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- Ogrenme biriminin numara-
sini ve adini gosterir.
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Ogrenme birimine ait
konulari gosterir.
N 7/‘
.
Ve IS
Ogrenme biriminin numara-
sini ve adini gosterir.
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Etkilesimli kitap, video,
ses, animasyon, uygulama,
oyun, soru vb. ilave kaynak-
lara ulasilabilecek karekodu

gosterir.

(@ N

Ogrenme biriminde neler
ogrenilecegini gosterir.

\ J

@ N

Ogrenme biriminde yer alan |
temel kavramlar gosterir.

\_ J

Konuya dikkat gekmek,
hazir bulunuslugu délgmek
amaciyla verilen sorulari

gosterir.

Sayfa numarasini gosterir.
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Ogrenme birimiyle alakali
ek bilgileri gosterir.
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Ogrenme birimiile ilgili
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Ogrenme birimi iginde
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dirme galismalarini gosterir.
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1. OGRENME BiRiMi MODERN PAZARLAMA

»»» HAZIRLIK CALISMALARI

1. Evinizin eksiklerini, kisisel ihtiyaclarinizi karsilayacak Grtnleri ve hizmetleri genelde nerelerden
satin alirsiniz? Ornekler veriniz.

2. internet {zerinden alisveris yaptiniz mi? internet {izerinden alisveris yaptiysaniz bu alisveris
yonteminin sakincalari var midir? Gorislerinizi nedenleriyle belirtiniz.

3. Sosyal medya platformlarinda yayimlanan reklamlarin alisverislerinizdeki tercihlerinizi ne 6lgl-
de etkiledigini arkadaslarinizla paylasiniz.

1.1. MODERN PAZARLAMANIN TEMELLERI

Kiresellesen diinyada (lkelerin mali ve siyasi gliciinii belirleyen ekonomik degiskenler, hem toplu-
mun hem de toplumu olusturan bireylerin tiiketim aliskanliklarini ve yasam tarzlarini 6nemli 6lglide et-
kiler. isletmeler; kiiresel pazarda rekabet edebilmek, pazar payini artirabilmek, mevcut ya da potansiyel
miusterilerinin ihtiyag ve isteklerini anlayabilmek, karsilayabilmek icin kendilerini strekli yenilemek ve
dijitallesmek adina ¢alismalar yapmaktadir. Bu durum, yeni pazarlama anlayislarini ortaya ¢ikarmis ve
pazarlama faaliyetlerinde kullanilan medya araglarinin gesitlenmesine ve dijitallesmesine zemin hazirla-
mistir (Gorsel 1.1). Kiresellesme siirecinin pazarlama stratejileri Gizerindeki etkileri séyledir:

e Yeni rekabetci pazarlar olusmustur.

e Degisimlerin hizli olmasi sebebiyle karar verme sireci kisalmistir.

e Pazarlama yontemleri daha karmasik ve kapsamli hale gelmistir.

e Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyinde degisim yasanmistir.

e Tiketim kahplari ve standartlarinda degisim olmustur.

e Pazarlama bilgi sistemlerinin kullanilmasi bir zorunluluk haline gelmistir.

e Pazarlama uzmanlarinin ve yoneticilerinin niteliginde degisim yasanmustir.

Gorsel 1.1: Modern pazarlama araglari

Pazarlama kavrami, ingilizcede marketing (markiting) olarak ifade edilir. Marketing, Latince kdkenli
bir kelimedir ve “ticaret yapmak” anlamina gelir. Turk Dil Kurumu Gilincel Tirkge Sozliik’te pazarlama,
“Bir Grlin ya da bir hizmetin satisini artirmak amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetis-
mesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayi iceren etkinliklerin biitlinii.” seklinde tanimla-
nir. Diger bir ifadeyle pazarlama, insanlarin ihtiyaclari ve istekleri dogrultusunda Gretilen Grilin ile hizmet-
lerin satilmasi ve tiiketiciye ulastiriimasi igin yapilan isletme faaliyetidir. Pazarlama su faaliyetleri kapsar:

e (riin ve hizmetlere uygun pazarlarin nerede bulundugunu tespit etme

e Pazarlarin mevcut durumunu ve gelecekteki ihtiyaglarini tespit etme

e Uriin ve hizmetlere iliskin paketleme ve satis politikalarini gelistirme

e Moisteriye Urlin ve hizmetleri satma, teslim etme ve bunlarin lcretini tahsil etme

AR 14
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MODERN PAZARLAMA 1. BGRENME BiRiMi

Pazarlamanin temel amaci, musteri ihtiyaglarini karsilamak tizere Uretilen Griin ve hizmetlerin satis-
larini artirmak icin gerekli faaliyetlerin devam ettirilmesidir. Pazarlama faaliyetlerinin Girlin ve hizmetlerin

tiketici tarafindan tercih edilmesinde dnemli bir rold vardir.

artirmak gibi amaglarla kullanilmaktadir.

