0 100,0

gostermektedir. Tablodan da anlasilacagi iizere 10-25 yil araligi ile, 25 ve daha
yukari tecrilbbeye sahip yoneticiler toplam aragtirmaya katilanlar igerisinde %62,2
ve 79 kisi sayisi ile en yiiksek seviyeyi olusturmaktadir. Buradan ¢ikarilabilecek

sonug ise; arastirmaya katilanlarin daha ¢ok tecriibeli yoneticilerden olustugu

goriilmektedir.

Tablo 3.8: Isletmenin Calisma Hayatindaki Faaliyet Yili

Tablo 3.7., Arastirma katilan kisilerin is hayatlarindaki mevcut tecriibelerini

Kimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli 0-5 y1l 3,1 3,1 3,1

5-10 y1l 6,3 6,3 9,4

10-20 yil 42 33,1 33,1 42,5

20-50 yil 65 51,2 51,2 93,7

>0-100 8 6,3 6,3 100,0

yil

Toplam 127 100,0 100,0

Tablo 3.8, Calismaya katilan yoneticilerin ¢alistiklart isletmelerin is hayati
icerisindeki faaliyet yillar1 verilmektedir. Yukaridaki tabloyu inceledigimizde 10-
20, 20-50, 50-100 y1l araliklarini igeren siire zarfinda faaliyet gosteren isletmelerin
say1 olarak 115 ylizdelik dilim olarak %90,9 ile arastirmaya katilan yoneticilerin

isletmelerinin is hayatinda uzunca bir siiredir faaliyet gosterdiklerini bize

sunmaktadir.
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Tablo 3.9: Isletmenin Calisan Sayisi

Kimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli 1-50 kisi 48 37,8 38,4 38,4
51-100 kisi 12 9.4 9,6 48,0
101-250 kisi 22 17,3 17,6 65,6
251-1000 kisi 24 18,9 19,2 84,8
3.123.11 kisi ve 19 15,0 15,2 100,0
Toplam 125 98.4 100,0

Cevapsiz 2 1,6

Toplam 127 100,0

Tablo 3.9, Arastirmaya katilan yoneticilerin calistiklart isletmelerde ki
calisan sayilarin1 gostermektedir. Yukaridaki tabloya yansiyan veriler ¢alismaya
katilan yoneticilerin isletmelerindeki ¢alisan sayisinin daha ¢ok 1-50 kisi arasinda
oldugunu gostermektedir. Bu oran bazinda %37 kisi bazinda ise 48 kisi ile yer
almaktadir. Bunun disindaki ¢aligmaya katilan yoneticilerin igletmelerinin ¢alisan
sayist araliklarim1 yukaridaki tablodan inceledigimizde; calismaya konu olan

isletmelerin nispeten daha homojen olarak dagildiklarin1 gérmektedir.

Tablo 3.10: Isletmelerin Sektor Alanlar

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Gegerli Gida 24 18,9 18,9 18,9
Hizmet 34 26,8 26,8 45,7
Enerji 6 4,7 4,7 50,4
Ingaat 9 7,1 7,1 57,5
Otomotiv 17 13,4 13,4 70,9
Eg‘;r gelik 16 12,6 12,6 83,5
Diger 21 16,5 16,5 100,0
Toplam 127 100,0 100,0

Tablo 3.10, Calismaya katilan yoneticilerin ¢alisma hayatina devam ettikleri
isletmelerin faaliyet de bulunduklar1 endiistri dagilimmi goéstermektedir. Bu
baglamda yukarida ki tabloda da agikca gortilecegi gibi endiistri baglaminda hizmet
sektorii %26,8 oran ve say1 olarak 34 isletme ile birinci, gida sektorii % 18,9 oran
ve say1 olarak da 24 isletme ile ikinci olarak ¢alismanin sektorsel dagiliminda yerini

almaktadir. Genel anlamda sOylenebilir ki; c¢alisgamaya katilan isletme
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yoneticilerinin igletmeleri baglaminda hizmet ve gida sektorlerinde yogunluk
olmussa da arastirmanin genelini biiylik oranda etkileyecek sekilde herhangi bir

sektore y1g1lma meydana gelmemistir.

3.6.2. Olciim Gegerliligi ve Giivenilirligi

Faktor analizi, tiim degiskenler arasindaki karsilikli iliskilerle ilgilenen
bircok degiskenli istatistiksel analiz tiirlidiir. Daha agik bir ifade ile; faktor analizi,
veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bigimde
sunulmasini saglayan cok degiskenli istatistiksel analiz tiiriidiir (Kurtulus, 2006, s.

397).

Faktor analizinin tanimlanmasindan sonra gergeklestirilen ¢alismaya
baktigimizda; Tablo 3.12° de analizin problemli maddelerinin elenmesinin ardindan
ortaya cikan sonu¢ faktdr dagilimlari goziikmektedir. Olgiimler SPSS 13,0
kullanilarak  gerceklestirilmistir.  Gergeklestirilen faktér analizi sonucunda
degiskenlerin toplam 8 faktorde toplandigi ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler; Yayimn
yapan reklam araclarinin etkililigi, Basili reklam araglarinin etkililigi, Posta reklam
araclan etkililigi, Internet reklam araclarmin etkililigi, Agikhava reklam araglarinin
etkililigi, Duygusal igerikli reklamlarin ilgi ¢ekme becerisi, Duygusal igerikli

reklamlarin davranisa etkisi, Yeni iiriin pazar basarist olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bununla birlikte degiskenlerin giivenilirligini 6lgmek amaciyla Cronbach
alpha degerleri hesaplanmistir. Tablo 3.11 de goriilecegi lizere degiskenlerimize ait
alpha degerlerinin tamami (esik degere) 0,70’in iizerindedir. Boylece
diyebilmekteyiz ki; arastirmada kullandigimiz 6lgekler, gecerlilik ve giivenilirlik

kriterlerini saglamaktadir.



