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OZET

BOYUT DEGISTIiREN REKLAMCILIK KAVRAMI VE
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI OLARAK URUN
YERLESTIRME

Bulut, Leyla

Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler enstitiisii
Tez Danismani: Dog. Dr. Yalgin KIRDAR
Haziran 2014, 151 Sayfa

Pazarlama, gilinlimiize gelene kadar bir takim asamalardan ge¢cmistir. Bu
asamalar {irlin, satis, pazarlama ve miisteri odakli asamalar seklindedir.
Pazarlamanin bu agamalardan gegmesinin sebepleri arastirildiginda, kiiresellesme
ve isletmeler arasindaki rekabet, teknolojideki hizli degisimler, tiiketicilerin
bilin¢li hale gelmesiyle kitlesel pazarlamanin tiiketici lizerindeki etkisini azalmasi
pazarlamay1 biitiinlesik pazarlama iletisimine ge¢mesini saglamistir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi miisterilerin isteklerinin ve ihtiya¢larinin merkezi bir konumda
yer aldig1 ve miisterinin istekleri dogrultusunda markalarin pazarlama stratejilerini

belirledikleri modern pazarlama anlayisidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenlerinden {iriin yerlestirme, dizilerde
iirlin veya marka yerlestirmesi uygulamasi olarak pazarlama ve reklam alanlarinda
onemli bir gelisme gostermistir. Uriin yerlestirme uygulamasi geleneksel
reklamlara gore maliyeti daha azdir ve marka farkindaligmi arttirarak izleyiciyi

ikna etmede daha etkili bir yontemdir.

Anahtar Kelimeler: pazarlama, biitlinlesik pazarlama, iirin yerlestirme,

marka.



ABSTRACT

SIZE CHANGING CONCEPT OF ADVERTISING AND PRODUCT
PLACEMENT AS A TOOL OF INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATION

Bulut, Leyla
MSC in Social Sciences
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Yal¢m Kirdar

June 2014, 151 pages

Marketing has gone on some stages until today. This stages are product,
selling, marketing and costumer focused stages. When the causes of marketings
going on this stages are searched, globalization and rivalry between companies,
fast changing of technology and decreasing effects of massive marketing on
consumers by consumer’s being conscious, provide marketing to pass integrated
marketing communication. Integrated marketing communication is a modern
marketing concept that consumer’s requests and needs are on a central position
and where companies determine their marketing strategies in accordance with

customer’s needs.

Product placement which is one of the components of integrated marketing
communication, shows an important development on the marketing and
advertisement areas as product or brand placement implementation in the tv
series. Product placement implementation 1is cheaper than traditional
advertisements and it is a more effective method on persuading consumers by

increasing awareness of brand.

Key words: marketing, integrated marketing, product placement, brand.
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1. BOYUT DEGISTIiREN REKLAMCILIK KAVRAMI
1.1. PAZARLAMA VE PAZARLAMA ILETISIiMi
1.2. iletisim A¢isindan Pazarlama

Kotler ve Armstrong’a (1993:3) gore “Pazarlama kisi ve kuruluslarin
istek ve ihtiyaclarini karsilamalarini saglayan ve kolaylastiran sosyal ve
yonetimsel bir siirectir.” Diger tamimlara bakilacak olursa pazarlama,
bireylerin ve sirketlerin arzu ve gereksinimlerine cevap vermesine yonelik
ilgili taraflar arasinda saglanan mal, hizmet, diisiince veya baska degerlerin
degisim islemi olarak da ifade edilebilir. Degisim islemi, ilgili taraflarin
zorlama olmadan birbirleriyle iletisime gegmeleriyle olusabilir (Kotler

veKeller, 2006:6-7; Mucuk, 2007:3).

Pazarlama anlayis1 artik tiiketici odakli hale gelmistir, tiiketici ile
marka arasinda olan etkilesimi artirmaya c¢alismaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2008:5). Karafakioglu’na (2005:1) gore “Amerikan Pazarlama
Birligi tarafindan ise 1985°te, kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmak i¢in 1lgili
taraflar arasinda degisimleri gerceklestirmek iizere mal, hizmet ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmas: dagitimi ve tanitimina iliskin planlama ve
uygulama siireci olarak tanimlamistir. Goriildiigii gibi pazarlama yalnizca
alim-satim iglemi degildir. Pazarlama yeni mal, hizmet ve fikirler gelistirme,
fiyatlandirma, dagitim, tanitim (tutundurma), satis sonrasi hizmetler ve
iletisim gibi pek c¢ok faaliyeti kapsar. Glinlimiizdeki pazarlama anlayisinda
tiim bu faaliyetler i¢inde iletisim kavraminin 6nemi biiyiiktiir .”

Tiiketici odakli pazarlama anlayis1 glinlimiizdeki haline gelene kadar
pek cok safthadan ge¢mistir. Bu sathalar; tiretim yaklasimi, tiriin yaklagima,
satis yaklasimi ve modern pazarlama yaklasimi seklindedir. Modern
pazarlamada tiiketici odakli pazarlama anlayis1 mevcuttur. Burada marka ve
tiikketici arasindaki karsilikli etkilesimi s6z konusudur. Modern pazarlama
anlayisinda biitiinlesik pazarlama iletisimine gecis s6z konusudur. Burada
miisteri ile marka arasindaki bagir kuvvetlendirerek miisteri sadakati

olusturulmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001:15-17).



Pazarlamada meydana gelen degisimler sonucunda toplumsal
pazarlama, pazar odaklilk ve iliskisel pazarlama kavramlari
olusturulmustur. Toplumsal pazarlamada amag¢ toplum ¢ikarlar1 soz
konusudur (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001:18-19).

Iliskisel pazarlama, isletmelerin tiiketicilerle amaclar1 dogrultusunda
uzun siireli iligkiler kurma c¢abasidir(Yamamoto, 2003:73). Iliskisel
pazarlamada pazarlama i¢in iletisim kavrammin 6nemi s6z konusudur.
Iliskisel pazarlamada iiretici ile tiiketicinin arsmdaki iliskinin yapis1 gok
onemlidir ve bu bag1 kuvvetlendirme caligmalar1 s6z konusudur (Kotler ve
Armstrong, 2008:13). Iliskisel pazarlama da amag tiiketicinin geri bildirim
yapmasini saglamaktir (Yeshin, 1998:28).

Meydana gelen tiim bu degisimler sonucunda tiiketici ve interaktif
iletisim odakli pazarlamanm tanimini, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
cercevesinde, memnuniyeti saglayarak ve isletme i¢cin de karm
hesaplayarak yapilan ¢aligmalardir (Tuncer Dogan ve digerleri, 199:4).
Pazarlamacilar tiiketicilerle iletisim kurmak ve istenilen hedefe ulasmak icin

strateji planlayarak pazarlama karmasimni gelistirmislerdir.

1.3. Pazarlama

Pazarlamada miisterinin istek ve ihtiyaclarinin telafi edilmesi
onemlidir. Pazarlama, miisterinin isteklerine yonelik degisimi saglayarak
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin olusmasini fiyatlandirilmasini
dagitilmasmi1 ve satig ¢abalarinin planlama ve wuygulama siirecini
icermektedir. Bu goniillii olarak gerceklestirilmektedir
(my.beykoz.edu.tr/pinarseden/.../MHIR-103 Reklamcilik 1.HAFTA .ppt).

Pazarlama, alici ve satict arasinda bir pazar yerinde karsilikli
gerceklestiren hizmet memnuniyetidir. Bu memnuniyet ile alicinin ya da
tiiketicinin amaglar1 dogrultusunda tiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi,
pazarlama iletisimi ile tiiketiciye iletilmesi ve satis sonrast miisteri
hizmetlerini olusturan ¢ok asamali yapidir. ingiliz Pazarlama Enstitiisii niin
yaptig1 tanima gore , “ miisteri isteklerini etkin ve karh bir sekilde saptayan,
tahmin ve tedarik eden bir yonetim seklidir.” Amerikan pazarlama birligi ise

pazarlamayi, bireylerin ve oOrgiitlerin hedefleri dogrultusunda degisimi



saglamak tizere; {riinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin olusturulmasi,
fiyatlandirilmasi, dagitim ve tutundurma cabalarmin planlanmas: ve
uygulanmasi siirecini kapsamaktadir (Blythe,2001:2).

Islamoglu’na (2002) gore pazarlama, “bir isletmenin iiriinlerine olan
talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak, iirtin ve hizmetleri en etkin bicimde
hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar amaci elde etmek iizere yapilan
isletme faaliyetleridir. Bu tanim kar amaci giiden kuruluslar1 igermektedir.
Oysa bugiin, kar amaci giitmeyen pek ¢ok hayir kurumu, iiniversite gibi
kuruluslarda pazarlama faaliyetlerini yiiritmektedir. Bu kurulus amaclar1 ve
hedefleri ile tutarli bir kamuoyu yaratarak gelismelerini hizlandirmaya
calismaktadir. Bu nedenle pazarlama,kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmaya
saglayacak degisimleri gelistirmek iizere; fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmast ve tutundurulmasi icin yapilan
planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanabilir. Bu tanim kar amaci

giitmeyen kuruluglar i¢ine alan bir tanimdir.”

Miisteriler i¢in olusturulan pazarlarin, benimsetilmesi, ulastirilmasi ve

miibadeleye yonelik bir dizi siiregten olusmasidir (fazliyildirim.com).

Pazarlamanin hedefi miisteri ile degisimdir. Miisterinin istedigi yer ve
zamanda saticinin bu istegi gergeklestirerek devamliligi olusturmasidir.
Fakat, yalniz ekonomik yasam icinde kar elde etmeye ¢alisan isletmeler ve
tiikketiciler arasinda bu durum gegerli degildir. Bunun yaninda bir¢cok kar
amact giitmeyen vakif, dernek, egitim kurumu, siyasal parti gibi sosyal
yasamin bir parcasi olan orgiitlerde hizmet, fikir ve diisiinceden bir baska
toplumsal yapiya (birey, orgiit) yayilmasi sirasinda pazarlama faaliyetlerine
gerceklestirmektedirler. Sozii edilen bir bigimde taraflar arasinda bir
miibadele siireci olugsmasinda etkili olan temel sartlar ise temel olarak su

sekilde siralanabilir (Sommers vd.,1992:5-6).

e En az ikiden olusan toplumsal birim (bireyler ya da
organizasyonlar) icermelidir. Kisinin kendine yettigi zaman pazarlamaya

ihtiyag¢ yoktur.



e Degisim icin taraflar ayr1 ayr1 bazi degerlere sahip olmasi ve
bundan yarar saglayacaklarma inanmalidirlar.

e Taraflar birbirleriyle iletisim halinde olmaldirlar. TIhtiyaci
dogrultusunda harekete gecen kisinin yami sira magazanin da miisterinin
ithtiyacii karsilayacaginin farkinda olmali ve miisteri ile iletisim halinde

olmalidir ki karsilikli fayda saglanabilmelidir.

Baybars’a (1999:5) gore, “Orgiitsel amaglara ulagsmak i¢in hedef
pazarlart  tatmin eden  {riinlerin  planlanmasiy,  fiyatlandirilmasi,

tutundurulmasi ve dagitilmasi i¢in tasarlanan genel bir igletme sistemidir.”

Uriin tasarimi, paketleme icin verilen kararlar kadar, fiyat ve satislar
sirasindaki taksit imkanlari, ulasim ve depolama, reklam satis stratejilerti,
satls sonrasinda iirliniin miisteriye verilmesi ve kurulumu ile miisteri
hizmetleri, garanti ve {iriinlin kullanim sartlar1 gibi bir ¢ok konudaki
stireglerini igeren biitiinlesik yapidir. Bu biitiinlesik yapinin kurulmasinda
miisterinin ihtiyaglarmin on plandadir, pazarlama karmasin i¢indeki tiim
aktivitelerin bu baglamda koordinasyonun olusmasi saglanmalidir (Perreault

ve McCarthy, 2002:9).

Pazarlama da mallar, hizmetler, diisiinceler insanlar1
ilgilendirmektedir. Kar amaci giitmeyen kuruluslarda alici-satici durumunda
olabilir. Saticinin sundugundan faydalanabilecek ve bunu almaya durumu
olan insanlar teknolojinin de gelismesiyle sanal pazarlara bagvurabilirler.
Pazarlama da miisteri ihtiyaclar1 dogrultusunda miisterinin istek ve tatmini
son derece Onemlidir. Miisteri tatmini saglayacak hizmetin iiretilmesi,
fiyatlandirilmasi, miisterinin elde edebilecegi sekilde pazara sunulmasi,
tanitilmas1 ve satis sonrasi miisteri hizmetlerini icermektedir. Pazarlamada
alici-saticilar ve pazarlama iletisimini saglayan organlar da bu sliregte

bulunmaktadir. Bu siire¢ pazarlama karmasmin yapisini olusturmaktadir

Pazarlama da miisterinin isteklerinin karsilanmasi s6z konusudur.
Geligen teknoloji ile bu istekleri tatmin etme yoniinde caligmalar

yapilmaktadir (Elden, 2013).



Tek’e (1999:43) gore ‘“Pazarlamayi, tiiketicileri tatmin etmek ve
isletme hedeflerine ulagsmak tizere mal ve hizmetlerin tiiketiciye akisini
yonelten faaliyetlerin yerine getirilmesi olarak tanimlayan McCarthy’ nin
ortaya koydugu pazarlama karmasi pazarlamanin 4P’ si olarak formiilize
edilmistir (Yikselen,2006:3-4).Karmay1 olusturan unsurlar; product(iiriin),
price(fiyat),  place(yer),  promotion  (tutundurma-tanitim)  olarak
siralanmaktadir. Bu yap1 isletmenin planlanmis stratejisini ortaya koyar ve
cevresel faktorlerden farkli olarak bu degiskenler isletmenin kontroliindedir.
Bu nedenle bunlara pazarlama karar degiskenleri de denilmektedir.Bunlarin

her biri bir ¢ok elemani ifade etmektedir.”

Bu elemanin basliklar Ingilizce p ile basladigindan dolay: buna 4P

denilmektedir.

1.4. Pazarlama Iletisimi Kavram

Iletisim bilgi, duygu, diisiince ve davramslarm simgeler araciligiyla
insanlar arasinda degis tokusun saglandigi bir siirectir (Kocabas, Elden ve
Yurdakul, 1999). Pazarlama iletisimi tiiketicinin davranisini etkileyen
siirecctir(Schoell ve Guiltinan). Kotler ve Keller’e (2006:506) gore ise
“Pazarlama iletisimi, iirlin ve markalarin dogrudan ya da dolayl olarak
tiketicilere tanitilmasi, satin alma konusunda tiiketicinin ikna edilmesi,
markanin tiiketiciye hatirlatilarak tiiketiciyle iliski kurulmasidir.” Pazarlama
iletisiminde iirlin hakkinda olumlu imaj olusturarak tiiketiciyi ikna etme sz

konusudur (Fill, 1998).

1.4.1. Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Gelisimi

Alvin Toffler, tarith boyunca goriilen 6nemli doniim noktalarimdan
bahsederken ana hatlariyla iki 6nemli doniisiimiin gerceklestigini ve li¢lincii
dalganmn fiillen yasanmakta oldugunu soylemistir (Bakwr, 2007:7). Bu
diistinceye gore ilk yaklasim tarim, ikincisi ise sanayi olarak ifade
edilmektedir. Daha sonraki donem ise bilisim ve teknolojinin gelismesi ile

olusan bilgi toplumu donemdir. Bilgi yani gelisen teknoloji ile iletisim hizla



ilerlemistir ve bilgi toplumunu etkilemistir. Ge¢misten giinlimiize kadar
inanlar bilgi toplumu ile ilgili stirekli gelisme gostermistir (Bakir, 2007).

Saticilarin pazara hakim oldugu donemlerde bilgi elde etmede
ireticinin tiiketici tizerindeki kontrolii islerligini kaybedebilecek mi? Ya da
acaba tiiketiciyle iletisimi kim kontrol edecek ve yonlendirecek? gibi sorular
arastrmacilarin  aklina gelmekteydi (Herriott, 1997:43). Tiiketicilerin
isteklerinin tatminine gore sekillenen pazarlama anlayisi teknolojinin
gelismesinden oOnemli Olciide etkilenerek modern pazarlama anlayisini
olusturmaktadir. Burada internetin yaygin hale gelmesi 0nemli bir yer
kapsamaktadir (Schultz ve Schultz, 1998).

Isletmelerin pazarlama iletisimi anlayisidaki gelismelerden dolayi
ireticiler ve perakendeciler yalniz isim ve adresler degil tiiketicilerin
aileleri, tercihleri, satin alma davranislar1 ve yasam bigimleri hakkinda da
bilgileri toplayip daha sonra kullanmak i¢in saklayabilmektedirler. Yani bu
durum isletmelere iletisim silireglerini ve sunumlarmi tiiketici yonlii
sekillendirme imkani vermektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 57-58).

Teknolojinin gelismesiyle pazarlama da internet lizerinden tiiketiciye
bilgi saglama, gerektiginde ihtiyaci olan hizmeti karsilamasi i¢in bilgi
verme islemlerini de gergeklestirmektedir. Burada alici ve verici durumunda
olmaktadir (Raaij, 1998).

Pazarlama iletisimin unsurlarinm ayr1 ayri1 degil de biitlinlesik bir
yapida inceleyen biitlinlesik pazarlama anlayisinin ortaya c¢ikmasimni
saglamistir. Bu anlayisin iletisim alaninda olusturacagi degisiklikleri ii¢
noktada toplanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Bunlardan ilki marka yonetimindeki potansiyel farkliliklardir. Marka
yoneticileri tiim tutundurma etkinlikleriyle ilgilenmek, markayla onlar1
iliskilendirmeleri gerekmektedir. Diger nokta ise kurumsal iletisim ve
pazarlama iletisimi arasindaki olusabilecek degismelerdir. Bir kurumun tiim
iletisim faaliyetleri medya iligkilerinden, kamunun yararin1 saglayacak
faaliyetlere, reklamciliktan lobicilige, hiikiimetle iliskilerden sponsorluga
kadar uzanir. Bu nedenle kurum hedef kitleyi bu unsurlarmn iletisiminde
biitiinlesik bir anlayisla planlamalidir. Deginilmesi gereken ti¢lincli nokta ise
ajanslarla iligkiler agisindan ajanslarin, potansiyel miisterilerinin tiim

tutundurma amagh ihtiyaclar1 i¢in etkinliklerini yeniliyor, kapsamini



gelistiriyor ve adeta tiim tutundurma etkinlikleri ihtiya¢larini karsiladiklar1
tek durakli bir aligveris mekanina doniisiiyor olmasidir. Miisteriler de tiim
tutundurma etkinlikleri i¢in ajanslardan daha fazla sorumluluk istemektedir.
Bu durum ise ajans sorumluluklarinin ve faaliyetlerinin daha da artacagi

anlamia gelmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002:59-60).
1.4.2. Pazarlama lletisimi Siireci

Kotler ve Armstrong’a (2008:403) gore ‘“Pazarlama tiiketicilerle
isletme arasindaki siirekli bir iletisim siirecidir. Pazarlama iletisimi siirecini
anlayabilmek i¢in Oncelikle temel iletisim siirecini incelemek gerekir.
Iletisim siirecinin iki temel unsuru vardir. Bunlar gdnderici ve alicidr.
Iletisim siirecinin iki temel araci ise mesaj ve mesajin iletildigi ortam yani
iletisim araglaridir. Ayrica dort tane de iletisim fonksiyonu vardir. Bunlar
kodlama, kod ¢6zme, tepki verme ve geri bildirimdir. Son unsur ise

iletisime engel olarak tiim stireci etkileyebilen giiriiltii faktoridiir.”



Sekil 1: Pazarlama Iletisim Siireci

GURULTU

v v
KAYNAK Kanal ALICI
Diislince Kodlama Yada Kod Agma Ulasilan
> > Medya > —»| Diisince
v v v
Uretici Tanimlamalar Gazete Cozimiin Hedef Pazar
Aracl Sozciikler Dergi dayandig Tliketiciler
Hizmet 6rgiti Resimler Tv Deyimler Gruplar
Politikaci Cizimler Radyo Algilama Aracilar
Devlet Sekiller Pankart Tutum isletmeler
Ozel ve kar amaci Hareketler Postalama Segim
Gltmeyen
orgltler

Geri Besleme

A

Kaynak: Ralph M. Gaedek, D.H: Tootelion, Marketing Principles and

Aplications,

St.Paul:

West Pub.Co,1983,

s.38’den uyarlayan Yavuz

Odabas1, Pazarlama Iletisimi, Anadolu Universitesi Yaymlari. No:851,

Eskisehir, 1995, s.28.



Sekil 2: Pazarlama ve Pazarlama Iletisim Iliskisi

Uriin Fiyat Pazarlama Analiz

Planlamasi ve

Tutundurma Dagitim Kgntrolu
Uriin iletisim Fiyat iletisimi
Kurulus ile Tiketici
Tutundurma Dagitim iletisim Arasindaki Pazarlam
Bilgi Akislari lletisim ifetisimBaglantisi

Algilanan Toplam
Uriin Sunumu

Arzulanan Sunum

Tuketici

Kaynak: M.Wayne Delozier The Marketing Communications Process

, McGraw Hill Book Company, New York, 1976, s7.
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1.4.3. Pazarlama Iletisiminin Amaclan

Pazarlama iletisimi {iriiniin isletme ile tiiketiciler arasindaki karsilikli
iletisim stirecini igermektedir. Bu siirecte karsilikli iki tarafinda tecriibeli
olmas1 gerekmektedir. Hedef kitlenin bu siirecte anlatilmak istenen mesaj1
dogru algilamas1 son derece dnem tagimaktadir. Kaynak ve alicinin uyum
icinde olmas1 gerekmektedir. Pazarlama iletisimi amaglari, igletmenin amag

ve hedeflerine gore belirlenmektedir.

Pazarlama iletisiminin yerine getirilmesi i¢in bir pazarlama ekibinin
karar vermek yiikiimliiliigiinde oldugu bazi faktoérler asagida belirtilmistir
(Britain, 1995:17).

1. Mesaj kimlere gonderilmelidir?

2. Mesajlarda ne sdylenmelidir?

3. Hedef kitlelerin zihninde yer almasini istediginiz kurum ve marka
imaj1 ne olmalidir?

4. Bu yeni olusturulacak imaj i¢in ne kadarhk bir yatirim
yapilmalidir?

5. Mesajlar nasil gonderilmelidir? (Hangi iletisim araclar1 ile?)

6. Alicilarda ne gibi tepki yaratilmas1 amaglanmaktadir?

7. Uygulamadan sonra tiim siire¢ nasil kontrol edilmelidir?

8. Ulagilan sonuglar saptanmalidir.

Pazarlama iletisiminde belirlenen hedeflere ulasabilmek i¢in 6ncelikle
karar verecekleri faktorlerin her biri kendi i¢lerinde de ayrntili olarak
belirtilmeli, uygulamaya koyulmadan 6nce analiz yapilmali ve sonuglara
gore degerlendirilmelidir.

Pazarlama iletisiminin amaglar1 farkli sekillerde agiklanabilmektedir.
Pazarlama iletisimi amagclarim1 bazi yazarlar alici, isletme ve toplumsal
boyutta ele incelerken, kimi yazarlar ise satisg yonlii ve iletisim etkileri yonlii
yaklagim olarak incelemistir. Alicinin amaci, hedef kitleyi ikna ederek
olumlu tutum olusturmayr hedeflemektedir. Bu durumda pazarlama
iletisiminin temel amaci; pazarlama karmasi hakkinda hedef kitlelere bilgi
vermek, hatirlama yaparak ikna etmektedir.

Belirtilen etkinlikler ile amaglanan, hedef kitlenin;
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1. Dikkatini Cekmek (Attention),

2. Ilgi Uyandirmak (Interest),

3. Arzu Yaratmak (Desire),

4. Harekete Gegirmektir(Action).

S6z konusu siireg tiiketicinin bazi asamalardan gegtigini ve pazarlama
iletisimi araclar1 ile satis ve satis dis1 amaglara ulasildigini agiklamaktadir.
Bu durum pazarlamada yukarida belirtilen AIDA daha sonra ise NAIDAS
olarak bilinen modelin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Modelin ismi
Ingilizce kelimelerin bas harflerinden olusmustur (Karabulut ve Kaya,
1991:78).

AIDA modelinin gelistirilmis bi¢imi ile basina Need (Gereksinim ) ve
siirecin sonuna Satisfaction( Tatmin) eklenerek bir pazarlama iletisimi
calismast ile hedeflenen sonu¢ i¢in hangi yolun izlenmesi gerektigi
gosterilmistir. NAIDAS modeline gore tiiketicilerin ihtiyag ve beklentileri
belirlenir, bu ihtiyaclar dogrultusunda gerekli faydalara tiiketicinin dikkati
cekilerek ilgisi uyandirilir, bundan sonraki agamalarda ise iiriine karsi arzu
duyurmasi ve harekete gegmesi i¢in mesajlarla ikna edilmeye caligilmakta,
satin alma sonrasinda memnuniyetlerine bakilmaktadir. Tiiketicilerin
pazarlama iletisimi cabalar1 ile bazi asamalardan olustugunu kabul eden
modellerden bir digeri ise 1961 de Russel Calley tarafindan gelistirilen
DAGMAR olarak bilinen (“Defining Advertising Goals For Measured
Avertising Results”. “Olgiiliir Reklam Sonuglar1 i¢in Reklam Hedeflerini
Tanimlamak’) modeldir.

DAGMAR modeline gore iletisimin gorevi potansiyel aliciy1 su dort
asamada degerlendirmektedir (Dutka, Cev. H. Mesci, 2000:43).

1. Farkma varma: Potansiyel alic1 Once {iriiniin/markanin ya da
kurulusun varligini kabul etmelidir.

2. Anlama: Uriiniin ne oldugunu ve onlara ne saglayacagini
anlamalidir.

3. Karar: Uriinii satm almak igin ,zihinlerde bir egilim ya da karar
olusmalidir.

4. Eylem: Sonunda eyleme ge¢cmelidirler.

Her agama, tanitim1 yapilan liriiniin satin alinmasiyla baglantili olarak

belli bir oraninda iliskilidir. BOylece, satn alma isleminin en yiiksek
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thtimali eylem asamasin1 olustursa da, potansiyel miisteri asamalarin
hepsinden ge¢me sart1 yoktur. DAGMAR modeline gore reklamciliktaki ilk
adim, hedefleri tanimlamaktir. Son adim ise yapilan islerin basar1 durumuna
bakmaktir. Reklam hedeflerini agiklamak icin gereken bilgi asagidaki
sekilde ifade edilmektedir (Don E, Schultz, Jeffrey S. Walters, 1997:27).

e Satilan Uriinler: (Satmak zorunda olunan iiriin ve hizmetlerin biitiin
onemli yonleri nelerdir?).

e Pazarlar: (Ulagsmak istenilen insanlar kimlerdir?)

e Motivasyonlar: (Nerede aliyorlar ya da almiyorlar?)

e Medya Olgiimleri: (Olas1 miisterileri en yiiksek satis hedefine
yiikseltmek i¢in ifade etmek istenilen anahtar fikir, bilgi ve tutumlar
nelerdir?)

Robert Lavidge ve Gary Steiner tarafindan ortaya konulan etkilerin
hiyerarsisi adli modelde ise tiiketicinin bilissel ve davramigsal tepki
seviyeleri daha ayrmntili sekilde smiflandirilmistir. Lavidge ve Steiner,
tiikketicilerin onlar1 bir iirlinii almasini saglayan bir dizi akli adimlarla ya da
siire¢ dogrultusunda ilerledigini one strmiislerdir. Onlara gore reklam;
tilketiciye basamaklar1 trmandiran giictiir.” Bu yedi adim su sekildedir
(A.g.e. s.24).

1. Basamaklarin alt diizeyinde {irlin/hizmetin varhigmmn farkinda
olmayan potansiyel durmaktadir.

2. Satin almaya daha yakin ancak ekonomik agidan yetersiz, iiriiniin
farkinda olanlardir.

3. Basamagin iistiindekiler, liriiniin 6zelliklerini bilen olan miisteriler.

4. Uriin hakkinda olumlu tutumlara sahip olanlardir.

5. Olumlu tutumlari, diger olasiliklarin 6tesinde tercih noktasina
kadar geligsenler baska bir basmaktadir.

6. Satin almaya daha yakin olanlar, tercihini satin alma istegiyle ve
satin almanin akillica olabilecegi karariyla birlestiren tiiketicilerdir.

7. Son olarak, bu tutumu gercek satin almaya doniistiiren adim
bulunmaktadir.

Biitiin potansiyel alicilar ayni zaman siirecinde biitiin asamalar

dogrultusunda hareket etmektedir.
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Sekil 3: Etkilerin Hiyerarsisi Modeli

Alimin Tekrar1 v
Satin Alma
) ¥
Inanma
Tercih etme

Hoslanma

e

a}'lgilenme
Haberdar Olma
4«

Bilgisizlik

Kaynak: Dogan Tuncer ve Dipperleri, Pazarlama, Gazi Yayinlari,

Ankara, 1992, s5.179.

Gosterilen asamalarda pazarlama iletisimin tiiketicinin  irlinii
benimseyebilmesi  i¢gin  hangi  asamalardan  ge¢mesi  gerektigini
olusturmustur. Pazarlama iletisimi amaglarinin olgiilebilir olmas1 ve farkl
iletisim karmasi ile olusturulmasi1 ve diger pazarlama karmasi ile olan
tutumu da biliylik onem tasimaktadir. Majaro, en cok ifade edilen edilen
pazarlama iletisim amaglarin1 séyle siralamistir; (Majaro, 1990:71-73,
aktaran Y. Odabasi, a.g.e, s.39);

1. Satiglar1 artirmak ya da desteklemek,

2. Uriin ve hizmetlerin farkinda olmasini saglamak ya da
farkindaligini artirmak,

3. Uriiniin imajimn1 gelistirmek,

4. Satiglar1 tesvik etmek,

5. Tutumlara etki etmek,

6. Bilgilendirmek ya da egitmek,

7. Yeni Urtiinleri sunmak.
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Iletisim amaclari, tiiketicinin  zihninde istenilen diisiinceyi
olusturmaktir. Alicinin ihtiyacini belirlemesi, magazaya ve iiriine yonelik
arastirma yapmasi gibi zihninde bir takim {riinle ilgili fikirler olusturmasi
istenilen durumdur. Hedef kitlenin bu tepkileri vermesiyle birlikte satis
arttirma, nakit akisi, olumlu imaj olusturma, pazar pay1 olusturma, sektérde
istenen konumda olmast gibi isletme amaclarmi gerceklesmesi
saglamaktadir.  Pazarlama  iletisimi  amaglarinin  topluma  gore
degerlendirildiginde yenilikler, farkli hayat tarzlari, toplumsal degerler
iceren mesajlar, farkli hayta tarzlari ile toplumun bilgilendirilmesi, sosyal
icerikli kampanyalar vb faydalar ¢ikmaktadir. Pazarlama iletisimi ekonomik
acidan triinlerin gesit ve kalitesini artirmaktadir. Pazarlama iletisimi ile
hayat standartlarini yiikselmesi saglanmaktadir. Pazarlama iletisiminin bir
amaci da markanin degerini vurgulayarak imaj olusturmasimi saglamaktir.
Alicilar kendi kisilik ve hayat tarzlarina uygun olan marka ve iriinii tercih
etmektedirler. Pazarlama iletigimi araciligi ile marka imaj1 olusturulmaya

calisilmaktadir (Sema Tapan ve digerleri a.g.e., s.8-10).



1.5. Pazarlamanin 4P’ si

15

Sekil 4: Pazarlama Karmasinin Dort Pargasi

PAZARLAMA KARMASI

/ L
/N

Product(Uriin) Price(Fiyat)
*Uriin Cesidi ~ *Liste Fiyat1
*Kalite *Indirimler
*Tasarim *Ucretler
*QOzellikler ~ *Odeme Miiddeti
*Marka Ad1  *Kredi Sartlar1
*Paketlenme Boyutlar1
*Servisler

*QGarantiler

*Tadeler

Promotion(Promosyon) Place(Yer)
*Satis Promosyonu *Kanallar
*Reklam * Ele Almacak Saha
*Halkla Iliskiler *Siniflandirma

*Direkt Pazarlama * Mevkiler
*Tagit

Kaynak: Philip Kotler ,Pazarlama Yo6netimi: Millenium Baski, Cev.:

Nejat Muallimoglu, Beta Basin Yayim Dagitim, Istanbul, 2000, s.15.

1.5.1. Uriin

Uriin degiskeni ile ilgili olarak ydnetimin gorevi, pazarlanabilir uygun

{iriin ve hizmeti planlamak ve gelistirmektedir. Uriin ile ilgili kararlar, iiriin

ya da {riin dizisinin se¢imi, liretimi ya da satin alinmasi, lriin dizisindeki

kalemlerden birinin ya da bir kagmin ¢ikarilmasi veya yeni kalemler
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eklenmesi, markalama, standardizasyon, boyutlar, 1iade garanti,

ambalajlama, kalite, sitil v.b icerir (Tek, 1999:44).

1.5.2. Dagitim

Uriinler fiireticiden tiiketiciye dagitim kanali iizerinden bir yol
izlemektir. Dagitim kanali lizerinde toptanci, perakendeci, acenta vb araci
kurumlar cesitli faaliyetlerde bulunarak iiriinlerin elden ele ge¢cmesini ve
fiziksel hareketini saglar. Pazarlama yonetiminin gorevi bu dagitim kanalini
meydana getirmek ve iriinleri elverigli pazarlara elverisli zamanlarda

iletmektir(Tek, 1999:45).

1.5.3. Fiyat

Pazarlama karmasi olusturulurken fiyatlarm c¢ekici hale getirilmesi
onem tagimaktadir. Bunun i¢in fiyat: belirlerken rakip iirlinlerin, fiyatlari,
rekabet durumu, fiyatlandirma yontemleri, satig sartlari, fiyat artislar1 vb

durumlara dikkat edilmelidir (Tek ve Ozgiil, 2005:636).

1.5.4. Tutundurma

Hedef pazara, iirlinle ilgili olarak bilgi verilmeli ve tiiketicileri ikna
ederek satin almalarim1 saglayacak sekilde sistemli caligmalar yapilmasi
gerektigini belirtmistir. Bu ¢alismalar kisisel satis, satis gelistirme, reklam,

halkla iligkiler seklinde tanimlanmaktadir (Mucuk, 1997:128).

Pazarlama karmasini olusturan bu dort eleman ayri ayri stratejiden
olusmaktadir. Bu dort degisken birbiri ile baglantilidir. Herhangi birinde
meydana gelecek degisiklik diger elemani da etkilemektedir. Pazarlama
karmasmin pazarin oOzelliklerine uygun olmasi gerekmektedir (Mucuk,

1997).

Tutundurma bir isletmenin iirlin yada hizmetinin ya da hizmetinin

satisin1  kolaylastrmak amaciyla iiretici ya da pazarlamaci isletmenin
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denetlemesiyle, miisteriyi inandirmaya yonelik, bilin¢li, programlanmis ve
irtibatl caligmalardan olusan bir iletisim siirecidir (Odabasi ve Oyman,

2002:82).

Tutundurma karmasmni “miisteriye sunulan degeri ikna edici bir
sekilde iletmek ve miisteri iliskileri olusturmak iizere isletmelerin kullandig1
tutundurma araglarindan olusan 6zel bir karisim” olarak tarif etmekte ve
karisimin bilesenlerini reklam, satis tutundurma, kisisel satis, halkla iligkiler
ve dogrudan pazarlama olarak siraya koymaktadir (Kotler ve Armstrong,

2010:426).

Smith ve Taylor’a (2004:7)gére “Kurumun kullanabilecegi her
iletisim aracin1 igeren bir karma olarak tanmimlanmakta; reklam, satis
tutundurma, dogrudan pazarlama, halkla iligskiler ve duyurum, sponsorluk,
fuar ve sergiler, ambalaj, satin alma noktasi malzemeleri, agizdan agza
iletisim, e-pazarlama ve kurum kimligi gibi bir karma ile kapsamini

cizmekte, pazarlama karmasina olan destegine dikkati ¢ekmektedir.”