Pazarlamada Sanal Gergeklik (VR) ve Artirilmis Gergeklik (AR)

Tuketicileri yeni ve tamamen sanal bir ortama dahil eden teknolojiye sanal gerceklik denmek-
tedir. Bu deneyim igin 6zel cihazlar [eye track (ay tirek)] vb. gerekir (Gorsel 1.2-a). Sanal ve gercek
diinyanin birbirine baglandigi ve ikisi arasindaki benzerligin yiiksek oldugu teknoloji ise artiriimis
gergeklik olarak adlandiriimaktadir. Artirilmis gercgeklik teknolojisine telefon ve tablet gibi cihazlar-
dan da ulagilabilmektedir (Gorsel 1.2-b). Bir Grline ait géruntiler pazarlama ¢alismalarinda 6nemli
bir unsur oldugu icin bu iki teknoloji isletmeler tarafindan kullanici deneyimini desteklemek, satisi

Gorsel 1.2-a: VR

Gorsel 1.2-b: AR

1.1.1. Pazarlama Yaklasimlari

GiUnlimizde, stirekli degisen ve gesitlenen tiketici isteklerini 6n planda tutan bir pazarlama anlayisi
hakimdir. Sanayi Devrimi, is bolimi ve uzmanlasmanin giderek artmasi ve niifusun kéyden kente kayma-
sI pazarlama faaliyetlerinin gelismesini saglamistir. Bugiline kadar gerek pazarlamaya bakis acgisi gerekse
pazarlamanin islevleri konusunda pek ¢cok degisim yasanmistir. Bu degisimler; genel olarak tretim, Girlin,
satis ve modern pazarlama anlayisi seklinde dért donem olarak kabul gérdr.

a) Uretim Yaklasimi

En eski pazarlama yaklagimidir ve 1900’0 yilla-
rin basindan 1930’a kadar devam etmistir. Bu yak-
lasimda 6nemli olan ¢ok Gretmektir. Buhar makine-
sinin icat edilmesiyle Sanayi Devrimi gerceklesmis,
blylk atolyeler ve fabrikalardaki Gretimde insan
glclnin yerini makineler almaya baslamistir (Gor-
sel 1.3). Bu dénemde isletmelerde “Ne liretirsem
onu satarim.” anlayisi hakim olmus ve seri Uretim
dénemi baslamistir. isletmelerde pazarlama adina
herhangi bir faaliyet gerceklestiriimemis ve tiketici
ihtiyaclari goz 6niinde bulundurulmadigindan arz ta-
lep dengesi kurulamamistir. 1929’da baslayan Biyiik
Buhran’la beraber insanlarin alim giici dismdistdr.
Buna paralel olarak talep miktari azalmis ve arz faz-
lasi ortaya ¢ikmistir.

Gorsel 1.3: Uretim alani

s
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1. OGRENME BiRiMi MODERN PAZARLAMA

b) Uriin Yaklasimi

Bu yaklasimi benimseyen isletme-
lerde Uriin gelistirme ¢alismalari 6n pla-
na cikmistir. Bu yaklasim 1940’h yillara
kadar gecerliligini korumustur. Uriin
yaklasiminda, tliketicinin mevcut Grin-
ler arasindan en iyi performansi goste-
ren Urlini tercih edecegi kabul edilmis-
tir. Tipki Uretim yaklasiminda oldugu
gibi tiketici ihtiyaclari dikkate alinma-
mis, “lyi tirlin Giretirsem satarim.” anla-
yisi zerine yogunlasiimistir. Bu donem-
de tiketicilerin buyuk bir kisminin satin
alabilecegi bir Grin Gretilmesi diisiince-
si yayginlasmistir (Gorsel 1.4).