Tablo 3.11. Faktor Giivenilirlik Katsayilar

Cronbach Alpha

Faktorler Degerleri
Yayin Yapan Reklam Araclarinin Etkililigi ,798
Basili Reklam Araglarinin Etkililigi , 770
Posta Reklam Araglarinin Etkililigi ,903
Internet Reklam Araclarinin Etkililigi 911
Acik Hava Reklam Araqlarmm.Etkililigi ,866
Duygusal Igerikli Reklamlarin Ilgi Cekme

Becerisi ,910
Duygusal Igerikli Reklamlarin Davranisa Etkisi 923
Yeni Uriin Pazar Basarisi ,920

93
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3.6.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon iki degisken arasindaki matematiksel iliski ile ilgilenir.
Korelasyon analizi, bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla bagimsiz degisken

arasindaki iliski derecesini belirleyen bir analiz tiriidiir (Gegez, 2007, s. 322).

Korelasyon analizi neticesinde hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilir
ve -1 ile +1 aras1 degerler alabilir. Katsaymnin +1 olmas1 iki degisken arsinda
miikkemmel bir dogrusal iliskinin oldugunu gosterirken, katsayinin -1 olmasi ise
degiskenler arsinda miikemmel bir iliskinin oldugunu fakat iligkinin yoniiniin ters
oldugu anlamina gelmektedir. Katsayinin sifir olmasi durumunda ise iki degisken
arasinda herhangi bir agik/goriilebilir bir iliskinin olmadig1 anlamina gelmektedir

(Altunisik vd., 2007, s. 200).

Tablo 3.13 incelendiginde faktorler baglaminda gergeklestirilen korelasyon
analizi sonucunda; yeni iirlin pazar basarisi ile Yayin yapan reklam araglarinin
etkililigi, basili reklam araglarinin etkililigi, posta reklam araglarinin etkililigi ve
acitk hava reklam araglarinin etkililigi arasinda dogrusal, anlamli bir iliski
gbzlemlenirken; yeni iirlin pazar basarisi ile internet reklam araglarinin etkililigi,
duygusal igerikli reklamlarin ilgi ¢ekme becerisi ve duygusal igerikli reklamlarin
davraniga etkisi arasinda herhangi bir iliski gézlemlenememistir. Bu baglamda

gerceklesen dogrusal, anlamli gergeklesen iliskilerin seviyelerine baktigimizda:

I. Yayin yapan reklam araglarinin etkililigi ile yeni iirlin pazar basarisi
arasinda (= 0.267, p<0.01) dogrusal, anlaml1 bir iliski mevcuttur.

2. Basili reklam araglarinin etkililii ile yeni iirlin pazar basarisi arasinda
(r= 0,257, p<0.01) dogrusal, anlaml1 bir iligki mevcuttur.

3. Posta reklam araglarinin etkililigi ile yeni iiriin pazar basaris1 arasinda
(r=0.208, p<0.05) dogrusal, anlaml1 bir iliski mevcuttur.

4. Agik hava reklam araclarmin etkililigi ile yeni iiriin pazar basarisi arasinda

(r=0.268, p<0.01) dogrusal, anlaml1 bir iliski mevcuttur.
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3.6.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz
degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistiksel
yontemdir (Altunisik vd., 2007, s. 203). Regresyonda amag; belirli bir veya birkag
degiskene ait degerler ile bir bagka degiskenin degerlerini tahmin etmektir. Bir
baska deyisle, regresyon analizi ge¢miste toplanan verilere dayanarak iki degisken
arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasiyla, s6z konusu iligkinin gelecege taginmasi

varsayimina dayanir (Gegez, 2007, s. 333).

Tek bir bagimsiz degiskenin kullanildig1 regresyon tek degiskenli regresyon
analizi olarak adlandirilir. Birden fazla bagimsiz degiskenin kullanildig1 regresyon

analizine ¢cok degiskenli regresyon analizi denir (Altunisik vd., 2007, s. 203).

Arastirmamizda yayin yapan reklam araglariin etkililiginin, basili reklam
araclar1 etkililiginin, posta reklam araglarinmn etkililiginin, Internet reklam
aracglarinin etkililiginin, agik hava reklam araglarinin etkililiginin, duygusal icerikli
reklamlarin davranigsa etkisinin, duygusal igerikli reklamlarin ilgi ¢ekme
becerisinin; yeni iirliniin pazar basarisi iizerindeki etkilerinin anlagilabilmesi i¢in
regresyon analizi kullanilmistir. Bu baglamda gerceklestirilen regresyon analizi

sonuglari tablo 3.14 de yer almaktadir.

Tablo 3.14: Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B Sig
Yayin Yapan Reklam Araglarinin Etkililigi ,182%* ,072
Basili Reklam Araglarinin Etkililigi ,187%* ,086
Posta Reklam Araglarinin Etkililigi ,087 ,369
Internet Reklam Araglarinin Etkililigi -,140 ,160
Acik Hava Reklam Aracglarinin Etkililigi ,128 ,199
Duygusal Icerikli Reklamlarin ilgi Cekme Becerisi -,037 ,780
Duygusal Igerikli Reklamlarin Davranisa Etkisi -,013 916
Bagimh Degisken: Yeni Uriin Pazar Basarisi, R*=0. 148, F=2,757

e

o peoos

*E%*  p<0,01
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Belirleme katsayis1 olarak da bilinen R? degeri bagimli degiskenlerdeki
degisimin % kaginin bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini ifade etmektedir
(Atunmisik vd., 2007, s. 207). Bu baglamda Tablo 3.14. de ki regresyon analizi
sonuclarina baktigimizda gergeklestirilen analizin R? = 0,148 olarak bulunmustur.
Buna gore modeldeki bagimsiz degiskenlerin tiimii yeni iiriin Pazar basarisin1 %

14,8 oraninda agiklayabilmektedir.