Tanimlara gore tutundurma kavrammin Ozelliklerini ise sOyle

stralayabiliriz (Odabas1 ve Oyman, 2002:83):

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

e Tutundurma dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik
oldugu kadar, tutum ve davraniglara da yoneliktir.

e Tutundurma diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve
onlarn etkisi altindadir.

e Tutundurma firiin, fiyat ve dagitim arasinda planl ve programli bir
calismay1 gerektirir ve sonucta birlikte sinerji etkisini olustururlar.

e Tutundurma isletmenin genellikle dis cevresiyle olan iletisimini
igerir.

e Tutundurma genellikle fiyata dayali olmayan rekabet aracidir.

e Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal

iyelerine de yoneliktir.
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1.5.4.1. Tutundurma Amaglari

Tutundurma da ilk akla gelecek olan hedef kitlenin ikna edilmesine
dayanmaktadir. Tutundurma reklamdan sponsorluga, dogrudan satigtan
promosyonlara degin c¢esitli uygulamalardan meydana gelmektedir.
Reklamlarla yeni tanitilan bir {iriiniin alinmasi i¢in miisteriyi ikna edilmeye
calisilmasi, iirlin alinmigsa benimsetilmeye caligilmast ve bir dizi
promosyonlarla uygun fiyata bir ¢ok {iriiniin alinip kullandirilmaya ¢aligma
cabalarindan olugmaktadir. Halkla iliskiler adi altinda yapilan bu tiir
faaliyetler, sponsorluk uygulamalar1 ya da basinda gordiigiimiiz kurum ve
markalara iliskin duyurum, imaj ve itibar1 bi¢imlendirir. Tiim bu c¢abalarin
temelinde ise tutum ve davraniglarimizi etkilenmesi s6z konusudur (Oyman,

2013).

1.5.4.2. Tutundurma Karmasi ve Elemanlari

Satis ¢abalar1 miisterinin iriinle 1lgili begenisini kazandirma
cabalaridir. Satis cabalarinda bir {iriin uygun ortam ve uygun zamanda,
optimum fiyatla satisa sunulmasini1 saglamaktadir. Satis cabalari ile hedef
kitlenin tutumlarma yon verilmektedir. Boylece isletmelerin eksik yonlerini
telafi etmeleri saglanmakta ve sirketin basarisizliklart engellenmis
olmaktadir. Satis ¢abalar1 ile hedef kitle i¢cin en uygun strateji belirlenip

uygulanmaktadir (Giirbiiz, Evrim ve Erdogan, 2007).

Satis c¢abalarinin amaci genel olarak incelendiginde isletmelerin
mevcut miisterilerine liriin hakkinda bilgi verip, onlar1 satin alma konusunda

ikna etme ¢abalaridir (Tek ve Ozgiil, 2005).

1.5.4.3. Tutundurma Karmasini Etkileyen Etmenler

Bir isletme tutundurma karmasmni bazi etmenler etkisinde
degerlendirmektedir. Ornegin iist yonetimin tutundurmaya yonelik bakis
acis1 onemli bir etkendir. Isletme ve ydnetim tutundurmaya ydnelik bakis

acist onemli bir etkendir. Isletme ve yonetim tutundurmayi nasil ele
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almaktadir? Kisa stireli bir harcama mi, yoksa markaya yapilacak ve uzun
donemde meyvelerini verebilecek bir yatrim mi? Kisa siirede satiglari
arttiracak bir mekanizma mi, kriz vb. donemlerde hemen vazgecilecek bir
uygulamami ya da markanin basarisizliginda hazir giinah kegisi mi?
Isletmenin finansal olanaklar1 da diger belirleyici bir faktérdiir. Finansal
kaynagin sinirlh ya da genis olmasi isletmenin tutundurma karmasini
etkilememektedir. Tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir, egitim, bulunduklar:
cografi konum, meslek, ekonomik durumlar1 tutundurma Kkararini
etkilemektedir. Endiistriyel olarak fuarlar, kisisel satis da tutundurma da

belirleyici olabilmektedir (Mucuk, 2009:191-192).

Tutundurma karmasinin her asamasinin ayri ayri inceleyip ona gore

plan ve strateji belirlenmelidir (Mucuk, 2009).

1.5.5. Reklam

Tutundurma karmasmin en Onemli faaliyetlerinden birisi reklamdir.
Reklam, iiriin ve hizmetin genis kitleye tanitilmasmi saglamaktadir. Bu
yilizden kisisel satig olarak da isimlendirilmektedir. Tutundurmaya benzer

yonleri bulunmaktadir (Tayfur, 2013).

Cemalciler’e (1998:248) gore “Pazarlamaci tarafindan belli bir pazari
olusturan birimlere yoneltilen, kisisel olmayan ve iicreti 6denen satig cabasi
olarak tanimlanir. Gazete ve dergilerde basili bilgiler ve mesajlar, TV,
radyo, internet ile iletilen yayimmlama tiiketicilere mektupla basili yazilar

gonderme gibi ¢abalardan olusmaktadir.”

Bir sponsor tarafindan fikirlerin, esyalarin veya hizmetlerin belirli bir
bedel karsiliginda kisisel olmayan sunumu olarak tanimlanir ve satig

cabalarinin 6nemli bir pargasi olarak tarif etmektedir (Kotler, 2000:578).

Reklam, iriinli halka tanitarak, {iriine ulasmasi gerektigi yolu
gostermek, maliyetleri diistirmek, miisterinin igletmeyi tanimasini saglamak,

isletmeye karst olumsuz tutumlarmi degistirmeye calismak gibi faydalari



20

bulunmaktadir (Paley, 2000). Reklamlarin etkisiyle, iirlinlerden elde
edinilen bir¢cok bilgi arkadas ortaminda sohbetlere kadar tagmnmaktadir

(Richards ve Curran, 2002).

Tiirk Dil Kurumu tarafindan “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denen her tiirlii yol” olarak tanimlanan
reklam sozciigline tarihsel siire¢ igerisinde, durumlara gore yeni anlamlar
edinmigtir. Albert Lasker, 20. ylizyilin baglarinda reklami basili ortamda
vaat tasiyan bir tiir saticilik olarak gérmiistiir (Arens, 2002:7).

Amerikan Pazarlama Birligi(American Marketing Association-AMA)
1960’11 yillarda reklamciligi fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin belli bir
fiyat 6denerek tanitildigi sahsi olmayan sunum sekli olarak ifade etmektedir

(Richards ve Curran, 2002:63-67).

2007 yilma gelindiginde AMA’ nin yaptig1 tanim genisleyerek su hali
almistir. “Reklamcilik, belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da
izleyicileri iirlinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair
bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci giitmeyen
organizasyonlarm, kamu kurumlarmin ve bireylerin ikna edici mesajlarini
ve duyurularini, kitle iletisim araglarma, yer veya zaman satin alarak

yerlestirmesidir.”(http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-

view69.php)

Tiiketicileri, bir mal veya iriinlin varhig1 hakkinda uyarmak ve iiriine
veya kuruma olumlu bir tutum olusturmak amaciyla gz ya da kulaga

seslenen mesajlarin  olusturulmas1 ve yayginlastirilmasidir (Kurtulus,

1982:25).

Tiiketiciye iiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi
cesitli iletisim aracglar1 yardimiyla ulastirmaktir (Baltacioglu, 1976:1).Etkili
iletisim  terimleri sozliiglinde reklam; insanlarm Onerilen davranig
bicimlerini  kendilerinden = benimsemelerini  saglamak  amaciyla

desteklenmesi ve ¢cogu kez de yinelenen iletilerin kitle iletisim araglarindan
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satin alinan siire ya da yer araciligiyla sunulmasi etkinligi olarak ifade

etmektedir (Gliz vd, 2002:89).

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozligii'ne gore ise reklam;
insanlarm goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli
bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini, bir iirline, hizmete, fikir ya da
kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve
tutumlarimi degistirmelerini veya belirli bir goriisii saglamak amaciyla
olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla
sergilenen veya baska bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir {cret

karsiliginda olusturuldugu belli olan bir duyurudur (Giilsoy, 1999:9).

Genel olarak bakildiginda reklam, bir bedel karsiliginda kim
tarafindan yaptigi belirli olan, iirtinlerin, hizmetlerin tanitilmasi ve miisteriyi
ikna etme amaci olan kisisel olmayan iletisim seklinde tanimlanmaktadir

(Arens, 2002).

Reklam Uygulamacilar1 Enstitiisii ise reklamm maliyet ve mesaj
etkinliginin lizerinde durarak reklami olasi en diisiik giderle, {iriin ya da
hizmetin, dogru miisteriye, ikna edici olas1 satis teklifiyle sunulmasi olarak

gormektedirler (Giiz vd., 2002:291).

Serdar Erener’e gore reklam ise, 6n goriilmiis kisa vadeli hedeflerden
geri gelerek Olgtilebilir etki yaratma sanatidir. Reklamin hedefi bir iirlin ya
da hizmet 10 liraysa onun 12 lira bile 6denebilir oldugunu diisiindiirmektir

(http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=90 ).

Reklamla ilgili bu tanimlar dikkate alinacak olursa, Reklam 5M-
mission(gorev), message(mesaj), media(medya), Money(para) ve
measurement(6l¢clim) lizerinde karar vermeyi gerektirdigi goriilecektir. Bu

unsurlar agagidaki gibi 6zetlenebilir (Kotler, 2000:153-154):

Mission(Gorev); Reklam kampanyasinin amaci nedir? Hedef miisteriye bilgi

vermek mi? Onlar1 ikna etmek mi yoksa hatirlatmak mi? Reklamlar
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biling(aware-ness), ilgi(interest), istek(desire) ya da eylem (action)-AIDA

yaratmak i¢in mi tasarlanmistir?

Message(Mesaj); Markanin hedefledigi pazar ve yaptigi deger Onerisi
iizerinde daha Once verilmis kararlarla sekillenir. Burada basarilmasi
gereken, deger Onerisini yaratict bir sekilde sunmaktir. Burada reklam
ajansmin becerisi denenir. Eger sirket dikkati ¢ekecek bir seyi sdylemezse
ya da bunu kotii bir sekilde sOylerse, reklam biiyiik Olgiide bosa gitmis

sayilir.

Media(Medya); Mesaj konusunda alinacak kararlar, medya i¢in almacak
kararlarla etkilesir. Tiim medya kanalinda ayni tutarli mesajin verilmesi
gerekir. Ancak kullanilan medyanin gazete, dergi, radyo, TV, reklam
panolari, dogrudan mektup veya telefon olusuna gore, uygulama
degisecektir. E-posta, faks ve internet vb gibi iletisim araglarinin her biri

icin, birbirinden farkli yaratici1 yaklasimlar gerekecektir.

Money(Para); Sirketler para harcama kararmmi cok dikkatli bir sekilde
vermelidirler. Eger reklam i¢in ¢ok az harcarlarsa, bu reklam fazla dikkat
cekmeyecegi icin aslinda ¢ok fazla harcamis olacaklardir. Sirketler, reklam
icin gesitli harcama modellerini tercih edebilirler. Ornegin; giiclerin yetecegi
bir reklam biitcesi saptamak, gecmisteki ya da gelecekte beklenen satislarin
yiizdesini reklama aywrmak veya rakiplerin harcadigini belirli yilizdesinin
harcamak gibi. Fakat reklam biitcesini, amagla ve goreve gore saptamak,
daha etkili bir yontemdir. Burada sirket, hedef pazarda erismek istedigi kisi
sayisi, bunlara ne siklikla erigmek istedigi ve hangi medyanin kalitatif
etkisinden yararlanmak istedigi hakkinda karar verir. Bundan sonra,
istenilen erisim kapsami, siklik ve etkiye sahip olacak reklamin biitgesini

hesaplamak daha kolay olur.

Measurement(Olgiim): Sirketlerin ¢ogu, ikna etme sayilarmi, yani reklam
kampanyasi ile kars1 karsiya kalma sonucu marka tercihindeki artis oranini

Olemeleri gerekirken, hatirlama ya da tanima oranlarmi 6lgmektedirler.
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Cereci’e (2004:9) gore “Her reklamimn, insanin yliregini ve beynini
kavrayip orada egemenlik kurmaya, iddiali bir mesaj1 iletmeye yonelik bir
niteligi vardir. Clinkii reklamin igeriginde, toplumun efendisi olmaya aday is
sahiplerinin satmak istedigi {irlinler, egemenligi elde tutma isteklisi
kurumlar ve bu adaylarin, toplumda yasamasini istedigi degerler ve
aliskanliklar vardir. Bu nedenle reklamlar, bir toplumda s6z sahibi olan veya

olmak isteyen kisiler icin 6nemli olan degerleri tasimaktadir.”

1.5.5.1. Reklamcilik

Reklamin hazirlandiktan sonra hedef kitleye iletilmesi i¢in yapilan bir

dizi ¢caligmalar olarak ifade edilmektedir (Baltacioglu, 1976).

1.5.5.2. Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Reklamciligin tarihsel gelisimini Diinya’da ve Tirkiye’ de olmak

iizere iki baslik altinda inceleyebiliriz.

1.5.5.2.1. Reklamciigin Diinya’ daki Gelisimi

Reklamcilik tarihi ¢ok eski tarihlere kadar dayanmaktadir. Insanlar,
alim-satim, degis-tokus ile reklama baslamislardir. Uriinii insanlara

begendirmek i¢in kendileri tanitmislardir.

Magara devrinden sonraki donemlerde ticaretinde gelismesiyle sokak
tacirleri, tiiccarlar, mahalleleri, sokaklari, koyleri dolasarak reklam

yapmiglar ve satis yapmaya ¢alismislardir.

Yazili ve resimli reklamlarin gegmisi eski Misir’a kadar
dayanmaktadir. British Museum’da 3000 yil 6nce bir papiriise yazilan
sahibinden ka¢cmis bir kdlenin geri donmesini isteyen bir ilan
bulunmaktadir. Bu duyuru yazili reklamm en eski 6rnegi sayilmaktadir.
Ayrica eski Misir’da tacirler, tas iizerine yazi ve resim oyarak reklam

tabelalar1 hazirlarlardi. Hazirladiklar1 bu tas levhalari, kalabalik yollarin
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kenarlarma ve daha ziyade herkesin gorebilecegi alanlara asarlardi (Olcay,
1969:13). Eski Roma’da ise mandiralarin duvarlarina, {izerinde kegi resmi
olan bir levha asilirdi. Okullarin 6niinde ise kirbaglanan bir oglan ¢ocugu
resmi bulunurdu. Daha sonra ayakkabicilar, diikkanlarinin kapisina posta
resmi asmaya ya da bazi saticilar reklam i¢in sattiklar1 herhangi bir malin
resmini ¢ingirak esliginde sokak sokak dolastirirlardi (Temel Britannica 14.

cilt, 1993:208).

Gutenberg’in 1450°de matbaanm bulunmasiyla el ilanlar1 kullanilarak
genis kitlelere ulagilmistir. 1480 yilinda ilk duvar afisi Ingiltere’de bir kilise
kapisina asilmis, tespit edildigi kadariyla ilk gazete ilani ise 1525 yilinda
Almanya’ da yaymlanmistir. Reklamlarin bir ajans tarafindan idaresi
diisiincesi ilk kez 1588 yilinda, Fransa’ da Montaigne tarafindan ileri atilmis
fakat ilk reklam ajansi 1812 yihinda Ingiltere’de insa edilmistir (Unsal,
1984:21-26).

Sanayi devriminin etkisiyle reklam giderek gelismis ve
yaygmlagmustir. 1700 lii yillarin ortalarinda Ingiltere’de, 1800°li yillarin
baslarinda da Kuzey Amerika’da baslayan sanayi devrimiyle beraber
iretimde kullanilan hayvan giici yerini makineler kullanilmaya
baslanmistir. Uretimde makinelerin kullanilmasiyla birlikte firmalarin
iiretim kapasiteleri artmig, buna bagli olarak kirsal yerlerden kentlere gogler

baslamistir (Arens, 2002:29-30).

Sanayinin gelismesiyle birlikte iiretimde serilik artmustir (Ozgiir,
1994). Sanayi devrimiyle iiretim bir hayli artinca pazar kontroliinii saglamak
zorlasmis boylece kontrol devrimi ortaya c¢ikmistir birlikte iletisim ve
kontrol mekanizmalar1 bu artan hizin oldukca gerisinde kalmistir (Beniger,

1986).

Sanayi devrimi siirecinde pazarin kontroliiniin gittikce zorlagmasi,
iiretici ile tiiketici arasindaki farkin agilmasi reklamim 6neminin arttirmustir.
Ancak bu donemlerde yapilan reklamlar genellikle ({iriiniin satisa

sunuldugunu duyurmaya yonelik reklamdr. Reklam yapma sorumlulugu
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yerel perakendecilere ve posta yoluyla siparisle biiyiik firmalara aittir. 1839’
da fotografin bulunmasi, reklamlarin gorselligini artirmis, 1840’11 yillarda

itibaren dergi reklamlarini kullanmaya baslamislardir (Arens, 2002:30).

Teknolojik gelismeler reklam sektoriinii olumlu yonde gelismesini
saglamistir. 1907°de Marconi’nin ilk radyo yayminda basarili olmasi
reklamcilik sektoriine farkli bir bakis acis1 getirmistir. 1920’lerde s6z ve

miizikle reklam yapilmaya baslanmustir (Ozgiir, 1994).

1929 wyilinda ekonomik krizin meydana gelmesiyle reklamcilik
olumsuz yonde -etkilenmis fakat 1940-1950 lerde bir anda gelisme
gostermistir. 1940’11 yillarda, hem gorsel hem de isitsel olan televizyonun
gelismesiyle reklamcilik hizli bir biiyiime gostermis ve bu alanda faaliyet

gosterecek sirketler kurulmaya baslanmistir (Avsar ve Elden, 2004).

1960° 11 yillarda pazarlamanin 4P’si price, place, product,
promotion(fiyat, dagitim, mal ve satis gelistirme cabalar1) ilk kez ortaya
atilmig, bu donemde pazarlama sistemine ilk kez dahil olan iletisim 6gesi
reklamlar ile islevsel hale gelmistir. Ancak bu donemde yapilan reklamlar
marka ya da kurum imajindan daha ¢ok, iiriin ya da hizmetin pazarda
oldugunu duyuran ilanlar seklinde yapilmistir. Bu reklamlarm hemen
hepsinde bir reklam cingili ve reklam slogani yer almis ve iirlin, diger
irtinlerle karsilastirilmistir (Bozkurt, 2000:22). Benimsenen bu reklam
anlayis;, William Bernbach gibi reklamcilarin gayretleriyle zamanla
yikilmig, tek tip reklamciliktan ziyade daha yaratici reklamlar ortaya
cikmigtir. Reklam tarihindeki bu anlayis yaratici devrim (Creative

Revolution) olarak ifade edilmektedir.

1970’lere gelindiginde ise Jack Trout ve Al Ries adli arastirmacilarin
reklamciliga ve marka alanindaki caligmalara damgasini  vuran
konumlandirma stratejisini ilk kez giindeme gelmektedir. Bu stratejiye gore

hedef kitlenin zihninde istenilen algiy1 olusturulmasi gerekmektedir
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1980 sonrast donem reklam tarithinde post endiistriyel ¢ag olarak
isimlendirilmektedir (Arens, 2002:35). Bu donemde tiiketicilerin cevre
sorunlarma olan duyarlilig1 artmis, firmalarin ¢evreye ve insan sagligina
verdigi onemi vurgulamak icin reklamlar yapilmistir. Ayrica {iriin ve
hizmetlerin hedef kitlelerini olusturan bireyler hayat tarzlariyla birbirinden
ayrilmig, 1990 ‘It yillarm baglarinda soguk savas doneminin bitmesiyle hiz
kazanan kiiresellesme siireci pazarlamaya ve reklama iliskin bircok 6ge
dogrudan etkilemistir. Bu siire¢ kapsaminda uluslar arasi pazarlama ve
reklam cabalar1 giderek hiz kazanmis, reklam, arastirma ve medya planlama
gibi reklamciligin 6zellikli alanlarinda hizmet veren ajanslar uluslar arasi
arenada boy gostermis, merkezi ABD gibi biiyiik iilkelerde bulunan ajanslar,
cesitli iilkelerde faaliyet goOsteren daha kiigiikk captaki yerel ajanslarla
birleserek bu ajanslar1 kendi kiiresel aglari(network) icine dahil etmislerdir.
Yine de bu donemde reklam, halkla iliskiler, kisisel satis gibi tutundurma
karmasimi olusturan 6gelerin ve de pazarlama iletisimi slirecinde firmaya ve
iirtine dair tiiketicilere mesaj tasiyan her seyin (fiyat, ambalaj, satis yeri vb.)
birbirleriyle baglantili bir sekilde yiriitilmesini ve boylelikle mesaj
tutarliligmin saglanmasini kapsayan biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayig1

yayginlagmaya baslamistir.

Son zamanlarda reklamla ilgili onemli gelismeler medya alaninda
olmustur. Ozellikle internet gibi yeni iletisim teknolojilerinin reklamcilara
sundugu yeni imkanlar, giiniimiizde reklamin sahsi olmayan bir sunum
oldugu diisiincesinin bile sorgulanmasina sebep olmaktadir. Bu gibi iletisim
ortamlarinin etkilesimle olma 6zelligi, reklam iletisim siirecinin iki tarafinda
bulunan hedef kitle ile reklam verenin kisiye 6zel hale getirilmis reklam
iletileriyle karsilikli iletisim kurmalarma dayanan swa disi bir reklam
iletisim siirecini glindeme gelmistir. Kimi arastirmacilar her ne kadar bu
iletisim siirecini dogrudan satis olarak degerlendiriyor olsa da reklama
iligkin, ¢cagimizda teknolojik gelismelerin neden oldugu veri madenciligi,
dar alan yaymcilig1 gibi uygulamalar, reklamciligi gittikce kisisel satiga ve
hatta kisiler arasinda gerceklesen bir iletisim siirecine dogru kaydigini
gostermektedir. Ogilyv and Mather Worldwide, DDB Worldwide gibi

reklam ajanslarinin iist diizey yoneticilerinin de belirttigi lizere internet gibi
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yeni iletisim teknolojileri, reklamin tanimina iliskin kokten bir degisim

stirecinin kapismi agmistir (Richards ve Curran, 2002:63-77).

1.5.5.3. Reklameiligin Tiirkiye’ deki Gelisimi

Tayfur’a (2013:9) gore “Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
reklamciligin gelisimini, kitle iletisim araglarinin gelisim siirecleriyle
birlikte incelemek gerekir. Ulkemizde reklamciligm ilk ornekleri sozlii
reklamlardir. Tellallar, ¢igirtkanlar, igportacilar ve tezgahtarlar bunlarin en

giizel orneklerini olusturur. Bu reklamlara sesli reklamcilik denilmektedir.”

Sesli reklamcilik devrinde Tiirk espirisine dayanan ilging sloganlar
olugsmus, bu sloganlar giinlimiize kadar gelmistir. “Elimi kestim kan akiyor
kan ” diyen karpuzcu, “Bal kutusu’’ benzetmesiyle malin1 savunan kavuncu,
“Batan geminin mallar’” diye dikkat ¢ekmeye calisan igportact reklamin

baz1 6rnekleridir(http://ilef.ankara.edu.tr/reklam ).

Tiirkiye’ de reklamcilik Balkan Savasi’ndan dnce Istanbul’ da David
Samanon tarafindan baslatilmistir. O zamanlarda reklamlarda siire

kisitlamas1 yoktu(www.kirbas.com/index.php?1d=98 ).

Osmanl topraklarinda rastlanan ilk yazili reklam Ornegi, iizerinde
tarih bilinmemekle beraber 17. yiizyilin sonlar1 ya da 18. yiizyilin baslarinda
olmas1 muhtemel olan bir ilag reklamidir. Reklamda mide rahatsizligina 1yi
geldigi ifade edilen Tiryak isimli bu ilacin metni el ilan1 olarak Venedik’ te

basilmistir (Cakir, 1996:251).

Ulkemizde basili ilk reklamlar, 1841 yilinda ¢ikarilan Ceride-i
Havadis Gazetesi’nde yer almustir. I¢ ve dis ilanlara her sayida miktar1 biraz
daha ¢ogaltilmistir. 1852 yilindan itibaren ilanlar, sayfalarm {i¢te birini

kaplamustir (Inugur, 1982:183).

21 Ekim 1860 da yayimn baslayan, Tercliman-1 Ahval’ da da ilanlar

genis yer kaplamistir. Bu gazetelerde yer alan ilk reklamlar, duyuru
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seklindeydi. Satilik bir arsa ya da ev seklinde duyurulardi 1864’te
Tercliman-1 Ahval’de ticari deger tasiyan il duyuru yer almistir. Bunlardan
birinde; Yeni Cami avlusundaki magazada, Kaliforniya yapisi tabak ve sofra
takimlariin satildigi, otekinde de tarima iliskin makinelerin ve demir

esyalarm satildig1 ifade ediliyordu (Olug, 1981:9).

1880°de reklam alaninda onemli gelismeler olmustur. O yil Rafael
Cervati’nin fikri ile gergeklestirilen Osmanli Ticaret ve Sanayi Rehberi hem
Avrupa’dan hem de iilke icinden ilanlar toplayarak yeni bir tesebbiis
baslatmistir. Fransizca kitabin yayincis1 Cervati Biraderler ve Fatzea firmasi
komisyonculuk, temsilcilik, ticari istihbaratin yani sira yerli ve yabanci
ilancilik islerini de yiiklendigini sOyleyerek iilkede reklam acenteligi
mesleginde ilk sistemli calisgan kurum olmustur. Bdylece bu donemde,
reklamciligin mesleklesmesi yoniinde ileri adimlar atilirken, ilan-reklam
farki da yavas yavas anlasiimaya baslanmustir. 11k kez fotograf kullanimi da
bu donemde olmustur. Hedef kitleyi ikna etmek i¢in yerli sahit
gosterilmistir(http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=6007).

1896’ larda Servet-i Fiinun Gazetesi ticari reklamciligi tesvik etmis,

bu yoldan saglanan aylik reklam geliri 12-15 altina varmustir (Olug, 1981:9).

1908’ te Mesrutiyetiyle basmn 0Ozglrligii saglanmistir ve gergek
anlamiyla ilanciligin baslangicini olusturmaktadir. 1909-1911 arasinda kisa
omiirlii de olsa ii¢ “Reklam Gazetesi” ¢ikarilir. Balkan ve Birinci Diinya
Savaglarinin etkisiyle reklamcilik daha da geriye gitmistir. Balkan
Savas’ndan nce Istanbul’da David Samanon tarafindan baslatilan reklam
faaliyetleri Balkan Savasi’ndan sonra, Kahire’deki iinlii Ajans Havas’in
yoneticiligini yapan Ernest Heffer’in Istanbul’a gelmesiyle yeni bir is
birligine déniisiir ve Ilancilik Kollektif Sirketi kurulur (Babacan, 2012:7-
10).

O yil Ingiltere’de ilk reklam ajansinin kurulusunun 101. yilidir. Bu is
birligine 1914 yilinda 1. Diinya Savasi nedeniyle bir siire ara verilir, 1919’

da Jack Hulli’ nin katilmasiyla Ankara Caddesi Kahranmanzade Hani’nda
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Hoffer, Samanon ve Hulli ilanat Acentesi admi alarak ¢alismalarini
sirdiirtir. Acente ilk olarak siitun- santim kavramini Tiirk reklam sektoriine
getirir. Yaklasik 20 yil boyunca ilanlarin 6nemli kismini satilik ev, arsa,
araba ve atlarla ilgili olanlar olusturur ve saat, duvar kagidi, ¢icek tohumu
cesitli aletler, altin ve glimiis esyalar da zaman zaman ilan konusu yapilir

(Babacan, 2012:7-10).

20. yilm ilk 20 yilinda reklamcilik hizli bir sekilde gelismeye devam
eder. Reklamciligin aniden hiz kazanmasinda en etkili faktorlerden biri olan
ilk ticari radyo istasyonu 1922’de WEAF adi ile kurulur. 1924’te
“N.W.Ayer and Son” firmasi Eveready saati adi altinda 6zel reklam
programi hazirlanir. 1923 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasiyla,
Milli Miicadele’nin merkezi olan Ankara yonetimi, ilami1 kesfeder. 1924°te
Yunus Nadi Cumhuriyet Gazetesinin ilk sayisini ¢ikarir. Zaferden sonra
yabanci kokenliler ¢ekilirken yerli reklamcilarin meslegi devam ettirecek bir
seviyede olmasi, oOzellikle 1928 sonlarinda yeni Tiirk Harflerine
gecilmesinden sonraki donemde aksamalari Oniine gecilmistir. Tiirkiye’de
gazetecilik ve ilancilik 1924’ten itibaren Ford ve Bayer’in programli ve
stirekli reklamlar: ile beslenmis ve benzer reklamlar meydana getirilmistir

(Babacan, 2012:7-10).

O yillarda Birlesik Devletler’de beliren tekelci egilim ve giderek artan
ekonomik krizler, reklamcilar agisindan da oldukga zor bir donem olmustur.
[flaslarin birbirini izledigi satis yapmanin zorlastigi 1929 Ekonomik Kriz
yillarinda tiiketicinin durumunu daha yakindan bakilmistir. A.C.Nielsen,
George Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch gibi arastirma sirketlerinin
kurulusu o yillara rastlar. Bu sirketler halkin ni¢in herhangi bir markay1
satin alip digerini almadigini, radyolarin hangi saatlerde dinlendigini, baz1
iirtinlerin satiglarinin belirli donemlerde neden arttigini ortaya ¢ikarmak icin
bazi arastirmalar yapmustir. Diinya ekonomik krizinin bitmesi ile iilkemizde
devlet¢i ekonomi politikalarina girilir ve yogun bir yerli mali kampanyasi
donemi yasanir. Unlii grafik¢i Thap Hulusi Gorey, afisleriyle yepyeni bir
donemi baslatarak toplumun farkli konularda suurlanmasina neden olur.

1935°te Tiirkiye’deki ilk afis sergisini Istanbul’da, Beyoglu’nda acar,
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1929°da Istanbul’da ilk atdlyesini kurduktan sonra Kuliip Rakis1 etiketi ve
Atatiirk’iin siparisi iizerine Tiirk alfabesinin kapagini tasarlayan ihap Hulusi

en onemli kuruluslara ¢esitli caligmalara hizmet verir (Babacan, 2012:7-10).

Tiirkiye’de de ilk radyo istasyonu, 5 Mayis 1927 yilinda Istanbul’da
Sirkeci Postanesinin iist katinda kurulan kii¢iik bir verici postadir. Bunu
birka¢ yil sonra Ankara’daki diger bir kiiciik vericinin yanina girisi
izlemistir. 1938’te radyo kurma ve isletme yetkisi, ¢ikarilan kanunla
Miinakalat vekaletine verilmis, hemen arksindan Ankara Radyosu isletmeye
acilmis ancak ilan ve reklama yer verilmemistir. 1939 ‘da Matbuat Umum
Miidiirliigiine Baglanan radyolarm kurulus kanunu 1949’da yeniden
degistirilmis Basin Yaym ve Turizm Genel Miidiirliigline bagl bir Daire
Miidiirligii ile yonetilen radyolarda bazi resmi bildiriler disinda reklamlara

yine izin verilmemistir (Babacan, 2012:7-10).

Ikinci Diinya Savasinin baslamasiyla Birinci Diinya Savasi sonrasinda
oldugu gibi devlet ile reklamcilarin bir kere daha el ele verdikleri
goriilmiistiir. Amerika’da Harp Reklamciligi divani goniillii temini ve savas
bonolar1 satisiyla savasa kaynak saglanmasina yardimci olmuslardir. Bu
arada televizyonun da yepyeni ve kuvvetli bir mecra olarak yayin hayatina
girmesi reklamciligin dev adimlarla ilerleyip bugiinkii duruma gelmesinde
en biiylik etken olmustur. Reklamlar icin artik oncelikli iletisim araci, 6nce

televizyon, sonra gazeteler ve radyo seklindedir (Babacan, 2012:7-10).

O wyillarda iilkemizdeki gelisme ise reklam ajanslarmin temeli
atilmigtir. 1944 yilinda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began
iilkemizde modern reklamciligin temelini atarak Faal Reklam Acentesi’ni
kurmuslardir. 1946°da Vehbi Kog¢’ la tanisan Eli Acuman, o siralarda Kog-
Ankara, Koc¢-Fermeneciler, Koc¢-Beyoglu ve Kog-Lastik subeleriyle
faaliyette bulunan Kog¢ Sirketinin reklam islerini yiiklenmistir (Babacan,

2012:7-10).

1949°da kurulan ve genis bir yaymn alanina sahip olan Istanbul

Radyosu, 1950°den sonra hizla gelisen ekonomik diizen iginde, devamli
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olarak ilan ve reklam talebini saglamistir. Baskilar karsisinda 3/12/402 Say1
ve 27.1.1951 Tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile radyolar reklama

acilmistir. Bu tarih, diizenli radyo reklamciligia baslama tarihidir.

Yine 1957 yilinda tilkemizde ilk pazarlama kitabi Do¢.Dr. Mehmet
Olug tarafindan “Pazarlama Prensipleri ve Tirkiye’de Tatbikat:” ismiyle
yazilir ve “marketing” sozciigii yerine ilk defa “pazarlama” sozciigi

kullanilmstir.

1957 yilinda ilan piyasasinda baska bir gelisme yasanmis ve Bakanlar
Kurulu Karar1 ile gazete ve dergilere ilan verme hakki Resmi Ilanlar
Sirketi’ne verilmistir. 7 Ocak 1961 tarihinde 195 Sayili Kanunla Basm Ilan
Kurumu kurulmus, resmi ve yabanci kaynakli reklamlarin bu kurum
kanaliyla yaymlamasi mecburiyeti getirilmistir. Pazarlama ve reklamcilik
alanlaridaki bilimsel yaklagimlar, Dr. Nezih Neyzi’nin 1961 yilinda PEVA
(Piyasa Etiid ve Arastirma) sirketini kurmasiyla yeni bir boyut kazanmistir.
PEVA is adamlari, firmalar ve reklam ajanslarina, istedikleri konularda
piyasa etiit ve arastirmalar1 sunmustur. 1964’ de Faal Reklam Acentesi ikiye
bolinmiis, 1965’te Eli Aciman, Manajans olarak c¢alismalarmi
sirdiirmiistiir. Bugiin sektorde c¢alisan bircok reklamcmin Manajans

ekoliinden geldigi bilinmektedir (Babacan, 2012:14)

1.5.1964 tarihinde kabul edilen 359 sayili Kanunla radyolarin idaresi
TRT-Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumuna birakilmistir. Radyolarin
reklama acildig1 1951 yilindan itibaren ilk reklam saatleri bankalar, resmi,
yar1 resmi kuruluslar ve bliylik firmalar tarafindan 6zel program yapmak
iizere kiralanmistir. 1957-1959 arasinda Teleradyo, Radar Reklam, Ses
Reklam, Melodi Reklam, Anten Reklam, Poyraz ve Altin Reklam ajanslar1

radyo reklamlarinda 6nemli yer edinmistir.

1960’lh yillarda {ilkemizde sinema reklamlar1 da ilgi ¢ekmeye
baslamustir. 1961°de Yiiksel Unsal-Mehmet Muhtar-Kemal Baysal ortaklig,
ilk renkli reklam filmlerini yapmaya baslamistir (Babacan, 2012:14)
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Tiirkiye’ de reklamciligmn kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri
ve ekonominin igindeki etkinligi, 1970 den sonra giderek artan bir gelisme

gostermistir.

Reklamciligin gelisimini hizlandiran etkenlerden basinda hi¢ siiphesiz
ki bu yillardan itibaren, TRT Kurulumunun televizyona reklam kabuliine
baslamas1 gelmektedir. Tirkiye’de televizyonun reklam medyas: olarak

kullanimi 3 Mart 1972’ dir (Ozgiir, 1994:6).

1980’11 yillarda, televizyon yayinlar1 hizla {ilkenin her tarafina
yayllmis ve televizyonu izleme oranlar1 %98 e kadar varmistir. 1983
yilindan itibaren renkli yaymnlarin baglamasiyla birlikte televizyonun 6nemi
gittikce artmustir. Televizyon teknolojisinin bu yillardan itibaren gelismesi
reklamcilarin goriistinii agmis. Her seyden renkli televizyon izleyici i¢in
bash basina cekici bir cihaz halini almistir. Giiniimiizde ise 0zel televizyon
kanallarinin siiresini daha da arttrmistir.  Bunun sonucu televizyon
kanallarmin reklam yayilar1 da ayn1 oranda artmustir. Biitiin bu gelismelere
paralel olarak ticari televizyonlar sahip olduklari kanallardan birisini de
pazarlama(marketing) kanali olarak kullanilip, dogrudan satig amaciyla
irtinlerini ve bunlarmn 6zelliklerini gosterip satis yapmaya basladilar. 1990’11
yillardan sonra dijital teknolojinin gelismesine paralel olarak reklamcilik
yeni bir iletisim sahasi olan internet ortaminda da yapilmaya baslanmistir.
Internet sayesinde bir reklam mesaji diinyanmn her tarafina aym anda ve
biiylik hizla ulagmaktadir. Bu nedenle reklam verenler, hedef kitlelerini
genisletebilmekte ve onlara wulasmada daha etkili yOntemlerini

kullanabilmektedirler (Tayfur, 2013: 10-11).