Gorsel 1.4: Temizlik (irlinleri

c) Satig Yaklagimi

Bu yaklasim, Uretim miktarinin art-
masl! ve arzin talebi asmasi nedeniyle
ortaya c¢cikmis; 1950’li yillara kadar ge-
cerliligini korumustur. Bu yaklasimda
isletmeler, tiketici cekmek ve tiiketiciyi
elde tutmak igin satis artirici faaliyetlere
girismis; aldatici, yaniltici reklamlardan
ve baskiya varan satis tekniklerinden
faydalanmistir. Bu yaklasimda “Ne ure-
tirsem onu satarim yeter ki satmasini
bileyim.” anlayisi hakimdir. Bu pazarla-
ma yaklasimina “geleneksel pazarlama
anlayisi” da denir (Gorsel 1.5).

Gorsel 1.5: Uriin tanitimi ve satisi

¢) Modern Pazarlama Yaklagimi

Bu yaklasimda isletmelerdeki pa-
zarlama ¢alismalari, Grin ve hizmetle-
rin fikir asamasindan baslayarak muste-
riden alinan donite kadar gegen zaman
dilimini de icine alir. Kiiresellesme,
teknolojinin gelismesi ve tiiketicilerin
egitim dizeylerinin artmasiyla birlik-
te pazarlama anlayisinda da degisikler
olusmustur. Bu donem, isletmelerin
mevcut reklam ve satis faaliyetlerinin
Urlnleri satmalari icin yeterli olmadi-
gini fark etmeleriyle baslamistir. Sa-
tisa yonelik tim etkinliklerin ayri bir
pazarlama bolimi iginde yapilmasi ve
isletmenin diger bolumleriyle koordi-
neli olarak yurutilmesi s6z konusudur
(Gérsel 1.6). Bu yaklasimda, “Miisterinin istedigini iiretirsem satarim.” anlayisi hakimdir. Oncelikle miis-
terilerin ihtiyaglari ve istekleri tespit edilir, belirlenen istekler ve ihtiyaglar da Gretim kararlarina yon verir.

Gorsel 1.6: Modern pazarlama araglari
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Modern pazarlama anlayisi ile birlikte isletmelerin pazarlama anlayislarinda 6nemli degisiklikler ol-
mus, pazarlama yontemleri degismistir (Tablo 1.1).

Tablo 1.1: Geleneksel ve Modern Pazarlamanin Karsilastirilmasi

ROLLER

GELENEKSEL PAZARLAMA

MODERN PAZARLAMA

Hedef

Satis hacmi, isletme basarisinin en
onemli Olgusudur.

Uzun vadeli misteriiliskileri en 6nem-
li hedeftir.

Misteri Anlayisi

Musteri memnuniyetine gereken
onem verilmez. Musteri bilgileri ve
miusterilerin istekleri ikinci plandadir.

Misteri memnuniyeti saglanarak
miusterilerin isletmeye baghlig artiril-
maya calisilir. Her misterinin bilgileri
kaydedilir, ihtiyaglari ve istekleri takip
edilir.

Pazarlamanin Amaci

Uriin degeri meydana getirmek, riin
odakh olmak, Griinlerin satisini sagla-
mak.

Misteri degeri meydana getirmek,
misterinin ihtiyaglarina ve isteklerine
odaklanmak.

Pazarlama Stratejisi

Mevcut Urln ve hizmetlerin satis hac-
mini korumak ya da artirmak.

Yeni pazarlama yontemleri gelistir-
mek ve bunlari yonetmek.

Uriin odakhdir. Mevcut Griin ve hiz-

Musteri odakhdir. Yeni misteriler ka-

zanilmaya ve var olan musterilerin
isletmeye baghhg devam ettirilmeye
calisihr.

Pazarlama Odag1 | metlerile yeni muisteriler kazanilmaya

cahsilir.

Bu yaklasimla birlikte Gretim ve Griin odakli pazarlama anlayisindan vazgecilmis, tiketicilerin ihti-
yaglari ve isteklerini 6n planda tutan bir anlayis benimsenmistir.

Modern pazarlama anlayisinin genel 6zellikleri sunlardir:

e Tiketici ihtiyaclari 6n plandadir.

e Tiketici ihtiyaglarini arastirmak ve anlamak temel ilkedir.

e Pazarlama arastirmalari ile degisen tiiketici ihtiyaclari kolaylikla tespit edilebilir.
e Misterilerin isletme hakkindaki diislinceleri takip edilir.

o isletmede béliimler arasi es glidiim amaclanir ve b&limler buna ézendirilir.

e Piyasadaki degisimlere direng gosterilmez, mimkiin oldugunca uyum saglanir.