Regresyon analizi sonuglar1 reklam araglari arasindan yaymn yapan reklam
araclarinin etkililigi ile yeni iirlin pazar basarisi arasinda dogrudan pozitif yonli bir
iligkinin oldugunu (F=2,757, Sig < 0,1) gostermektedir. Bununla birlikte Basili
reklam araclarmin etkililigi ile yeni iiriin pazar basaris1 arasinda dogrudan pozitif
yonlii bir iliskinin oldugunu (F=2,757, sig < 0,1) ortaya ¢ikmaktadir. Ancak posta
reklam araglarinin etkililigi, internet reklam araglarinin etkililigi, agik hava reklam
araglariin etkililigi ile yeni iirlin pazar basarisi arasinda pozitif anlamli bir iligki
bulunmamaktadir. Duygusal icerige yonelik tutumlar baglaminda; gercgeklestirilen
korelasyon ve regresyon analizleri sonucunda duygusal igerige yonelik tutumlar ile
yeni {rlin pazar basaris1 arasindaki iliskiyi destekleyen nitelikte bir kanit

saglanamamaktadir.

Regresyon analizi ile birlikte korelasyon analizi sonuclarimi da dikkate
alindiginda: Posta reklam araglarinin etkililigi, acik hava reklam araglarinin
etkililiginin, yeni iiriin pazar basarisin1 yaym yapan reklam araclarinin etkililigi ve
basili reklam araglarinin etkililigi {izerinden etkiliyor olabilme ihtimali ortaya
cikmaktadir. Dolayis1 ile reklam araglarinin etkililiginin kendi i¢ iliskileriyle

arastirilmasi gerekmektedir.
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Tablo 3.15: Reklam Araclar1 Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B Sig
Yayin Yapan Reklam Aracglarinin Etkililigi ,175% ,076
Basili Reklam Araglarinin Etkililigi ,182%* ,090
Posta Reklam Araglarinin Etkililigi ,088 ,359
Internet Reklam Araglariin Etkililigi -,145 ,139
Acik Hava Reklam Araglariin Etkililigi ,126 ,203
Bagimh Degisken: Yeni Uriin Pazar Bagarisi, R?= 0.146, F= 3,865
PR

' gzgll)s

% p<0,01

Yaym yapan reklam araclarinin etkililiginin, basili reklam araclar
etkililiginin, posta reklam araclarimin etkililiginin, internet reklam araglarinin
etkililiginin, ag¢ik hava reklam araglarinin etkililiginin yeni {iriinlin pazar basarisi
iizerindeki etkilerini 6lgmek lizere ayri1 bir regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Tablo 3.15. sonuglarinin goriildiigii gibi bu regresyon analizi sonuglari; Tablo
3.14.°de gosterilen biitiin faktorlerin bir arada degerlendirildigi regresyon analizinin

sonuclarindan farklilik arz etmemektedir.

Tablo 3.16: Duygusal Icerik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B Sig
Duygusal Icerikli Reklamlarin Ilgi Cekme

Becerisi ,35 , 797
Duygusal Igerikli Reklamlarin Davranisa Etkisi | -,10 ,939
Bagimh Degisken: Yeni Uriin Pazar Bagarisi, R?=0.001, F= 0,046
* 1 p<0,1

*¥* 0 p<0,05

% p<0,01

Duygusal igerikli reklamlarin davranisa etkisinin, duygusal igerikli
reklamlarin ilgi ¢ekme becerisinin; yeni iirliniin pazar basarisi tizerindeki etkilerinin
anlagilabilmesi sadece bu iki faktorii kapsayan bir regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Tablo 3.16. sonuglarinin goriildiigli gibi bu regresyon analizi
sonuglari; Tablo 3.14.‘de gosterilen biitiin faktdrlerin bir arada degerlendirildigi

regresyon analizinin sonuglarindan farklilik arz etmemektedir.
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Tablo 3.17: Hipotezlerin Analiz Tablosu

HIPOTEZLER SONUC

Hla: Yaym yapan reklam a}rggla}.rm}.n e.:tk.ll'lhgl ile yeni iirlin DESTEKLENMISTIR
pazar basarisi arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

H1b: Basili reklam a@gla'r.lmfl ejck%hhg'l ile yeni iirlin pazar DESTEKLENMISTIR
basarist arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

Hlc: Posta reklam ar.aif;lar}nlr.{ et.kl.h.hgl‘ ile yeni lirlin pazar DESTEKLENMEMISTIR
basarist arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

H1d: Internet reklam.a.ra(;'l.arlfnn. e‘Fk.1111'1g1 ile yeni tirlin pazar DESTEKLENMEMISTIR
basarist arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

HIf: Acik hava rekla}m aI:.a(;l?,I'lljlll’.l ?tk}hllgl ile yeni tirlin pazar DESTEKLENMEMISTIR
basarist arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

H2: Duygusal igerikli reklgrr}lar? y?ne'hlﬁ Futgmlar ile yeni iirlin DESTEKLENMEMISTIR
pazar basaris1 arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.
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3.7. Tartismalar

Bu caligma rekabetin giin gectikce daha ¢ok sertlestigi giiniimiiz is hayatinda
rekabet edilebilirligin birincil Onceligi olan yenilik kavraminin igersinde basat
konumda olan yeni iiriiniin pazar basarisina reklamlarin etki derecesini 6lgmek i¢in

gergeklestirilmistir.