Gilintimiizde reklam, disiplinler arasi bir kavsakta yer almakta ve ¢ok
sayida alam ilgilendirmektedir. Hem ticari, hem sanatsal bir iletisim
siirecinin meyvesi olan reklami ekonominin lokomotif sektdrlerinden biri
olarak bir ¢ok alt sektorii besleyen dogurgan bir karaktere sahiptir. Varligi
insanlik tarihi kadar eski, profesyonel basarilari ise yakin bir tarthe sigmaya
calisan reklamcilik, tip, iletisim, pazarlama, sosyoloji, psikoloji, etnoloji,

antropoloji, semiyoloji, sementik, etik, dil, retorik, mimari, moda, medya,
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borsa, ulusal ve uluslararas1 piyasalar, istatistik gibi bilim dallar1 kadar,
fotograf, grafik tasarim, sinema, illiistrasyon, resim, miizik, tiyatro, edebiyat
gibi sanat dallarmm da ortak noktasindadir. Reklam konusu anilan tiim
uzmanlik alanlar1 agisindan ele alip incelemek, her bir alan i¢in reklam

kavramuyla ilgili bircok giincel bilgi bulunmaktadir (Babacan, 2012:17).
1.5.5.4. Reklamin Pazarlama ve Reklamla liskisi

Pazarlama bir iiriiniin Uretilmesinden 6nce baslayip son tiiketiciye
ulasana kadar devam eden etkinliklerdir. Mallarin iiretilmesi,
fiyatlandirilmas1 ve tutundurma faaliyetlerinden olugsmaktadir. Rekabetin
arttig1 bir donemde tiiketici gruplarla yakm iligkide bulunmak, sirketlerin ya
da kurumlarin kendini daha iyi tanitmasini saglamak, pazarlamada yarar
getirmektedir. Bir iirlin en etkili sekilde pazarlanabilmesi i¢in tiiketicinin
fiziksel ve psikolojik yararlarint en 1yi sekilde bilmesi gerekmektedir.
Tiketici ile siirekli iletisim halinde bulunmahidir (Odabasi ve Oyman,

2003).

Reklam ve pazarlama siirekli iletisim halindedir. Bir {iriiniin
pazarlanabilmesi icin reklamdan faydalanmaktadir. Reklamlar araciligiyla
hedef kitlelere sunduklar1 {riinlerle satiglar1 artirma amaci giitmektedir.
Belirli strateji planlayip, pazarlamada verimlilik arttirilmalidir. Bu stratejiler

takip edilmelidir (Elden, 2013).

Islevsel olarak bakildiginda, diger isletme islevleriyle bir arada
diisiiniilen pazarlama fonksiyonu, satin alma, liriin gelistirme, satis, dagitim,

pazarlama aragtirmasi gibi bilesenleri igermektedir.

Pazarlama da tliketici memnun etmeyen {iriiniin {retilmemesi
diisiincesi ile hareket edilmektedir. Uretim de tiiketici istekleri ve ihtiyaglari,

iiretim ve pazarlamanin her alaninda etkisini gostermektedir.

Cagdas pazarlama anlayis1 i¢inde isletmelerin hedef kitleleriyle

kurmak istedikleri satis ve iliski yonlii iletisimin bir iletisimin bir bileseni
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olarak reklam, giliniimiiziin vazgecilmez pazarlama iletisimi araci
konumundadir. Isletme iist diizey ydnetimi tarafindan belirlenen isletme
stratejisi, reklama iliskin kararlarin alinmasi ve uygulamaya konulmasinda

belirleyici durumdadir.

Genel ve 0zel pazarlama amaclarina hizmet etmek amaciyla yiiriitiilen
satig ve iletisimin amacmin biitiinlestigi bu c¢abalar1 “tutundurma karmasi”
olarak isimlendirmek, kavrami daha da genisleterek reklami, pazarlama

karmasi i¢inde yerlestirmektedir.

Tutundurma (promotion) kavrami, bir iirlin ya da hizmetin hedef
kitlelere duyurulmasi, bilgilendirilmesi, benimsetilmesi i¢in iletisim ve satig
yoluyla yapilan ¢aligmalarmn tiimiinii i¢cine alan bir kavram olup pazarlama

karmasi elemanlarindan birisidir.

Son yillarda gelisen iletisim araclar1 yardimiyla hedef kitleye yonelik
iletisim kanallar1 artmis ve tutundurma kavraminin genisletilmesi pazarlama
iletisimi, (marketing communication) kavrami gilindeme gelmistir. Bu
kavram, tutundurma kavramindan daha kapsamli bir ifade olup pazarlama
karmas1 elemanlarin1 biitliniiyle kapsayan, “iiriiniin kendisini, markasini,
paketini, fiyatin1 ve dagitimini1 da pazarlama iletisimi i¢inde ele alan” bir

yaklagima sahiptir.

Pazarlama iletisimi, hedef kitlesiyle iletisim kurmak i¢in pazarlamanin
her kavrami mesaj konusu yapabilir. De Lozier’e gore, pazarlama iletigimi,
irlinlin toplam Onerisini tiiketicilerin amacglarma ulasmasina yardimci
olacak, hem de kurulusu kendi amacglarina yaklastiracak bigimde,

tiikketicilerle paylasmaktir.

Pazarlama yoluyla hedef kitlelerle stirdiiriilen her tiirlii ticari iletisimin
kapsam1 genisledikge reklam pazarlama iletisimi alt bilesenlerinden biri

olmaya baslamistir.
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Bu baglamda pazarlama iletisim bilesenleriyle reklam arsindaki

iliskileri ele almak yararli olacaktir.

e Reklamm firiinle iliskisi diisiiniildiigiinde somut veya soyut bir
driiniin varlik ve Ozelliklerinin kitlelere duyurulmasi, marka olarak
ayricalikli kilinmasi, benzerleri arasinda farkli bir yere oturtulmasi i¢in
reklama ihtiya¢ duyuldugu bilinir. Reklamin yapilabilmesi i¢in 6ncelikle bir
iirlin, hizmet, fikir, kisi ya da davanin var olmasi gerekir. Reklamin buradaki
gorevi lirline olan talebi yonetmek veya yerini degistirmek, giliclendirmek,

gliclendirmektir.

Reklami yapilan diriinlerin tiiketici agisindan kalite algist da

yiikselmektedir. Bu konuda sdyle bir arastirma yapilmistir:

Uriinlere aligikhigin tek kaynaginm deneklere gosterilen reklamlar
olmas1 amaciyla Italyanca bilmeyen Kanada’li deneklere Italyan iiriinlerinin
bir Italyan dergisinde yaymlanan Italyanca reklamlar1 gosterilmistir.
Deneklere anlatilan hikaye, birkag Italyan firmasmm Kanada pazarmna
girmek istedigi ve iriinlerin basarisini test etmek i¢cin her reklami dikkatlice
incelemeleri gerektigiydi. Bir reklama ayni sekilde maruz birakildiklarinda
reklam1 daha fazla sevmeye baslamiglar, ve bu duygularm bir kismini iirtine
aktararak tiriiniin kalite seviyesini (qualitiy rating) giderek yiikselen degerde
gostermislerdir. Sonug olarak, artan reklama maruz kalmanm markaya olan

yabancilasmanin dniine gectigi ve kaliteyi arttirdigini gostermektedir.

Reklam ve bulunurlugu saglayan dagitim arasindaki iligkiler ele
alindiginda iki bilesenin de birbiriyle yakn iliskili oldugu ve destekleyici

rol oynandig1 goriiliir.

Reklami yapilan bir {iriiniin dagitimin yapilmamis olmasi, liriiniin satisg
noktasinda bulunamamasi tam bir basarisizlik durumudur. Tersi bir
durumda, reklami yapilmayan bir iirliniin iletisim ve satig acgisindan diger

iiriinlerin gerisinde kalacag: diisiiniiliir. Ozellikle reklam ve dagitimm es
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zamanl olarak yiiriitiilememesi {liriin ve firma agisindan stratejik sorunlarin

varlina isaret eder.

Bazi1 basarili kampanyalarda oldugu gibi, reklamlarla lansmani yapilan
irliniin “Pazartesi giinii bakkalinizda” mesajiyla ilgi ¢cekmesi ve tiiketicinin
tam o giin iirlinii bakkalda gormesi liriine olan 1ilgi ve giiveni gii¢lendirmesi

acgisindan 6nemlidir.

e Reklamm fiyat iizerindeki etkisinin olumsuz oldugu goriisi
yaygindir. Reklami yapilan {iriinlerin reklam maliyetlerinin tiiketici ya da
kullanic1 tarafindan o6dendigi fikriyle tiiketiciler son zamanlarda araci
markalarina (private label) yonelmektedirler. Araci markalari, biiylik
perakende magazalar1 tarafindan kendi kurumsal marka isimlerini
kullanarak fason {retim yaptirmak yoluyla kendi raflarinda satisa
sunduklari, reklami yapilmayan, ancak ambalaj, reklam gideri ve marka
yaratma masraflar1 olmadigindan diger iiretici markalarina gére ekonomik
fiyatlarla satilan irtinlerdir. Migros, Tansas, vd. gibi biiyiik perakendecilerin
deterjan, meyve suyu, siit vb. irlinlerine olan talep bu c¢ercevede

acgiklanabilir.

Reklamm diger tutundurma bilesenleriyle iligkisi incelendiginde
kisisel satig, satig gelistirme ve halkla iligkiler reklamla yakin iligkilidir ve
biri olmadan digerinin anlamsiz oldugu pazarlama bilesenleridir. Pazarlama
iletisimi karmasmim bir alt elemani olan kisisel satis yiiz yilize iletisimi

gerektirmektedir.

Kisisel satig yoluyla satilan iiriinlerin reklama konu olmasi durumunda
iirlinlin bilinirligi, glivenirligi ve satis hiz1 fazla olmaktadir. Satis gelistirme,
kisisel veya kitlesel satigi, siiresi belli zamanlarda, tiiketicilere yonelik

olarak destekleyen planli ¢aligmalardir.

Reklam ve satig gelistirme ¢alismalarinin hangi zamanda yapilacagi

onemlidir. Ozellikle yetkinlik dénemindeki {iriinler igin satis gelistirme
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calismalarina daha sik gereksinim olur. Bu zamanda {iriinle ilgili animsatic1

reklamlar olursa daha basarili satig grafikleri elde edilir (Babacan, 2012:64)

Halkla iligskiler ve onun alt dallarinda reklama ¢ok yakin bir
fonksiyondur. Halkla iligkilerde yapilan isin ¢evre ile arasindaki iletisimi ile
birlikte beraber o isi yapmay1 devamli yapmay1 amaglar. Halkla iligkilerde
reklamlardan farkli olarak karsilikli iletisim s6z konusudur. “Reklamda
yalnizca kitle iletisim araglarinin bir bedel 6denerek kullanimimnm miimkiin
olmasi, halkla iligkiler etkinliklerinde organizasyona iligskin bilgilerin kitle
iletisim araglarinda icretsiz olarak yaymlatilmaya c¢alisilmast bir baska

farktir” (Babacan, 2012:64).

Bir isletme yeni trettigi iirlinii belirli bir licret karsiliginda halka

tanitiyorsa reklam, licret almiyorsa halka iliskilerdir.

Babacan’a gore (2012:65) “Halkla iliskiler araglar1 arasinda
kitapciklar ve brosiirler, makaleler, roportajlar, basin bildirileri ve
konferanslari, seminer ve sempozyumlar kurulus yaymlari, 6zel olay ve
organizasyonlar, sponsorluk, ddiiller, dogum giinleri ve yildoniimleri, iiriin
tanitimi, lobicilik, filmler, reklamlar, video kayitlari, kurulus sozciileri ve
medya turlari, demonstrasyonlar, arastirmalar, web siteleri e-mail, sergiler,

fan kuliipler, festivaller, biiyiik acilislar, grafikler ve tablolar sayilabilir.”

Reklamcilik ve halkla iligkilerin birlesmesiyle kurumsal reklamcilik
meydana gelmektedir. Kurumsal reklamlarda iiriin satis1  yapilmaz.
Isletmelerin logo degisikliklerinde belirli bir bedel &denerek kurumsal

reklamlar yapailir.

Kurumsal reklam i¢in sik rastlanan temalar,

e Kurumsal imaj ve itibar yaratmaya
e Sosyal sorumluluk politika ve duyarliligina

e Doga ve ¢evre hakkindaki sorumlulugun vurgulanmasina
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e Kurumun gorsel kimlik tasarimlar1 veya kurulus dykiilerine yonelik

olan reklamlardir (Babacan,2012:67).

Kurumsal halkla iligkiler burada da yeterli gériilmemis ve bu nedenle
irtin ve kurumu beraber diisiinen iirlin, pazar ve pazarlama odakli halkla

iligkilerin ortaya ¢ikigsmasina sebep olmustur.

Bir sirket en giiclii pazarlama karisimimi hazirlayarak kendi temel
stratejisini ortaya koymak zorundadwr. Burada ‘“karisim” sozciigi
kullanilmaktadir. Ciinkii ¢ok sayida 6genin secgilmesi ve aralarinda
baglantinin saglanmasi gereklidir. Yalnizca 4P’ nin her biri igindeki
ogelerin degil, ayn1 zamanda 4P’nin de kendi i¢inde baglant1 saglanmalidir.
Miisterinin, sirketin yaptig1 teklifin kendisine 4C’yi (yani, miisterinin aldig1
deger, daha diisiik maliyet, daha biiylik kolaylik ve daha iyi iletisim) en 1y1
sekilde bolmasina ihtiyac1 vardir (Kotler, Cev. A. Ozyagcilar, 2000:169-
170).

Gilinlimiizde pazarlama karmasinin 4P sekli de genisletilerek, 7P ve
4C’ ye karsilik olarak 7C ortaya konulmustur. Bunlar tablo1l de siralanan
sekildedir:
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Tablo 1: 7P ve 7C baglantisi

7P 7C
Uriin Product —»  Customer Value Miisteri Degeri
Fiziksel Belirtiler Physical evidence ——  Confirmation Onaylama
Fiyat Price _ 5 Cost Maliyet
Satis Yeri Place —  Convenience Uygunluk
Hedef Kitle People — Consideration Itibar
Stirec¢ Process —_ Coordination Koordinasyon
Tutundurma Promotion — Communication [letisim

Kaynak: Philip Kotler Pazarlama Yo6netimi, Cev: Nejat Muallimoglu Milenium
Baski, Beta Yayimnlari, Istanbul, 2000, s.18.

Goriildigi gibi geleneksel 4P ve 4C’ ye karsilik cagdas pazarlama
olgusu her gegen giin dikkate alinmasi gereken ve miisteri tatmini sart kosan
baska hususlar1 da listesine eklemektedir. Pazarlama iletisimi elemanlarmin
her birinin 6zellikleri ve tabi ki belirlenmis hedef kitlelerinin nitelikleri ¢cok
iyl analiz edilmeli ve pazarlama iletisimi siireci iyi bir plan ve program

dahilinde uygulamaya konulmalidir (Yurdakul, 2006:41).

1.5.5.5. Reklamin Gelismesindeki Etkenler

Tarihsel gelisim silirecinde reklamciligin gelismesinde rol oynayan

etkenleri de sOyle siralayabiliriz (Kurtulus, 1982:27).
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> Is basma Verimliligin Artmasi

» Teknolojik Geligmeler

» Gelirdeki Artig

» Orta Smifin Gelismesi

» Egitimde Geligsme

» Kisisel Satig Kullaniminin Azalmasi
» Reklam Ajanslarindaki Geligme

» Arastirmada Gelisme

» Ambalajda Geligme

> Uretim ve Serviste Gelisme

> Ureticinin Tiiketiciden Uzaklasmas1
» Pazarlama Anlayisinda Geligme

» Self-Servis Satislarinin Dogusu

Is Basina Verimliligin artmasi: Uretimde is boliimiiniin olmasi yani bir
iste tek bir is¢cinin degil de, birden fazla is¢inin her birinin igin bir pargasinin
yaparak, diger iscilerin yaptiklarmin birlestirilmesiyle {iriin olusturulur. Bu
hem verimliligin artmasini hem de daha kisa zamanda daha fazla
iiretilmesini saglar. Ozellikle seri iiretimde uygulanan bant sistemi, is basma
verimliligi artrmanin ve ¢ok sayida liretmenin en iyi uygulamalarindan

birisidir.

Teknolojik Gelismeler: Sanayi devriminden bu yana iiretim alanindaki
makinelesme ve teknolojinin tiretimde kullanilmasi ¢ok sayida, ¢ok cesitli
ve seri olarak mal iiretimini saglamistir. Teknoloji yogun iiretimde,
kullanilan makinelerin yaninda, robot teknolojisi de kullanilarak, tiretimdeki

insan giicli minimum seviyelere indirilmistir.

Gelirdeki Artis: Teknolojik ve ekonomik gelismelere bagh olarak gelirde
arttirmistir. Soyle ki ¢alisma alaninin ve siiresinin artmasi ¢alisan kesimin
gelirini de artrmustir. Orne@in tarima dayali ekonomilerde c¢alisma
mevsimsellik 6zelligi tasidigindan, yilin belli aylarinda calisma s6z

konusudur. Bu nedenle gelir kisith kalmaktadir. Buna karsin yilin biiyiik bir
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kisminda iiretim yapan ve giinliik ¢alisma siiresinin uzunlugundan dolay1

gelirleri de artmaktadir.

Orta Smifin Gelismesi: Uretimde calisan kisi sayismin artmasi ve bu
calisanlarin toplumun biiylik bir kesimini olusturmast orta smifin
gelismesine neden olmustur. Ozellikle sanayi toplumlardaki orta sinif, diger
toplumlardaki orta siiftan daha genistir. Bu nedenle isletmelerin biiylik bir
kismi, iirtin/hizmet ve pazarlama politikalarmi orta smifin gelir ve diger

ozelliklerine gore belirlemektedir.

Egitimde Gelisme: Tarihsel siire¢ icerisinde egitim de bir gelisme seyri
gostermistir. Egitimle beraber teknolojik ilerlemeler ve ekonomik
gelismeler hiz kazanmigtir. Toplumun egitim diizeyinin yliksek olmasi
gelirlerinin artmasinin yaninda, bilingli tiiketici olmalarin1 ve dolayisiyla
kalite, marka gibi kavramlarin gelismesini ve aligveriste bunlarin 6n plana

cikmasini saglamustir.

Kisisel Satis Kullaniminin Azalmasi: Kisisel satis, satis yapmak amaciyla
bir veya daha fazla potansiyel miisteriyle goriismek, karsilikli konusmak ve
amaca ulasmak icin yapilan faaliyetlerdir. Kisisel satis her iiriin i¢in sz
konusu olmadigindan ve potansiyel tiiketicilerin hepsinin {iriiniin
varligindan haberdar olmasi miimkiin olmadigindan, her iriiniin istenilen
sekilde satilmasi ve miisterilere duyurulmasi s6z konusu olamaz. Reklam
sayesinde tiiketiciler {iriin hakkinda bilgi sahibi oldugundan, kisisel satisa
olan ihtiya¢ ortadan kalkmistir. Bunun yaninda kisisel satigin maliyetinin
yiiksek olmasi, deneyimli personele olan ihtiyagta kisisel satigin kullanimini

azaltmstir.

Reklam Ajanslarindaki Gelisme: Uretimin tiiketimden fazla olmas1 ¢ok
sayida ve c¢ok ¢esitli lirliniin iiretilmesi, reklam yapmay1 zorunlu kilmistir.
Reklam yapmanin zorunlulugu reklamciligim bir is kolu olarak ortaya
cikarmis ve boylece reklam ajanslar1 kurulmustur. Reklam ajanslari; birlikte

calistig1 isletmeler adina, onlarin iiriin ve hizmetlerine alict bulma amaci
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giiden ve bu amacla reklam plani hazirlayip uygulayan ve denetleyen,

medya ile iliski kuran bagimsiz ticari isletmelerdir.

Arastirma Gelisme: Uretimde rekabetin artmasi isletmelerde, farkli iiriinler
iireterek, pazara hakim olma anlayismi gelistirmistir. Ozellikle teknoloji
yogun iiretim yapan isletmeler, devamli olarak iiretimde yeni teknikler
uygulamak ve yeni Uriinler iiretmek amaciyla arastirmalar yaparlar. Biiyiik
iretim isletmelerinde bu isle gorevli olan birime AR-GE (Arastirma
Gelistirme) boliimii denir. Bu birimde tiretimden 6nce iiretilmesi diisiiniilen,
yeni bir mal ve hizmet i¢in arastirma ve gelistirme caligsmasi yapilir. Sonra
iretimde kullanilacak alternatif tiretim teknolojileri, arasinda en uygun olan
teknoloji secilir. Daha sonra secilen bu teknoloji, piyasa talebine uygun
miktar, kalite, zaman ve yerde iiretim islemi gerceklestirilir. En sonunda
iiretilen mal ve hizmetler piyasa talebini karsilamak amaciyla pazara siiriiliir

(Tekin, 2004:30).

Ambalajda Gelisme: Ambalaj, bir markanin tanitimini, rafta dikkat
cekmesi, tirliniin igerigi, miktar1 ve kullanimi1 hakkinda bilgi verme gibi
islevlere sahiptir. Ambalaj, tirliniin korunmasinda ve tagimmmasinda kolaylik
saglamasinin yaninda, {irtiniin farkhilastrma ve tutundurmaya yardimci

olmasi gibi faydalarda saglamaktadir (Coroglu, 2002:113).

Uretim ve Serviste Gelisme: Teknolojik gelismelerin yaninda iiretim
teknikleri de gelismis, lretim miktar1 ve iirlin ¢esitliligi yelpazesi de
genislemistir. Uriinlerin pazara sunulmasi, dagitimi ve &zellikle dayanikli
tilketim tirtinlerini kapsayan satig sonrasi hizmetlerde buna paralel olarak
gelismistir. Satig sonrasit hizmetler ve garantiler bir iirliniin alimindaki

tereddiitleri ortadan kaldiran en 6nemli etkenlerdir.

Ureticinin Tiiketiciden Uzaklagsmasi: Fabrikalarm kurulus yerlerinin
yerlesim bolgelerine uzak olmasi ve niifusun c¢ogalmasi, Treticiyi
tiiketiciden uzaklasmistir. Uretilen iiriinden tiiketicinin haberdar edilmesi
icin reklam yapmak zorunlu hale gelmistir. Global pazarlamanin

olugsmasimin sonucu, diinyadaki sinirlar ekonomik anlamda ortadan kalkmuas,
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diinyanin bir ucunda iiretilen ve diger ucunda bulunan tiiketicilere ¢ok uzak
olan iirtinlerden bile reklamlar sayesinde haberdar olunmakta ve istenildigi
zaman tiiketicinin bulundugu bdlgelerdeki satis noktalarindan temini

saglanmaktadir.

Pazarlama Anlayisindaki Gelisme: Ekonomik gelismeler pazarlama
anlayisini  gelistirmistir. Bu nedenle Onceden uygulanan geleneksel
pazarlama anlayis1 yerini ¢cagdas pazarlama anlayisina birakmistir. Soyle ki,
geleneksel pazarlamada isletme sahibi politikalar1 s6z konusu iken, cagdas
pazarlamada, en onemli 6zellik, isletmenin odak veya bir baska ifade ile
hareket noktasinin miisterilerinin, arzu ve ihtiyaclarinin olmasidir.
Geleneksel anlayista miisteri firmanm trettigi mal ve hizmetleri satin alan
bir piyonken, cagdas anlayista kral durumundadir. Dolayisiyla cagdas
anlayis1 benimsemis olan bir igletme iirettigini miisterilere satmak yerine,
onun arzu ettigi mal ve hizmetleri liretmeye calisir. Bu amacgla maddi ve

beseri tiim olanaklar1 seferber eder (Karafikioglu, 1990:3).

Pazarlama anlayismin degisiminin en onemli faktdrlerden birisi rekabettir.
Rekabet, isletmelerin daha basarili olmasinda etkilidir. Sirketin karliligi,
tiikketicilerin satin alma tercihi yaptiklar1 {riinleri ve hizmetleri sunma
yetenegine baghdir. Ancak tiiketicilerin mallar1 ve hizmetleri c¢ekici

bulmalari, pazar ortaminin bir fonksiyonudur (Doyle, 2004:19).

Self-Servis Satislarmin Dogusu: Ozellikle gida ve hizmet sektdriinde
yogun olarak kullanilan bir satis yontemidir. Miisteriler saticiya ihtiyag
duymadan {irtinleri kendileri begenerek alirlar. Bu nedenle reklami yapilan
irinli yakindan gérme ve inceleme imkanina sahip olurlar bu durum
isletmelerin reklamlarinda farklilastirici bir strateji kullanmalarma yardimei

olur (Tayfur, 2013:11-14).

1.5.5.6. Reklamin Yapilis Amaci

Uriin Hakkinda Bilgi Vermek: Isletmeler iirettikleri iiriinler hakkinda

hedef tiiketici grubunu; irlinlin 6zellikleri, kullanim yerleri, kullanim
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amaglari, fiyat garanti, kalite gibi konularda bilgilendirir. Bu tiir reklamlar

ozellikle piyasaya yeni giren iirlinle i¢in yapilmaktadir.

Pazarin Belli Bir Béliimiiniin Uriiniin Farkinda Olmasim Saglamak:
Her isletmenin tekel olmadiktan sonra pazarm tamamma hakim olmasi
beklenemez. Her isletme {iiretim kapasitesine, Uriiniin 6zelligine, rakip
sayisina, iiriine olan ihtiyaca ve pazardaki tanmmishgma gore kendisine bir
pazar payr belirler. Bu nedenle pazarm tiimii isletmenin hedef kitlesini
olusturmaz. Belirlenen pazar paymni olusturan kitlenin {iriiniin varligindan

haberdar edilmesi amaglanir.

Reklami Yapilan Uriinde Deneme Arzusu Yaratmak: Isletmeler pazar
paylarin belirlerken, pazar pay1 olarak secilen kitlenin tamaminin nihai alict
olmasmin bekleyemez. Ciinkii tiiketiciler marka aliskanliklari, firma
tercihleri ve diger aligkanliklar1 yeni bir iirlinii benimsemelerine engeldir.
Yapilacak olan islem miimkiin oldugunca deneme oranini artirmak ve
deneyenler biiyiik bir boliimiinii nihai tiiketici haline getirmektir. Denemeyi
saglamak ic¢inde rakip iiriinlerde olmayip kendi iiriiniinde mevcut olan farkli

ve art1 6zellikler reklamda 6n plana ¢ikarilmalidir.

Uriiniin Tiiketici Gruba Uygunlugunu Géstermek: Uriinler tiiketicilerin
istek, arzu ve ihtiyaglarina cevap verdikleri siirece alic1 bulabilirler. Bunun
icin ihtiyaclar1 giderebilme kabiliyetleri ve tatmin dereceleri iizerinde
durulur. Reklamda degisik sunum teknikleri kullanilarak, ihtiya¢ olmayan
iirtinler bile ihtiyac haline getirilebilinir. Bunun i¢inde reklamcilar duygusal
satin alma motiflerini kullanarak tiiketicileri savunmasiz bir duruma

getirirler.

Uriinde Yapilan Degisiklikleri Gostermek: Ozellikle iiriiniin hayat
egrisindeki olgunluk ve diisis donemlerinde {iriin iizerinde degisiklik
yapilarak piyasada tutunmasi amacglanir. Bu degisiklikler; ambalaj, fiyat,
kalite gibi 6geleri kapsar. Yapilan bu degisiklikleri tiiketici gruba duyurmak

icin reklam yapilir.
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Marka Imaji Olusturmak: Pazarda ayni 6zellige sahip ¢ok sayida iiriin
oldugundan, bunlar1 birbirinden ayiran isim kullanilir. Bu isimlere ise,

marka denilmektedir. Uriinler markalarryla anilirlar (Morgan, 2006:101).

1.5.5.7. Reklamin Ozellikleri

Markayr Mesrulastirmak: Temel mecralarda goriinmek sirketin markaya
olan adanmighgin1 vurgular ve satin alicilara giiven telkin eder. Tiketiciler
bir markaya ne kadar ilgi duyarsa, onun i¢in 6deme yapmaya o kadar

goniilli olurlar (Kunde, 2002:55).

Imaj Yaratma: Uzun bir siire yapilan reklam, marka i¢in fark edilebilir bir

kimlik yaratmanimn en etkin yolu olabilir.

Yaratici ifade: Resimler renkler ve dil kullanilarak reklamlar, markanin
duygusal ve fonksiyonel faydalarinin daha yaratici bir sekilde ortaya

konulmasia izin verir (Doyle, age:544).

Karsilastirma Ozelligi: Satict mesajin sk tekrarlanmasi, rakiplerin
mesajlariyla karsilastirma yapmaya imkan vermesiyle saticinin glici

hakkinda pozitif izlenimler verir.

Genis Kitlelere Sunabilme Ozelligi: Biiyiik kitlelere seslenebilme,

kamuoyu 6niinde bir sunumun olusturdugu mesruluk izlenimi.

Gayri Sahsilik: Reklamin yiiz yiize olmamasi muhataba baski duygusunu

ortadan kaldir1r, tek yonlidir (Tek, age:727).

Harekete Gegirebilme Ozelligi: Reklamin gorevi tanimlanmis bir muhatap
grubuna, onlar1 harekete gecirme yoniinde uyaracak bilgi, diislince bi¢imini

haberlesme yoluyla iletmektir (Devreg, 1979:11).
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1.5.5.8. Reklamin Isletmelere Sagladigi Yararlar

» Reklam satiglarmi  arttirip, Uiretim  kapasitesini - genisletir ve
isletmenin biiyiimesini saglar. Isletmenin biiyiimesi ayn1 zamanda iiriin
yelpazesini ve pazari da genisler.

» Saticilarin ulagamadigi kisilere ulasarak, mal ve hizmetler hakkinda
bilgi verir.

> Kisisel satis faaliyetlerini destekler. Uriin hakkinda daha dnceden
bilgi sahibi olundugundan, satista {iriiniin 6zelliklerini anlatmada ve satista
zorluk ¢cekmez.

» Marka bagimlilig1 yaratir. Markaya karsi olan talebi artirarak,
tiikketici Uriiniin kendisinden ¢ok markasiyla ilgilenir. Marka bagimlilig:
oldugu icin fiyat lizerinde meydana gelecek degisiklikler o marka iiriiniin
satin almmasmi olumsuz yonde etkilemez. Marka sirketlere baska
istikametler kazandirarak istisnai karlar elde etmelerini saglar. Bir markanin
soyut degeri, firmanm mali saghgi acgisindan ¢ok somut bir anlam tagir
(Duboff, 2001:113).

» Talebi istikrarli hale getirerek, iiretim planlanmasma ve satig
tahminlerine yardimei olurlar. Isletme yatirim planlarini buna gére daha
saglikli bir sekilde yapma imkanina kavusur.

> Isletmeye kars1 olumlu izlenim elde edilmesine neden olur. Bu
nedenle bilinen bir isletmenin ¢ikaracagi her yeni {iriin tiiketiciler tarafindan
tereddiitsiiz olarak almir. Isletmenin yapacagi halkla iliskiler faaliyetleri de
olumlu izlenimi pekistirir.

» Toplam birim maliyetini diigiiriir. Reklamin satiglar1 artmasi, pazari
gelistirmesi, liretilen mal birimi basina diisen sabit maliyetleri azaltilmasi,
bunun sonucunda isletmenin optimum kapasitede ¢alisma imkanima sahip
olmasi sonucunda birim maliyetlerinde diisme saglanir (Ozkale, Sezgin,
Ural ve Ulengin, 1995:78).

» Reklam isletmelerin kredi imkanlarini da arttirir. Reklam sayesinde
tannma imkani bulan isletmeler, wulusal ve wuluslar arasi finans
kurumlarindan daha rahat kredi alabilirler.

» Mevsimsellik talep oynamalarinin etkisini azaltir. Halkin kullanig

aliskanliklarini degistirerek, degisik mevsimlerde satin alma istegi yaratir.
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» Reklam, miisteriyi miiesseseye ve reklama karsi ilgili tutmaya
devam eder. Miisteri satin alip da memnun kaldig1 bir malin reklamini
gordiikce, marka ve miiesseseye karsi yakinlik duymaya devam eder ve
yenisini satin alirken ayni markayr obiirlerinden {stiin tutar (Mimtat,

1990:27).

1.5.5.9. Reklamin Fonksiyonlari

Hatirlatma: Ozellikle iiriiniin yasam egrisinin olgunluk ddénemlerinde
basvurulan bir yontemdir. Bu yoOntemle iirliniin varhiginin tiiketicilere

hatirlatilmas1 amaglanir. Buna gore hatirlatici reklamlar:

-Yakin gelecekte bu {iriine ihtiyag olabilecegini,

-Sezon dis1 donemlerde iiriiniin tiiketicinin zihninde kamasini,

-Uriiniin nerden satin alinabilecegini,

-Tiiketicinin irlinii fark etmesi icin en iist diizeyde tiiketicinin

hatirinda tutmaya c¢aligir.

ikna Etme:

-Marka tercihi olusturur.

-Uriinii satm almaya ikna eder.

-Marka tercihini cesaretlendirir.

-Satig ¢agrisi almaya tireticileri ikna etmeye ¢elisir.

-Uriiniin 6zellikleri hakkinda tiiketicilerin anlayisim degistirir.

Bilgilendirme: Bilgilendirici reklamlar yeni iiriinler i¢in yapilir. Yani;
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-Yeni iirlin hakkinda piyasay1 bilgilendirir.
-Ulasilabilir servisleri izah eder.
-Yanlis izlenimleri diizeltir.
-Fiyat degisimleri hakkinda piyasaya bilgi verir.
-Tiiketicilerin korkularini azaltir.
-Uriiniin nasil kullanacagini anlatr.
-Firma imaj1 olusturur.
(Kotler, 2004:495).

Orgiitiin Diger Fonksiyonlarima Yardimci Olma: Reklam orgiitiin diger
cabalarma yardimci olmak, Ornegin kupon, c¢ekilis vb. gibi satis
promosyonunu araglarini hedefe ulastrmada fiziksel bir arag gorevi de
goriir. Potansiyel miisterilere satis elemanlarindan o6nce ulasip, satig

elemanlarina megrutiyet kazandirir ve destek verir (Tek, age:727).

1.6. Pazarlama Iletisiminden Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine Gegis

Tiiketici odakli pazarlama anlayisi, miisterinin isteklerinin artmasi ve
teknolojinin artmasiyla biitiinlesik pazarlamaya gecilmistir (Hartley ve
Pickton, 1999; McGrath, 2005). Biitiinlesik pazarlama iletisimine
gecilmesinin temel nedenleri soyledir (Kim, Han ve Schultz, 2004:33).

e Kiiresellesme ve isletmeler arasinda artan rekabet.

e Tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesiyle geleneksel reklam
anlayismin ve kitlesel pazarlamanin tiiketici tistiindeki etkisini yitirmesi.

e Kitlesel pazarlamanin artan maliyetlerine karsilik tiiketiciyle daha
az maliyetlerde birebir pazarlamayr miimkiin kilan veri tabanlar1

olusturulmasi ve teknolojideki hizli degisimler.
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2. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMI

Miisteri istekleri ve ihtiyaclarmi merkez olarak kabul ettigi modern
pazarlama anlayisi, pazarlama karmasi olan {iriin, fiyat, tutundurma c¢abalar1
modern pazarlama anlayisma gore tekrar degerlendirilmistir. Bu anlayis
icerisinde modern pazarlama anlayisinda pazarlama iletisimi karmasini
olusturan reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satis gelistirme gibi
unsurlarin biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami1 da modern pazarlamanin

kavramlar1 arasinda bulunmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin olusmasinda miisterinin isteklerini
tatmin edebilmek icin pazarlama karmasi genisletilmis ve modern

pazarlama anlayisini ortaya ¢ikarmistir.

Pazarlama, satin alma Oncesinde ve sonrasinda miisteri ile kurulan
iletisim s6z konusudur. Biitiinlesik pazarlamada miisteri ile karsilikli yarar
olmas1 gerekmektedir. Miisterinin markaya olan sadakati sz konusu
oldugundan, {iriiniin iliretimden satis sonrasina kadar olan tiim asamalar tek
tek planlanmalidir. Miisterileri markaya baglayarak sadik miisteriler haline

getirmek, satis sonrasinda hizmetlere devam etmektedir (Elden, 2013).

Pazarlama miisterinin isteklerini cevap verecek sekilde iiretim ve
pazarlama yapmaktadir. Pazarlama da miisteri odakli diistinmek gerekir.
Tiketicinin tatmini ve ayni Uriinii tekrar almasi saglanmalidir (Caglar ve

Kilig,2005).

Pazarlamanin her safhasinda kisisellestirmeyi ele almistir. Yani
miisteri odakli pazarlama anlayigina sahiptir. Her tiiketicinin ihtiyaclarina
cevap vermeye calisir. Miisteriyi markaya bagimli hale getirmek

istemektedir (Elden, 2013).