1.1.2. Pazarlamayla ilgili Bazi Temel Kavramlar

Guncel Tlrkge Sozliik'te tiiketici, “Mal ve hiz-
metlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen
kimse; Uretici karsitl”” olarak tanimlanir. Tim in-
sanlar, dogduklari andan oldikleri ana kadar ti-
ketici konumundadir. Pazarlama agisindan tiiketici
ise hayatini devam ettirmek icin farkli alanlarda ih-
tiyaglari ve istekleri bulunan, kendinin ve ailesinin
isteklerini ve ihtiyaclarini karsilamak icin Grin ve
hizmetleri satin alan, tiiketen bireylerdir. Bu tiike-
ticilere son tiiketiciler (nihai tiketiciler ) adi verilir
(Gorsel 1.7). Son tiketiciler, Grin veya hizmetin ih-
tiyaclarini ve isteklerini en iyi sekilde karsilamasini
bekler; tiiketimi en ekonomik bicimde yapma egili-
mindedir. Tuketici, bekledigi faydayi saglayamayan
bir Grline veya firmaya tekrar yonelmez. Nihai ti-
keticiler su sekilde siniflandirilabilir:

e Uriinden haberi olmayan fakat satin almasi muhtemel olan

Gorsel 1.7: Son (nihai) tiiketiciler

s



——

1. OGRENME BiRiMi MODERN PAZARLAMA

e Uriiniin varligindan haberi olan
e Uriiniin 6zellikleri ile ilgili bilgi sahibi olan

Pazardaki benzer Urinlerle karsilastirma yaptiktan sonra trini tercih eden
e Uriinli satin almasi gerektigine inanan

Uretim yapmak icin ham madde, makine, malzeme vb. satin alan sanayi isletmelerini; araci (top-
tanci) isletmeleri, devlet kurumlarini ve diger kurumlari ifade eden tiketici tiri orgiitsel tiiketici olarak
adlandirilir (Gorsel 1.8).

Gorsel 1.8: Orgiitsel tiiketici

GUnumuzde tiketiciler bir Griin veya hizmeti satin almak istediklerinde pek ¢ok segenekle karsi-
lasmaktadir. Tiketicilerin kendi Girlin veya hizmetlerini se¢cmeleri icin bircok pazarlama faaliyeti yiriten
isletmeler, tanitim ve reklam faaliyetlerine énemli bir zaman ve para ayirmaktadir. Yapilan tanitim ve
reklam faaliyetleri sonucunda tiketiciler farkinda olarak ya da olmayarak giin icinde binlerce reklama
maruz kalmaktadirlar. Bu durum, tiiketicinin Grlin ve hizmet tercihlerini 6nemli 6l¢lide etkilemektedir.

Kiresel pazardaki yogun rekabet, isletmeler agisindan arastirma ve gelistirme (Ar-Ge) calismalarini
dnemli hale getirmistir. isletmeler; tiiketicilerin satin alma egilimlerini anlayabilmek icin strekli tiiketici-
lere ve pazara yonelik arastirma calismalari yapar, tiiketicinin taleplerine hitap edebilmek amaciyla aras-
tirma verilerinden elde edilen bulgular isiginda yeni lrlin veya hizmet gelistirme ¢alismalarini strdirar.

Uretici; tarim Uriinlerini, gida maddelerini, madenleri, el sanatlari ve sanayi Uriinlerini iireten veya
isleyen kisiyi; tiretici gruplari ise yasal olusumuna veya bilesimine bakilmaksizin ayni tGrinin Greticilerin-
den olusan birligi ifade eder.

Miisteri, Griin veya hizmetleri bir {icret karsiliginda satin alan kisidir. Uriin ve hizmetler, misterinin
kendi ihtiyaglari icin ya da aile bireylerinin ihtiyaglari icin satin alinmig olabilir. Her miisteri tuketici olur
fakat her tiketici musteri degildir.

Tiketim, ihtiyaclarin ve isteklerin karsilanmasi igin belirli bir zaman diliminde Uriin ve hizmetlerin
kullaniimasidir. Tiiketilecek Griinlin ve tiketim miktarinin belirleyicisi insandir. Tiiketim slreci su asama-
lardan olusur:

e Bir ihtiyacin varligi hissedilir.

e ihtiyacin karsilanmasi icin arastirma yapilir.

e Secenekler karsisinda se¢im yapilir.

e Satin almaya karar verilir.

e Uriiniin tiketilir ve tiiketim deneyimi degerlendirilir.
e Tiketim sonrasinda urinden uzaklasilr.
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Pazar (Piyasa): Genellikle kar elde etmek amaciyla trlin alip satmak lzere alicilarla saticilarin ser-
best bir sekilde karsilastig, fiyatin belirlendigi yere ya da yapilanmaya denir.