Calismada yeni {iriin pazar basarisina reklam araglarinin ve reklamlarda
kullanilan duygusal igerigin etkisi incelenmistir. Yukarida da zikredildigi iizere
rekabet edilebilirligin basat faktorii olan yeni iiriiniin pazara sunulmasi en az lriiniin
iiretilmesi kadar 6neme haizdir. Bu baglamda yeni {irlin siirecinin son agamasini

olusturan yeni {iriiniin ticarilestirilmesi kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

Yeni iirliniin pazara sunulmasi; bagka bir degisle ticarilestirilmesi kendi
icinde bir ¢ok karar barindirmakla beraber caligmamizin amaci geregi tutundurma
kararlar igerisinde reklam araglarinin ve reklamlarda kullanilan duygusal igerikli

reklama yonelik tutumun yeni {liriiniin pazar basarisina etkisi incelenmistir.

Gergeklestirilen Korelasyon ve Regresyon analizleri sonucunda orta ¢ikan
analiz bulgulart sonucunda; yayin yapan reklam araglarinin, basili reklam
araglarinin, yeni {irin pazar basarisi lizerinde (F=2,757, sig < 0,1) pozitif yonlii
dogrusal bir iligskinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug¢ ile; Hla ve Hlb

hipotezlerimizin desteklenmis oldugu gézlenmektedir.

Bununla birlikte; posta reklam araglarinin, internet reklam araglarinin, agik
hava reklam araclari ile yeni iirlin pazar basarisi arasinda pozitif anlaml bir iligki
bulunmamaktadir. Duygusal icerige yonelik tutumlar da ise duygusal igerige
yonelik tutumlar ile yeni iirlin pazar basaris1 arasindaki iliskiyi destekleyen nitelikte
bir kanmit saglanamamaktadir. Bu sonug¢ ile de; Hlc, Hld, Hle ve H2

hipotezlerimizin desteklenmemis olduklar1 gozlemlenmektedir.
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Korelasyon analizinde ortaya ¢ikan tabloda ilging olan nokta sudur ki internet
reklam araglar1 ile yeni {iriin pazar basarisi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski
ortaya ¢ikmamaktadir. Bu sonug internetin her gecen giin hayatimizda daha ¢ok
Onem arz ettigi bir yapiyla tezat olusturmaktadir. Bu baglamda diyebiliriz ki yeni
iiriin pazar basarisi ile internet sayesinde web siteleri ve e-mail yoluyla yapilan
reklamlarin pozitif ve anlamh bir iliski arz etmedigini ortaya ¢ikmaktadir. Ayni
zamanda gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda da HI1d hipotezimiz:
“Internet reklam araglarmin etkililigi ile yeni iiriin pazar basarisi arasinda pozitif
yonlii bir iligki mevcuttur.” desteklenmemistir. Yukarida da zikredildigi gibi
internetin 6nemi her gecen giin daha ¢ok artarken yeni iirlin pazar basarisiyla bir
reklam araci olarak internetin kullanilmasi arasinda pozitif bir iliskinin olusmamasi

ayrica arastirilmasi gereken bir konudur.

Yapilan analizler sonucunda agik hava reklam araglar1 ile yeni iirlin pazar
basaris1 arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski bulunamamistir. Dolayis1 ile Hle
hipotezimiz de desteklenmemistir. Bu baglamda; yoneticilerin agik hava reklam
araglarini yeni iiriinlerin pazar basarisi konusunda etki saglamadig diisiindiiklerini

ortaya koymaktadir.

Gene yapilan analizler sonucunda Hlc hipotezimizde desteklenmeyen
hipotezlerimiz arasinda yer almaktadir. Dolayist ile yeni {irlin pazar basarisi ile
posta reklam araglarimin arasinda da pozitif yonlii anlami bir iligkinin olmadigi
yoniinde bir sonu¢ ortaya c¢ikmistir. Bu sonucun ortaya c¢ikmasinda calismaya
hazirlanan ankete cevap vererek katkida bulunan yoneticilerin isletmelerinin

sektorlerinin farklilik arz etmesi kuvvetle muteberdir.

Reklamlar da kullanilan; duygusal igerikli reklamlara yonelik tutum ile yeni
iirlin pazar bagaris1 arasinda yapilan analizler sonucunda: “Duygusal igerikli
reklamlara yonelik tutumlar ile yeni iirlin pazar basarisi arasinda pozitif yonlii bir
iliski mevcuttur’. H2 Hipotezimiz desteklenmemistir. Bu baglamda; yoneticilerin
reklamlar da ki duygusal igerige 6nem vermedikleri daha dogrusu bu igerigin yeni
iirlin pazar basarisini etkilemedigi bir kaniya sahip olduklarini séylenebilmektedir.

Lakin reklamlar da duygusal igerige yonelik tutumlar ile ilgili sorular yoneticilere
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sorulmasi (her ne kadar yoneticilerde ayn1 zamanda tiiketici olsalar da) reklamlarin
tilketici iizerinde etki saglamaya yonelik yapildigi bilindigi iizere caligmanin
tiikketicilerle birlikte, mikro diizeyde, daha ac¢ik bir dille; belli bir {iriin temelli

yapilmasi takdirde daha net sonuglarin ortaya ¢ikabilecegi kuvvetle muhtemeldir.

Ayrica regresyon analizi sonuglarinda da zikredildigi iizere: Posta reklam
araclarinin etkililigi, agik hava reklam araclarinin etkililiginin, yeni {iriin pazar
basarisin1 yayin yapan reklam araglarinin etkililigi ve basili reklam araglarinin
etkililigi tlizerinden etkiliyor olabilme ihtimali ortaya cikmaktadir. Dolayisi ile

reklam araglarinin etkililiginin kendi i¢ iliskileriyle arastirilmasi gerekmektedir.