“Biitlinsel pazarlama iletisimi; yeni Uriin kavramlar1 gelistirme,
reklam yaratma, reklam yeri satin alma, halkla iligkiler, olay pazarlama,

dogrudan pazarlama, sponsorluk, kurumsal kimlik olusturma ve yonetme
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gibi, pazarlama ve reklamciligin alanina gren tiim hizmetlerin ve tiim
pazarlama iletisiminin aymi strateji dogrultusunda olusturulmasini ve ayni
kaynak tarafindan esgiidiimlii yiriitiilmesini savunan bir yaklasimdir. Bu
yaklagim yoluyla iletisimin tutarli olmasi, etkin iist diizeyde ger¢eklesmesi,
markanin seslendigi tiim kitleler tarafindan benzer sekilde algilanmasi
iletilerin zamanlama agisindan birbiriyle uyumlu olmasi maliyette etkililik

saglanmas1 amaglanmaktadir”(Gtilsoy, 1999:261).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) az maliyetle maksimum etki
olusturmas1 hedeflenmektedir. Bu yiizden sirket igindeki tiim iletisim
araclar1 koordine edilmektedir. Bu meydana gelen birlesimden tiiketicilerle

olan iletisimde etkilenmektedir (Clow ve Baack, 2002).

“Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’ne goére BPI, reklam, dogrudan
tepki, satis tutundurma ya da halkla iliskiler gibi cesitli iletisim
disiplinlerinin stratejik roliinii degerlendiren ve en yiiksek iletisim etkisi
saglamak tiizere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir
pazarlama iletisimi planlamasi kavrami olarak tanimlanmaktadir”(Odabas1

ve Oyman, 2003:62-63).

BPI, tiim pazarlama aktivitelerinin birlikte koordine edilmesini ifade
etmektedir. Tutundurma karmasi elemanlarmin tiimiiniin biitlinlestirilmesi
siireci olarak da tanimlanmaktadir. Kavrama yonelik olarak getirilen bazi

farkli tanimlar ise asagida siralanmaktadir (Pickton ve Broderick, 2001:66):

e BPI; organizasyonla, var olan ve potansiyel miisteriler ve
tiikketiciler arasinda degisimi etkileyen pazarlama iletisiminin elemanlarmin
stratejik se¢imidir.

e BPI, sirket ve iiriinleri hakkinda agik ve tutarli mesajlar:
gondermek i¢in bir¢ok iletisim kanalin1 sirketin dikkatlice birlestirilmesi ve
koordine etmesi lizerine kurulu bir kavramdir.

e BPI; reklam, dogrudan pazarlama, satis gelistirme ve halkla
iliskiler gibi degisik disiplinlerinin stratejik roliiniin degerlendirildigi, agik,

tutarli ve maksimum iletisim etkisini saglamak icin bu disiplinlerinin
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birlestirilmesini ifade eden kapsamli bir plani iceren pazarlama iletisiminin

planlanmas1 kavramidir.

Biitiinlesik  pazarlamada  miisterinin  de8eri 6n  plandadir.
Pazarlamalarda miisteri degeri 6n planda oldugu icin isletmelerde iiretimde
bu yonde olmaktadir. Misteri ile is birligi s6z konusudur (Yamamoto,

2003).

Miisteri odakliligin temel sebebi teknolojideki gelisimlerin etkili
olmasidir. Bu sayede isletmelerin ¢evreleri kitle olarak degil de birey olarak
tanimalarini saglar. Miisterilerin tatmini i¢in teknolojiyi en etkili sekilde

kullanilmaya c¢alisilmistir (Elden, 2013).
2.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Ozellikleri ve Yararlar

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili yapilan tanimlarda geleneksel
pazarlama iletisim yaklasimindan farki goriilmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi  yaklasimmin temel Ozelliklerini genis kapsamli incelemek,
geleneksel pazarlama iletisimi yaklasimi ile olan farkhiligi daha 1iyi
kavramamiza yarar saglayacaktir. Bir pazarlama karmasi olusturulurken
ozellikle iki prensip biiylik 6nem tagimaktadir. Bunlar1 etkilesim ve sinerji
belirtilmektedir. Tim pazarlama karmasi elemanlar1 ayni strateji
dogrultusunda verilecek komutlarla beraber ¢alismak zorundadirlar. Hi¢bir
eleman icin zitlik olmamasi yaklasimi basariya gotiirmektedir (Yurdakul,

2006:66).

Ikinci ©nemli prensip ise etkilesimdir. Pazarlama karmasi
elemanlarinin her birinin etkisinin ortaklasa giiclendirdigi bir ortam

olusturulmas1 gerekmektedir.

“Bir marka ancak reklamlar1 ve uygun dagitim kanallar1 ile
biitlinlestirildigi takdirde giliclenecektir. Satis kadrosu, kendi ¢abalar1 ancak
halkla iligkiler aktiviteleri, fiyat indirimleri veya reklam kampanyalari ile

desteklendigi slirece daha biiyiik basar1 getirecektir. Sponsorluk iliskilerinin
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etkisi, satig tutundurma aktiviteleri, halkla iliskiler kampanyalar1 ve bu
aktivitelerin basin yansimalar1 ile kombine edilmesi durumunda katlanarak

artacaktir’(A.g.e, s.34).

Biitiinlesik iletisim araclarini pazarlama karmasiyla 1yi entegre olmasi
gerekmektedir. Pazarlama karmasmin elemanlart ayr1 ayr1 planlama
yapilmaktadir. Yani {riiniin iretilmesi, ambalaji, etiketi gibi bunlarin her

biri tiiketiciye mesaj vermektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimmin basarilt olmasi i¢in
gerekli en Oonemli Ozelliklerden birinin isletmeye genel acidan bakarak
almacak biitlin kararlarin birbirlerini desteklemesi ve diger Orgiitsel
amaclarla uyumlu olmasi1 ifade edilerek pazarlama iletisimi hedefleri

belirtilmektedir (Yurdakul, 2006).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi agik ve sinerjik bir yolla tiim
pazarlama iletisimi hareketlerini iceren planli bir siireci igermektedir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin diger bir 6nemli 6zelligi miisteri odakl

olmasidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi marka farkindaliklar1 ve tekrar eden
satin alma davranislarinin olusturulmasmi hedeflenmelidir (Bozkurt, a.g.e.

,5.18). Ayrica biitiinlesik pazarlama iletisimi hedef kitleleri kapsamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin temelini  “miisteri
odaklilik” oldugundan miisterinin istek, ihtiyac ve beklentilerine gore
stratejik planlama yapilmalidir. Planlama disaridan iceriye dogru
yapilmalidir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde tiiketicinin  birebir
gozlenebilen satin alma davraniglar1 6nem tasimaktadir. Bu davranislara
gore bir planlama s6z konusudur. Biitlinlesik pazarlama iletisiminde yatay
diizlemde planlama vardrr. Ornegin, tiiketici igin ambalajdan da,

promosyondan da aldig1 mesaj esit sekilde 6nemlidir (Bakkal, 2001:323).
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“Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda tiriin/marka ve firmaya
yonelik cabalarm tiimii tutarli tek bir stratejiden yola ¢ikmalidir.Tek bir
stratejiden hareket edilmesi her zaman tiim iletisim yOnlerinde tek ve ayni
mesaj zorunlulugu anlamina gelmemelidir.Biitlinlesik pazarlama iletigimi
yaklagimi tiim mesajlarin birbirleriyle karsilikli fayda icinde calisacak ya da
en azmdan uyusmazligi en aza indirecek sekilde belirlenmesini

saglamalidir”’(Pickton ve Broderick, a.g.e., s.67).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde sadece kitle iletisim araglar1 degil,
pazarlama iletisimi  mesajlarin1  ileten  tiim  iletisim  yOontemleri

kullanilmalidir.

Biitiinlesik  pazarlama iletisimi  yaklasimmda hedef kitlelere
ulasabilecek tiim kontakt noktalar1 uygun bir iletisim an1 i¢in kontrol altinda

tutulmalidir.

Gelisen teknolojinin pazarlama alaninda kullanilmasi verimlilik elde

etmesine neden olmustur.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi siireci veri tabanlari ile baglamaktadir.
Tiketicinin demografik, psikografik, satin alma ge¢cmisi, davranis bigimleri
ve daha pek ¢ok bilgi edinilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde

onemli olan tutumlar degil, gézlenebilir davraniglardir.

“Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda tiiketiciler pazarlama
planlarmin merkezinde yer almaktadir. Bu siirecte tiiketiciler aktif taraflar
olarak karsiliklt ve ¢ift yonlii yani interaktif bir iletisim stireci igerisinde
bulunmaktadirlar. Bu yaklasimmin bir diger o6zelligi de sifir bazh
planlamadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi planlar1 olusturulurken bir
onceki yila ait verilerden ve biit¢elerden ¢ok planlarin uygulanacagi doneme
ait kurumsal hedef ve amaclara gore biitceler ve planlar olusturulmaktadir”

(Pickton ve Broderick,a.g.e., s.67).
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin sahip oldugu son nitelik,
gergeklestirilen iletisim ¢abalarina yapilan yatirimlarin geri doniisiimiiniin
makul bir kar olarak saptanmasi talebidir. Tiim yOneticiler ve pazarlama
iletisimleri bu konuyu goz ardi edemezler, yapilan ¢abalarin finansal hesab1
cikarilmalidir.Pazarlama iletisimine yapilan yatirimlar,yatirimm kéara orani
acisindan ve yatwrmm formlarinin degisim gerektirip gerektirmedigi, baska
yatrim bi¢imlerinin  daha karli olup olmadigint  anlamak agisindan
degerlendirmek durumundadir.Gliniimiiziin pazarlama anlayisinda iletisime
yapilan yatirimlarin geri doniisiimiiniin 6l¢iimii i¢cin cabalarm arttigini
belirtmek  miimkiindiir.Biitiinlesik  pazarlama iletisimini  geleneksel
pazarlama iletisiminden ayiran en 6nemli Ozellikleden biri de Olgiilebilir
olmasidir.Biitlinlesik pazarlama iletisiminin stratejik planlama asamasinda
acikca tanimlanmig Olciilebilir hedefler konmasi ve pazarlama iletisimi
karmas1 elemanlarmnin tek tek etkinlik Ol¢iimiinden cok biitiine yonelik
pazarlama ve marka iletisimine yapilan yatirimlarin geri doniistimiiniin

Ol¢timii ve genel etkinlik degerlendirmesi olanaklidir.

Yurdakul’a gore (2006:67-69) “Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile
ilgili yapilan tanimlar ve ortaya konulan 6zellikler gozden gecirildiginde
biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin geleneksel pazarlama iletisimi
yaklagimlarindan farkim1 ve ortaya koydugu faydalar1 ayirt etmek
miimkiindiir. Daha once de belirtildigi ilizere pazarlama iletisimlerinin
birlesmesinden dogan fayda sinerjidir. Sinerji pek cok eserde 2+2=5
fenomeni olarak tanimlanmistir. Pazarlama iletisimi elemanlarmin ¢esitli
ozellikleri karsilikli destekleyici nitelikte birlestirildiginde ortaya c¢ikan

“toplam” parc¢alarin toplamindan fazlasini ifade etmektedir.”

Asagida Linton ve Marley Tarafindan ortaya konulan biitiinlesik
pazarlama iletisiminin on potansiyel yarar1 belirtilmistir (Linton ve Markey,

1995:38-42). Bunlar;

e Yaratici biitiinliik
e Tutarli measajlar

e Yansiz pazarlama tavsiyeleri
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e Medyanim daha iyi kullanimi

e Pazarlama basarilar1 konusunda daha fazla nitelik
e Operasyonel verimlilik

e Maaliyet tasarrufu

e Yiiksek kapasitede tutarli hizmet

e (Calisma iligkilerinin kapasitesi

e Daha fazla ajans sorumlulugu

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde sinerjik etkiye ulasabilmek ic¢in
biitlinlesik pazarlama iletisiminde dikkate edilmesi gereken kurallar, 4E ve
4C  olarak isimlendirilmektedir (Pickton ve Broderick, a.g.e., s.70).
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin 4E ve 4C’ si biitlinlesmenin sinerjik

etkisini olusturmaktadir. Tablo2’ de gosterilmistir.
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Tablo 2: Biitlinlesik Pazarlamanin 4E ve 4C's1

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin 4-E’si

e FEkonomik(Economical): Finansal ve diger kaynaklarin kullaniminda en az

maliyet.
e Verimli(Efficent): Dogru, yeterli yapmak.
o FEtkili(Effective): Dogru seyler yapmak, gereken sonucu iiretmek.
e Genisletmek(Enhancing): Gelistirmek, arttirmak, yogunlastirmak

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi 4-C’si

bagl.

Tutarlilik(Consistency): Celigkili degil uyum ve anlagma iginde.

Devamlilik( Continuity): Bagh ve tutarli(Overtime).

biitiin iireten; destekleyici iletisimler.

Kaynak: David Pickton, AmandaBroderick, Integrad Marketing

Communications, Pearson Education,Barcelona, Spain, 2001, s.70.

Biitiinlesik  pazarlama iletisiminde bir degil, c¢ok mesajin
kullanilmaktadir. Onemli olan bu mesajlarm anlagilir ve mantikli olmas,
birbiriyle ¢elismemesi gerekmektedir. Celiski olursa markanin imajmi

tehlikeye girebilir (Yurdakul, 2006).

2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Stratejik Planlama

Tiketicilere pazarlama alaninda birgok mesaj gelmektedir.
Birbirleriyle uyumlu olmayan mesajlar tiiketicinin kafasini karistirmaktadir.
Bu nedenle biitiinlesik pazarlama iletisimi bu karmasay1 6nlemek i¢in belirli
stratejiler igerisinde planlama yapmakta ve tiiketicinin etkilenecegi tiim
kanallar1 birlestirmektedir (Bozkurt, 2000).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde isletmenin tiiketici hakkinda istek,

ihtiyaglar1 dogrultusunda stratejik planlamalar yaparak, isletmenin

Mantiklilik(Coherence): Mantikl1 olarak baglanmis, saglam bir sekilde

Tamamlayic1 iletsimler (Complementary Communications): Dengeli bir
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tikketiciye yonelik zayif noktalar1 aza indirgenmelidir ve tiiketici ile ortak
calisma yapilmalidir (Yamamoto, 2003).
Biitiinlesik pazarlama iletisiminde stratejik planlama asamalar:

sOyledir (Burnett ve Moriarty, 1998:111):

Problem veya firsatin belirlenmesi

e Hedef pazarin se¢ilmesi

¢ Biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasinin se¢ilmesi
e Mesaj stratejilerinin sec¢ilmesi

e iletisim ortamlarmin se¢ilmesi

¢ Biitcenin hazirlanmasi

e Stratejilerin uygulanmasi

e Sonuclarin degerlendirilmesi

Burnett ve Moriarty’a gore (1998:6-8) “Biitilinlesik pazarlama iletisimi
siirecinde alictya gonderilen planlanmis mesajlar ve planlanmamis mesajlar
olmak iizere iki ¢esit mesaj vardir. Isletmelerin hedef pazar ile kurmak
istedigi her tiirli iletisim planlanmis mesajlardir. Reklam, halkla iliskiler,
kisisel satig, satis promosyonlari, dogrudan pazarlama, ambalajlama,
sponsorluklar, miisteri hizmetleri, promosyon malzemesi, satis noktalari,
isletmenin maskotu veya logosu yoluyla kurulan iletisim planlanmis
mesajlardir. Planlanmamis mesajlar ise hiikiimet ve medya arastirmalari,
calisanlarin dedikodular1 ve davraniglar1 gibi isletmelerin kontrolii disinda
olusan mesajlardir.”

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde kullanilan mesajlarin farkli iletisim
ortamlarina transfer edilebilme (uyarlanabilirlik), zamana kars1 koyabilme
(devamlilik), ik kez kullaniliyor olma (yenilik), hedef kitlenin
problemlerine ¢oziim {iretip satin alma davranmisini etkileme (gegerlilik),
hatirlanabilir olma, basit anlasilir olma ve tek mesaj olma gibi 6zelliklere

sahip olmasi gerekir (Bozkurt, 2000:94-95).
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2.3.Pazarlama Yonetim Siireci ve Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Pazarlama ve diger isletme fonksiyonlari, tiim Orgiitiin belirlenen
isletme misyonu dogrultusunda ve belirlenen hedefler dogrultusunda
etkinlik gostermektedir. Pazarlama yOnetim siirecinin tiim asamalarindan
elde edilen sonuclar, isletme stratejik planlama ¢aligmalar1 sirasinda
almacak kararlara yardimci olarak verileri saglanmaktadir. Hem isletme
stratejik planmnin olusturulmasi, hem de pazarlama yOnetim, dongiisel
olarak tekrarlanan faaliyetler dizisinden olusmaktadir ve her iki siirecin
ciktilari, ayn1 zamanda bu siireglerin girdilerini olusturmaktadir. Her iki
siirecte isletmenin mikro ve makro ¢evresini olusturan giiglerden
etkilenmektedir (A.g.e, s.53).

Pazarlama yoOnetim siireci stratejik planla belirlenerek; firsatlarin
degerlendirilmesi, hedef pazarlarin ve konumlandirma stratejilerinin
belirlenmesi, pazarlama karmalarmin olusturulmasi ve pazarlama
cabalarmin yonetimini kapsamaktadir.

Pazarlama yOnetimi siirecinde belirlenen pazarlar pazarlama
iletisimini hedef kitlesini meydana getirmektedir. Pazarlama iletisiminin
gorevi; belirlenen hedef pazarlar i¢in belirlenen konumlandirma stratejisine
uygun olarak alicinin zihninde bir yer olusturacaktir.

Pazarlama yOnetim siireci igersinde belirlenen amaglar, isletmenin en
ist diizeyden en alt diizeye kadar tiim iletisim noktalar1 tek bir elden
olusmasini saglamaktadir. Bu strateji biitiinlesmeyi meydana getirmektedir

(Yurdakul, 2006: 132-133).
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Isletmenin Amaglar1 ve Stratejisi

Pazarlama Amaclar1 ve Stratejisi

Pazarlama Plani

Pazarlama Karmasi

Uriin Fiyat Pazarlama lletisimi Dagitim

Pazarlama Iletisim Plan

Pazarlama Iletisim Karmasi

Geleneksel P.I Araglar Uyumlastirilmig Araclar Pazarlama Karmasi
Unsurlar1

*Reklam *Sponsorluk *Uriin

*Kisisel Satis * Amaca Yonelik Pazarlama *Fiyat

*Satig Tutundurma *Dogrudan Pazarlama *Dagitim
*Halkla Iliskiler ve *Melez Mesajlar

Duyurum

Kaynak: Sema Tapan ve digerleri, Pazarlama Iletisimi, 1.Basim,

Anadolu Universitesi A¢ik Ogretim fakiiltesi Yaymlari, Eskisehir, 1997,

s.54.

Firmalar amaclanan karlililk ve biiylime planlarinin hedeflerine

ulasabilmek i¢in, ¢alisma alanlar1 ile {iriinlerini bi¢imlendirme ve yeniden
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planlama uygulamalarina pazarlama planlanmasinda agirlik vermektedir. Bu
dogrultuda firmalarin pazarlama planlamasi yapma gereksinimleri su sekilde
Ozetlenebilmektedir (Borak, 2000:87).

1. Pazarlama plan1 olmadan, pazarlama faaliyetlerinin saptanmasi,
yiiriitiilmesi, giidiilmesi ve kontrolii yapilamaz.

2. Pazarlama plani olmadan, firmanin sektérdeki geleceginin kontrol
altinda tutmasi miimkiin degildir. Plansiz bir firmanin rasyonel bi¢imde
pazarlama karmasi kararlar1 vermesi olas1 degildir.

3. Pazarlama plan1 yoksa, yoneticiler sadece kriz donemlerinde aktif
cabalara gireceklerdir. Bu da rakiplerin piyasay1 yonlendirmesi demektir.

4. Pazarlama plam1  gelistirilmemisse, pazarlama miidiiriiniin
sorumluluklarmin kestirebilmesi miimkiin degildir. Faaliyetlerin ¢ercevesi
gitgide genisleyecek ve sonu yok goriinlimii verecektir. Boylece yonetici
giinliik problemlerle bogulup biitiinden uzaklasacaktir (Yurdakul, 2006:134-
135).

2.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Siireci

Biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecini agiklayabilmek i¢in pek ¢ok
arastirmact kendi disiplinleri i¢inde farkli modeller gelistirmislerdir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecini agiklayan simdiye kadar gelistirilmis
bes model vardir (Bozkurt, 2000:34):

1. Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn tarafindan olusturulan “Mesa;j
ve tiiketici bazli biitlinlesik pazarlama iletisimi modeli”,

2. Moore ve Thorson’un gelistirdigi “Biitiinlesik pazarlama iletisimi
modeli”,

3. “Colarada Universitesi makro biitiinlesik pazarlama iletisimi
modeli”,

4. Northwestern Universitesinden Clark L. Caywood’un gelistirdigi
“Makro ve mikro boyuttaki iletisimlerin biitiinlestirilmesi modeli”,

5. Sirgy tarafindan gelistirilen “Sistem yaklasimi modeli” dir.

Schultz ve Tannenbaum tarafindan gelistirilen “Mesaj ve tiiketici bazl
biitlinlestirme” siirecinde ilk olarak tiiketici veri tabanlari olusturulur.

Tiiketici veri tabanlarmin demografik ve psikolojik 6zellikler, satin alma
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davranislar1 ve kategorisel baglantilara gbére segmentasyonu saglanir.
Segmentasyon sonrasinda iligki yonetimi yardimiyla tiiketiciyle hangi
noktada, ne zaman, hangi sekilde baglantiya gecilecegine karar verilir. Bir
sonraki asamada ise iletisim stratejileri belirlenir. Daha sonra tiiketiciyle
marka iliskisini saglayabilmek i¢in pazarlama karmasi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi karmasi ve taktikler belirlenerek siire¢ tamamlanir
(Sirgy, 1998:12).

The Moore ve Thorson’un gelistirdigi biitiinlesik pazarlama iletisimi
modeli silireci pazarin tanimlanmasi, satin alma davraniglarina gore
tiikketicilerin segmentasyonu, mesaj tiirii, biitiinlesik pazarlama iletisimi
karmasi ve iletisim ortamlarm kendi boliimlemelerine gore belirlenmesi,
kaynak dagilimi ve son olarak da siirecin degerlendirilmesi asamalarindan
meydana gelmektedir (Sirgy, 1998:13).

“Colarada Universitesi makro biitiinlesik pazarlama iletisimi modeli”;
tiim mesajlarin ve mesajlari iireten kurumlarin aralarinda tutarli ve uyumlu
olarak makro anlamda biitiinlesme olabilecegi anlayisin1 benimser (Bozkurt,
2000:39). Northwestern Universitesinden Clark L. Caywood’un gelistirdigi
“Makro ve mikro boyuttaki iletisimlerin biitiinlestirilmesi modeli”’nin
siireci haberdar olma, imaj biitlinlesmesi, fonksiyonel biitiinlesme, tiiketici
tabanli biitiinlesme, tiim hedef kitleler diizeyinde biitiinlesme ve iitopik
biitiinlesme  asamalarindan  olusmaktadir  (Bozkurt,2000:45).  Sirgy
tarafindan gelistirilen “Sistem yaklasimi modeli” planlama siirecine sistem
yaklagimi dahilinde yaklasarak isletme i¢indeki kararlarin hiyerarsik olarak
verildigini ve biitlinlesik pazarlama iletisiminin makro diizeyde
gerceklesebilecegini savunur. Sirgy bu sistem icerisinde hedefler, stratejiler
ve taktikler olmak {iizere ii¢ tip karar oldugunu belirtmistir. Bu kararlarin
disinda biitce, analiz ve kontrol etme kararlariyla siire¢ tamamlanir
(Bozkurt, 2000:57-58).

Modern pazarlama anlayisinda kabul edilen biitiinlesik pazarlama
iletisimi siireci bilgi teknolojilerinden yararlanilarak tiiketici odakli veri
tabanlarmin olusturulmas: ile baslar. Amaglara gore planlar olusturularak
sifir bazli planlama yapilir. Alictya mesajlar iletilirken ¢ift tarafli bir iletisim
kullanilir. Tiketiciyle iletisim saglanirken reklam, halkla iliskiler, satig

promosyonlari, kisisel satis ve dogrudan pazarlama bilesenleri kullanilir.



Biitiinlesik pazarlama

iletigimi

gosterilmistir (Duncan, 2002: 8-9).

Sekil 6: Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Siireci
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sirecine genel yaklasim sekil 6’te

KAYNAK MESAJ KANAL ALICI
Firma Tanitilacak Tanim Bilesenleri Su anki
Pazarlama marka,rln, Ve uygulama Veya
Veya marka Hizmet Alanlari Potansiyel
Yon. Mesaj Mesajin tlketici

icerigi Kodlan
karari masi
A T
\ Gardlta / v
Mesaj kodunun
<«——— | Rakiplerin mesajlari, hatali kodlama >
ve arag se¢imi vb.) Agimlamasi
GERI BiLDIRIM
Mesaja Karsi tavir. Algilama, tercih etme, v
«— <

Deneme, begenme, olumsuz tavirlar vb.

Kaynak: Pazarlama Iletisimi, Halkla Iliskiler, Reklam ve Tanitim,

Mesleki Egitim Seminerleri, Yrd. Dog. Dr. Isil Karpat, s5

2.5. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Bilesenleri

Isletmelerin bilginin dnem kazandig1 ve rekabet ortammin olusmas,

bilgiyi elde etme, isleme ve depolamanin pazarlama anlayiginda, biitiinlesik

pazarlama iletisimini meydana getiren her bilesenin isletmelere kazandirdigi

faydalar bulunmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimini olusturan ve
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isletmenin hedef kitle tarafindan taninmasini yardimci olan bilesenler su

sekilde gibi siralanabilir:

e Halkla iligkiler

e Reklam

e Satis gelistirme (promosyon)
e Dogrudan (kisisel ) satig

e Fuarlar

e Sponsorluklar

(Elden, 2013: 69 ).

Isletmelerin bilgiyi, elde etme, isleme, saklama gibi islemlerden
gecene kadar her bir bileseninin igletmelere fayda sagladigi goriilmektedir.

Pazarlama iletisimi bilegenlerini incelemek gerekmektedir.
2.5.1. Halkla Iliskiler

Isletmeler &zellikleri, iletisim diizeyleri ve iliski kurulan alanlari
bakimdan bir¢cok agidan farklilik gosteren ¢ok sayida ve cesitlilikte hedef
kitle ile miinasebet i¢cindedirler. Faaliyet gosterdikleri ¢cevrede isletmelerin
Omiirlerini siirdiirebilmeleri i¢in gerekli olan sempati, iy1 niyet, giiven, giiclii
bir kurum kimligi ve giivenilir bir imaj kazanabilmeleri, s6z konusu genis
hedef kitle ve beklentilerinin karsilayacak sekilde iletisimin kurulabilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda isletmenin gerek i¢ gerekse dis cevresini
tanima ve kendisini bu ¢evrelere kendini tanitacak bilgiyi elde etme, isleme
ve gerekli bigimlerde etkin kullanimini saglamada bir isletme fonksiyonu

olarak tist idareye danismanlik halkla iligskiler kavrami ¢ikmaktadir.

Halkla iligkiler, hem kurumun hedef kitleleri karsisinda bir kimlik
olusturmasinda, ayn1 zamanda da isletmenin hedef kitleler karsisinda olumlu
bir imaj olusturarak yasamsalligin1 devam ettirmesinde 6nem tagimaktadir.
Buna gore halkla iligkiler yonetimde, sirketin hedef kitleye nasil
tanitildiginda ve birgok alanda isletmeye danismanlik yapmaktadir (Elden,
2013).
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“Her yonetimin, ister kamusal alanda olsun, ister 6zel sektorde olsun,
yasamsalligini  siirdiirebilmek,  belirledi§i  amaglara  ulasabilmek,
uygulamalarini  yonlendirebilmek i¢in biitiinsel kurumsal felsefesi
denebilecek ticari ve toplumsal varlik nedenlerini ve gelecek kurum
felsefesinin toplumsal yoniinii olusturan, kamu ya da 6zel sektorde etkinlik
gosteren, yonetimin i¢inde yer aldigi toplum  tarafindan kabuliinii
kuvvetlendirecek, iliskide bulunulan hedef kitleler ile karsilikli iletisim
icerisinde olmasini, onlarin destek ve sempatisini kazanmasini saglayacak
olan  yOnetimin  simdiki  uygulamalariyla  gelecek  projelerinin
sekillenmesinde yardime1 olacak unsur, yonetimin toplumsal felsefesi, yani

halkla iliskilerdir”(Goksel vd., 1997:113-114).

Ingiliz Halkla Iliskiler Enstitiisii (UK Instute of Public Relations)
kavrami, kurumla hedef kitleleri arasinda karsilikli anlayis1 olusturmak ve
devam ettirmek i¢in planli ve siirekli cabalarin biitiinii olarak tarif
etmektedir. Bir diger ifade ise iyi niyet yonetimi (goodwill management)
olarak tanimlamaktadir. Buna gore halkla iligskiler mantik ¢ergevesi icinde

hedef kitlenin diisiincesinde yer edinmektedir (Copley, 2004: 236-237).

Hedef kitleler arasinda karsilikli anlayist saglamak, siirdiirmek i¢in
planli olarak her tiirlii gerekli caba gdsterilmektedir. Miisterinin hayalindeki
pazarlama ile ilgili her tiirli gercekligin kazandig1 ve siirdiirebilirligini
devam ettirdigi silirece miisterinin glivenini kazanmasi s6z konusudur.
Halkla iliskilerde biitlinsel bir algi olusturabilmek i¢cin kurumsal arasinda

karsilikl1 iletisimin saglanabilmesi s6z konusudur (Elden, 2003).

“ Halkla iliskilerde iletisim iki yonlii olmakta, isletmeden ¢evreye ve
cevreden isletmeye dogru siirekli ve karsilikli bilgi aktarimi, etki-tepki
iligkileri kullanilmaktadir. Kisi ya da kuruluslarin ¢evre iligkilerinin diizenli
ve dogru islerligi sonucunda elde edilecek basari, ¢evrenin destek, sempati
ve giiveninin  kazamlmasmi  saglamaktadir. Isletmeler, tamitim
etkinliklerinde, cevrelerindeki kisi ve gruplardan destek almayi1 ve onlara
olumlu bir imaj yaratmayi ama¢ edinmislerdir. Cevrede bu olumlu imajin

gerceklestirebilmesi icin, kamuoyunu olusturan gruplarin isteklerinin ve



65

beklentilerinin ~ 6grenilmesi,  belirlenmesi  ve  Orgiitsel amaclara
uygunlugunun saptanmasi halkla iligkiler kapsaminda yorumlanmaktadir.
Bu kapsamda, yapilan etkinlikler, ¢evredeki kisi ya da gruplar1 —kamuoyunu
etkilemede arag olarak goriilmektedir”(Gtiriiz, 1993:1-2).

“Halkla iligkiler, halki etkileyen s6z, eylem ya da olaylardir. Halkla
iligkiler, bir kurulusu calisanlara, miisterilere, bagmntili oldugu kisilere
sevdirme ve saygi olusturma sanatidir. Halkla iliskiler, diistincelerin istenen
sonuglar1 olusturmasi hedefi ile c¢esitli gruplara en iyi sekilde iletilmesi,

kaliteli bir haberlesme gerceklestirilmesidir”(Tortop, 1990:4).

“Halkla iligkiler; kisi ya da kurulusun, diger kisi ya da kuruluslarla bir
cikar elde etmek amaciyla iliskiler kurmak veya var olan iligkilerini
gelistirmek i¢in gergeklestirdigi faaliyetlerin tamamidir. Tanimda sozii
edilen ¢ikar, maddi ¢ikardan farkhidir. S6z konusu c¢ikar belirli bir zamanda
maddi bir menfaate doniigebilir. Halkla iliskilerde maddi menfaat soz
konusu degildir. Uzun donemde kurulus imaji olusturmus Orgiitler, bu
imajin saglayacagi avantajdan yararlanacaklardur”(Budak ve Budak,
1998:8).

2.5.2.Satis Gelistirme(Promosyon)

Isletmelerin  belirli zamanlarda satislar1  canlandirmak  igin
yararlandiklar1 pazarlama iletisimlerinden birini olusturan satis gelistirme/
satis tutundurma (promosyon) uygulamalar1 kullanilmaktadir. Amacg,

tiikketicinin Uiriin hakkinda en 1y1 imaj1 saglayabilmesidir.

“Satis promosyonu, miisterilerin, iiriinleri daha sonra degil de simdi
satin almalarmi saglayan tesvikleri ve odiilleri tanimlanir. Reklam, bir
markaya kars1 pazarin tutumunu bi¢cimlendiren uzun vadeli bir ara¢ iken,
satls promosyonu, alict hareketini baslatmakta kullanilan kisa vadeli bir
aractir. Satig promosyonlari, satista, reklama gore daha hizli ve daha

Olgtilebilir etkiler saglar”(Kotler, 2005:152).
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“Satis tutundurma, diger tutundurma c¢abalarini desteklemek iizere
veya onlarin ikamesi olarak kullanabilen, kisa siireli, hemen sonu¢ almay1
hedefleyen faaliyetlerdir. Tiiketiciye yonelik satis tutundurmanin amaci,
olas1 miisterileri satig noktalarina ¢cekmek iken, araci ve satis giicline yonelik
eylemlerin amaci ise, her iki grubun performanslarini yilikseltmek i¢in tesvik

etmektir’(Yiikselen, 2006:318).

Aracilarin belli bir markanin en iyi sekilde konumlandirmasi, yeni
pazara siiriilmiis bir Uiriin ise bu iirliniin satis yerlerinde en iyi sekilde
tanitiminin  yapilmasi ve tiiketiciye ulastirmasi igin gerekli aracilara
desteginin saglanmasi icin isletmeler aracilara yonelik bazi satis gelistirme
(promosyon) uygulamalar1 gelistirmektedir. Aracilara yonelik bu
uygulamalari; {irliniin  tanitimi1  ve satisa sunumu i¢in  0zel stand
diizenlemeleri ve satig yeri reklam uygulamalariin sunumu, araciya belli
miktar satig iizerinden indirimler yapilmasi {riinii satmak i¢in
yapilabilmektedir. Bunun yani sira isletmelerin kisisel satis yontemi ile satig
yapabilecegi ihtiya¢ duyabilecegi tanitim materyallerini (lirtiin dagitima,

brosiir, katalog vb) sunmak durumundadir.

Bu baglamda tiiketicileri iiriinii satin almak i¢in harekete gecirecek
indirimler, hediyeler, cekilisler, yarigsmalar, kuponlar, satis yerlerinde
gerceklestirilen c¢esitli etkinlikler, ekonomik paket ve “1 al 2 06de”
uygulamalar1 yOnelik satig gelistirme uygulamalarmma oOrnek olarak

verilebilir (Elden, 2013:79-80)



Sekil 7: Satis Gelistirme Uygulamalari
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Perakendecilere
Yonelik
Uygulamalar

Yeni Uriine
Yonelik
Uygulamalar

Tutunmus Uriine
Yonelik
Uygulamalar

Aracilara
Yonelik
Uygulamalar

-Perakendeci -Bedavaornek -Armaganlar -Bayi ikramlar
kuponlari veya fiyat | Urlnler -Fiyatkesinti -Sonradan satin alma
kesinti kuponlari. -Kuponlar Onerileri ikramlari

-Ornek  uygulama | -Paraiadeleri -Celiskiler -Basinda ve sonunda
gosterileri -Oyunlar say yontemi

- Ticaret pullari -Ozel Ambalajlar -Bedava emtia
-Satisnoktasi -Emtia ikrami

teshirleri(vitrin
diizenleme)

-Reklamda isbirligi
-Bayi listeleme
-Primler,
yarismalar,hediyeler.

Kaynak: Pazarlama letisimi, Halkla iliskiler, Reklam ve Tanitim, Mesleki
Egitim Seminerleri, Yrd. Dog. Dr. Is1l Karpat, s8.

2.5.3. Dogrudan(Kisisel) Satis

Pmar’a (2005:21) gore “En genel anlamiyla dogrudan satis ya da
kisisel satis” bir mal ya da hizmetin tiiketicilere yiiz ylize bir iliski ve
genellikle de evlerde, igyerlerinde ve perakende satis noktasi sayillamayacak
yerlerde bir distribiitor tarafindan anlatilarak pazarladigi bir satis
yontemidir. Dogrudan satig bir saticinin anlatmasi ve/veya gostererek
tanitmasi araciligiyla bir tiiketim malinin veya hizmetinin tiiketiciye evinde,
bir tanidiginin evinde, is yerinde veya bir bagka satig noktasi olmayan yerde

dogrudan satisin gerceklesmesidir.”

Dogrudan satis da tiiketiciyle birebir yiiz yiize liriiniin 6zelliklerinin ve

kullanilmasmin anlatildig1 satis yontemidir. Elde edilen yararlarin bire bir
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gosterildigi satis yontemidir. Bu yontem pazarlamada etkili bir yontemdir.

Ulasilamayan kisilere ulagilmasini saglamaktadir.