Arz ve Talep: Ureticinin {retip piyasaya sundugu triin miktarina arz, tiiketicinin satin almak istedigi
Urin miktarina ise talep denir.

1.1.3. Tuiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislari, pazarlama kararlarina yon veren en énemli etmendir. isletmeler; pazarlama
karmasi denen Urln, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerine iliskin kararlar vermeden 6nce hedef
pazari ve bu pazardaki tiketicileri tanimak zorundadir. Tuketicinin hangi sebeplerle pazardaki bir Griini
digerlerine tercih ettiginin ve bu mali satin almasini saglayan davranislarinin anlasilmasi gerekir. Tiketici
davranislarinin incelenmesinin éncelikli amaci budur.

Tiiketici davranisi; insanlarin isteklerini ve ihtiyaglarini karsilamak igin Griin ve hizmetleri se¢me, sa-
tin alma ve kullanma siireglerinde sergiledigi davranislarin timudur. Tiketici davranisi, tim bu siireglerin
yani sira Grlind kullanmaya bagli olarak memnuniyet durumunu, triin ve hizmetten kurtulma siirecini de
kapsar. Tiketici davraniglari, belli bir ihtiyaci karsilamaya yonelik gerek degisen yasam kosullari gerekse
yapilan reklam ¢alismalari sonucu gtidilenmis davranislardir.

Tuketici davraniglarini en genis bicimde etkileyen etmen, iginde bulunulan toplumun kiltira ve ya-
sam bicimidir. Tiiketici davraniglari; teknolojik gelismeler, ekonomik ve sosyal gelismeler, bireyin gelir di-
zeyi, duygu durumu gibi pek cok nedenden dolayi stirekli degisir. Bu nedenle tiiketici davranislari dinamik
bir yapidadir. Tuketici davranislari, bireylerin bir tiketici olarak trin ve hizmetleri satin alma sireglerini
de igerir. Tliketici, gelir diizeyini de g6z 6nlinde bulundurarak tiim alternatifleri degerlendirme ve kendi-
sine en yuksek faydayi saglayacak satin almayi gerceklestirme egilimindedir (Gorsel 1.9).

Gorsel 1.9: Tiketici

Tuketici davraniglarini etkileyen faktorler pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkiler. Gerek isletmenin
devamhliginin saglanmasi gerekse tiketicinin memnun edilmesiicin Uriin ve hizmetlerin en iyi sekilde su-
nulmasi 6nemlidir. Tuketicinin satin alma egilimine etki eden faktorlerin iyi bilinmesi ve satin alma karar
sirecinin iyi incelemesi gerekir. Tuketici davranislarinin 6zellikleri séyledir:

e Gudiulenmis bir davranistir.

e Satin alma siirecini ve satin alma sonrasi siireci kapsayan dinamik bir slregtir.

e (Cesitli faaliyetlerden olusur.

e Karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.

e Uriinl satin alan kisi, satin almayi etkileyen kisi, kullanan kisi gibi farkl roller tstlenir.
e icve dis tiim gevre faktdrlerinden etkilenir.

e Farkli kisilik 6zelliklerinden dolayi kisiler i¢in farkhliklar gosterebilir.

s
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Tuketici davranislarini etkileyen faktorleri incelemenin ve analiz etmenin amaci, satin alma davra-
nisini sergilerken tiiketiciyi etkileyen nedenleri ortaya koyabilmektir. isletmelerin etkili ve verimli pazar-
lama yontemlerini uygulayabilmeleri icin tiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorleri bil-
meleri gerekir. Tuketici davranislari bireyin ihtiyaclarinin, zevklerinin, egitim seviyesinin, aliskanliklarinin
ve inanglarinin etkisiyle sekillenir; aile, kiltir dizeyi ve sosyal ¢evre gibi sosyokiltirel etmenlerle de
bicimlenir. isletme, basarili bir pazarlama siireci icin kontrolii disinda olan bu faktérlerin etkisini daima
gbdz onlinde bulundurmalidir. Tliketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan faktorler dort grupta ince-

lenebilir (Sekil 1.1).