Sonu¢ olarak denilebilir ki; gerceklestirilen bu arastirma calismasinda
spesifik bir {irlin temelli bir arastirma yapmak amaciyla hareket edilmemistir.
Burada yapilmaya ¢alisilan yeni iirlin pazar basarisi, reklam araglarinin etkililigi ve
duygusal igerikli reklamlara yonelik tutumlar degiskenlerine daha genel ve makro
diizeyde bir bakis ortaya koymak ve buradan gergeklestirilecek mikro ¢aligmalara

baslanmadan 6nce bir 6ngorii saglayabilecek bir ¢alisma ortaya konulmasidir.
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SONUC ve ONERILER

Rekabetin gittikge zorlastig1 giiniimiiz is hayatinda isletmelerin rakipleriyle
aralarinda fark olusturmanin temeli yenilige ve yeniligin sonucu olan yeni iiriine
dayanmaktadir. Bu calismanin ilk boliimiinde yeni {irlin ve yeni iiriin gelistirme
stirecinden bahsedilmis ve yeni iiriin gelistirme siirecinin son agamasi olan yeni
iriinlin pazara sunulmasi {izerine odaklanilmistir. Ayrica c¢alismanin ikinci
boliimiinde reklam kavrami,reklam araglar1 ve reklam stratejileri ele alinmistir. Bu
baglamda son boliimde reklam araglar1 ve reklamlarda kullanilan duygusal icerigin
yeni {iriin pazar basarisina olan etkililigini 6lgen bir model ¢ercevesinde bir anket

caligmasi gergeklestirilmistir.

Bu calismada Yaymn yapan reklam araglari, Basili reklam araglari, Posta
reklam araglar1, Internet reklam araglari, agik hava reklam araglar1 ve reklamlarda
kullanilan duygusal igerik ile Yeni {irlin pazar basaris1 arasinda bir iligki olup
olmadig1 lizerine odaklanmistir. Yapilan analizler sonucunda yeni iiriin pazar
basarisi ile yayin yapan reklam araglar1 arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki
ortaya ¢ikmistir. Yine yapilan analizler sonucunda diger reklam araglart ve
reklamlarda kullanilan duygusal igerikle ilgili herhangi bir iligki tespit

edilememistir.

Cikan sonuclar ise halen televizyon ve radyo gibi yayin yapan reklam
araclarinin ve gazete ve dergi gibi basili reklam araglarinin halen etkinliginin diger
reklam araglarina gore daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Yayin yapan
reklam araglarinda tek yonlii bir aktarim olsa da kendileri de bir tiiketici olan
yoneticiler tarafindan daha etkili bulunmaktadir. Bu konuyu daha spesifik olarak
incelemek bizi daha net sonuglara gotiirebilecektir. Ayrica basili reklam araglari
olan gazete ve dergilerin haber araci olarak kullanilmalar1 yoneticiler bazinda daha
etkili ve giivenilir olarak goriilmelerine neden olabilmektedir. Bu konu da
yoneticilerin basili reklam araglarini daha giivenilir ve etkili bulmalarinin
nedenlerini ortaya koyabilecek daha kapsamli bir ¢aligma yapilmasi bu reklam

araclarinin etkililiginin derecesini daha net ortaya koyabilecektir. Bu baglamda
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sonug olarak; her bir reklam araci i¢in (televizyon, radyo, gazete, dergi) ayri ve bu
reklam araglariin biitiin yonleri ile ele alan bir ¢alisma daha spesifik sonuglarin

ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Gergeklestirilen anketin yoneticiler tarafindan cevaplanmasi sonucunda Web
siteleri ve e-mail gibi Internet reklam araglari ile yeni {iriin pazar basaris1 arasinda
bir iliski bulunmamasi ilging bir durumu ortaya koymaktadir. Internetin gerek is
gerekse 0zel hayatimizda son derece dnemli bir konumda olmasiyla ortaya ¢ikan

durum tezat olusturmaktadir. Buradan asagidaki sonuglar karsimiza ¢ikmaktadir:

1. Yoneticiler internet reklam araciyla yapilan reklamlart giivenilir
bulmamakta olduklari,

2. Yoneticiler internet reklam araclarina miidahale sanslari oldugu daha
dogru bir ifadeyle bu reklamlar1 engelleye bilmeleri sebebiyle bu reklam
aracinin kendi lizerlerindeki etkisini en aza indirebilmekte olduklari,

3. Yoneticilerin internet reklam araglari sayesinde bir giinde diger reklam
araglarina nazaran ¢ok fazla reklama maruz kalmalari nedeniyle maruz
kaldiklar1 reklamlar karsisinda etkilenmemeleri,

4.  Yoneticilerin interneti kullanirken daha ¢ok yaptiklar ise odaklanmalar1 ve

bunun sonucunda karsilarina ¢ikan reklamlarla ilgilenmedikleri

Bunun akabinde Internet reklam araclar1 ile yeni {iriin pazar basarisi
arasindaki iligkinin daha net bir sekil de ortaya konmasi i¢in gergeklestirilecek
arastirmada: YoOneticilerin internete ayirdiklar1 saat dilimleri, interneti hangi
amaglarda kullandiklari, internet reklam araglarini (web sitesi, e-mail... vs) daha da
ayrigtirarak yoneticiler iizerindeki etkilerinin incelenmesi, internet reklamlarini
incelemek ic¢in ne kadar zaman ayirdiklarini i¢ine alan bir arastirma ortaya konarak
spesifik olarak yeni iirlin pazar basarisi lizerine internet reklam araclarinin etkisinin

Ol¢iilmesi daha spesifik sonuglara ulasilmasi saglayacaktir.

Gene gerceklestirilen analizler sonucunda posta reklam araglari ile yeni iiriin
pazar basaris1 arasinda herhangi bir iligski tespit edilememistir. Gergeklestirilen

calisma icersinde bir ¢ok sektdr yer almistir. Posta reklam araglarinin etkinliginin
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Olgiilmesi icin sektdrsel bazda bir c¢aligma yapilmasi gerekliligi karsimiza
cikmaktadir. Daha agik bir ifadeyle sektorleri ayr1 ayr1 degerlendirerek bir ¢alisma

yapilmas1 gerekmektedir.