“Dogrudan Satis Dernegi (DSD)’ ye gore dogrudan satisa, yiiz yiize
satig, parti satislari, eve teslim satiglar, siparis alanlar ve digerleri girerken,
geri kalan satis sekilleri magaza dis1 perakende satisa girmektedir. DSD’ nin
ayrimina gore magaza dig1 perakende satislarda; uzaktan satig, internet
satiglar1, postayla satis, katalogla satis, 6zel posta siparisi, basin medyada
satis reklamlari, televizyon pazarlamasi, video ile satig, elektronik ticaret ve

digerleri yer almaktadir”(Pnar, 2005:22-23).

Kisisel satisin isletmeler de uzman kadrolar tarafindan yapilmasi
gerekmistir. Bu durumda satis ekiplerinin sadece satisla kalmamis, ayni
zamanda biitiinlesik pazarlama uygulamalarinda gorev almalar1 s6z konusu

olmustur.

“Dogrudan satis aktivitelerini gergeklestiren ekipler, miisterilerle ortak
karar veren, satin alam/satis takim koordinatorliigii, miisteri hizmet
saglayicilig, tiiketici davranis uzmani, bilgi toplayici, pazarlama analisti ve
planlayici, satis tahmincisi, pazar maliyet analisti ve teknoloji uzmani gibi
bir takim giinliik aktiviteleri de yerine getirmektedirler. Siirecin iyi bir
sekilde isledigi isletmelerde, satis elemanlar1 yeni miisteriler kazanmak, var
olan miisteriyi korumak ve miisterilerle yakm iligkiyi insa etmeye
odaklanmaktadirlar. Bu konuda genel bir kabul olarak pazarlama agisindan
var olan miisterileri elde tutmak ve onlarla olan iletigimi gelistirmek yeni
miisteriler elde etmekten ¢cok daha karlidir. Bu diisiince pazarlama da 6nemli
bir degisimin yasanmasina neden olmus, iliski analizine dayanan satig
anlayisindan(transactional selling) iliskisel pazarlamaya bir degisim

yasanmistir”’(Pickton ve Broderick, 2002:556).

Bu baglamda 6zellikle tiiketiciler ile bire bir iliski kurmayi
kolaylastiran ve miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarna gore farklilasarak
ulasmay1 kolaylastiran bilgi iletisim teknolojilerinin  pazarlamayla

biitiinlesmis olmasi, iligkisel olarak pazarlama uygulamalarinin yiiksek bir
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degere kazanmasma saglamaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletigimi,
gilinlimiizde miisteri odaklilik ¢ercevesinde, internet tabanli teknolojilerinin
miisteriye direk ulasmada sagladigi kolayliktan dolay1r satig giiciinii
artirmaktadir. Miisteriler ile ilgili toplana bilgilerin miisteri veri tabanlarinda
pazarlamanin her asamasinda isletmeye miisteri agisindan fayda saglayacak
sekilde gruplandirmasi, miisteriye kabul edecegi satis taktikleri ile
ulasilmas1  acisindan  tesirli olacak uygulamalarm  planlanmasimni

saglamaktadir (Elden, 2013: 68-85).

2.5.4. Fuarlar

Gilinlimiiz pazarlarinda tiiketici davranislar1 son derece degisken ve
karmagik bir yap1 kazanmis, bir iirlin ya da hizmetin tanitimi, en az o iriini
iretmek kadar 6nemli bir hale gelmistir. Boylesi bir ortamda da, s6z konusu
iirlinler i¢in gergeklestirilecek tutundurma ¢abalarinin daha dikkatli, titiz ve
karmagik bir sekilde gerceklestirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Ciinkdi,
pazardaki mevcut sartlar altinda bir firma, ne kadar iyi ve kaliteli {iriin
iiretirse {liretsin, o Uriini 1yi ve dogru bir bigimde tanitmay1 basaramazsa,

faaliyet gosterdigi sektorde basar1 saglayamamaktadir.

Bu noktada firmalarin yiriittigli biitiinlesik pazarlama iletisimi
calismalarinin ¢ok biiylik bir 6nemi bulunmaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi  kapsaminda ele aliman iletisim teknik ve yOntemlerinin
uygulanmasiyla birlikte, firmaya ait tek ve giiclii bir imaj olusturulmakta

ve sinerjik bir etki elde edilmektedir.

Daha oOnceki boliimde ayrmtili olarak incelendigi gibi biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagimi icerisinde pek cok farkli iletisim yontemi
bulunmaktadir. Tiim bu yOntemlerin birbirine gore ustiinlikleri ve
zayifliklar1 vardir. Ancak biitiinlesik pazarlama iletisimi siiresince odak
nokta, tretilen Uriin ve/veya hizmetlerin ve firmanin en iyi sekilde
tanitilmasi1 oldugundan tiim bu iletisim yontemleri birbirini destekleyecek
bigimde kullanilmaktadir. Bu asamada ticari ihtisas fuarlar1 da biitiinlesik

pazarlama iletisimi siirecinin ¢ok dnemli bir parcasini olusturmakta ve diger
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iletisim ¢abalarmmm etkinliginin arttirilmasma yardimcit olmaktadir.

Ticari ihtisas fuarlarini, diger iletisim c¢abalarindan ayiran Onemli
ozellikleri nedeni ile bu aracin kullanimi, bazi agilardan isletmelere diger
iletisim yontemlerinden daha biiyiik kazanimlar sunmaktadir. Ornegin, ticari
ihtisas fuarlar1 gibi yiiz ylize olmasa da miisteri ile birebir iletisim kurma
olanag1 veren, satis amacli telefonla arama maliyetleri ve fuarda yliz yiize
yapilan goriisme maliyetleri arasinda Trade Show Bureau tarafindan 1980-
1984 ve 1988 yillar1 boyunca yapilan arastrma ve karsilastirmalarda
fuarlarin maliyetler bakimindan ne denli biiyiik avantajlar sundugu agik¢a

ortaya ¢ikmustir.

Asagidaki sekilde s6z konusu arastirma sonuglari gosterilmektedir.

Sekil 8: Fuarlarin Maliyeti

25077
200
150 0 Satig Amagh Telefonla Arama
Maliyeti
1007 B Fuarda Yapilan Gériisme Maliyeti
m .r‘"'
0

1380 1984 1388

Sekil8’den de goriilebildigi gibi, telefon goriigmesi maliyetleri stirekli
artiy gosterirken, fuarda goriisme maliyetleri ilk asamada artmakta daha
sonra bir gerileme gostermektedir. Bu maliyet farki, telefon ile yapilan
goriismelerde, satis gerceklestirebilmek i¢in zaman zaman 3 veya 4 kez
goriisme gereksimi dogmasina karsilik, fuar standin da gergeklestirilecek
fazla sayidaki goriismelerin art1  bir maliyet getirmemesinden

kaynaklanmaktadir.

Elbette ki ticari ihtisas fuarlarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi
siireci igerisinde bu derece 6nem kazanmasinin tek nedeni bazi konularda
yarattigit maliyet avantaji degildir. Ticari ihtisas fuarlar1 biitiinlesik

pazarlama iletisimini olusturan tiim elemanlar {izerinde cesitli yonlerden
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etkili olmaktadir. Clinkii ticari ihtisas fuarlar1 gliniimiizde, bir takim {iriin ve
hizmetlerin satildigi basit bir kavram olmaktan c¢ikmus, farkli bir anlam

kazanmus, bir enformasyon ve iletisim kaynagi haline gelmistir.

Konuya oncelikle pazarlama ve biitiinlesik pazarlama iletisimi
siirecinin ilk elemani olan iirlin acisindan yaklastiZimizda, ticari ihtisas
fuarma katilimm, {iirlin karmasinin bilesenleri ve bu sayede de iiriiniin
kendisinin test edilmesine Onemli Olclide imkén sagladigint sdylemek
miimkiindiir. Bu 6zelligi ile ticari ihtisas fuarlari, hem {iriiniin tanitimini
gerceklestirmekte hem de s6z konusu triinlerin, nasil birer iletisim mesaji
verdiklerinin ve bu mesajin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigmin

dogrudan gozlemlenmesine olanak saglamaktadir

Ticari ihtisas fuarlari, bir firmaya ait {iriin yelpazesinin, profesyonel
ziyaretgiler ile bulugsmasini saglayan organizasyonlar olmasi bakimindan da

etkili olmaktadir.

Fuar organizasyonuna katilim ile,

¢ Firma uriin kalitesi,
e Uriin dizisi,

e Marka ve

Uriin tasarimi konular1 hakkinda ilk elden bilgi edinilmesi ve gerekli
diizenlemelerin yapilabilmesi adma da Onemli firsatlar sunmaktadir.
Goriildigii gibi ticari ihtisas fuarlari, biitlinlesik pazarlama iletisimi
yaklagiminin basari ile uygulanabilmesi agisindan olduk¢a 6nemli bir nokta
olan tiriin ile 1lgili olarak alinacak pek ¢ok kararda kullanilmak iizere 6nemli
bir veri girdisi elde edilmesini saglamakta bu yoniiyle de siirecin islerligine

katkida bulunmaktadir.

Ticari ihtisas fuarlarma katilim ile firmanin mevcut fiyat
politikalarmin gozden gecirilmesi, yeni bir anlayis ile tanimlanmasi da
miimkiin olmaktadwr. Ciinkii ticari ihtisas fuarlarinda isletmeler, mevcut
fiyat  politikalarmi1  etkileyebilecek  degisiklik  ve  yeniliklerle

karsilagabilmekte ve kendilerine yeni firsatlar yaratabilmektedirler.
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Ticari ihtisas fuarlarinda kurulan baglantilar ile miktar indirimleri, ¢esitli
ozel indirimler, fiyat politikas1 degisiklikleri gibi Onemli adimlar
atilabilmektedir. Bunlarin  disinda, yine fuar organizasyonlarinda
gerceklestirilen, 6deme kosullarinin degistirilmesi, kredilendirme gibi
imkanlar fuar donemine 6zgii uygulamalar olduklar1 i¢in firmalara fiyat
imajmi1 zedelemeden kisa donemli degisiklikler yapma imkani vermektedir.
Bu orneklerden de goriilebilecegi gibi ticari ihtisas fuarlari, liriin kararlari
iizerinde oldugu gibi fiyat ile ilgili olarak alinan kararlar iizerinde de etkili
olmaktadir. Ticari ihtisas fuarlar1 diger iletisim g¢abalarindan farkli olarak
siirecin tamami lizerinde etki yaratmakta ve bu sayede de giderek daha
onemli bir pazarlama iletisimi eleman haline gelmektedir. Pazarlama
karmasi1 ve ayn1 zamanda biitlinlesik pazarlama iletisimi siirecinin bir diger
elemant olan dagitim a¢isindan konuya yaklastigimizda diyebiliriz ki,
ticareti ihtisas fuarlarina katilim, isletmelerin dagitim fonksiyonu agisindan
cok biiyilk 6nem tagimaktadir. Ciinkii ihtisas fuarlari, isletmelerin dagitim
politikalarmin  desteklenmesi ve dagitim alanlarmin  genisletilmesi

konularinda destek vermektedir.

Ticari 1ihtisas fuarlarinda katilimc1 firmalar, yeni bayiler ve
distribiitorlerle bir araya gelip yeni baglantilar kurmaktadir. Ihtisas fuarlari,
belirli bir sektore ait bir¢ok isletmeyi bir araya getirdigi i¢in katilimci
firmalarin kendi ¢abalariyla bulup ulasamayacagi farkli bolge ve dagitim
alanindaki bayilerle, bunlara ihtiya¢c duyan {iretici firmalara karsilasma
firsat1 vermektedir. Buraya kadar anlattiklarimizdan da anlasilabilecegi gibi
ihtisas fuarlari, kendi icerisinde Oncelikle bir iletisim calismasi olmakla
beraber biitiinlesik pazarlama iletisiminin temelini olusturan {iriin-fiyat ve
dagitim unsurlar1 lizerinde Onemli Olclide etkili olmakta, bu unsurlar
hakkinda alinacak karar ile ilgili bilgi toplanmasina, veri elde edilmesine
katk1 saglamakta ve tiim bunlara paralel olarak da s6z konusu unsurlarin
tanitimint da aym sekilde yardimci olmaktadir. Bu sayede fuarlar,
biitlinlesik pazarlama iletisimi siirecinin islerliginde oOnemli bir rol
istlenmektedir. Ticari ihtisas fuarlarma katilimin, pazarlama ve biitiinlesik
pazarlama iletisimi karmasinin bir parcasi olarak bulundugu nokta asagida

sekil9’ da gosterilmektedir (http://www.marmarafuar.com.tr/?page=101).
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Sekil 9: Fuarm Biitiinlesik Pazarlama ve Pazarlama Iletisimdeki Yeri

TUTUNDURMA
CABALARI
KARMASI

Halkla iliskiler Reklam

Kisisel Gorlisme

FIYAT

URON
KARMASI
) KARMASI FUARA Fiyat
Uriin Kalitesi KATILIM Kredi
Uriin Dizisi indirim
Marka

Odeme

Uriin Tasarimi

DAGITIM
KARMASI

Satig
Organizasyonu
Dagitim Kanallarn

Isletmenin satis giiciiniin yeniden yapilandirilmasi, yeni satic1 ve satis
temsilcilerinin bulunmasi, depolama ve nakliye ig¢in yeni partnerlerin
aranmasi1 gibi konular hakkinda da uygun ¢6ziim ve agilimlarin bulunmasi
acisindan da diger biitiinlesik pazarlama iletisimi  unsurlarindan

farklilagsmakta ve siirecteki onemi artmaktadir.

Goriildigi gibi ihtisas fuarlari, diger pazarlama iletisimi unsurlarindan

degisik bir yapilanma gostermekte ve tutundurma caligmalarinin diginda
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pazarlama karmasmin diger elemanlarmin isleyisinde onemli etkilerde
bulunmakta ve yiiriitiilen kampanyanin gerekliliklerine bagl olarak, fuarlar

kendilerine gore tipik 6zelliklere sahip olmaktadir.

Temel olarak bir ihtisas fuari, standa cekildikleri ya da yonetildikleri
takdirde talep miktarin1 kolayca arttirabilecek on binlerce alicinin oldugu bir
alana kurulmakta ve bu yoniiyle de satis siirecinde oldukga etkin bir rol
iistlenmektedir. Isletmenin fuar standindaki bir gorevli, diger satis
aktivitelerinin yaklasik on kat fazlasi ile giinde 40-50 aliciya hitap
edebilmektedir. Bu nedenle ihtisas fuarlari, belirli donemlerde, isletmenin
biitiinlesik pazarlama iletisimi caligmalarina yogun bir satis destegi ve
canlilik getirmesi bakimidan da siire¢ igerisinde olduk¢a 6nemli bir yer ve

Oneme sahiptir.

Tek bir aktivite igerisinde pek c¢ok mesaj sunma firsati
verdiginden bir¢ok pazarlama iletisimi elemanindan daha yliksek oranda
gerceklesmekte ve bu sayede de s6z konusu iletisim yontemlerinin igleyisine

ve bilinirligine katkida bulunmaktadir.

Ticari ihtisas fuarlari, biitiinlesik pazarlama iletisimi ile isletme
hakkinda olusturulmaya c¢alisilan imaja somut bir boyut katmaktadir. Bir
gazete reklaminda, tanitim brosiirlerinde, diger reklam aktivitelerinde
oldugu gibi, soyut bir etki yaratmak yerine, ihtisas fuarlarinda, {iriin ve/veya
hizmetler merkezi bir unsur olarak ele alinmakta, isletmenin makine,
teknoloji ve {iretim sistemleri sergilenerek, imajin somut boyutu

desteklenmektedir.

Bu sayede de biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinin islerligine bir
devamlilik  getirilmektedir. Ciinkii, biitlinlesik pazarlama iletisimi
kapsaminda yararlanilan diger iletisim yOntemleri, miisterinin zihninde
soyut bir imaj yaratmakta, isletmenin vaat ettikleri, iirlin ve hizmetleri
hakkinda aktarilan mesajlarla isletmenin miisterilerine olan bakis agis1

yansitilmaya caligilmaktadir.



75

Ticari ihtisas fuarlar1 ise, yansitilmaya c¢aligilan bu bakis agismin
birebir uygulamasini sunarak, diger iletisim yontemlerine somut boyutta bir
destek sunmaktadir. Ihtisas fuarlar1 bu 6zellikleri agisindan da biitiinlesik
pazarlama iletisimi ¢alismalarinin sonuca ulagsmasinda olduk¢a 6nemli bir

rol oynamaktadir.

1997-1999 yillar1 arasinda merkezi New York’ta bulunan Erdos &
Morgan Arastirma Sirketi tarafindan gergeklestirilen bir arastirmayla

fuarlarin tiim pazarlama araglari igindeki yeri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Fuarlar, diinya {izerinde yasanan gelismelere paralel olarak pazarlama
iletisimi araglar1 arasinda yer alan reklam ve satisg gelistirme yontemlerinin
ardindan 3. sirada yer almaktadir ve son iki yi1l igerisinde 5. siradan 3. siraya
yiikselerek cok biiyiik bir ilerleme kaydetmistir. Fuarlarin iki y1l gibi kisa
bir siirede bu kadar hizli bir gelisim kaydetmesi sektoriin gelecegi i¢in de
umut vermektedir. Arastirma sonuglarina gore firmalar tarafindan tercih

edilen araglar asagidaki sekilde gosterilmistir.

Ticari ihtisas fuarlarim biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde 6n
plana ¢ikaran olusumlardan bir tanesi de isletmeden isletmeye ve isletmeden
isletmeye pazarlama g¢alismalar1 i¢cinde 6nemli bir rol oynamasidir. Yani
ticari ihtisas fuarlar1 Ozellikle is pazarlar1 agisindan biiylikk O6nem

tasimaktadir.

Tiketici pazarlarindaki satin alma davranisi ile is pazarlarindaki
satin alma davranislar1 birbirinden farkli sekillenmektedir. Is pazarlarinda
mevcut ve potansiyel miisteri sayisi tiiketici pazarlarina gore daha azdir. Bu
nedenle de alici ve saticilar arasinda daha yakin bir iligki s6z konusu
olmaktadir. Ancak miisterilerin verdikleri siparisler tiiketici pazarlarina gore
cok daha biiyiik miktarda oldugu i¢in bir tek miisterinin kayb1 ya da kazanc1
bliylik 6nem tasimaktadir. Ayrica isletmeden isletmeye pazarlamanin
yapildig1 is pazarlarinda satin alma davranisi ¢cok daha rasyonel, ekonomik,

tarafsiz, fayda ve etkinlik orijinli olarak gergeklesmektedir.
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Isletmeden isletmeye pazarlama ¢alismalarinda mevcut miisterilerle
iligkileri saglikli bir bigimde devam ettirebilmek ve potansiyel miisterilere
isletme 1ile ilgili bilgi aktarabilmek i¢in 6zellikle kisisel iletisim
tekniklerinden faydalanilmakta ve miisteri ile bire bir iletisim kurulmasina
onem verilmektedir. Bu noktada is pazarlarinda vyiiriitiilen bitlinlesik
pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda ticari ihtisas fuarlar1 da kisisellestirilmis

ve interaktif bir gériisme ve iletisim bigimi olarak nitelendirilmektedir.

Ihtisas fuarlari, isletmeden isletmeye pazarlama ¢aligmalarinda
taraflar arasindaki iletisimi saglayan ve giiclendiren 6nemli bir iletisim
bicimidir ve Ozellikle de rakipler arasi karsilastirmalarin yapilabildigi bir
ortam yaratmasi agisindan avantajlar sunmaktadir. Yukarida sayilan
niteliklerinin yaninda ticari ihtisas fuarlarinin kendi i¢cinde de biitiinlesik bir
yapist bulunmaktadir. Ihtisas fuarlar1 ayn1 organizasyonun iginde bir¢ok

farkl iletisim yontem ve teknigini bir araya getirmektedir.

Ihtisas fuarlarma katilan firmalar oncelikle mevcut ve potansiyel
ziyaretgilerini ¢ekebilmek amaciyla reklam caligmalarindan yararlanmakta,
gazete, dergi, TV ve agik hava ortamlarinda fuar katilimiyla ilgili reklamlar
yayimlatilmaktadir. Yine profesyonel ziyaretcilere ulasabilmek amaciyla
dogrudan postalamadan faydalanilmakta, fuara katilimin duyurulabilmesi
icin ¢esitli basin toplantilar1 ve kokteyller diizenleyerek basinla iligkilerini
gelistirmekte, firmanin fuar organizasyonunda yiiriittiigli aktivitelerin
medyada haber olarak yer bulmasi sayesinde halkla iliskiler ¢alismalarina
destek verilmekte, fuar alaninda hazirlanan stand, yapilan dekorasyon vb.
unsurlarla firmanm gorsel kimliginin pekistirilmesine yardimci olunmakta
ve fuarda yapilan misteri gorismeleri ile kisisel satis siireci

desteklenmektedir.

Sayilan tiim ¢aligmalarm dogru bir planlama dahilinde sekillendirilip
birbirini destekler nitelikte kullanilmasi1 durumunda, biitiinlesik pazarlama
iletisimi  siirecinden beklenen sinerjik etkinin elde edilmesi miimkiin
olmaktadir. Sonug¢ olarak diyebiliriz ki, ticari ihtisas fuarlar1 biitlinlesik

pazarlama iletisimi siirecinin etkinligini arttiran en onemli elemanlardan bir
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tanesidir ve gelecekte de firmalarin en c¢ok yararlandigr iletisim
yontemlerinden bir tanesi olacaktir

(http://www.marmarafuar.com.tr/?page=101 ).

2.5.5. Sponsorluk

Sponsorluk biitiinlesik pazarlama karmasi iginde hem halkla iligkiler
hem de reklamin amaci ile dikkat ¢eken ve genel karma disinda bulunan
gliniimiizde isletmelerin tiiketiciler karsisinda iyi, yardimsever, topluma
fayda saglayan, bir iletisim karmasidir. Isletmelerin sosyal sorumluluk
bilincinin toplumsal olarak iyi bir yer edinmesi, isletmelerin kurumsal
markalarin1 bu baglamda konumlandirmalarinda kiiltiir-sanat, spor, egitim,
cevre gibi konularda gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerinin artmasini

saglamistir (Elden, 2013:89-94).

Sponsorluk, kurum tarafindan kaynaklarin tahsisi (para, insan,
ekipman) bu sekilde olay ya da aktivitelerle kurumun direk iligkilendirmesi
olarak ifade edilebilir. Kurum daha sonra bu direkt ilgiyi ya kurumsal ve
pazarlama amaclar1 ya da medya amacglarim i¢in kullanmaktadir. Sponsor
firmalar, sirketin amaglar1 icin bu sponsor olunan olay ve sirket iligkisini
direk olarak kullanmaktadirlar. Birlesik Krallik Sponsorluk Konseyi (The
Sports Council Of United Kingdom) (1971) sponsorlukla ilgili su tanimi
kabul etmektedir: sponsorluk, bagisct i¢in duyurum saglamak niyetinde olan
ayricalik ya da bazi 6zel hizmetlere karsilik hediye veya ddemelerdir. Dar
kapsamli bu tanim, sadece sponsor kurumunun yaptig1 sponsorluk faaliyeti
ile hedefledigi tek bir amaca dikkat ¢ekmektedir (Sandler ve Shani, 1989:9-
14).

Okay ve Okay (2005:438) ise “Bir kurulusun belirlemis oldugu
hedeflere ulasmak amaciyla spor, kiiltiir-sanat ve sosyal alanlarda cesitli
kisi, kurulus ve organizasyonlara ayni, nakdi veya bagka tiirlii desteklerle
yapilan tiim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
siireglerini kapsayan, taraflar arasinda karsilikli olarak birbirine fayda

saglamaya yonelik olan yapilan bir i anlasmasidir.”
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Isletmelerin gerceklestirdikleri sponsorluk aktiviteleri; egitim, saglk,
yaslilar, kimsesiz cocuklara yonelik yardim g¢aligmalar1 gibi toplumun
cogunlugunu  etkileyen sosyal sponsorluk  uygulamalar1  ¢esitli

siniflandirilmaktadir.

“Biiyiik markalarin 6zellikle son yillarda pazarlama giderleri i¢inde
biiyiik bir kismi cesitli sponsorluk uygulamalarmma ayirdiklart ve bu
sponsorlugun cogunun da isletmelerce siirekli olarak devam ettirildigi
goriilmektedir. Garanti Bankasi’nin Tiirkiye Milli Basketbol Takimi’ na
sponsor olmasinin yaninda bu aktiviteyi genisletip bir sosyal yarar haline
getirilerek iilke genelinde basketbol okullar1 agmasi, Turkcell’in Tiirkiye
Stiper Ligi ve Fortis’in Tiirkiye Kupasi sponsorlugu, benzer olarak Ford,
Master —Card, Play Station gibi markalarin Avrupa sampiyonlar Ligi
sponsorluklar1 Akbank’in Caz Festivali sponsorlugu, Milliyet, Show TV,
NTV, CNN-Tirk gibi medya kuruluglarmin  zaman  zaman
gergeklestirdikleri egitim ile ilgili sosyal sorumluluk projeleri, uluslararasi
ya da global bir ¢cok markanin o6zellikle spora yonelik sponsorluk
uygulamalarinin pazarlama iletisimi planlarinda stratejik olarak ©Onem
tastmaktadir. Isletmelerin sponsorluk faaliyetleri ve reklam calismalar:
yoluyla hedef kitlelerde yarattiklar1 imaj {izerine yapilan arastirmalar,
sponsorluk caligsmalar1 gergeklestiren kurumlarin daha yararl, topluma daha
faydali kurumlar olarak degerlendirildiklerini ortaya c¢ikarmustir.
Arastirmalardan elde edilen bulgulardan, pazarlama iletisimi unsurlarindan
biri olarak sponsorlugu kullanan kurumlarin daha insancil, toplumsal
konularla daha ilgili olarak algilandiklar1 belirlenmistir. Reklam
uygulamalarma sponsorluk calismalarindan daha fazla ilgi gosteren
isletmelerin ise, daha bencil, ticari yararlar1 6n planda tutan ve iginde
bulunduklar1 toplumla daha az ilgili olan isletmeler olarak algilandiklar1

saptanmistir”’(Meenaghan, 2001:191-215).

Sponsorluk  uygulamalarinin = markanin  hatirlanma  oranlarmin
artmasima, sosyal sorumluluk bilincinin artmasma, sigara ve igkili
reklamlarmin yasaklanmasina katki saglamistir. Markalarin ¢ogalmasiyla
artan rekabet ortami hedef kitlenin kafasini karigtirmis, boylece sponsorluk

daha az maliyet ve etkili olmasii saglamistir. Sponsorlukta tanitimlar
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siirekli kisitlamasi, goriilmeme gibi olumsuz etkileri ortadan kaldirdigindan
daha canli kalmasini saglamaktadir. Tiim bu unsurlardan hareketle
biitiinlesik pazarlama iletisimi planlarinda 6nemli bir yere sahip olan
sponsorluk uygulamalar:1 ile isletmelerin hedefleri ve sponsorluk yapma

sebepleri asagidaki gibi siralanabilir (Okay, 1998:44).

e Topluma katk1 saglamak.

Kurumun kimliginin taninmasini saglamak.

e Kurum imajin gelistirmek.

Kurum kiiltiirtinii olusturmak.

Satiglar1 desteklemek.

e Kurumda ¢alisanlar arasinda ve toplumda kurumun daha fazla

farkinda olmasini saglamak,
e Yeni bir {iriin tanitmak.

e Personelin motivasyonunu artirmak, sadakatini saglamak ve kurum

ici iletisimi desteklemek.

e Marka ve miisteri arasinda bir bag kurarak marka olusumuna

katkida bulunmak.
e Medyada yer almak.

Sponsorluk uygulamalarimda kurumun gorsel, isitsel olarak kurumu
tanitmas1  isletmeye Dbiiyilkk fayda saglamaktadir. Televizyonlarda
gerceklesen sponsorluk faaliyetleri tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedir (Elden,
2013).

2.6. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Gelisme Nedenleri

Gilinlimiizde pazarlama diinyasini etkileyen iki temel etken olan

kitlesellikten uzaklasma ve teknolojik gelismeler aym1 zamanda BPI’yi
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etkileyen baglica faktorlerdir. Ancak diger Onemli faktorler de soz

konusudur. Bu faktorleri sirasiyla inceleyelim.

2.6.1. Reklam Ajanslarinda Goriilen Yapisal Degisimler

Reklam ajanslar1 Oncelikli olarak {iriin kampanyalar1 hazirlarken
zamanla iletisim ¢oziimleri iiretimine doniismektedir. Birgok reklam ajansi
kitle iletisim araglarina yonelik reklamlar liretmeye devam etmektedirler.
Artik ajanslar tiiketici odakli c¢alisarak faaliyetlerine biitiinlesik olarak

devam etmektedirler.

2.6.2. Reklam Verenlerde ve Dagitim Kanallarinda Yapisal

Degisimler

Isletmeler sadece iiriin ve hizmet ¢esitlerini arttirmaya devam etmis,
yogun rekabet ortaminda tiiketici tatmininde satig aglarini gelistirme ve satis
sonrasi hizmetler iizerinde yogunlagsmaya, bu dogrultuda da kendi dagitim
aglarmi kurmaya baslamislardir. Boylece, pazardaki giic dengelerinin her
gecen giin Ureticinin aleyhine degisimine bir 6nlem olarak da diisiiniilebilir.
Pazardaki giic dengeleri uzun yillar kitlesel pazarlama anlayisi ile ayakta
duran iiretici firmalardan, perakendecilere dogru kaymaya baslamistir.
Perakendeciler hem biiylime birlesme olanaklarin1 hem de tiiketiciye en

yakin kanal iiyesi olarak bilgilenme ile iireticileri zorlamaktadir.

2.6.3. Geleneksel Reklam Ortamlarimin Artan Maliyetleri

Geleneksel reklam ortamlarinin maliyetleri siirekli artmaktadir.
Reklam maliyetlerindeki artigla beraber promosyon c¢abalari devam

etmektedir ve boylece promosyon 6nemini daha da artirmaktadir.

2.6.4. Kiiresellesme

Iletisim ve ulasim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler, bir

yandan igletmelere global iiretim ve global marka olma olanaklar1 sunarken,
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bir yandan da rekabetin boyutlarmi da kiiresel diizeye c¢ekmektedir.
Toplumlar ve ekonomiler arasindaki etkilesimler artmaktadir. Bu yogun
etkilesim ortaminda global yaklasimla hizmet sunan firmalar siiphesiz ¢ok
fazla rekabet ve iletisim sorununu olusturmaktadir. BPI yaklasimi global
diisinme ve mikro uygulamalarin zorunlu oldugu kildig1 bir yaklasim

seklinde goriilmektedir.

Bilgi teknolojileri giinlimiizde her iilkede isletmelerin pazarlama
iletisimi etkinliklerinde isini kolaylastirmaktadir. Bunun i¢in ajanslar ve
miisteriler kendilerini hem ¢ok odakli organizasyonlar hem de yerel pazara
ve global biitiinlesmeye karsilik verebilecek seviyede gormelidirler. Bu tiir
bir biitiinlesik yaklagim, zaman ve ¢abanin bosa harcanmasmi Onleyerek

global marka imaj1 olusturmasini saglamaktadir.

2.6.5. Reklam Verenlerin Degisen Beklentileri

Reklam maliyetlerinin artmasi ve geleneksel reklam mesajlarinin
tiikketiciler iizerindeki etkisinin azalmasi, reklam verenlerin geleneksel
reklamlara giliveninin azalmasina ve beklentilerinin degismesine sebep
olmaktadir. Bu degisimi olusturan sebepler incelendiginde ise miisterilerin
satin alma kararlar1 icin reklamlarin tasidiklar1 mesajlarin  yeterli
gelmedigine, kitle iletisim mesajlarmin hedef kitlelere ulasma giicliigii ve
artan maliyetleri, yeni gelisen ve daha etkili medya ortamlar1 ile geleneksel
reklam ortamlarma gore dezavantajlar tasidigi saptanmaktadir. Reklam

verenler daha ¢ok bilgi ve daha etkileyici mesaj istemektedirler.

2.6.6. Geleneksel Reklam Ortamlarimin Azalan Etkisi ve Zapping
Olgusu

Televizyon, radyo gibi geleneksel reklam ortamlari, bir¢ok kanalin
ortaya ¢ikmasi, reklamlarda zapping olayr vb. nedenlerle hedef kitlelere
ulagsma ve etkilesim agisindan gii¢ yitirmesine sebep olmustur. Geleneksel

reklam ortamlarinin etkisinin azalmasmin baslica nedenleri ise:
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« Kitle iletisim araglarinda her giin artan oranda reklamla kars1 karsiya

kalan bireylerin 6zel dikkat gdstermelerinin zorlagmasi,

* Reklam mesajlarina aligveris i¢cin ayirdiklar1 zamanin ve aligveris

yaptiklart mekanin disinda maruz kalmalari,

* Pek cok reklamin tiiketicilere dikkate deger bulunmamasi seklinde

siralanabilir.

Tim bu sebepler incelendiginde geleneksel reklam ortamlarindan ve
iletisim etkinliklerinden uzaklasilarak internet gibi ortamlara ve diger
(sponsorluk, amaca yonelik pazarlama gibi) iletisim etkinliklerine 6nem
verilmesi bir ¢ikis olarak goriilebilir. Ancak her giin yiizlerce {iriin i¢in
mesajlara maruz kaldigimiz diisiiniiliirse, asir1 mesaj yiiklemesiyle istenilen
durumun tam tersi olusabilecegi goriliir. Tiim bu karmasanin ortadan
kalkmasinda, birbiriyle baglantili olmayan mesajlardansa, tutarlilik arz eden
mesajlar ve hedef kitleyle uyusan reklam ortamlarindan yararlanilmasi, yani

biitiinlesik anlayis1 gerekli kilmaktadir.

2.6.7. Teknolojik Gelismeler ve Veri Tabanh Sistemler

Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler ile bilgiyi elde etmek son
derece kolay olmaktadir. Bilgisayar sistemleriyle hedef kitlelere iliskin
bilgilere daha kolay ulasilabilmekte ve pazarla ilgili bircok degerlendirme
rahatlikla yapilabilmektedir. Bilgisayar sistemlerindeki geligme iiriinii olan
internet, tiiketicilerle ilgili bilgi elde etmede, dogrudan ulasma ve geri donitit
almada ileri adimlar kaydedilmektedir. Bu sekilde markaya iligkin bir mesa;j
diinya ¢apinda hizla ulasmaktadir. Bilgisayarlarin yani swra faks, cep
telefonlary, uydu antenler gibi iletisim araclar1 iletisimi son derece kolay
hale getirmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temelini miisteri
odakl1 yaklasim olusturmaktadir. Miisteri odakli bir yaklagimi koruyabilmek
ve gelistirebilmek i¢in miisterilerin demografik 6zellikleri, hayat tarzlar1 ve
satin alma aligkanliklariyla ilgili bilgiye ihtiya¢ olacaktir. Burada bilgisayar

teknolojisinin kolaylastirdig1 veri tabanlart 6nemli bir yer edinmektedir.
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Miisterilere iliskin bilgilerden yararlanarak mesajin kaynagi ve alicisi

arasinda etkili ve daha kolay iletisim kurulabilecektir.

2.6.8. Tiiketici Egilimlerindeki Degisim

Gilintimiizde tiiketiciler, egitim diizeylerinde, iletisim imkanlarinin da
gelismesiyle, aldig1 bilgiden daha fazlasmi talep eden, bilingli bir tiiketiciler
meydana gelmistir. Bilingli tliketiciler her seyi kabul etmemekte ve daha
secici olmaktadirlar. Tiiketiciler, kurumlar1 veya markalar1 sadece kendisine
degil, topluma yarar saglaylp saglamadigini da degerlendiriyor. Marka
kisiligi olusturmada “miisterilerimiz ne istiyor” diye sorgulayarak bir
sonuca ulagmayi degil, bunun yani sira “degerleri nelerdir”, sorusu da

degerlendirilmelidir.

Tiketicilerin bu tiir yaklagimlari, marka degerlendirmeleri, marka
baglilig1 konusunda ciddi sorunlar olusturmaktadir. Bu yiizden kurumlar,
miisterilerini daha 1iyi iligki kurarak kendilerini de daha iyi anlatmakta ve
uzun vadeli olarak iliskisel pazarlamayr kullanmaktadirlar. iliskisel
pazarlama da miisteri ile iliskileri barindirdigindan ve biitiinlesik pazarlama
da misteri odakli oldugundan bu anlayisa uygun diismektedir

(http://www.halklailiskiler.com.tr/BUTUNLESIK PAZARLAMA _ ILETISI

ML..php).

2.7. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Karsilasilan Engeller

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlarma ragmen uygulanmasini
zorlastiran bazi sorunlarda bulunmaktadir. Bu sorunlarm bazilar1 dogrudan
kurumla ilgili i¢sel etkenlerin, bir kismi da firmanm beraber ¢alistig1 ajans
vb. kurumlardan kaynaklanan dissal etkenlerle ilgilidir. I¢sel etkenler
bircogu organizasyonla ve yaklasimlarla iliskilidir. Dissal etkenle ise
ajanslarm tutumlar1 ile ilgilidir. Igsel etkenler incelendiginde, degisime

gosterilen direng olarak goriilmektedir.
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Direncin altinda yatan nedenler ise:
e Yonetimin BPI’nin yararlarini anlayamamasi,
e Planlama yaklagiminin getirdigi kisitliklar,
e Birimler arasinda iistiinliik saglama miicadelesi,

e Uzmanlhk alanlarinda uzmanlig yitirme korkusunun ©n plana

cikmasidir.

BPI’nin karsilastig1 baska bir diren¢ ise mali durumdur. Bu durumda
miisteri istek ve beklentilerine gore degil de kar, satig gibi bir finansal
acidan degerlendirilebilir. Bu tiir bir yaklasrm BPI nin yapisina
uymamaktadir. BPI’ nin temelini miisterinin istek, ihtiyag ve

tatmini olusturmaktadir.

Herhangi bir orgilitsel yapida degisim oldugu zaman kim, neden
sorumlu olacak, kim gii¢ yitirecek, kim kaynaklar1 kazanacak ya da
kaybedecek gibi konularda sorular sorularla karsilagilir. Her bir birim
giliciinii, statiisiinii, kaynaklarmi koruma korkusuyla degisime direng

gosterebilir.

BPi’de bir diger direng ise, orgiitsel olarak bilgiyi paylasmada
goriilebilir. BPI’yi uygulamaya calisan kurumlar icin birimler arasinda
iletisim sorunlar1 olabilmektedir. Xerox’un bir reklaminda belirttigi gibi;
“eger bilgi dogru kisiye, dogru yerde ve dogru zamanda ulagsmiyorsa, bir
seyler yanlis gidiyor” demektir. Bilgiyi paylasmada sorunlarla
karsilagmamak ve  biitiinlesmeyi saglamak i¢in bazi1  stratejiler

belirlemelidirler.

Digsal faktorler de, biitiinlesik pazarlama iletisiminde igsel faktorler
kadar onemli sorunlar olusturabilmektedir. Ajanslarla isletme arasindaki
iliskiler de donem doénem sorun olusturabilmektedir. Bu sorun isletme
acisindan birimler, ajanslar gibi iletisim tedarikgileri ve hatta cografik

sinirlar arasinda faaliyetlerin koordinasyonu da olabilmektedir. Ajanslar
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acisindan ise gilicii ve kontrolii kaybetme endisesi sorun olusturmaktadir.
BPI igsel ve digsal paydaslarla koordinasyonu ve isbirligini icerisinde
olmasi gerekmektedir. Boylece ajans yapilari ve firma yapilar1 BPI’yi
elverisli yapmaktadir. Ajanslarla olan iligkilerde biitce kaygilar1 da

olusabilmektedir.

BPI’de karsilasilan sorunlar1 ¢6ziim igin bazi dnerileri sunulabilir. BPI
uygulamasinda basarili olmasi i¢in bu uygulamanin iist yonetim diizeyinde
baslamali, desteklenmeli ve organizasyonun biitiiniine dogru yayilmalidir.
Miisteri odakli bir yaklagim kabullenmelidir. Bu yaklasim organizasyon
genelinde benimsenmelidir. iletisimin en dnemli rekabet silahlarindan biri
olarak goriilmelidir. Uriinler, dagitim, fiyat, miisteri hizmetlerinin benzerlik
gosterdigi bir pazar ortaminda iletisim ve tiiketiciyle uzun donemli iligkiler
kurabilme rekabeti artiracaktir. Gerek kurum gerekse ajans c¢alisanlarmnin
beklentileri  diisliniilirse =~ bu  yapisal  degisim  daha  kolay
gerceklestirilmektedir. Stiregteki tiim bireylerin katilimi ve motivasyonu
saglamada 6nemli bir asamadir. Bu nedenle BPI’nin yararlar1 konusu da

egitim ve personel gelistirme programlar1 yapilabilir.

Biitiinlesik pazarlama lletisimi ve organizasyonu: Biitiinlesik
pazarlama iletisiminde karsilasilan hem igsel hem de digsal sorunlarin
organizasyonla ilgili oldugu disiiniiliirse, organizasyon konusunun
biitiinlesmede kritik bir onemi oldugu goriilebilir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimin uygulanmasi sorumlulugu, biricisi; kurum ig¢inde organize edilip
uygulanmasi, ikincisi ise kurum disindan ajanslarm bu sorumlulugu

kabullenmesi seklindedir.

Kurum i¢inde biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin ele
almmas1 gerektigi diislincesini savunanlara gore merkezi bir otorite
yaklagimiyla bu sorumlulugu pazarlama iletisimi yOneticisinin almasi
gerekmektedir. Pazarlama iletisimi yoneticisi diger iletisim alanlarindaki
uzmanlarin merkezi denet¢isi konumundadir. Ancak tim iletisim
calismalarinin halkla iligkiler birimince koordine edilip biitiinlestirilmesi de

organizasyon onerilerinden birisidir. Kurum i¢inde BPI’nin ele alinmasina
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yonelik, pazarlama iletisim yOneticisini 6n plana ¢ikaran uygulamanin
yaninda, BPI etkinliklerinin bdliim diizeyinde ele alinmasi da &nerilebilir.
Iletisimin farkl1 alanlarindan sorumlu béliimler takim ¢alismas1 uygulayarak
ortak calismalar gerceklestirmekle, birlikte ¢alistiklar1 ajanslardan aldiklar1
hizmetlerin uyumlastirilmas: i¢in yaptiklar1 ve planladiklar1 faaliyetleri

ortak toplantilarda dile getirmektedirler.

BPI programi kurum disindan bir ajans ya da ajanslarla calismaya
dayali olarak yapilabilir. Bu durumda pek cok ajansin, biitlinlestirilmesi
gereken tiim pazarlama iletisimi etkinliklerinde farkli uzmanlik alanlarina
sahip olmasi sorun yaratabilecektir. Cilinkii burada reklamcilik olsun, halkla
iligkiler olsun, her bir ajans uzmanlik alan1 dogrultusunda kontrolii elinde
tutmak isteyecektir. Bu noktadan hareketle “BPI Ajansi” organizasyonuna
yonelik bes yaklasim onerilmektedir. Ik model, isbirligi modeli olarak
tanimlanmakta ve ana reklam ajansi kontroliinde halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama vb. ¢esitli uzmanlik ajanslar1 ¢alismaktadir. ikincisi, bir ajansla
igbirligi modelinde farkli uzmanlik alanlariyla ajanslar bulunmakta, ancak
baskin roliiyle kontrolii reklam/halkla iliskiler ajanslar1 paylasmaktadir.
Ugiincii modelde bagimsiz uzman ajanslarm isbirligi esastir. “Matriks
orgiitlenme” olarak tamimlanan dordiincii modelde farkli, gorevleri
istlenmis halkla iligkiler, tutundurma, dogrudan pazarlama gibi birimler
miisteri esasma gore birlikte hareket etmektedir. Son yaklasim olan
“biitiinlesik yap1 modeli”nde, gerekli biitiin uzmanlik alanlar1 tek bir ajans

biinyesinde toplanmakta ve miisteri bazinda ¢aligmaktadir.

BPI programlarinin, sorumluluguna dair fikirler; reklam ajanslari, ve
firmalarin konuya farkli baktigi goriilmektedir. Her iki kurum karsilikli
iletisim, igbirligi ile programin siirdiirebilecegini belirtmektedir. Biitiinlesik
yap1 olusmasinda ise kontrol sorumlulugunun miisteri firmada olmasi
tavsiye edilmektedir. Yapilan incelemelere gére BPI yaklasimm tiim orgiit

kiiltlirlerinin bir pargas1 olmas1 gerektigi gortilmiistiir.

BPI programlarinin uygulanmasmda biitiin isletmeler igin ayn1

durumlar séz konusu olmayabilir. Ornegin yapilan bazi arastirmalar kiigiik
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isletmelerin iletisim programlarmin basit yapisindan dolayr biitlinlesik
pazarlama iletisimi programlarint uygulamaya daha elverisli oldugu
goriilmiistiir. Tiim arastrrmalarm ortak noktasi incelenecek olursa, BPI
programinin hem ajanslar hem de isletmelerce giiniimiiziin 6nemli bir
iletisim sekli olarak kabul edildigi fakat programin uygulanmasi, kontrolii
ve Olciimii konusunda belirsizliklerin oldugu goriilmektedir. BPI kavramsal
olarak sorun olusturmamasi fakat uygulama konusunda belirsizligini devam
ettirmektedir(http://www.halklailiskiler.com.tt/BUTUNLESIK PAZARLA
MA_ILETISIMI..php).

3. URUN YERLESTIRME

3.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araci Olarak Uriin

Yerlestirme

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin etkisiyle pazarlamanm iginde
eglence faktoriiniin Onemi artmis ve dolayli pazarlama aktiviteleri
baslamigtir. Dolayli pazarlama alaninda 06zellikle sponsorluk, iiriin
yerlestirme uygulamalar1 gibi yeni trendler ortaya ¢ikmistir. 1987°den 2004
yilina kadar sponsorluk caligmalarina harcanan paralar artan hizla milyon
dolarlar1 bulmustur (Cornwell, 2008:41-42). Uriin yerlestirme kavrami
biitlinlesik ~ pazarlama iletisimi  karmasinin  elemanlar1  arasinda
degerlendirilmektedir (Waldt, 2005:1-2). Pazarlamacilar iiriin veya marka
adinda farkindalik ve satis artist saglamak ic¢in farkli yOntemler
kullanmaktadirlar. Biitlinlesik pazarlama iletisimi araglarindan olan {iriin
yerlestirme de bunlardan biridir. Pazarlamada sponsorluk kavrami
1980’lerin  sonlarinda ortaya c¢ikmistir. Buna gore sponsorlugu
siniflandirmiglar ve {iriin yerlestirmeyi bileseni olarak tanimlamiglardir
(Waldt, 2005:7-8). Uriin yerlestirmenin basarili olmasi igin;  iiriin
yerlestirme stratejisinin tiirii, izleyicinin esareti, giinlilk yasamin gercek bir
bicimde yansitilmasi, filmin tiirdi, tirtiniin kullanilirhigi, tirtintin giivenilirligi
ve filmin verdigi mesaj gibi kriterler 6nem tagir (Waldt, 2005: 9). Morton ve

Friedman, (2002:36). Incelemelerine gore pazarlamacilar tarafindan iiriin
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yerlestirmenin biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasinin 6nemli bir bileseni
oldugunu belirtmislerdir. Hatirlatici etkisi olan {riin yerlestirme marka
farkindalhig1 ve tiiketici davranislarinda degisiklik olusturabilen etkili bir
biitiinlesik pazarlama iletisimi aracidir. Sponsorluk ile iiriin yerlestirme
kavramlar1 birbirine benzemekte fakat amacglar1 tamamen birbirinden
farklidir.  Sponsorluk  uygulamalarinda  firmalar  sanat  eserlerini
destekleyerek olumlu bir imaj olusturmaya c¢alismaktadirlar. Uriin
yerlestirme de ise dogal bir yerlestirme saglayarak olumlu imaj
olusturulmaya calisilmaktadir (McCarthy, 2002:16-18). Tigli’ya (2004)
gore, iiriin yerlestirme ikinci plandadir. Onemli olan sanatta iiriin
yerlestirmenin dogal bir goriintli sergilemesidir. Birinci plan ise

sponsorlugun sanata verdigi destegi gostermesidir.

3.2. Uriin Yerlestirme Kavram

Marka yerlestirme veya iirlin yerlestirme kavrami Steortz (1987)
tarafindan “markali bir tiriiniin, ambalajin, isaretin veya diger ticari iirliniin
sinema filmine, televizyon sovuna veya miizik videosuna yerlestirilmesi”
olarak tanimlanirken, Nebenzahl ve Secunda (1993) belirli bir bedel
karsiliginda iirtin ve hizmet reklamlarmin yerlestirilmesi olarak ifade
etmistir (Scott ve Lees:366). Balasubramanian, (1994:31) “Markali bir
iirliniin planlt ve ortiilii (6n plana ¢ikmayan) sekilde bir film veya televizyon
programina girerek izleyicileri etkilemeyi amaclayan iicreti 6denmis olarak
olusturulan mesajdir” tanimlayip, “reklam ve ilanlarin melez mesajidir”
seklinde Ozetler. Gupto ve Gould, (1997:37) ise iiriin yerlestirmeyi
markalarin para, tanitim veya bedeller karsiliginda filmlere yerlestirilmesi
seklinde tanimlamistir. Gupto ve Lord, (1998:47) {riin yerlestirmeyi film
veya televizyon programlarina markal iriinlerin izleyiciyi etkileyecek
mesajlar vermek i¢in planlanmig ve oOrtiilii, belirli bir bedel karsiliginda
girilmesidir seklinde tanimlamustir. Karrh, (1998,:33) iirlin yerlestirmede iki
onemli konuya deginmistir. Birincisi {iriin yerlestirmede yerlestirilen iirliniin
bedelinin 6denmesi ikincisi ise, Uriin ya da markanin film, televizyon

programi, miizik kasetleri, video oyunlari, roman gibi farkli mecralara
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yerlestirilebilecegidir. Karrh “Uriin yerlestirme iletisim ortamlarma isitsel
ve/veya gorsel sekilde markali iirlinlerin ve marka belirleyicilerinin belirli
bir bedel karsiliginda dahil edilmesi siirecidir” seklindeki tanimlamastir.
d'Astous ve Chartier, (2000:31) “bir iiriiniin, marka adinin veya bir firmanin
adinin tanitim amaciyla bir film veya televizyon programina yerlestirilmesi”
seklinde tanimlarken, La Pastina, (2001:541) “Ticari amagla bir iiriin ya da
hizmet markasinin 6zel bir televizyon programinda goériinmesidir” olarak
tanimlar. Bu tanimlar1 toplayacak olursak, “iirtin yerlestirme bir firmanin
iretmis oldugu friinleri (somut {iriin ya da hizmet), marka adini ya da
herhangi bir pazarlama faaliyetini, bir giizel sanatlar eseri i¢inde olumlu bir
imaj yaratmak iizere, profesyonel bir sekilde yerlestirmesidir”(Tigh,
2004:23). Uriin yerlestirme ve marka imaj1 konusunda ¢ok fazla akademik
calisma yapilmistir(Karrh, 1998:32). Uriin yerlestirme uygulamalarmin
marka bilinirligi {izerinde de olumlu etkisi saptanmasma ragmen bazi
uygulamalarda marka bilinirligine etki etmedigi goriilmiistiir. Ornek olarak
“Spice Girls” filmi gosterilebilir. Filmde Pepsi markas1 direkt
gorinmemesine ragmen pop sarkici grubu tarafindan tanitilmaya
calisilmistir. Fakat Fakat izleyiciler filmle bir baglant1 kuramadiklarindan
dolayr marka bilinirligine bir katkisi olmamamistir (Auty ve Lewis,
2004:711). Reklamcilar markalar1 i¢in firsat olusturmak ve avantaj
saglamak adma iirlin yerlestirmenin dogal, giivenilir ve inandiric1 olmasini
istemektedirler (Karrh, 1998:34). Uriin yerlestirme stratejilerinin, pazarlama
faaliyetlerinin basarisinda etkisi vardir. Uriin yerlestirmeyle ilgili olarak en
fazla sinema filmleri ve televizyon programlar ile ilgili alanlarda ¢aligmalar
yapilmistir(DeLorme ve Reid, 1999; Gupta ve Gould, 1997; Gupta ve Lord,
1998; Law ve Braun, 2000; Russell, 2002). Kitap, bilgisayar oyunlar1 ve
miizik videolar1 i¢in de lriin yerlestirmeyle ilgili incelemeler yapilmistir.
Friedman 1985°te romanlarda ve 1986’da miizik videolarinda, Nelson
2002°de bilgisayar oyunlarinda ve 1999°da d’Astous ve Seguin
televizyondaki yarigsma programlarinda yapilan {iriin yerlestirmeler ile ilgili
calismalar yapmistir(Gupto ve Gould, 2007:44, Karrh, Frith ve Callison,
2001:4).
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3.3. Uriin Yerlestirmenin Tarihsel Gelisimi

Uriin yerlestirme 1550’lere kadar dayanmaktadir. italyan tarihgi
Prof.Dr. Alessandro Giannatasio, bir arastirmasinda s6zii gecen donemin
Venedikli ressamlarinin tablolarma toplumun istiinliigiinii sembolize eden
objeler koydugunu saptamustir. Ornegin, Paolo Veronese, miithis gdsterisli
roplar (¢cogu tek parca olan kadin giysisi Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkce
Sozlik, www.tdk.gov.tr, Erisim: 16 Ocak 2006) ve elbiseler giyen insanlar
resmetmistir (Donaton, 2003:42). Tablolara yerlestirilen gosterigli roplar
bizi sembolik tiikketim kavramina ulastirmaktadir. Sembolik tliketim,
drtinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore degerlendirilip, satin
almmast ve tiliketilmesi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2004:102).
Avrupa’da sinema filmlerinde iiriin yerlestirme 1896’da sinemanm mucidi
sayllan Lumiere kardeslerin temizlik maddesi iireticisi Lever Brother
(bugiinkii Unilever) firmasiyla isbirli§i yapmasi sonucu ilk kez
uygulanmistir. “Washing Day in Switzerland” filminde Lever’in Sunlight
Soap sabunlar1 goriilmiistiir. Bu 6rnek ilk {iirlin yerlestirme uygulamasi
olarak kabul edilebilir (Chang, Newell ve Salmon, 2009:784; Sung, Choi ve
Gregorio, 2009:257; Newel, Salmon ve Chang, 2006:580).

Uriin yerlestirmenin markalar1 éne ¢ikarmasiyla iiriin yerlestirme bir
endiistri haline gelmistir (Chang, Newell ve Salmon, 2009:785). 1920’ ler
de sessiz filmlerde kisa reklamlarla izleyiciyi ikna etme c¢alismalarinin
yapildig1 gézlemlenmistir. 1930°lu yillara gelindiginde sesli film doneminin
baslamasi ile beraber reklam ile sinema filmleri arasindaki iliski artmistir
(Segrave, 2004: 209). Markali iirtinler film i¢in bagislanmis, kiralanmis ve
hatta filmin artistik degerini yiikseltmek i¢in satin alinmistir. Hollywood
filmlerinde markalarin agikca gosterildigi iiriin yerlestirme Orneklerine
goriilmekte 1930’lardaki iiriin yerlestirmelerin cogu rastlantisaldir. Onceleri
rastlantisal olan bu yerlestirmeler zamanla bilingli hale gelmistir
(Balasubramanian, 2006:115-116). 1948 yilinda “Mildred Pierce” adh
filmde John Crawford Jack Daniels viski icerken goriintiilendigi sahneler
rastlantisal olarak diizenlenmistir (De Lorme ve Reid, 1999:71). “When It

Happened One Night” filminde Clark Gable’nin soyundugu bir sahnede
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gomleginin altna atlet giymediginin goriinmesiyle izleyiciler aktoriin
gercek hayatta da atlet giymedigini kabul etmislerdir. izleyiciler bu durumu
“ maco erkekler atlet giymez” olarak yorumlamislardir. Bdylece atlet
satiglarinda diistis gozlemlenmistir. Bu 6rnek sinema tarihinde bilinen ilk
markasiz {irtin yerlestirme Orneklerindendir (Vollmers, 1995:28). Bu
donemlerde A.B.D.” de sigara isletmeleri film yildizlarma ve spor
kahramanlarina  markalarim1  onaylamalar1  i¢cin para O6demislerdir
(McKechnie ve Zhou, 2003:349). MGM stiidyolar1 1930’larda {iriin
yerlestirme taleplerini karsilamak i¢in ilk {riin yerlestirme ofisini
kurmustur(Karrh, McKee ve Pardun, 2003:138). Ik iiriin yerlestirme ofisini
1939°da Metro-Goldwyn Mayer agmistir (Galician ve Bourdeau, 2004:16).

Uriin yerlestirme stratejisi 1940’larm sonunda ve 1950’lerin basmdan
itibaren sinema endiistrisinde daha profesyonel olmustur(Brennan ve Babin,
2004:187). 1945’lerde iiriin yerlestirme Ozellikle Hollywood sinemasinda
ilgi gormeye baslamistir. Procter& Gamble’in mucidi oldugu soap
operalarda bazi {iriin yerlestirmeler yapilmaya baslanmistir.

1950’1l yillarda televizyonun hayatimiza girmesiyle, iiriin
yerlestirme televizyon programlarina girmistir. “The Colgate Comedy
Hour” ve “Kraft Television Theatre” bu televizyon programlarina ornektir
(Argan ve Velioglu, 2007: 161).

1960’11 yillara dogru iirlin yerlestirme uygulamalarinin sinemadan
televizyona gectigi gézlemlenmektedir (Segrave, 2004: 211). 1950 yilinda
“Destination Moon” adli filmde dort uzay astronotunun Coca-Cola igerken
ve Lee markali jean giyerken gosterildigi sahneler ise rastlantisal degildir
(DeLorme ve Reid, 1999:71). 1980’lerde iiriin yerlestirme profesyonel
olarak yapilmaya baslanmistir(Segrave, 2004,:211). 1970’lere dek filmlerde
iirlin ya da markalarmin goriinmesi i¢in film yapimcilarina belli bir bedel
odenmezken 1980’lerde barter uygulamasma geg¢ilmesiyle {iriin
yerlestirmeler belli bir bedel karsiliginda yapilmaya baslanmistir (Odabasi
ve Oyman, 2006,:377).

1980’lerde iiriin yerlestirme acenteleri bu konuda profesyonel yardima
baslamiglardir (McKechnie ve Zhou, 2003:350). 1980’li yillardan sonra,
film yapimcilarina iirlin yerlestirme uygulamalarit icin 6denen {icretler

milyon dolarlara ulagmistir (Brennan ve Babin, 2004:187).
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Uriin yerlestirme endiistrisinin gelisimi, bu alanda yakalanan ticari
basarilar ile daha da hiz kazanmustir. Ornegin, Reese’s Pieces markasini
tastyan seker 1982 yilinda gosterime giren “E.T. : The Extra Terrestrial”
filmine markasmi yerlestirdikten sonra izleyen ayda satislarinda yiizde
65’lik bir artig saglamistir. Bu film iirlin yerlestirme hakkinda bilinen en
onemli Orneklerdendir. Satiglara yaptigi olumlu etkiyle beraber (iiriin
yerlestirme uygulamalarinda artiglar goriilmiistiir(Brennan ve Babin,
2004:187). Benzer sekilde 1983’de “Risky Business” filminde, 1986°da
“Top Gun” filminde Tom Cruise’nin Ray Ban gozlik kullanmasi, “ET”
filminde oldugu gibi satiglarin artmasinda etkili olmustur (Karrh, 1998:31).

1997 yapim James Bond serisinden “Tomorrow Never Dies” filminde
Ericson cep telefonu markasmin goériinmesiyle Ericson’un pazar payimda
gorlinlir bir artis olmustur. “The Horses Whisperer” filminde equisearch.
com sitesinin goriilmesiyle siteye tiklama oraninin %40 oraninda arttigi
goriilmiistiir(Morton ve Friedman, 2002:33). 1995 yilinda “Rebel Without a
Cause” filminde, James Dean’in sac¢ini taradigi Ace Comb marka taraklarin
satiglarinda filmde goriinmesiyle beraber satis patlamasi yasanmistir(Tigl,
2004:33). Televizyon filmleri ve 6zellikle sitcom tarzi televizyon dizilerinde
oyuncularim kullandig1 iirtinlerin satislarinda artislar meydana gelmistir.
Ornegin  1995-1998 yillar1 arasindaki “Ally McBeal Show” ‘da ana
karakterin kullandigi Nick & Nora pijamalarmin satislarinda %35
olmustur(Russel ve Stern, 2006:7). Ikinci diinya savasindan sonra sarkilarmn
ve en ¢ok satan kitaplarin iginde markalara ¢ok rastlanmistir. Ancak “ET”
filminin yakaladig1 basaridan sonra pazarlamacilar ve film yapimecilar iiriin
yerlestirmeye Odenmesi gereken stratejik bir pazarlama araci olarak
gormeye baslamislardir. 1991°de A.B.D ‘de iiriin yerlestirme sektdriiniin
kendi kendisini kontrol edebilen bir yapiya ulasabilmesi icin The
Entertainment Resources and Marketing Association (ERMA) (Eglence
Sektor Arastirmalar1 ve Pazarlama Dernegi)’ni kurularak iriin yerlestirme
konusunda yapilan uygulamalara ve lriin yerlestirmede etik konusuyla
ilgilenmislerdir. U.K’de The Entertainment Marketing Association (Eglence
Pazarlamas1 Birlikleri) kurulmustur. 1990’larda iirtin  yerlestirme
uygulamalari ticretli pazarlama araci olarak kullanilmaya baglansa da verilen

kararlar sezgisel almmustir (Karrh, McKee ve Pardun, 2003:138-139).
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1990°’lh yillarda bu alanda arastrma yapan bilim adamlar1 ({iriin
yerlestirmenin 100 milyon dolar degerine ulastigini (DeLorme ve Reid,
1999:71), 2000’11 yillar itibariyle iirin yerlestirme degerinin yillik 360
milyon dolara ulastigini tahmin etmektedirler (McNatt ve Oleck, 2000:14).
Mission: Impossible filminde Tom Cruise’nun Apple marka bilgisayar
kullanirken gosterildigi tirtin yerlestirme ig¢in 15 milyon § harcanmistr.
Chevrolet marka otomobilin “Days of Thunder” filmindeki iiriin yerlestirme
uygulamasi i¢in 20 milyon$ harcarken, BMW Z3 marka otomobil “Golden
Eye” filminde goriinmek i¢in 10 milyon $ harcama yapmistir. Ancak bu
filmde BMW Z3 seri otomobil icin agik (goriiniir) iirliin yerlestirme
uygulamasinin etkiyle ABD’ de bu otomobil ¢ok sayida siparis almistir.
“Tomorrow Never Dies” filminde tamamen biitiinlesik bir plan yapilmis ve
Smirnoff, Visa, BMW 750, Ericsson gibi pek c¢ok marka film igine
yerlestirilmistir (Karrh, 1998:33-34). 1999°daki James Bond serisi
filmlerinden “World In Not Enogh” filminde yine BMW otomobilleri i¢in
aynt diizenlemeler ile irlin yerlestirmeler yapimistir(Karrh, Frith ve
Callison, 2001: 4). Sinema da iiriin yerlestirme Ornekler cok fazla
bulunmaktadir. “Big” Filminde Tom Hanks’in evinde Coca- Cola makinesi
goriinmiistiir ; “Back To The Future 2” filminde Michael J. Fox bir cafede
Pepsi siparisi vermistir. “Mac and Me” filminde Coke ve Mc Donalds
logosu filmde arka planda goriilmiistiir. “Crocodile Dundee 2” filminde
Coke markas1 goriilmiistiir. Bunlar rastlantisal olmayan planh iiriin
yerlestirmelerdir (Gupto ve lord, 1998:47-49). “Transformers” filminde
General Motors markasmnin; “Men In Black” filminde Ray-ban
gozliklerinin ve Mercedes otomobilinin; “Cast away” filminde Fed-Ex
markasinin(Chang, Newell ve Salmon. ,2009:783); “Catch Me, If You Can”
ve “The Matrix Reloaded” filmlerinde Cadillac marka otomobilin (Wiles ve
Danielova, 2009:46); “Minority Report” filminde Bulgary saat markasinin
(Bressoud ve Lehu, 2008:146), “Jurassic Park I” filminde Ford Explorer ve
“Jurassic Park II” filminde Mercedes Benz’ in goriinmesi de filmlerde
yapilan planh iirlin yerlestirmelere Ornek olarak verilebilir(Natharius,
2004:215). 1998 yapim “Swiri” adli film Kore’de iirlin yerlestirme
uygulamalarinda en basarilt tiglincii filmdir. Filmin i¢cinde Motorola gibi

diinyaca bilinen 30 farkli marka yerlestirilmistir (Sung, Gregorio ve Jung,
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2008:42). Tigh, (2004:34) televizyon tarihinde bilinen en eski iiriin
yerlestirme Orneginin “Love Boat”- Ask gemisi- adli televizyon dizisinde
Princess Cruises isimli gemi firmasinin dizinin tiimiine yerlestirilmesiyle
gerceklestigini kaydetmistir (Giindes, 1994:38). Animasyon filmde ilk iiriin
yerlestirme 1997°de “ Anastasia” filminde Chanel marka parflimiin
yerlestirilmesiyle olmustur (Tigli, 2004:34).

Tiirk sinemasinda, uygulanan iirlin yerlestirmelerin tarihi hakkinda
resmin kaynak bulunmamaktadir fakat, 1984 yilinda Kartal Tibet’in
yonettigi “Sen Dul Saban” isimli filmde “Omo” deterjan markasinin ¢ok
fazla goriilmektedir(“Markalar Hollywood’a Ortak Oldu”, Marketing
Tiirkiye Arastirmast). 1990 yilindan itibaren Tiirk sinemasinin yasadigi
ekonomik sorunlarin yasanmasiyla yapimcilar markalarin filmlere
sponsorlugu baslamig ve ardindan da bunu iiriin yerlestirme calismalari
seklinde devam etmistir. Sponsorluk faaliyetlerine Efes Pilsen’in 1988
yilinda Reha Erdem’in odilli filmi “Ay”, Yusuf Kurcenli’nin
“Coziilmeler,” Irfan Téziim’iin “Kiz Kulesi Asiklar1” filmlerine yapmis
oldugu sponsorluklar 6rnek olarak verilebilir (Arslan, 2010: 27-28.)

1998 de “Karisik pizza” filminin sponsoru olan Pizza Hut firmasinin
film i¢inde, filmin adina da uygun olarak yerlestirildigi bilinmektedir.
Filmin tanitim afislerinde Nokia, Mustang Jeans ve Efes Pilsen ile ad1 sik¢a
yer almistir(Tigl, 2004, s.35). Vizontele filminde “Philips”, Barda filmdeki
Efes Pilsen, Kurtlar Vadisi Irak filmindeki Next&Next Star, Neseli Giinler
filmdeki Twigy, Gora filmindeki Avea, J&B, Yedigiin, Marlboro, Aytac,
Yahsi Bat1 filminde Cola Turka yerlestirmeleri, tilkemizdeki ({iriin
yerlestirme Orneklerinden bazilaridir. Uriin  yerlestirme tamitimda ve
sinemanin pazarlama iletisiminde Onemli bir mecra haline gelmesiyle

kullanimi1 artmustir (Gupto ve Gould, 2007:43).
3.4. Uriin Yerlestirmede Kullamlan Araclar

Televizyon ve sinema filmleri iiriin yerlestirmenin en ¢ok kullanildigi
yerler olsa da iirlin yerlestirmenin kullanim1 sadece bu mecralarda sinirl

kalmamustir.
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Uriin yerlestirme uygulamalarinda siklikla tercih edilen diger araglar
su sekilde siralanabilir:
e Sinema filmleri,
e Televizyon dizileri ve programlari,
e Sarki ve video klipler,

e Roman ve dykiiler,

Karikatiirler ve animasyonlar,

Video oyunlari,

Tiyatro eserleri

Sinemada {iriin yerlestirme en yaygin ve en eski olanidir (Lindstrom,
age, 51).

Asmali Konak dizisinde oyuncularin Siemens marka cep telefonu
kullanmasi, Cocuklar Duymasin, Fatma Giil’iin Sugu Ne, Adin1 Feriha
Koydum dizilerindeki Coca Cola yerlestirmeleri, Genis Aile dizisindeki
Doritos yerlestirmeleri, Yalan Diinya dizisindeki KFC, Turkcell, Denizbank
gibi yerlestirmeler, Karaday: dizisindeki Tiirkiye Is Bankasi gibi iiriin
yerlestirme faaliyetlerinin uygulandig iilkemizdeki televizyon dizilerinden
bazilaridir. Friedman 1985 ve 1986 yillarinda yaptig1 calismalarda ikinci
Diinya Savasi’ndan bu yana ¢ok satan kitaplarin bir¢ogunda ve popiiler
sarkilarda marka isimlerinin kullanim sikliginda bir artis oldugunu ifade
etmistir (Karrh, McKee ve Pardun, 2003: 138).

2005 yilinda, Diinya capinda tanmmis fast food yiyecek firmasi
McDonalds’1n hippop sarkicilarindan yazdiklari sarki s6zlerinde kendi firma
ve lriinlerine yer vermelerini istedigi ve bu sarkilarin her calimisinda
sarkicilara 5$ verdigi bilinmektedir (Chris, 2006: 63).

Hiphop miizigin tiiketim ve pazar lizerindeki etkilerini arastiran,
Agenda Inc. 2005 yilinda yaymnlandig1 raporda, sirasiyla Mercedes, Nike,
Cadillac, Bentley, Rolls Royce markalarinin sarkilarda en ¢ok yer alan
markalar oldugunu sOylemistir. Sarkilarinda en ¢ok marka ismi gecen
sarkicinin ise, 50 Cent oldugu belirtilmistir (Aras, 2006).

Tarkan’in  “Dudu” adli sarkisma c¢ekilen klipte Opet Akaryakit
Istasyonu agik¢a goriilmektedir (Sariyer, 2005:221).
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Orhan Pamuk’un 2002 yilinda yaymlanan “Kar” adli romaninda;
sigara kelimesinin 49 kez, “Marlboro” kelimesinin 9 kez gectigi
saptanmistir. Bilinen diger ulusal ve uluslararasi sigara markalar1 da kitap
icinde taranmig, ancak Marlboro disinda baska marka tespit

etmemistir(Karlikaya, 2008).

3.5. Uriin Yerlestirme ve Psikolojik Kuramlar

Pazarlama uygulayicilarinin iirlin yerlestirme bi¢imini diger iletisim
tiirlerine gore tercih etmelerinin bazi nedenleri vardir. Balasubramanian
(1994) bu nedenleri psikolojideki {i¢ kuramsal gerekge ile aciklamistir
(Balasubramanian, a.g.e., s.29-46). Gupta, Balasubramanian ve Klassen,
a.g.e., s.41-52’deki alint1):

* Nitelik Teorisi,

* Klasik Kosullanma,

* Model Alma.

Ik olarak, nitelik teorisine gore; izleyiciler reklami aktaranin
ekonomik olarak desteklendigini fark ederlerse, mesajin inandiriciligi
azalabilir. Ikinci olarak, klasik kosullanma teorisine gore iiriin (kosullu
uyarici) yiiksek itibarli bir iinliiyle (kosulsuz uyarici) birlikte defalarca
gosterilirse, arzulanan tiiketici tepkisi meydana gelir. Ugiincii olarak, model
alarak 6grenme kuramina gore (sosyal 6grenme kurami olarak da bilinir)
bireyler baskalarini gozlemleyerek 6grenirler. Bu siire¢ dolayli 6grenmedir.
Kitle tarafindan begenilen ve siklikla takip edilen karakterler 6grenme igin

model olustururlar (Kocabas ve Elden, 1997:149-150).

3.6. Uriin Yerlestirme Yapilan Alanlar

Belirlenmis program tiplerinde yer almasi (spor, film, dizi, genel
eglence) ve yaymcinin bilgisi ve iicret dahilinde yapilmis olmasi

gerekmektedir. Bir¢ok alanda iiriin yerlestirmesi yapilmaktadir.
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3.6.1. Televizyon Dizileri

Televizyonda oOzellikle dizilerde gilinimiizde ¢ok fazla iiriin
yerlestirme  yapilmaktadir. Izleyicilerin  sevdikleri oyuncular ile
Ozdeslestirmeleri nedeniyle firmalar dizileri tercih etmektedirler. Bilindigi
iizere diziler haftada bir kez yaymlanmakta ve bir¢ok kez fragmani
verilmektedir. Boylece yapilan iiriin yerlestirmeler birgok kez izlenmektedir
Ornegin Yalan Diinya dizisinde iiriin yerlestirme ¢ok fazla bir oranda
uygulanmaktadir. Oyuncularin aligveris yaptiklari magazalar, yemek
yedikleri restoranlar hep lriin yerlestirme yolu ile bilinen markalardan
meydana gelmektedir. Dolayisiyla herkes dizide alinan halilarin Denizbank,

Turkcell, KFC oldugunu agik¢a gormektedir.