Yapilan aragtirmada; Agikhava reklam araglari (billbordlar, kent mobilyalari
...gibi) ile yeni lirlin pazar basaris1 arasinda herhangi bir iligki ortaya ¢ikmamustir.
Buradan hareketle halen agik hava reklam araglarinin yoneticiler {lizerinde pozitif
bir etkisinin olmadigr ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda agik hava reklam
araglarin yoneticiler tarafindan nigin etkili bulunmadigina yonelik aragtirmalar
yapilmalidir. Ayrica agik hava reklam araglarinin destek reklam araglarinin diger
reklam araglar1 ile birlikte ortaya koyabilecekleri etkiyi daha acik bir dille bir
reklam kampanyasi icinde destekleyici rollerinin orta ¢ikarildigi ve acik hava

reklam aracinin tiim yonleriyle ele alindig1 bir aragtirma yapilmasi1 gerekmektedir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda reklamlarda kullanilan duygusal igerik
ile yeni iiriin pazar basaris1 arasinda bir iligki tespit edilememistir. Bu baglamda
yoneticilerin reklamlar da kullanilan duygusal icerikten etkilenmedikleri, iiriinlere
daha profesyonel goézle baktiklarini ortaya koymaktadir. Burada ki profesyonel
bakis agisinin ayni zamanda kendileri de bir tiiketici olan yoneticilerin tercihlerini
etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Cikan bu sonu¢ baglaminda yoneticilerin profesyonel
bakis acilarinin hayatlarindaki tercihlerini de etkileyebilecegini ortaya koymaktadir.
Bu sonug temel alinarak yoneticilerin is hayatlarinda duygusalliga bakis agilarini
iceren bir caligma yapilmasi arastirmada ¢ikan sonuglari destekler mahiyette

olacaktir.

Genel olarak gerceklestirilen bu caligma yoneticilerin reklam araglarina ve
reklamlarda kullanilan duygusal igerige bakis agilarim1 6lgerek bunlarin yeni {iriin
Pazar basarisi ile iliskileri ortaya konulmak istenmistir. Bu baglamda c¢alismanin
yoneticiler tlizerinde gergeklestirilmis olmasit g¢alismaya yoOnetici perspektifini
yansitmistir. Yukaridaki calisma daha genis bir cevaplayici kitlesine hitap ederek
tiikketiciler {izerine gergeklestirilmesi durumunda elde edilen verilerin reklam
araclarinin etkililigi ve reklamlarda kullanilan duygusal igerik konusunda daha

giivenilir sonuglarin ortay ¢ikmasina katkida bulunacaktir.
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Ayrica gerceklestirilen calismanin belirli bir bdlgede sinirlt kalmayip tim
ilke capinda gergeklestirilmesi, bolgesel bazda yoneticilerin konuya bakig
acilarinin farkliligindan dogacak etkilerinde en aza indirilmesini saglayacaktir. Bu
baglamda aragtirma tiim iilke ¢apinda gerceklestirilmesi daha gegerli sonuglarin

elde edilmesini saglayacaktir.

Son olarak diyebiliriz ki bu ¢alismada spesifik bir sektor ve bu sektore ait
iiriin temelli bir calisma olmadigi i¢in arastirmadan ortaya ¢ikacak sonuglar daha
genel diizeydedir. Caligmanin akabinde, bu ¢alisma konusu baglaminda arastirma
yapacak olan arastirmacilarin konuyu daha spesifiklestirerek; belirli bir sektor, iriin
ve reklam araci temelli ¢alisma yapmalar1 halinde elde edecekleri sonuglarin daha

spesifik olacagi kuvvetle muhtemeldir.
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GEBZE YUKSEK TEKNOLOJI ENSTITUSU

Sayn Ilgili,

Bu anket formu, GYTE Sosyal Bilimler Enstitlisiinde hazirlanmakta
olan “Reklam Stratejilerinin Yeni Uriin Performansina Etkisi” konulu
arastirma projesi ile ilgilidir.

flginiz ve desteginiz icin tesekkiirii bir bor¢ bilirim.

Ali CAN

G.Y.T.E. Strateji Bilimi

Yiiksek Lisans Ogrencisi

a.can@gyte.edu.tr

Aciklama:

Anketin _ilk 5 boliimiinde aym sorular biitiin reklam araclarina teker
teker sorulmustur. Anketin 6. boéliimiinde yeni iiriin reklamlarinda
kullanilan duygusal icerik hakkinda sorular sorulmus, 7. boliimde ise
yeni iiriiniin pazar basarisi ile ilgili sorulara yer verilmistir.

Anketin Doldurulmasi:

Ankette kisisel bilgilerinizle ilgili sorularin karsisinda yer alan se¢eneklerden
size en uygun olanin yanina isaret (6rnegin; x) koymaniz yeterlidir.

Kisisel bilgilerden sonra gelen béliimde konu ile ilgili ifadeler yer almaktadir.
Bu boliimde de; litfen her bir ciimleye ne Olclide katildigimizi ya da
katilmadiginiz1 fikrinizi belirten sayiy1 isaretleyerek belirtiniz.

Yasiniz : 18-30 31-40 41-50  51-60 60 ve Ustii

Cinsiyetiniz : Kadin.......... Erkek.......

Egitim Durumu : Doktora................ Yiiksek Lisans..........
Universite.............. Yiiksek Okul............
LiS€.ooveeevniineinnnn, [kogretim...............

Cahstiginiz boliim ve iinvaniniz e

Pozisyonunuzdaki ka¢inci yiliniz O

Kagc yildir is hayatinin i¢erisindesiniz P

Kurumunuz kac yildir faaliyet gostermekte :............

Kurumunuzun ¢alisan sayisi LU

Kurumunuzun yillik cirosu R (Zorunlu degil)

Kurumunuzun faaliyet gosterdigi bashca sanayi/endiistri




Aciklama: Yeni Uriin Kavram; Isletmenin kendisi icin yeni iiriinleri, diinya icin yeni
iriinleri, mevcut iriin hattinda yeni iurinleri, mevcut iiriinlerin gelistirilmesi ve
iyilestirilmesi yoluyla elde edilen yeni iiriinleri, mevcut iiriiniin farkh pazarlara veya pazar
boliimlerine sunulmasi ile ede edilen yeni tiriinleri ve mevcut maliyetleri diisiirerek diisiik
maliyetle aym1 performansi sunan yeni iiriinleri aciklar. Bu baglamda yeni iiriiniin pazar
basaris1 hakkindaki diisiinceleriniz,

Asagidaki sorulari kesinlikle katilmiyorum dan kesinlikle katilivorum 6lcegine

oore cevaplayimiz.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kararsizzim; 4=Katiliyorum;
5=Kesinlikle Katiliyorum)

1. Yayin Yapan Reklam Araclar: (Radyo ve Televizyon):

Radyo ve Televizyon gibi yaym yapan reklam araclarinda yayinlanan yeni iiriin
reklamlar1 hakkindaki diisiinceleriniz,

1 | Miisteri davranislarini ¢ok ¢abuk etkiler. 1121314 |5

5 | Reklami yapilan tirtiniin satiglarini arttirir. 11213 14 |5

3 | Basit satis mesajlarin1 kolayca miisterilere ulagtirir. 1121314 |5
Gorsel reklamlarla tutundurma faaliyetlerinin zamanlamasi uygun bir sekilde

4 - 112 |3 1(4]5
ayarlanabilir

5 | Reklami yapilan tirliniin musteriler tarafindan denenmesini saglar. 1121314 |5

6 Uriiniin pazar paymnin artmasini saglar. 112131415

7 | Karmagik satis mesajlarin1 kolayca miisterilere ulastirir. 11213 1415

g | Spesifik dinleyici ve izleyicilere etkili bir sekil de ulagir. 1121314 |5

9 |Hedeflenen toplam dinleyici ve izleyici potansiyeline ulagma yetenekleri vardir. |1 |2 |3 |4 |5

10 | Etkili sekilde ulasilabilen her 1000 kisi basina reklam maliyeti uygun diizeydedir [ |2 (3 |4 |5

2. Basih Reklam Araclar: (Gazete ve Dergi):

Gazete ve Dergi gibi basili reklam araglarinda yayimlanan yeni iiriin reklamlari

hakkindaki diisiinceleriniz,

11| Miisteri davraniglarini ¢ok ¢abuk etkiler. 112131415

12 | Reklamu yapilan iiriiniin satiglarini arttirir. 11213 4 |5




Basit satis mesajlarini kolayca miisterilere ulastirir.

13 213 |4 |5
Reklamlarla tutundurma faaliyetlerinin zamanlamasi uygun bir sekilde
14 o 213 |4 |5
ayarlanabilir
15 | Reklami yapilan iiriiniin miisteriler tarafindan denenmesini saglar. 213 |4 |5
16 | Uriiniin pazar payinin artmasini saglar. 213 |4 |5
17 | Karmasik satis mesajlarini kolayca miisterilere ulagtirir. 2713 14 |5
18 | Spesifik dinleyici ve izleyicilere etkili bir sekil de ulasir. 213 14 |5
Hedeflenen toplam dinleyici ve izleyici potansiyeline ulasma yetenekleri
19 213 |4 |5
vardir.
Etkili sekilde ulasilabilen her 1000 kisi basina reklam maliyeti uygun
20 | .. . 213 |4 |5
diizeydedir
3. Posta Reklam Araclari:
Dogrudan miisterinin adresine gonderilen mektup, kitapcik, brosiir, katalog gibi
reklam araglariyla gerceklestirilen yeni iiriin reklamlar1 hakkindaki diisiinceleriniz,
21 | Misteri davranislarini ¢ok ¢abuk etkiler. 2713 14 |5
77 | Reklamu yapilan iiriiniin satiglarini arttirir. 213 14 |5
23 | Basit satis mesajlarini kolayca miisterilere ulastirir. 213 14 |5
Reklamlarla tutundurma faaliyetlerinin zamanlamasi uygun bir sekilde
24 - 2 13 (415
ayarlanabilir
25 | Reklami yapilan tiriiniin miisteriler tarafindan denenmesini saglar. 213 14 |5
26 Uriiniin pazar paymnin artmasini saglar. 213 4 |5
77 | Karmasik satis mesajlarini kolayca miisterilere ulastirir. 2713 14 |5
28 | Spesifik dinleyici ve izleyicilere etkili bir sekil de ulagar. 213 14 |5
29 | Hedeflenen toplam dinleyici ve izleyici potansiyeline ulasma yetenekleri vardir. 213 14 |5
Etkili sekilde ulasilabilen her 1000 kisi basina reklam maliyeti uygun
30 2 |3 (415

diizeydedir




4. Internet Reklam Aragclan:

Internet araciligi ile Web sitelerinde ve E-mail yoluyla yeni iiriin reklamlarmin
gerceklestirmesi hakkindaki diisiinceleriniz,

31 |Miisteri davraniglarini ¢ok cabuk etkiler. 213 14 |5

32 | Reklami yapilan iiriiniin satiglarini arttirir. 213 14 |5

33 | Basit satis mesajlarin1 kolayca miisterilere ulagtirir. 213 14 |5
Reklamlarla tutundurma faaliyetlerinin zamanlamast uygun bir sekilde

34 o 2 |3 (4|5
ayarlanabilir

35 |Reklami yapilan iiriiniin miisteriler tarafindan denenmesini saglar. 2713 14 |5