Sekil 10: Yalan Diinya Dizisinde Uriin Yerlestirme

YALAN DUNYA
vih! BOLUM

Kaynak: htttp://www.mediacatonline.com/urun-yerlestirme-uygulamasini-

en-cok-hangi-markalar-kullaniyor/
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3.6.2. Sinema Filmleri

Sinema filminde karsimiza c¢ikan iiriin yerlestirme uygulamalari
ozellikle uzun yillardir kullanilmaktadir. Sevilen {inli bir oyuncunun
kullandig1 tirliniin goriilmesi markanin farkindaligini artirmakta {inlii oyuncu
ile iiriin 6zdeslestirilmektedir. Ornegin “Top Gun” filminde Tom Cruise’un
kulland1g1 RayBan gozliikler bu oyuncu ile 6zdeslesmistir. RayBan havaci

gozliikklerinden, filmin yaymlandig1 andan itibaren %40 daha fazla satmasi

bu isin ne kadar basarili oldugunu gostermektedir

Sekil 11: Top Gun Filmi Uriin Yerlestirme

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/20/12/08/hollywood/

3.6.3. Tiyatro Oyunlari

Tiyatro da iriin yerlestirme kullanilmaktadir. Burada dizi filmlerden
farkl olarak tiriiniin yerlestirmesi yapilmaktadir. Oyuncu {irtinii kullanmakta
ya da dekorda iiriin goriinmektedir. “Bir Komik Hikaye” isimli oyunda,
oyuncularm igtikleri icecegin markasi gizlenmemis bdylece liriin yerlestirme

yapilmistir.
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3.6.4. Bilgisayar Oyunlari

Uriin yerlestirmenin uygulandig1 yerlerden birisi de bilgisayar
oyunlaridir. Bilgisayar oyunlari ile insanlar rahatlamak i¢in ¢ok fazla zaman
harcamaktadirlar. Bu nedenle bilgisayar oyunlar: ile reklam verecek olan
firmalar icin devamli olarak {iriinii gosterecek sekilde ortam
hazirlamaktadir. Bilgisayar oyunlarina yapilan iiriin yerlestirmeler hedef
kitlelerine gore degismekte ve genel olarak araba yarislarinda araba
markalari, savas oyunlarinda spor markalar1 gibi {iriin yerlestirme

uygulanmaktadir.

3.6.5. Video Klipler

Son zamanlarda {iriin yerlestirme uygulanan alanlardan birisi de video
kliplerdir. Video kllibin senaryosu yapilacak iiriin yerlestirmeye gore
eklemeler yapilmaktadir. Bu uygulama daha c¢ok yabanci Kklilerde
goriilmektedir. Kullanilan araba, yemek yenilecek yer veya kiyafetlerde

iirlin yerlestirme uygulanmaktadir.

3.6.6. Radyo Programlari

Radyo programlari, gorsel yaym yapilmadigi i¢in iiriin yerlestirme
yapilmasi diger alanlara gore daha zordur. Uriin yerlestirme yapilacak iiriin,

yapilacak ses efekti ile 6zdeslesmis olmas1 gerekmektedir.

3.6.7. Kitaplar

Yaygm olmasa da iinlii edebiyat eserlerinde {iriin yerlestirme
baslanmigstir. Kitapta iiriin yerlestirme digerlerine gore biraz daha farklidir.
Diger alanlarda yapilan iiriin yerlestirmeyi fark etmek izleyiciye kalirken,

kitapta direk olarak ismi verilmektedir. Ornegin “The Devil Wears Prada”
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(dilimize “Seytan Marka Giyer” olarak ¢evrilmistir) isimli kitabin
tamaminda ¢ok c¢esitli markalardan bahsedilmekte ve onlarin Ozellikleri

anlatilmaktadir.

Sekil 12: Dan Brown'un Cehennem adli kitab1

. By

Kaynak: http:/hakansenbir.wordpress.com/2013/06/22/marka-yerlestirme-

biraz-abartilmaya-baslamadi-mi-sizce/

3.6.8. Karikatiirler

Uriin yerlestirme i¢in kullamlan alanlardan birisi de karikatiirlerdir.
Karikatiirler bircok alanda kullanilmaktadir. Yiiksek tirajli dergiler, mizah
dergileri, gazeteler karikatiirlerle doludur (Akkan, 2006).
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Sekil 13: Karikatiirde Uriin Yerlestirme Ornegi

Tarudik var au? Lo
Tanichk varsa

saylemissiniz.
men bakilwyor!
KEenan »u lan bu?
Haaa. diilmis...

WA, DB LB, SO

Kaynak:http://photos-d.ak.fbcdn.net/hphotos
akash4/t1.0/p200x200/935167 779077828788957 1849990718 n.jpg

3.7. Uriin Yerlestirme Stratejileri

Uriin yerlestirme stratejilerinin dogru sekilde belirlenmesi, hedef
kitleye etkili sekilde uygulanmasi agisindan son derece dnemlidir(d’Astous
ve Seguin, 1999). Uriin yerlestirme kavrami farkli sekillerde tiirlere
ayrilmistir. Tirlerine gore incelemeler yapilmistir. Bunlardan bazilarina yer

verilecektir.

3.7.1. Shapiro’nun Uriin Yerlestirme Stratejileri

Steward Shapiro’un 1993 yilinda yaptigi c¢aligmalara gore iiriin

yerlestirme dort ayr1 sekilde incelemistir.

3 7.1.1. Ac¢ik Goriiniirliliik Saglayan
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Uriiniin, kendisi, ismi, logosu veya ambalaji goriildiigii yerlestirme
tirtidiir. “The Messengers” filminde oyuncunun elindeki telefonu aginca

kocaman “Motorola” yazmasi gibi (Akkan, 2006).
3.7.1.2. Kullamim Y o6nlii Gosterme

Filmde aktorii kullanilarak yapilan {riin yerlestirme uygulamasidir.
“Matrix” filminde kullanilan cep telefonlarmin “Nokia” oldugunun telefonu

kullanildiginda gosterilmesi (Akkan, 2006).
3.7.1.3. Sozlu Atif

Film i¢indeki konusmalarda bir markaya atifta bulunarak
gerceklestirilen yerlestirme  tiirtidiir. “Mystic  River” filminde Tim

Robbins’in sorguya baglamadan 6nce “Sprite” istemesi gibi (Akkan, 2006).
3.7.1.4. Bahsederek Kullanma

Uriiniin aktdr tarafindan kullanilmasi ve ayni zamanda sdziiniin
gecmesi ile kullanilan yontemdir. Demi Moore’un M&M sekerlerini
sevdigini sdylerken bir yandan da sekerlerden yemesi (Odabast ve Oyman,

2005:379).
3.7.2. Russel’in Uriin Yerlestirme Stratejileri

Russell’a  gore, olusan driin  yerlestirme 1i¢  kategoride

degerlendirilmistir (Gtirel ve Alem, 2006).

3.7.2.1. Sozli yerlestirmeler

Markanin karsilikli konugmalarda isminin ¢okc¢a sOylenmesidir. Agik
sozIi yerlestirmeler (gorsel tasvir olmaksizin) gorsel yerlestirmelere nazaran
(1sitsel tasvir olmaksizin) daha iyi hatirlanma oranlar1 saglamaktadir (Gupta

ve Lord, 1998:47).
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3.7.2.2. Gorsel yerlestirmeler

Ekranda markalarin  goriinmesidir. Ekrandaki yerlestirmelerin
goriinme sayisina, iriin i¢in kamera kullanim bicimine ve buna benzer

durumlara bagl farkli diizeyleri bulunmaktadir (Gupta ve Lord, 1998:48).

3.7.2.3. Olay dizisi seklinde yerlestirmeler

Uriin ya da marka, filme konu olan olay drgiisiiniin bir pargas1 olarak
konumlanmakta ve Oykiinliin yapisinda ya da karakterlerin kisiliginin
olusmasinda 6nem tasimaktadir (Russel, 1999:43). Olay dizisine seklinde
yerlestirme gorsel ve sozli igeriklerin  birlesiminden meydana
gelmektedir(Giirel ve Alem, 2006:22). Bununla birlikte “Cast Away” (2000)
filminde Tom Hanks’in FedEx calisan1 olmasi gibi markanin merkezinde

olmasi1 ornek olarak verilmektedir.
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Sekil 14: Olay Dizisi Seklinde Yerlestirme

Uriin
yerlestirme
Ekrana Senaryoya ) Olay
Yerlestirme Yerlestirme Orglsine

Yerlestirme

Yaratici Sette
Yerlestirme Yerlestirme

Kaynak: Giirel ve Alem 2006 Futuristik Uriin Yerlestirme, Pazarlama ve

[letisim Kiiltiirii Dergisi 5.16.22.

3.7.3. Murdock’in Uriin Yerlestirme Stratejileri

3.7.3.1. Yaratic1 Yerlestirme

Uriin veya markay1 yaraticihigi kullanarak filmin iginde basarili bir
sekilde yerlestirmeyi kapsamaktadir. Yaratici {irlin yerlestirme Ornekleri
icinde; acik hava afisleri, otobiis ve taksi cephelerinde goriilen reklamlar ve
bunun yamn sira filmde oyuncularin giydigi kiyafetler iizerinde goriilen {iriin

logolar1 yer almaktadir (Vollmers, 1995:13).
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3.7.3.2. Sette Yerlestirme

Sette liriin yerlestirmeden, bir marka ya da {iriiniin filmin ¢ekildigi

dogal ortama yerlestirilmesidir (Vollmers,1995).
3.7.4. d’Astous ve Seguin’in Uriin Yerlestirme Stratejileri

Uriin yerlestirmeyi televizyon sponsorluguyla iliskilendirdikleri
yayinlarinda {irtin yerlestirme stratejilerini kategoride incelemislerdir
(d’Astous ve Seguin, 1998:896).
3.7.4.1. Ortiilii iiriin yerlestirme

Marka, sirket ya da iiriinin dogrudan gosterilmedigi tiirdiir.

3.7.4.2. Biitiinlestirilmis acik iiriin yerlestirme

Markaya ait {iriin ya da hizmetin resmi olarak gosterildigi seklidir.

Ornegin bir programda katilimeilarin sponsor iiriiniinden bilgili olmasi gibi.
3.7.4.3. Biitiinlestirilmemis acik iiriin yerlestirme

Uriin ya da hizmet agikga belirtilmis fakat program icerigi ile
birlestirilmemistir. Sponsorun ismi programin baslangicinda ya da sonunda
gosterilebilir.

3.7.5. Gupta ve Lord’un Uriin Yerlestirme Stratejileri

Russell’im  kategorisine benzer bir sekilde iirlin yerlestirme

stratejilerini ti¢ farkl grupta toplamiglardir.
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Sekil 15: Uriin Yerlestirme Tiirleri

Uriin Yerlestirme

Gorselve Isitsel

. , Gorsel Urtin Isitsel Uriin
UriinYerlestirme .
Yerlestirme

Yerlestirme

Kaynak: Giirel ve Alem, 2005:135

3.7.5.1. Gorsel iiriin yerlestirme

Herhangi bir sozlii mesaj olmadig: dikkati direk olarak iirlin ya da
markaya yoOneltecek, marka imajin1 tiiketici zihnine gorsel boyut

kazandirmasidir (Giirel ve Alem, 2005:135).

3.7.5.2. isitsel Uriin yerlestirme

Uriin ya da markanin gorsellik olmadan sozlii olarak sundugu

uygulamadir (Giirel ve Alem, 2005).

3.7.5.3. Gorsel — Isitsel Uriin Yerlestirme

Gorsel-isitsel yerlestirmede hem goéze hem kulaga hitap eden
uygulamadir (Gupta ve Lord, 1998). Her iki iirlin yerlestirmeye sahip olmas1
nedeniyle avantajlidir. Reklam verenler daha c¢ok bu tiirii tercih

etmektedirler (Giirel ve Alem, 2005:136).
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3.7.6. Gupta, Balasubramanian ve Klassen’in Uriin Yerlestirme

Stratejileri

Uriinlerin televizyon programlarina, sinema filmlerine ve diger iiriin
yerlestirme araglarina giris sekilleri, gerceklik diizeyine gore de
siniflandirilabilir. iki tiirlii gruba ayrilabilir (Gupta, Balasubramanian ve

Klassen, 2000:41-52).

3.7.6.1. Sanal yerlestirmeler

Bir dizi goriintii teknolojisi silirecinden sonra montaj edilen
yerlestirmelerdir. Ornegin “Will & Grace” (1998-2006), “Friends” (1994-
2004) gibi sit-comlarda siklikla goriilen mutfak tezgahi, yemek masasi gibi
sahnelerin en az alt1 saniyelik goriintiileri 6nceden kaydedilerek daha sonra
istenilen markalar programlara montaj edilebilmektedir (Friedman, 2005).
Sponsorlarin talepleri dogrultusunda modasi gegen markalar ¢ikarilip yerine
yenileri konulmakta, bunun yaninda 6demeyle ilgili anlagsmazliklarda marka
hizli bir bicimde programdan ¢ikarilabilmekte, yerine diger sponsorlarin

markalar1 konulabilmektedir (Gunther, 2000).

3.7.6.2. Gergek yerlestirmeler

Film yapimmm oyuncularin ve set wunsurlarinin katilimmdan
olugsmaktadir. Filmde goriilen iiriin, ¢ekimlerde sette kullanilmistir. Yani
izleyici, basrol oyuncusunun elinde bir kutu Coca-Cola goriiyorsa, film
cekilirken set ekibi de ayni seyi gdrmiistiir.
3.8.Uriin Yerlestirme Siireci

3.8.1. izleyici Diizeyinde Uriin Yerlestirme Siireci

Uriin yerlestirme siirecinin izleyici diizeyindeki isleyisi, farkli iletisim

ortamlarinda iiriin yerlestirme uygulamalarma maruz kalmalar1 ile baglar.
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Izleyiciler sahip olduklar1 bilissel yetenek sayesinde, kendilerine dolayli
yollardan sunulan iirlin ya da markalar1 algilayarak onlara iliskin mesajlari
anlamlandirirlar. Buna gore izleyiciler daha oOnce edindikleri bilgi ve
tecriibeler dogrultusunda markay1 ve vaatlerini analiz ederek, hafizalarinda
belirli bir yer endirler. Markanin tercih edilmesi, rakiplerinden siyrilarak
rekabet tistiinliigli saglamasi ve izleyiciler tarafindan satin alinmas: {iriin ya
da markanin izleyici hafizasinda iiriin yerlestirme uygulamasi araciligiyla

edindigi konuma ilgilidir.

Sekil 16: Uriin Yerlestirme Siirecinin Izleyici Diizeyindeki Isleyisi

Uriin —
Biligsel
Yerlestirmeye
Yetenek Hafiza Marka
Maruz Kalig . — >
(Cognitive (Memory)
(Exposure) .
Ability)

Kaynak: Susan Auty ve Charlie Lewis; “Exploring Children’s
Choice: The Reminder Effect of Product Placement”; Psychology &
Marketing; Volume: 21; Number: 9; September 2004; s. 712.

3.8.2. Iletisim Ac¢isindan Uriin Yerlestirme Siireci

Uriin yerlestirmede iletisim siirecinin isleyisi de temel iletisim
siirecinde oldugu gibidir. Sadece kullanilan araglar farklilik gostermektedir.

“Uriin yerlestirmede kaynak iiriiniin pazarlamacisi ya da reklam veren
isletmedir. Kodlamay1 filmin yapimcisi, senaryo yazari, goriintii veya sanat
yonetmeni gibi sorumlular yapmaktadir. Kodlama sirasinda reklam veren
isletme kendi i¢indeki bir sorumlu ya da digsaridan bir ajans tarafindan
yonlendirilebilir. Filmin igerisinde yerlestirilen {iriin ya da marka yaratici
ekibin kodlamasiyla film icerisindeki karakter i¢in bir deger haline getirilir.

Mesaj, lirlin yerlestirme acisindan filmin sahneleriyken; medya sinema
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salonu, TV, DVD, VCD gibi araglardir. Kod agma temel iletisim siirecinde
oldugu gibi filme yerlestirilmis olan irlinlin verdigi mesajin izleyici
tarafindan anlagilip yorumlanmasidir. Tepki izleyicinin filmdeki {iriin
yerlestirmeye verdigi yanittir. Reklam veren isletmeye geri bildirim olarak
doner. Geri bildirim filmdeki markanin izleyici tarafindan taninmasi,
hatirlanmasi ve izleyicide satin alma istegi olusmasi seklinde olabilir. Uriin
yerlestirme siirecinin filme kodlanmasi film heniiz proje asamasindayken

baslar”’(Balasubramananian, 1994:29-46).

3.8.3. Uriin Yerlestirme Siirecinde Farkh Yaklasimlar

Chang, Newell ve Salmon, (2009:793) nin yaptig1 incelemelere gore

ii¢ tgesit temel iirlin yerlestirme stireci vardir.

3.8.3.1. Sansa Dayali Uriin Yerlestirme Siireci (Serendipitious)

Anlik planlanmamus iirlin yerlestirme uygulamalaridir (Chang, Newell

ve Salmon, 2009).

3.8.3.2. Firsatlara Dayah Uriin Yerlestirme Siireci (Opportunistic)

Genel olarak bir film stiidyosunun pazarlama, iirlin yerlestirme
departmanina filmlerden veya televizyon programmdan goriintiiler
gondermesiyle  olugsmaktadwr.  Boylece  markalarmm  yerlestirilmesi
saglanmaktadir. Fakat bu {iriin yerlestirme siireci de kisa siireli tahminlere

dayaanmaktadir (Chang, Newell ve Salmon, 2009:797).

3.8.3.3. Planh Uriin Yerlestirme Siireci

Film yapimcilar1 ve stiidyolarinin herhangi bir lretim firmasiyla

devam eden is ortaklig1 varsa yeni bir film ¢ekildiginde de bu ortakliktan
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faydalanilir. Ornegin o firma giyim firmasiysa tiim oyuncular film boyunca
o marka giysilerden giyerler. Planli iirlin yerlestirmeler sézlesmelere dayali

resmi siire¢lerdir (Chang, Newell ve Salmon, 2009:798).

3.8.3.4. Uriin Yerlestirme Siirecinde Taraflar

Pardun ve McKee, (2000:483)’ e gore iirlin yerlestirme endiistrisinde
iriin yerlestirme acentalar1 ve program yapimcilar: olarak iki dnemli grup
profesyonel olarak calisir. Acentalar pazarlamacilar ile yapimcilar arasinda
aracilik gérevi yapmaktadirlar. Filmleri yapanlar genellikle yapimcilardir ve
iirlin yerlestirme uygulamalarinda 6demeyi de onlara yapmaktadirlar. Son
zamanlarda iriin yerlestirmenin gizli reklam oldugu diisliniilmekte bu
ylizden reklam verenler film icin gerekli malzemeleri kendileri
bulundurmaktadirlar (Rossler ve Bacher, 2002: 99). Tigli 2004’te iiriin
yerlestirme uygulamalarinda reklam vermek isteyen firma, eserin sahibi ve
iirlin yerlestirme ajanslar1 olmak {izere ii¢ taraf bulundugunu belirtmistir.
Firmalar ajanslarin araciligi olmadan aracisiz sekilde eser sahibiyle
analasabilirler. Eser sahibi tarafindan film yapimcist (sermaye sahibi),
stiidyo temsilcisi, yaratici ekip (yonetmen, yazar gibi) ve film aksesuarlarini
temin eden prop master yer almaktadir. Uriin yerlestirme yapilmadan dnce
senaryolar incelenir. Uriin yerlestirme yapacak olan firma ile eser sahibi
arasinda anlasma imzalanir. Uriin yerlestirme ajanslar1 yeni ve kaliteli bilgili
olmali, yerlestirilecek iiriinle eserin uyumlu igerisinde olmasina dikkat
etmelidir. Uriin yerlestirme ajanslarindan faydalanilmadiginda reklam ya da
halkla iligkiler ajanslariyla calisilabilir (T1gli, 2004:47-50). Taraflar arasinda
imzalanan sozlesmede hangi iiriinlerin, hangi sahnede, ne kadar siire, nasil
yerlestirilecegine, her iki tarafin haklarma, 6deme sekline, anlagmaya
uyulmazsa uygulanacak hiikiimlere de belirtilmelidir(T1igl, 2004:54).
Odemeler de filmlerdeki markalarm %80’inin  pesin  yapildig:
sOylenmektedir. Bazen Odeme yerine komisyon verilebilir (Vollmers,
1995:14-15). Uriin yerlestirme endiistrisinde acentalar prodiiksiyon
firmalariyla miisteriler arasinda aract konumundadirlar. Daha sonra

miisteriyle karsilikli goriismeler ve yayincilarla gii¢ etkilesimi olur. Bu iliski
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asagidaki sekil 17°de gosterilmistir (Smit, Reijmersdal veNeijens,
2009:775).

Sekil 17: Uriin Yerlestirmede Taraflar Aras1 Iliskiler

Miisteri

/ i \

Aracilik Yayinci
Giig(etki)
Acente

‘\\‘ VL //
Prodiiksiyon
Sirketi

Kaynak: Smit, Edith; Reijmersdal, Eva van; Neijens, Peter (2009):
Today’s practice of brand placement and the industry behind it,
International Journal of Advertising, 28(5), s. 775.

3.9. Uriin Yerlestirmenin Avantaj Ve Dezavantajlar

Uriin yerlestirme uygulamalarinin etkili ve ¢ok kullanilmasinin
sebepleri konusunda bazi ¢aligmalar yapilmistir. Bu yonde DeLorme ve
Reid (1999:71-93) caligmalarinda gore basarili olmasmin temel nedeninin,
gerceklik (realism) ve asinalik (familiarity) gibi degerlere katkida
bulunmalar1 gerektigini sdylemektedir. Cocuklar ve yetigkinler olmak iizere
potansiyel tiim izleyicilerin ilgi alanina giren iirlin yerlestirme uygulamalari,
s0z konusu degerlere yonelik katkilarinin yani sira sahip olduklar: stratejik
bilgi kapasitesi ile de dikkat ¢ekmektedir. Bdylece Tiriin yerlestirme

uygulamalar1 basariyla ve profesyonelce gergeklestirildikleri zaman
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markanm; iletisim igeriginde yer alan fonksiyonlarin nitelikleri ve giiciiyle
0zdeslesmesini saglar, izleyicinin markaya yonelme konusundaki karsi
cikiglarini azaltir ve zihinsel bazda gergeklesmesi olasi bir i¢sel zapping —
internal zapping- durumunu ortadan kaldwrir (Auty ve Lewis 2004:701).
Sinema filmlerinde zaping olgusunun bulunmamasi filmin etkisini
arttirmaktadir (Karrh, 1998:32). Uriin ya da markanin kullanimi1 dogal ve
gercekei film setlerinde gosterilmektedir. Ve izlenebilirlik seviyesi daha
yiiksektir. Ciinkii iirlin yerlestirme bilingaltinda etki yarattid1 i¢in izleyiciler
cok fazla caba sarf etmemektedirler (DeLorme ve Reid, 1999:71-72). Yine
Brennan ve Babin, (2004:1) yaptiklar1 ¢alismada iiriin yerlestirme iiriinlerin
dogal ortamlarinda yerlestirilmesi nedeniyle geleneksel reklamlara gore
daha etkili oldugunu ileri siirmiislerdir. Uriin yerlestirmenin bu avantajmin
nedeni sinema filmlerinde markali iiriinlerin filmle biitiinlestirilmesi ve
izleyici tarafindan daha az ticari olarak algilanmasmma neden olmustur
(Gupto ve Gould, 2007:43). Uriin yerlestirme dogru sahnede yapildiysa
gerceklik duygusu meydana getirmektedir. Kullanim yonlii olan iiriin
yerlestirmede oyuncunun iiriinii gercekten tiikettigi hissi uyanabilir. Film
izleyicisinin sevdigi bir oyuncu yerlestirilen iiriinii kullaniyorsa bu izleyici
iizerinde daha etkili olmaktadir (Waldt, 2005:4; Karrh, 1998:32). Bilindik
markalar filmlere yerlestirildiginde hatirlanmalar1 daha fazladir. Bilindik
markalarin film karakteriyle biitiinleserek uygun bir sahnede yer almas1 hem
markaya hem de filme biiylik destek vermektedir (Brennan ve Babin,2004,
s. 192).

Uriin yerlestirme uygulamalarmin geleneksel reklamlara gore maliyeti
daha diisiiktiir (De Lorme ve Reid, 1999:71-72). iliski temelinde iiriin
yerlestirmenin maliyet etkin bir strateji olusunun da iirlin yerlestirmenin
daha kalic1 ve etkin olmasini saglamaktadir (d’Astous ve Chartier, 2000:33-
34). Filmlerde kullanilan proplar i¢in harcanan bedelde iiriin yerlestirme
uygulamalar: ile birlikte azalmalar meydana gelmistir (Hurnick, 2006:14).
Uriin yerlestirme sayesinde televizyonda reklami smirlandirilmis sigara ve
alkol gibi tiriinlerin reklami yapilabilmektedir (De Lorme ve Reid, 1999, s.
72). Ornegin Philip Morris 1988 vyilinda “Bond” filmlerinde Lark
sigaralarinin goriinmesi i¢in 350.0008 Odemistir. Ayni sekilde 1979°da

“Superman 2” filminde Marlboro sigaralarinin goriinmesi ig¢in 42.500%
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odenmistir (Hurnick, 2006:18). Uriin yerlestirme sinema filmlerine
yerlestirildiginde, sinema daha global bir mecra oldugu icin ulasacagi
izleyici sayist da oldukca artmaktadir. Bu da maliyetleri diistirmektedir
(Redondo, 2006:34). Son olarak reklamlardaki frekans siirlandirmasi iirtin
yerlestirmede yoktur. Ulasabilecegi kisi sayisi1 sinirsizdir (De Lorme ve
Reid,1999:72). Kablolu televizyon yaymciligmmin gelismesiyle basarili
global filmler de televizyonda yaymlandigi i¢in {iriin yerlestirme bu yolla da
genis bir izleyici kitlesine ulasmaya baslamistir (You, 2004:7). Uriin
yerlestirme uygulamalarinda maruz kalma orani geleneksel reklamlara gore
daha yiiksektir. Sinema da iiriin yerlestirmeye daha fazla maruz kalinabilir
(Waldt, 2005:4). Geleneksel reklamlara gore ikna edicidir (Cowley ve
Baron, 2008:90). Uriin yerlestirme stratejileri marka farkindaliginin
arttirilmasi, hatirlanma oranlar1 ve tiiketici satin alma niyeti iizerinde
geleneksel reklamlara gore daha etkili olan bir uygulama halini almistir
(Solomon ve Englis, 1994:60, Wenner, 2004:110; d’Astous ve
Chartier,2000:31). Onceden filmler ¢ekildikten sonra ti-in advertising
denilen etkinliklerle {riinlerin ya da markalarin pazarlamas: yapilird.
Gilinilimiizde {iriin ya da markalar dogrudan filmin i¢ine yerlestirilmektedir.
Ayni1 zamanda filmin daha kolay hatirlanmasimi saglamaktadr (Tigl,
2004:38). Uriin yerlestirme uygulamalarindaki kontrol edilebilme imkani
geleneksel reklam uygulamalarina gdre daha azdir. Ozellikle silik ya da
negatif yerlestirme ve filme uygunluk konusunda riskler tasimaktadir (De
Lorme ve Reid, 1999:71). Ornegin “Natural Born Killers” filminde Coca-
Cola kanli bir cinayet sahnesinde yer almistir(Karrh, McKee ve Pardun,
2003, s. 139). Zaman gectikce filmlere markalarii yerlestiren sponsorlar
mesajlarin  kontrolii iizerinde nispeten daha fazla s6z sahibi olmaya
baslamustir. Ornegin, ‘Rocky IIIiin senaryosu Sylvester Stallone’nin
“Sampiyonlarin Kahvaltis1” olarak “Wheaties” markasindan s6z etmesi i¢in
degistirilmistir. Benzer sekilde “Cocoon: The Return” filmindeki bir sahne
“Quaker” markasmin daha goriinliir bicimde yer almasi i¢in tekrar
cekilmistir (DeLorme ve Reid, 1999:71). Zorlayici {iriin yerlestirmeler ya da
negatif iirlin yerlestirmeler tiiketicilerde olumsuz bir tutuma neden olabilir.
Ornegin bir katilin filmde yerlestirilen marka bira i¢mesi izleyicinin o

markaya olumsuz bir tutum olusturmasmma neden olabilir. Filmde iriini
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kullanan oyuncunun giivenilir olmamas1 da yine dezavantajlardandir (You,
2004:7). izleyiciler baz iiriin yerlestirmelerin farkina varmayabilirler. Siire
diisiik oldugunda maliyet diisiik olmasina ragmen siire arttikca maliyeti de
artmaktadir (You, 2004:7).

Uriin yerlestirme gizli reklam oldugu igin izleyicileri istismar ettigi
diistinebilir (Tigl, 2004:41). Filme yerlestirilen yerel markalar global
gosterimlerde  tanmmadiginda  dezavantaj  olusturabilir.  Ornegin
“Demolotion Man” filminde bazi iilkelerde pek bilinmeyen Taco Bell fast
food zinciri filmin A.B.D’ deki gdsterimlerinde yerlestirilmistir. Filmin
deniz asir1 gosterimlerinde bu marka ¢ikarilarak montajlarla daha global bir

marka olan ““ Pizza Hut” filme yerlestirilmistir (Karrh, 1998:39).

3.10. Uriin Yerlestirmenin Giiclii ve Zayif Yonleri

3.10.1. Giiglii Yonleri

Uriin yerlestirmenin kullanilan bazi sektérler tarafindan giiclii yonleri

bulunmaktadir. Bunlar1 incelemekte fayda vardir.

3.10.1.1. Pazarlama Uygulayicilar1 Acisindan Giiclii Yonleri

Is diinyasmin filmlerdeki {iriin yerlestirmeyi ilging bir iletisim
stratejisi olarak dikkate almalarmin ¢ temel sebebi bulunmaktadir
(d’Astous ve Chartier, a.g.e., s.31-40).

Ik olarak, film izlemek biiyiikk dikkat gerektirmektedir. Ortamin
karanlik ve tek 151k gelen yere dogru yonlendirilmesi filme olan dikkati
arttirmaktadir. Ikinci olarak, basarili filmlerin izleyici orani yiiksek
olmaktadir. Son olarak da iiriin yerlestirme dogal, zorlayic1 olmayan, bir
markanin ya da isletmenin tutunmasini saglama sistemini simgelemektedir.

Turcotte (1995) iirlin yerlestirmenin {i¢ temel yarar1 oldugundan
bahsetmektedir(Samuel Turcotte, “Gimme a Bud; The Feature Film Product
Placement Industry,” (Brennan, Dubas ve Babin, a.g.e., s.323-337’deki

alint1). Ilki iiriin yerlestirmenin uzun bir yasam ¢izgisi oldugudur. Kisa
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yasam ¢izgisine sahip olan geleneksel televizyon reklamciligindan farkl
olarak, basarili filmlerdeki {iriin yerlestirmeler ¢ogunlukla uluslararasi
dagitimlar1 yapilmasindan, televizyonda tekrar yaymlanmasindan ve video,
DVD gibi araglarda sonsuz yasam ¢izgisi olmasindan dolay1 fayda
saglamaktadirlar. Ikinci olarak sinema ortaminda izlenen igerik evde
izlemeye nazaran daha uzun olabilmektedir. Izleyicinin dikkatini ¢ekmek
icin rekabet eden diger reklamlar, telefon kesintileri gibi isler sinemada
bulunmamaktadir. Ayrica filmin goriintii kalitesi, ekran boyutlar1 ve ses
kalitesi evdeki goriintiileme sistemlerindeki reklamlarla
karsilagtirilamayacak kadar daha kalitelidir (Karrh, McKee ve Pardun,
a.g.e). Ayrica Uriin yerlestirme markanin ya da logosunun film ya da
televizyon yapiminda gosterilmesiyle tiiketici farkindaligini ve marka
baglihgini gelistirmektedir (Robert, 2001). Uriin yerlestirmenin maliyeti
geleneksel reklamciliktan ¢ok daha azdir. Ornegin ABD’de yogun izleme
saatlerindeki programlar arasinda otuz saniyelik reklamin maliyeti yaklasik
475.000 dolar iken, bir sezon siiresince bir diziye marka yerlestirmenin

maliyeti 200.000 dolar civarindadir( Law ve Braun, 2000:1059).

3.10.1.2. Film ve Eglence Endiistrisi Acisindan Giiglii Yonleri

Uriin yerlestirme uygulamasi, pazarlama uygulayicilar agisindan daha
ucuz bir reklam araci olusunun yaninda film yapimcilarina da kazancglar
saglar(Moser, 2001; Bryant ve Sylvester, 2005). Bu noktada film
yapimcilart derken sadece sinema filmleri yapimcilarina ek olarak TV
yapimcilari,  bilgisayar oyun ireticileri, hatta yaymevleri bile

sOylenebilmektedir. Endiistrinin sagladig1 faydalar siralanabilir:

3.10.1.2.1. Gerceklik ve Algisal Ipucu

Yapimcilar filmde gercekligin olmasinda filme katki sagladigini
soylemektedir. Yemek yenen yerin, kullanilan aracin markalarmin
belirtilmesinin gergekligi artiracagini ifade etmektedirler. Stephen King,

romanlarinda bir ¢ok markanin adinin gegmesiyle ilgili su yorumu yapmistir
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(Donaton, a.g.e., s.110). “Hi¢ farkinda degildim. Ama bildigim tek bir sey
var, evde dolabmizi agtigmmizda, X marka diye bir sey gormeyeceginiz

2

kesindir.” Eger bir Oykii (drama) basariliysa, izleyici Oykiiniin icinde
kaybolur ve karakterlerin hislerini, kaygilarmi1 yasayabilir (Deighton,
1989:335-343). Filmlerde ve diger araglarda kullanilan firiinler,
karakterlerin kisiliklerini ve {iriin tarihg¢esini destekleyerek oOykiiye katki
saglamaktadir. Ciinkii tirtinler belirli sembolik anlamlar ve gorsel olmayan
cesitli ipuclar: bulundurmaktadir. Ornegin James Bond etkili bigimde Rolex
saatlerini, Brioni takimlarint ve BMW otomobillerini kullandig1 zaman

dogrudan dogruya, “ragbet edilen en iyi casus” ruhuna sahip oldugu

izlenimi uyandirmaktadir (Govani, 1999).

3.10.1.2.2. Dogrudan Gelir

Uriin yerlestirmeden kazanilan tutarlar toplam film yapim maliyetleri
icerisinde oransal olarak artma egilimindedir. Ornegin 1990’1 yillarin
sonuna kadar filmlerin ortalama biit¢esinin yiiz bin ila bes yiiz bin dolarlik
kismi iiriin yerlestirmeden karsilanirken, 2002 yapimi “Azinlik Raporu-
Minority Report” filminin yiiz iki milyon dolarlik biit¢esinin yirmi bes
milyon dolarlik kismi iirlin yerlestirme gelirlerinden elde edilmistir. Bir
Bond filmi olan “Alting6z-Golden Eye (1995)’1n iiriin yerlestirmelerden
elde edilen geliri altmis milyon dolarin iistiindedir. Bu gelirin neredeyse

yarist BMW firmasindan elde edilmistir (T1gl, a.g.e., s.50).

3.10.1.2.3. Ortak Satis Tutundurma ve Maliyet Tasarrufu

Filme yerlestirilen markalar yapimec1 firmanm filmlerin biit¢elerinde
onemli oranlar teskil eden bu maliyetlerini oldukg¢a diisiirmekte, bununla
beraber gise hasilatlarma olumlu ydnde etkilemektedir. Ornegin
McDonald’s “Tas Devri-The Flintstones” (1994) filmindeki belirgin
yerlestirmesiyle yetinmemis filmin vizyona girmesiyle bu konumunu

arttiracak, yaz boyu siiren bir kampanya baglatmistir (McCarthy, 1994).
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“X2-Men 2” (2003) filmine yerlestirilen Mazda filmin tanitimi i¢in
sekiz milyon Amerikan dolari, “Daha Hizli Daha Ofkeli-2 Fast 2 Furious”
(2003) filmine yerlestirilen Mitsubishi de filmin tanitimi i¢in iki milyon
Amerikan dolar1 harcama yapmistir (Graser, 2003:5).

3.10.2. Zayif Yonleri

Tiim giiclii 6zellikleri yaninda iiriin yerlestirme uygulamalarinin bazi
eksiklikleri, zay1f yonleri de bulunmaktadir. Bu zayif yonleri ii¢ ana baslikta

toplanabilmektedir:

3.10.2.1. Olumsuz Yerlestirme ve Istenmeyen Durumlar

Bir {irtin, sinema filmi ya da televizyon programina yerlestirildiginde
izleyiciler iirliinii s6z konusu eserle birlikte hatirlamaktadir. Film yaygin
basar1 kazandiginda iirline olumlu tepkiler meydana geldigi gibi, tersi
durumda da iirline olumsuz tepki olusabilecektir. Bazen, 6zelikle senaryolar:
onceden bire-bir yazilamayan televizyon programlarinda sponsorlari zor
durumda birakabilir. Ornegin Amerika’da yayimlanan “Big Brother 27
(2000) yarismasinda, bir yarismacinin bagka bir yarigmaciy1 bigakla tehdit
etmesi sonucu programin sponsorlarindan Buick, “sorumlu bir sirket olarak
bu tarz bir siddetin pargasi olamayiz” diyerek programdan ayrilmigtir
(McCarthy, 2001). Ozellikle sinema filmleri kotii karakterler, siddet ve sug
da icermekte ve bu karakterlerde tipki bizim gibi markali {irlinler
kullanmaktadirlar. Ornegin popiiler filmlerde siklikla goriilen diinyanm en
biiylik markalarindan biri olan Coca-Cola, “Katil Doganlar-Natural Born
Killers” (1994) filminde kanl bir cinayet sahnesinde bulunmaktadir (Karrh,
McKee ve Pardun, a.g.e).