36 Uriiniin pazar paymin artmasini saglar. 213 14 |5

37 | Karmasik satis mesajlarin1 kolayca miisterilere ulastirir. 213 14 |5

38 | Spesifik dinleyici ve izleyicilere etkili bir sekil de ulagar. 213 14 |5
Hedeflenen toplam dinleyici ve izleyici potansiyeline ulasma yetenekleri

39 2 |3 |4 15
vardir.
Etkili sekilde ulasilabilen her 1000 kisi basmna reklam maliyeti uygun

40 , . 2 |3 14 |5
diizeydedir

5. Acikhava Reklam Araclari:

Agikhava reklam araglar1 ile (Billboardlar, otobiis duraklari, kent mobilyalar,

binalar, yollar... vb) yeni {irlin reklamlariin gerceklestirilmesi,

41 | Miisteri davranislarini ¢ok ¢abuk etkiler. 21314 |5

47 |Reklami yapilan iiriiniin satislarini arttirir. 271314 |5

43 | Basit satis mesajlarini kolayca miisterilere ulastirir. 21314 |5
Reklamlarla tutundurma faaliyetlerinin zamanlamasi uygun bir sekilde

44 o 2 1314 |5
ayarlanabilir

45 |Reklami yapilan iiriiniin miisteriler tarafindan denenmesini saglar. 21314 |5

46 Uriiniin pazar paymin artmasini saglar. 21314 |5

47 |Karmasik satis mesajlarini kolayca miisterilere ulastirir. 21314 |5

48 |Spesifik dinleyici ve izleyicilere etkili bir sekil de ulagar. 271314 |5
Hedeflenen toplam dinleyici ve izleyici potansiyeline ulasma yetenekleri

49 2 1314 |5
vardir.
Etkili sekilde ulasilabilen her 1000 kisi basina reklam maliyeti uygun

50 2 |13 14 |5

diizeydedir




6. Yeni Uriin Reklamlarinda Duygusal icerigin Kullanilmasi:

Reklamlarda kullanilan duygusal icerik hakkindaki diistinceleriniz,

51

Duygusal Icerikli reklamlar kesinlikle daha ¢ok ilgimi ceker 2 (314 |5

Duygusal icerikli reklamlarda duygusalligin dozu arttik¢a reklam daha ¢ok

52 o 2 |3 (415
ilgimi ¢eker

53 Duygusal igerikli reklamlarla tanitilan isletmeyi daha samimi bulurum 213 14 |5

54 Reklamdaki duygusallik, reklama kars1 olan tepkimde degisiklik yaratmaz 2713 14 |5

55 Duygusal igerikli reklamlar pek hosuma gitmez 213 14 |5

56 Duygusallik igeren reklamlari 6zellikle seyretmem 213 14 1|5
Duygusallik iceren reklamlarda duygusalligin dozu arttikca reklam daha

57 o 2 |3 (415
cok ilgimi ¢eker

58 Duygusal igerikli reklam, reklami yapilan {irlinii satin almami saglar 213 14 |5

59 Duygusallik i¢eren reklamlari tekrar tekrar izlerim 213 14 |5

60 Duygusal igerikli reklamlardaki {iriiniin yeni ¢esitlerini de satin alirim 213 14 |5

61 Duygusallik igeren reklamlarla tanitilan markay1 daha samimi bulurum 213 14 |5
Duygusallik iceren reklamlarda yaraticiligin dozu arttik¢a reklam daha ¢ok

62 o 2 13 (415
ilgimi ¢eker

63 Duygusallik iceren reklamlar kesinlikle daha ¢ok aklimda kalir 213 14 |5
Duygusal igerikli reklamda yer alan {iriinii market rafinda goériince hemen

64 2 13 (415
hatirlarim
Duygusallik iceren reklamlarda duygusalligin dozu arttik¢a reklam daha ¢ok

65 aklimda kalir 2314 P

66 Duygusal reklamda yer alan triinii market rafinda goriince hemen tanirim 2713 14 |5

67 Duygusallik igeren reklamlarla tanitilan iirlinleri bagkalarina tavsiye ederim 213 14 |5
Duygusallik iceren reklamlarda sasirtmanin dozu arttik¢a reklam daha ¢ok

68 aklimda kalir ERREE

69 Duygusallik igeren reklamlarla tanitilan tirtinii daha samimi bulurum 213 14 |5
Duygusalli i¢eren reklamlarda yaraticiligin dozu arttik¢a reklam daha ¢ok

70 2 |3 14 1|5

aklimda kalir




7. Yeni Uriiniin Pazar Basarisi:

Yeni Uriiniiniiziin Pazar Basars1 hakkindaki diisiinceleriniz,

o Urettigimiz yeni {iriiniimiiz satis hacmi (miktar1) beklentilerini
karsilamakta veya asmaktadir. !

Urettigimiz yeni iiriiniimiiziin satis gelirleri beklentilerimizi karsilamakta

72 veya agsmaktadir. !

Urettigimiz yeni iiriiniimiiz ilk y1l i¢in beklenen iiretim ve ticarilesme

73 rakamlarini karsilamakta veya asmaktadir. !
Urettigimiz yeni iiriiniimiiz tiim satis beklentilerini karsilamakta veya

(ks agmaktadir. .
Urettigimiz yeni iriiniimiiz kar beklentilerini karsilamakta veya

75 1

asmaktadir.

Urettigimiz yeni iiriiniimiiz yatirim karlilik beklentilerini karsilamakta

76 veya agsmaktadir. !

Urettigimiz yeni iiriiniimiiz iist diizey yonetim beklentilerini karsilamakta

77 veya agsmaktadir !

Urettigimiz yeni {iriiniimiiz pazar pay: beklentilerini karsilamakta veya

78 asmaktadir .

Urettigimiz yeni iiriiniimiiz miisteri beklentilerini karsilamakta veya

7 asmaktadir !

Anketimiz burada sona ermistir. Ayirdiginiz zaman i¢in tekrar tesekkiir ederim.