3.10.2.2. Kiiltiirel zorluklar

Bircok Amerikan filmi diinya ¢apinda dagitilsa da, bu filmlerdeki iiriin

yerlestirmeler genellikle kiiltiirel olarak uyarlanmamistir. Bu ylizden,
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Hollywood filmleri ya da dizilerindeki iiriin yerlestirme uygulamalarini her
iilkeyi ayn1 sekilde etkilememektedir. Ciinkii farkli tilkeler farkl kiiltiirlere
sahiptir. Bu durum begeniler, tutumlar ve temel davranis bicimlerinin
iilkeler arasinda farkli olabilecegi sonucunu dogurur. Ornegin, Cin ve
Amerikan televizyon reklamlarini karsilagtiran bir arastrmada Cin
televizyon reklamlarindaki baskin degerlerin aile, teknoloji ve ticaret
oldugu; buna karsm Amerikan reklamlarinda baskin degerlerin eglence,
bireysellik ve ekonomi oldugu ortaya c¢ikmistir. Asya’da gdsterime giren
Amerikan filmlerinin popiiler miiziklerinin yerini, bazi durumlarda Asya
sarkilar1 almaktadir. Singapur ve Amerikalilarin iiriin yerlestirmeye olan
tutumlarmin karsilastirildigi arastirmada Singapurlularin, Amerikalilara
nazaran Uriin yerlestirmeden daha az hoslandiklar1 ve bu yontemi “bedeli
O0denen reklam” olarak algiladiklar1 sonucuna ulasilmig, Singapurlularin
iriin yerlestirmenin ahlaki boyutlar1 konusunda daha kaygili olduklar1
ortaya ¢ikmistir (Karrh, Frith ve Callison, a.g.e., s.3-24). Amerikan ve Cinli
tikketicilerin  {iriin  yerlestirmeye olan tutumlarmi karsilastirdiklart
calismalarinda McKechnie ve Zhou (2003) Amerikali izleyicilerin Cinli
izleyicilere nazaran iriin yerlestirmeyi daha fazla tercih etmektedir. Kuzey
Amerika, Asya Pasifik ve Avrupa olmak {izere yirmi farkl tilkedeki 11.300
kisiyle gergeklestirilen bir arastirmada Asya Pasifik {ilkelerindekilerin
filmlerdeki iriin  yerlestirmeyi diger iilkelere gore daha hizli

benimsenmektedir (Hall, 2004).

3.11. Uriin Yerlestirme Etik Kavram

Uriin yerlestirmenin yillar itibariyle etkili gelisimiyle birlikte,
tikketiciler acisindan ele alman kaygilar1 da artirmistir. Televizyon
reklamlar1 ve {irlin yerlestirme arasindaki kavramsal farkliliklar bu
kaygilarin gerekgelerini  gostermektedir. Bu farklhiliklar1 su  sekilde
aciklamak miimkiindiir (Gupta, Balasubramanian ve Klassen, 2000:44).

Reklamlarda ticari oldugunun belli olmas1 i¢in reklami kimin verdigi
belirtilmektedir. Diger taraftan televizyon reklamlarinda seyircinin kanal

degistirerek ya da ilgisini baska bir yone kaydirarak, reklamdan
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kaginabilmektedir. Uriin yerlestirmede, izleyiciler hicbir zaman mesajin
ticari igeriginden emin degildirler. Bu noktada tiiketici derneklerinin talebi
irlin yerlestirmenin yasaklanmasi yoniinde degil, izleyicilerin yerlestirilen
markalar konusunda film baslamadan bilgilendirilmesi gerekmektedir
(Gupta, 2000:44).

Ulkemizde de, 15.02.2011 kabul tarihli kabul 6112 Sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun’da,
izleyiciler programin basinda, sonunda ve reklam arasi sonrasinda program
basladiginda, iirlin yerlestirmenin varligi hakkinda acikca
bilgilendirilmelidir denmektedir (3984 ve 6112 sayilh Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaymm Hizmetleri Hakkinda Kanunlari,
www.rtuk.org.tr [08.04.2011])

Uriin yerlestirmeyi televizyon reklamlarindan ayiran diger bir konu ise
belirtildigi gibi televizyon izleyicinin kanal degistirerek ya da ilgisini baska
yone vererek reklamdan kagmma imkanmin olmasma ragmen, sinema
izleyicisinin bu gibi reklamdan kagmmma imkanlar1 bulunmamaktadir ve
deyim yerindeyse, izleyici bu aktivite esnasinda tutsak gibi olmaktadir.
Sinema izleyicisinin filmde yapilan yerlestirmeleri gormezden gelmesi gibi
bir imkan s6z konusu degildir. Bu durum da etik kaygilar1 arttirmaktadir
(Gupta, 2000:44).

Spesifik triinler (Sigara, alkol ve atesli silahlar) hakkinda duyulan
endigeler de iriin yerlestirmede kaygi duyulan diger bir konudur. Tiitiin
irtinleri ile ilgili endiseler en ¢ok tartisilan konulardir. Sigara treticileri
driinlerini filmlere 1920’11 yillardan itibaren yerlestirmektedirler. Sigara
icmeyi O0zendirmek ve satigimi arttirmak i¢cin kullanilan bu yontem, iiriin
yerlestirmenin ilk basamaklarini olusturmaktadir. Yillar boyunca sigara
firmalar1 filmlerin igerisine markali ya da markasiz {riinlerini
yerlestirebilmek icin film sektoriine 6demeler yapmiglardir. Philippe Morris
Lark sigaralarin1 James Bond “Licence to Kill” filmine yerlestirebilmek i¢in
350.000 Dolar o6deme yapmistir. Brown and Williamson Sylvester
Stallone’ye bir filmde kendi sigarasmi kullanmasi i¢in 500.000 Dolar
odemistir. Philippe Morris 20 yas alt1 gengler arasinda popiiler olan

Superman 2’de Marlboro markasinin goriinmesi i¢in 42.500 Dolar
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odemistir(Ergiin Yolcu, “Sinema Filmlerinde Uriin Yerlestirme: Sigarada
Gizli Reklam”, letisim Fakiiltesi Dergisi, 419).

Sigara ile ilgili sahneler aslinda bazi mesajlar da icermektedir. Sigara
icmek; genglik heyecani, giizel goriinme, toplumda kabul goérme gibi
degerler1 kazandwran bir ara¢ gibi gosterilmektedir. Gergekten yiliksek
sosyoekonomik statiiye sahip, sigara igen bireylerin A.B.D. toplumundaki
oran1 %19 iken, filmlerde sigara igen karakterler daha ¢ok zenginler gibi
gosterilmektedir. Cok Oscar’li Titanik filminde Jack karakterini oynayan
Leonardo Di Caprio bagimsiz ruhunun geregi, Rose karakterin oynayan
Kate Winslet ise geleneklere bagkaldirisinin geregi sigara igiyorlarmis gibi

gosterilmektedir (T1glh, age, 59).

3.12. Uriin Yerlestirmenin Yasal Dayanag

Bu kapsamda 2011 yilinda kabul edilen 6112 sayili Kanunda reklam
yerine ticari iletisim kavramui kullanilmaktadir. Buna gore ticari iletisim,
radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-aligveris ve {iriin
yerlestirmeyi de kapsamak tizere, ekonomik bir faaliyette bulunan gercek
veya tlizel kisinin, iirlin, hizmet veya imajmni, dogrudan veya dolayli olarak
tanitmak amaciyla tasarlanmig sesli veya sessiz goriintiilerin bir iicret veya
benzeri bir karsilikla ya da 6z tanitim amaciyla bir programla birlikte ya da
bir program i¢ine yerlestirilerek verilmesi olarak ifade edilmektedir(REGA,
2011).

Y onetmelikteki kurallarin ana hatlari:

e Bir saatlik yaym siiresinde en fazla 4 kez iirlin yerlestirme
yapilabilir.

e Programda {riini dogal akis icinde kullanilir. Close-up,
odaklanma, iirlinii asir1 6vme, Uriini detayli anlatma, satin
almaya tesvik etme, rakipleriyle karsilastirma kabul edilemez.

e Markanin sponsor oldugu programa ayni marka iriin
yerlestiremez.

e Uriin yerlestirme yapan marka ayni programda bant reklam

veremez.
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3.13. Uriin Yerlestirme Uygulamasina izleyici/Tiiketicinin Bakisi

Uriin yerlestirme uygulamasi yasal olarak iilkemizde 2011 de beri
kullanilmaktadir. Bazen tiiketicinin rahatsiz olacagi uygulamalarla da karsi
karsiya gelinmektedir.

Uriin yerlestirmede sozlii mesajlarla kodlanan marka goriintiileri de
tipk1 gorsel mesajlar icerenler kadar etkili olabilmektedir (La Ferle ve
Edwards, 2006). Uriin yerlestirmeler izleyicinin farkina varmadan zihnine
yerlesirse bagarili olmaktadir. izleyicilerin bazilar1 {iriin yerlestirmeyi ahlaki
buldugu gibi bazilar1 bulmamaktadir. Izleyici iiriin yerlestirmenin farkina
varmak istediklerini ve bdylece hangi {irliniin {iriin yerlestirme yapildigmin
programin basinda verilmesi gerektigini sdylemektedirler (Akkan, 20006).
Izleyiciler, iiriin yerlestirmenin zararh oldugunun kaygismi tasimaktadirlar.
Bunun sebeplerine gelince iirlin yerlestirme yapilan bazi {riinlerin

cocuklarin gelisimini olumsuz etkilemelerinden korktuklar1 anlagilmaktadir.

3.14. Uriin Yerlestirmenin Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Cocuklar medya araciligiyla her giin ¢cok sayida ticari mesajla i¢ ice
bulunmaktadir. Giinlimiiziin ilkokul c¢agindaki c¢ocuklar; satm alma
davranislarinda ailelerini etkilediklerinden pazarda O6nemli bir yerdedir
(Odabas1 ve Oyman 2003:437). Bunun sonucu; biiyiik sirketler, dogrudan
cocuklart1  hedeflemektedir.  Cocuklar  sinemadaki  kahramanlarla
Ozdeslestiren ¢ocuk onlar gibi giyinmeyi, sahip olduklar1 esyalara sahip
olmayi, bu kahramanlarm, oyuncaklarina, posterlerine sahip olmayi
istemektedirler (Pelenk, 2003:17). Bazi durumlarda ¢ocuklar konusunda
dikkat edilmedikleri goriilmektedir. Ornegin, Ingiltere’deki marketler zinciri
Somerfield’in yaptig1 ankete katilan iki bin anne babadan iigte ikisi,
televizyon karsisinda yedigi yaglhh ve sekerli ¢oreklerle cocuklarin
hafizalarinda yer eden ¢izgi kahraman “Homer Simpson”in sagliksiz yasami
ovdiigiini diisiinmektedir. 1990’larin basindan bu yana obezite orani 2-4 yas
grubu cocuklar arasinda ikiye, 6-15 yas grubunda ise iice katlanmig

durumdadir. Ankete katilan ailelerin yaridan fazlasi, ¢cocuklarinin 1srarlarina
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dayanamayarak “favori yiyecekleri’ni aldiklarini séylemislerdir. Bununla
birlikte, reklamlar ile obezite arasinda dogrudan bir iliski kurulamayacagi;
obezitenin fiziksel hareketsizlik, ailevi aligkanliklar, yiyeceklere yonelik
tutum, genetik etkenler ve sosyoekonomik konum gibi bir ¢ok degiskene
bagli oldugu da belirtilmektedir (Lvovich, 2003:35). Sinema filmleri siddet
ya da cinsellik icerdigi takdirde filmin gosterimi belirli yas gruplar: icin
gruplandirmakta hatta daha ileri gidilerek gosterimi engellenebilmektedir.
Filmlerde ise ¢ocuk ve genglere sigara, alkol ve atesli silahlar gibi satis1
yasak {riinler igeriyorsa filmin bu kitlelere ulasmasinin oniinde hi¢ bir
sinirlama olmamaktadir. Filmlere yerlestirilen sigaralar hi¢cbir saglik uyarisi
olmadan, olumlu bi¢cimde gosterilmektedir  (consumersunion.org:
27.05.2009). 1989’da vizyona giren 150 filmi igeren bir arastirmada
filmlerin % 83’linde sigara, % 93’ilinde alkol tiiketimi igeren bir sahnenin

mutlaka yer aldig1 ortaya ¢ikmustir (T1gli, 2004:58).

3.15. Reklam Mesajlarinda Uriin Yerlestirme

Reklamin dogal yapisinda bulunan drama 6lgiisii, geleneksel reklam
mesaj bicimi i¢inde bulunmaktadir. Buna gore reklam iki sekilde
olusturmaktadir: Bilgi verme ve drama. Bilgi vermede, tasarlanan mesajla
reklamc1 dogrudan dogruya izleyiciye mesajini1 gonderebilmektedir. Bunun
icin de {riinii gostererek ispatlamaya ve tiiketicilere sundugu yararlar
hakkinda bilgi vermektedir. Dramada ise mesaj direk izleyiciye
gonderilmemektedir. Genellikle bir oyunu veya bir filmi izleme sirasinda
mesaj gizlice izleyiciye iletilmektedir (Rodrigue, 2006:31). Reklam,
izleyiciyi ikna etmede bilgi verme ve drama ¢alismalar1 farklilik
gostermektedir. Bilgi verme bigiminin dezavantaji reklam verenin ikna etme
amaciyla s6z konusu bilgileri “izleyiciye empoze etmeye” c¢alismasindan
kaynaklanmaktadir. Dramada, izleyicinin ilgisi olaya c¢ekilir ve senaryo
icindeki karakterlerin duygular1 anlagilmaya ¢alisilmaktadir. Buna gore
izleyiciler tecriibeleriyle s6z konusu karakterleri tanirlar ve karakterlerin
tecriibelerine dolayl olarak katilir. Buna ragmen dramanin da dezavantajlari

bulunmaktadir. Drama boyutunun basarisinda Oykiiniin ger¢ek olup
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olmamasinda elestirilmektedir. Sponsorun mesajmin dikkate almmamasi
veya yanlis mesajin secilmesi de dramaya yonelik izleyicide olusan giiveni
tehlikeye atmaktadir (Rodrigue, 2006:31). Reklam mesajlarinda yer,
karakter ve dykiileme etkili olmaktadir. Izleyici sahip oldugu deneyimler ve
dolayli olarak sergiledigi karakterin de etkisiyle {riinii kullanabilmektedir
(Ertas, 2003:26).

Son yillarda reklamcilikta ikna konusuyla ilgili caligmalar
yapilmaktadir. Geleneksel reklam bigimlerinden ayrilabilecek yeni iletisim
bicimlerinin oldugu ve bu yoOntemlerden iirlin yerlestirmede mesajin
inandiriciligr tizerinde etkililigi goriilmiistiir (Franzen, 2002:27). Ayrica
televizyonda iiriin yerlestirmede 6ykii ya da senaryonun i¢ine gercege uygun
bir sekilde markayla ilgili aksesuarlar fazlasiyla yerlestirilmekte ya da {iriin
veya markaya uygun bdliimler olusturulmaktadir(Rodrigue, 2006:34).
1970’lerden 6nce yapilan filmlerde markali tirtinlerin kullanildig1 ve bunun
karsiliginda marka sahibi firmanin belli bir bedel 6deyerek film i¢inde
markali {riinlerini yerlestirdikleri dikkat ¢ekmektedir (Balasubramanian,
1994:29). Gupta ve Lord yine reklam ve iiriin yerlestirme birlesiminin
olusturdugu etkileri incelemis; dikkat ¢eken bir sunusun reklamda
hatirlanma etkisini arttirdigina fakat iiriin yerlestirmede bunun olmadigina
belirtmiglerdir. Etkili bir sunusla hem reklam hem de iiriin yerlestirmedeki
hatirlanma degerinin arttig1 da belirtilmistir. Boylece, reklamda bunun
etkisinin daha yiiksek oldugu ifade edilmistir. Reklam ve iirlin yerlestirme
birlesiminde yapilan sunuglarla “farkma varilma” degerinin arttig1

gozlemlenmistir (Rodrigue, 2006:38).
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4. METODOLOJIi BOLUMU

Uriin yerlestirme faaliyetleri son yillarda {iriin ve markalar1 tanitma da
en etkili yontemlerden biri olarak kullanilmaktadir. Uriin yerlestirme
uygulamasi yapilan arastirmalara gore marka bilinirliligini artirmistir. Bu

arastirmada incelenen iirlin yerlestirme diziler ile smirlandirilmastir.

Aragtrmanm amaci, riin yerlestirmenin dizi izleyicileri iizerine
etkileri arastirilmistir. Yani, gosterilen markalarin izleyiciyi o iirlinii almaya
yonlendirip yonlendirmedigi ve marka bilinirligi de arastirilmistir ve bunun

icin bir takim ¢aligmalar yapilmstir.

Arastirmanin ihtiyaci olan tiim kavramlar ana kiitleyi olusturmaktadir.
Arastirmanin ana kiitlesi Izmir’deki aileler, drnek kiitlesi ise Izmir Buca’
daki evli bayanlardir. Evli bayanlarim iirlin yerlestirmenin tiiketici
davranisma olan etkisini arastirildi.  Anket toplamda 12 sorudan
olugmaktadir. Anketin ilk kisminda soruda ‘dizi izler misiniz?’ (hayir cevabi

verildiyse anketi iade ediniz) seklinde bir soru sorularak baslanmistir.

Anketin ikinci kisminda tutumlarin Olgiilmesinde karsilagtirmali
olmayan likert olcekler kullanilmaktadir. 2. 3. 4. 5. ve 6. sorular1 i¢in 5’1
likert Olcegi  kullanmilmistir.  Sorularda  5=kesinlikle  katiliyorum,
4=katiliyorum, 3=kararsizim, 2=katilmiyorum, I=kesinlikle katilmiyorum

seklinde degerlendirilmistir.

Anketin son bolimiinde ise demografik sorular yer almaktadir.
Referans alinan temel arastirmada demografik sorular yas, egitim durumu,

calisma durumu ve aylik gelir seklindedir.

Anket yontemi olarak yliz ylize goriigiilme tercih edilmis ve 250
kisiyle goriisiilmiistiir fakat 29 kisi hayir cevabi vererek anketi doldurmak
istememistir. Ankete verilen cevaplama orani %88 dir. Spss programinda
anket verileri girilerek analiz edilmistir. Ilk olarak biitiin sorularin ortalama,
medyan ve mod degerlerini hesaplanmistir. Bos birakilan sorularda, o

sorunun mod degeri girilerek analiz edilmistir.
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Bagimli sorulardan(3. 4. ve S.sorular) yeni bir degisken elde etmek
icin faktor analizi ve gilivenirlilik testleri yapilmistir. Ayrica kontrol
degiskeni mevcuttur. Kontrol degiskeni, arastirmada ek olarak bakilmak
istenilen durumdur. Yeni bir degisken elde etikten sonra ¢oklu regresyon
analizi uygulanarak hipotezler degerlendirilmistir.Arastrma boyunca
anlamlilik derecesi olan ‘p’ degeri 0.05 olarak alinmistir ve analizler bu

degere gore incelenmistir.

Ankete Iliskin Hipotezler

Arastirmanin asil hipotezleri;

H;: Uriin yerlestirmenin tiiketici davranigina etkisi vardir.

Hy: Uriin yerlestirmenin tiiketici davranisina etkisi yoktur.

Kontrol degiskenlerine yonelik hipotezler;

H;: Reklam severliligin tiiketici davranisina bir etkisi vardir.

Ho: Reklam severliligin tiiketici davranisia bir etkisi yoktur.

H,: Haftada kag saat dizi izlemenin tiiketici davranisina bir etkisi vardir.
Ho: Haftada kag saat dizi izlemenin tiiketici davranigina bir etkisi yoktur.
H;: Kag yasinda olmanin tiiketici davranigina etkisi vardir.

Hyp: Kag yasinda olmanin tiiketici davranisina etkisi yoktur.

H;: Egitim durumunun tiiketici davranisina etkisi vardir.

Ho: Egitim durumunun tiiketici davranisina etkisi yoktur.

H;: Calisma durumunun tiiketici davranigina etkisi vardir.



Hy: Calisma durumunun tiiketici davranisina etkisi yoktur.

H;: Aylik ortalama gelirin tiiketici davranigina etkisi vardir.

Ho: Aylik ortalama gelirin tiiketici davranigina etkisi yoktur.

4.1. ANALIZ VE BULGULAR
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Tablo 3
Statistics
S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 | Yas |Egitim| Calisma | Gelir
Valid 219| 220 219 220 220| 219| 220| 218 217 221 215
Missing 2 1 2 1 2 1 3 4 0 6
Mean 424 255 2.31| 247 1.90| 1.37| 2.31|41.74] 1.99 .38 2.50
Median 4.00| 2.00|] 2.00| 2.00| 2.00|( 1.00] 2.00|42.00] 2.00 .00| 2.00
Mode 5 2 2 2 1 2 40 1 0 2
Tiim sorularin ortalama, medyan ve mod degerleri
Tablo 4
Statistics
S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 Yas | Egitim | Calisma | Gelir
Valid 221 221 221 221 221 221| 221 221 221 221 221
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4.24| 255 2.31| 247 1.90]| 1.37| 2.31| 41.74 1.97 .38 2.49
Median 4.00] 2.00| 2.00( 2.00( 2.00] 1.00| 2.00| 42.00 1.00 .00 2.00
Mode 5 2 2 2 1 1 2 42 1 0 2

Bos olan sorulara mod degerleri girildikten sonra hesaplanan degerler
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Tablo 5
Dizi izliyorsaniz, genelde nerden izlersiniz?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Televizyondan 174 78.7 78.7 78.7
internetten 13 5.9 5.9 84.6

Valid Her ikisinden 34 15.4 15.4 100.0
Total 221 100.0 100.0

televizyondan izleme oran1 %78.7, Internetten izleme orani1 %5.9, her ikisinden

izleme orant %15.4 tiir.

Tablo 6
Dizi izliyorsaniz, haftada toplam kag¢ saat dizi izlemeye ayirirsiniz?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

1-2 saat 52 23.5 23.5 235
3-5 saat 89 40.3 40.3 63.8
6-10 saat 52 23.5 23.5 87.3

Valid 1115 saat 16 7.2 7.2 94.6
15 saatten fazla 12 5.4 5.4 100.0
Total 221 100.0 100.0

dizi izleme 1-2 saat %23.5 , 3-5 saat 40.3, 6-10 saat %23.5, 11-15 saat% 7.2, 15

saatten fazla % 5.4 tir.
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Tablo 7
Egitim durumunuz
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
IIkégretim 112 50.7 50.7 50.7
Lise 59 26.7 26.7 77.4
Meslek Yiiksekokulu (2 yillik) 5 2.3 2.3 79.6
Valid  Lisans (4 yillk) 37 16.7 16.7 96.4
Yuksek Lisans 5 23 23 98.6
Doktora 3 1.4 1.4 100.0
Total 221 100.0 100.0

ilkogretim %50.7, lise %26.7, meslek yilikseokulu%?2.3, lisans%16.7, yiiksek

lisans%?2.3, doktora %1.4 ankete cevap vermistir.

Tablo 8
Calisma durumunuz nedir?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Ev Hanimiyim 137 62.0 62.0 62.0
Vvalid  Galisiyorum 84 38.0 38.0 100.0
Total 221 100.0 100.0

ev hanimlarmnin %62, calisanlarin%38 ankete cevap vermistir.
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Tablo 9: Faktor Analizi(Compenent Matrix®)

Component Matrix®

Component
1

Dizilerde gordukten sonra kullanmaya basladigim .872
marka urinleri oldu
Dizilerde go6rdigim marka Urinini daha sonra 914
magazalarda ararim
Dizilerde gordigum marka Urtnine olan dikkatim .822
diziden sonra artar

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Tablo9 da compenent degerlerine bakilir ve degerlerin 0.05 ten biiylik oldugu

goriiliir.

Tablo 10: Guvenirlilik Testi

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

.837 3

Bu tabloda Cronbach’s Alpha degerine bakilir.

Tablo 11: Regesyon Analizi (Model Summaryb)

Model Summaryb

Model R Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate

1 432° .159 .93533 1.730

a. Predictors: (Constant), Ailenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?, |zledigim dizilerde

reklam amacl gdsterilen marka Urtnlerinin farkindayim, Dizi izliyorsaniz, haftada toplam kag
saat dizi izlemeye ayirirsiniz?, Genelde reklam izlemeyi severim, Calisma durumunuz

nedir?, Yasiniz (lutfen, bir sayi giriniz), Egitim durumunuz

b. Dependent Variable: TuketiciDavranisi

Bu tabloda R Square degerine bakilarak sonucglar degerlendirilir.
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ANOVA?®
Model Sum of Squares Df Mean Square F
Regression 42.644 7 6.092 6.964
1 Residual 186.343 213 875
Total 228.987 220

a. Dependent Variable: TuketiciDavranisi

b. Predictors: (Constant), Ailenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?, izledigim dizilerde reklam

amagcli gosterilen marka Urtnlerinin farkindayim, Dizi izliyorsaniz, haftada toplam ka¢ saat dizi

izlemeye ayirirsiniz?, Genelde reklam izlemeyi severim, Calisma durumunuz nedir?, Yasiniz (lttfen,

bir say! giriniz), Egitim durumunuz

Bu tabloda Sig. degerine bakilir ve sonuglar degerlendirilir.

Tablo 13: Regresyon Analizi (Coefficients®)

Coefficients®

Model Unstandardized | Standardize t Sig.
Coefficients d
Coefficients
B Std. Beta
Error
(Constant) 1.564 630 2.481 —‘
izledigim dizilerde reklam amach] .139 .072 1123 (1.944
gOsterilen marka drdnlerinin
farkindayim
Genelde reklam izlemeyi severim .294 .056 .32715.233 —‘
Dizi izliyorsaniz, haftada toplam ka¢] .150 .061 .158 | 2.444
1 saat dizi izlemeye ayirrsiniz?
. ] o -.014 .010 -.102 - .164
Yasiniz (lutfen, bir sayi giriniz) 1 397
Egitim durumunuz -.077 .063 -.097 - .223
1.221
Calisma durumunuz nedir? -.088 .154 -.042 | -.569 .570
Ailenizin aylhk ortalama geliri ne| .069 .061 .074 (1.124 .262
kadardir?

a.

Dependent Variable: TuketiciDavranisi
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Sig degeri 0.05 e gore bakildiginda reklam amagh gdosterilen marka iirtinlerin
farkindaliklar1 reklam severliligin, haftada ka¢ saat dizi izledikleri anlaml
cikmistir. Insanlarin reklam amacli gosterilen marka iiriinlerin farkidaliklar
tikketici davraniglarmi %13  etkilemektedir. Reklam severliligin tiiketici
davranislarmi1 %29 etkilemektedir. Haftada kac¢ saat dizi izlediklerinin tiiketici
davranislarmi % 15 etkilemektedir. Yag, egitim, ¢alisma ve aylik gelirin tiiketici

davranisina bir etkisi yoktur.

4.2. TARTISMA VE SONUC BOLUMU

Ik olarak sorular istatiksel olarak degerlendirilmistir. Sorularm ortalama,
mod, medyanlarma bakilmistir. Bulunan mod degerleri ankette bos birakilan
sorularda hangi degere karsili geliyorsa o degerler girilmistir ve tablolar elde
edilmistir. Ortalamalar incelendikten sorulara analizler uygulanmistir sirasiyla

asagida verilmistir;

Analiz uygulanmadan once bagimli degisken sorulari(3,,4 ve S5.sorular)
birlestirilmeden dnce faktor analizine tabi tutulmustur .Faktor analiz tablosunda
degerler ¢ 0.872, 0.914 ,0.822  gikmistir yani, 0.05 ten biiyiik oldugu i¢in sorular
birbirleriyle anlamhidir.Bundan sonra yapilacak islem giivenirlik testine tabi

tutmaktir.

3,4 veS.sorular birlestirilerek giivenirlik testi uygulanir. Yani Cronbach's
Alpha testidir. Bu test sorularm birlestirilebilmesi i¢in yapilmistir. Degerler; ¢ O-
0.2= ¢ok zayif, 0.2-0.4=zayif, 0.4-0.6=orta, 0.6-0.8= giiclii, 0.8-1=cok gii¢lii’ bu
araliga gore degerlendirilmistir. Bu testin sonucu 0.83 tiir. Yani ¢ok giicliidiir ve
bu sorular birlestirilerek yeni bir degisken elde edilmistir. Degisken ismi olarak da

tiiketici davranisi olarak tanimlanmaistir.

Degisken elde edildikten sonraki ilk asama regresyon analizini uygulayarak
hipotezlerin degerlendirilmesidir. Regresyon analizi uygulandiktan sonra ilk
bakacagimiz tablo Model Summary® de R Square degerine bakilir. Tiiketici

davranislarmin %19 u bu degiskenlerle agiklanmaktadir.
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ANOVA? tablosunda sig. Degerine bakilmaktadir. 0.00<0.05 oldugundan

dolay1 istatiksel olarak anlamlidir.

Coefficients® tablosuna sig degerine bakildiginda reklam izlemeyi sevdikleri
ve haftada kag saat izledikleri 0.05 ten kiigiik oldugu i¢in anlamhidir. ‘izledigim
dizilerde reklam amagli gosterilen marka iirlinlerinin farkindayim’ sorusunun
degeri p=0.053 tiir. Yani, 0.05 e ¢ok yakin oldugu i¢in asil hipotezimizi kabul
edebiliriz. Yani anlamca bir iligki vardwr. Tabloya bakildiginda  tiiketici
davranislarii reklam izlemeyi sevmeleri etkilemektedir.Tiiketici davranislarini
haftada ka¢ saat izledikleri etkilemektedir.Fakat tiiketici davraniglarini
yag,egitim,¢calisma durumu ve aylik ortalama gelir etkilememektedir. Coefficients®

tablosuna gore,

Arastirmanin asil hipotezleri;

H;: Uriin yerlestirmenin tiiketici davranisma etkisi vardir

Hy: Uriin yerlestirmenin tiiketici davranisina etkisi yoktur.

H; hipotezi kabul edilir.

Kontrol degiskenlere yonelik hipotezler;

H;: Reklam izlemenin tiiketici davranisina etkisi vardir.

Hy: Reklam izlemenin tiiketici davranisina etkisi yoktur.

p=0.0<0.05 oldugu i¢cin buradaki Hy hipotezi red edilir. H; hipotezi kabul edilir.

H,: Haftada kag saat dizi izlemenin tiiketici davranigina bir etkisi vardir.

Hy: Haftada kag saat dizi izlemenin tiiketici davranigina bir etkisi yoktur.

p=0.015<0.05 oldugu i¢in buradaki Hy hipotezi red edilir. H; hipotezi kabul edilir.
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H;: Kag yasinda olmanin tiiketici davranigina etkisi vardir.

Hy: Kag yasinda olmanin tiiketici davranisina etkisi yoktur.

p=0.164>0.05 oldugu i¢in Hy hipotezi kabul edilir.

Hi: Egitim durumunun tiiketici davranigina etkisi vardir.

Ho: Egitim durumunun tiiketici davranisina etkisi yoktur.

p=0.223>0.05 oldugu i¢in Hy kabul edilir.

H;: Calisma durumunun tiiketici davranisina etkisi vardir.

Hy: Calisma durumunun tiiketici davranisina etkisi yoktur.

p=0.570>0.05 oldugu i¢in Hy hipotezi kabul edilir.

H;: Aylik ortalama gelirin tiiketici davranigina etkisi vardir.

Ho: Aylik ortalama gelirin tiiketici davranigina etkisi yoktur.

p=0.262>0.05 oldugu i¢cin Hy hipotezi kabul edilir.

Aragtirmada iirlin yerlestirmenin tiiketici davranmiglar1 lizerindeki etkileri
arastirilmistir. Sorulara gore hipotez kurulmustur ve sonuglar regresyon analizine
gore degerlendirilmistir. Arastirmaya gore evli bayanlarin dizilerde izledikleri
reklam amaclt gosterilen markali {riinlerin farkinda olduklarinin tiiketici
davranislarm etkiledikleri ortaya ¢ikmistir. Reklam izlemeyi sevmeleri tiiketici
davraniglarin1  etkilemistir. Haftada ka¢ saat dizi izlediklerinin tiiketici
davranislarmi etkilemistir. Fakat egitim, calisma ve aylik gelirin tiiketici
davranislarmi etkilemedikleri gozlemlenmistir. Tezin en sonunda yani ek te

yapilan anket verilmistir.
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Reklam farkindaliklarini arttirip dizi sonrasinda markalr {iriinler alinmasi
saglanmalidir. Bu konuda pazarlamacilar farkindaligi arttirabilmelidirler. Diziler
ne kadar fazla izlettirilirse markaya olan dikkat artmaya baslayacaktir. Aragtirma
[zmir’deki evli bayanlar iizerine yapilmustir. Bir sonraki arastirmaci bu
arastirmay1 erkekleri veya c¢ocuklari da dahil ederek baska ileride ekleyerek

arastirmay1 daha genis kitleye uygulayarak degerlendirebilir.
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EKLER

Ek1: Anket Formu

GEDIZUNIVERSITESI

izmir

Leyla Bulut
Gediz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Yiiksek Lisans, Tezli Program
Email: bulutmatci33 @hotmail.com
Tel: 0(507) 591 3338

Tez Danismant
Dog. Dr. Yal¢cin KIRDAR
Gediz Universitesi
Email: yalcin.kirdar@gediz.edu.tr
Tel: 0(232) 3550000 (2203)

Dizilerde Uriin Yerlestirmenin izleyiciler Uzerindeki Etkisi Uzerine Anket
Cahsmasi

Bu anket “Boyut Degistiren Reklamcilik Kavrami ve Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi Olarak Uriin Yerlestirme” konulu tez calismasinda kullanilmak iizere
hazirlanmistir.

Uriin yerlestirme, basit olarak konulu filmlerde markali bir iiriiniin (6rnegin,
otomobil) ya da iiriine iliskin reklamin (6rnegin, magaza tabelasi) yer almasi,
televizyon programlarinda sunucunun markali bir {iriin (6rnegin, icecek sisesi)
tasimas1 gibi yollarla reklam oldugu belirtilmeden yapilan reklamdir. Ornek
olarak “Yalan Diinya” dizisinde kullanilan Turkcell, Denizbank, KFC, vb. gibi
yerlestirmeler gosterilebilir.

Arastirma yalnizca akademik bir nitelik tasidigi icin, paylasilan kisisel ve kurum
bilgileri kamuya ac¢ik olmayip gizli tutulacaktir.

Anketi cevaplamak tahminen 5 dakikanizi alacaktir.

Dilediginiz takdirde, arastirma sonuclar1 sizinle paylasilacaktir. Ankete saglamis
oldugunuz katkilarmizdan dolay1 tesekkiir ederiz!



1) Dizi izler misiniz?

Evet

()
( ) Hayir
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EVET cevabi verdiyseniz, litfen asagidaki sorulara devam ediniz, aksi takdirde anketi iade

ediniz

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

izledigim  dizilerde  reklam  amagh
gosterilen marka Urinlerinin farkindayim

Dizilerde gordikten sonra kullanmaya
basladigim marka urinleri oldu

Dizilerde gordiigiim marka Urlinlni daha
sonra magazalarda ararim

Dizilerde gordigiim marka Grlinline olan
dikkatim diziden sonra artar

Genelde reklam izlemeyi severim

7) Diziizliyorsaniz, genelde nerden izlersiniz?

( ) Televizyondan
( ) internetten
( ) Her ikisinden

8) Diziizliyorsaniz, haftada toplam kag saat dizi izlemeye ayirirsiniz?

() 1-2 saat

( ) 3-5saat

( ) 6-10 saat

() 11-15saat

( ) 15saatten fazla

9) Yasiniz (lutfen, bir sayi giriniz):

10) Egitim durumunuz:
() ilkégretim
() Lise

() Meslek Yiiksekokulu (2 yillik)

() Lisans (4 yillik)
() Yuksek Lisans
( ) Doktora

11) Calisma durumunuz nedir?

() Calistyorum
( ) EvHanimiyim
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12) Ailenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?
( ) 0-1000TL
( ) 1001-2000 TL
( ) 2001-3000 TL

( ) 3001-5000 TL
( ) 5000 TLve Usti Katkiniz igin tesekkiirler!