TUKETICi DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

m Kiiltiir = Aile
m Alt Kiiltiir u Referans Gruplari
m Sosyal Sinif = Roller ve Statiiler

Psikolojik

Yas ve Yag Donemi m Gidiileme
Meslek m Algilama

Cinsiyet = Ogrenme
Ekonomik Durum = inang ve Tutumlar
Yasam Tarzi

Kisilik

Cevre Duyarhilig

Sekil 1.1: Tiketici davraniglarini etkileyen faktorler

1.1.3.1. Kulturel Faktorler

Kaltilr, tiketicinin davraniglarini en ¢cok etkileyen faktorlerin basinda gelir. Tiketicinin satin alma ka-

a) Kiltiir: Bir toplumu diger toplumlardan
ayiran, gecmisten gelecege tasinan, top-
lumun maddi ve manevi tim degerlerini
kapsayan, toplumun kimligini olusturan
yasayis ve disiinis bigimidir. insanlar, far-
kindan olarak ya da olmadan yetistigi top-
luma ait deger yargilarindan etkilenir.
Kaltir; yeme icme, giyinme, barinma, mo-
bilya gibi somut segimleri etkiledigi gibi sa-
nat, egitim, esitlik gibi soyut secimleri de
etkiler. Ornegin Tirk kahvesi yiizyillardan
beri Turk halki tarafindan sevilerek tiiketi-
len kultirel bir icecektir (Gorsel 1.10). Top-
lumun kiltirel 6zellikleri, bireylerin yasam
bicimini etkiledigi icin satin alma kararlari-
ni da etkiler.

20

rarlarini etkileyen kaltirel faktorleri kendi icinde tiketicinin kaltird, alt kiltira ve ait oldugu sosyal sinif
olarak tge ayirmak mimkunddr.

Gorsel 1.10: Tiirk kahvesi
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b) Alt Kaltiir: Toplum kaltiri ile iliskisini devam ettiren ancak kendine 6zgli yasam veya davranis
sekli gelistiren kidlturel gruptur. Ayni alt kiltiire mensup bireyler benzer sekilde yasama ve ha-
reket etme egilimi gosterirler. Ulkemizdeki Yériik kiiltiirii, Amerika’da yasayan Kizilderili kiiltiird,
Avusturalya’daki Aborjin kiltliri alt kiltlire 6rnektir (Gorsel 1.11). Alt kiltlr, tiketici davranisla-
rinin degismesinde ve gelismesinde 6nemli bir rol oynar.

Gorsel 1.11: Yoresel kiyafetler ve kilim

c) Sosyal Sinif: Gelir diizeyi, egitim seviyesi, klltliri ve yasam bicimi birbirine yakin insanlarin olus-
turdugu gruptur. Her sosyal sinifin yasam bicimi ve satin alma davranisi, diger gruplarla farklilik
gosterebilir ya da ortak yanlar barindirabilir. Sosyal sinif, 6zellikle tiiketici davranisini ve satin
almaya karar verme siirecini etkileyen, tiiketicinin farkl davranislar sergilemesine neden olan
onemli bir faktordir. Gliniimuzde 6zellikle sosyal aglarda olusturulan sosyal sinif modelleri, in-
sanlari yeni Uriin ve hizmetler agisindan bir arayisa itmistir.

i wTUsu

Renkler Miisterilerle Nasil iletisim Kurar?

Pazarlamada renklerin dneminin farkinda olmak ve triinlerde kullanilacak rengi bilmek 6nemli-
dir (Gorsel 1.12). Arastirmacilar, ikna edilmesi zor tiketicilerde kirmizi, koyu mavi ve turuncu rengin;
pazarlik yapmayi seven tiiketicilerde ise deniz mavisi rengi ile laciverdin tiiketici davranislarini olumlu
yonde degistirdigini belirlemislerdir. Arastirmalarda, kahverengi ambalaj tasariminin tiketici davra-
nislarini olumsuz yonde etkiledigi ve Urlinlerin eski ya da bayat olma ihtimalini distindirdtgi ortaya

cikmustir.

Kirmizi renk; enerjiyi, samimiyeti, glici simgeler ve istah
acici bir 6zellige sahiptir. Yiyecek sektoriindeki birgok isletme bu
nedenle logolarinda kirmizi rengi tercih eder. Mavi renk, tiiketi-
ciyle duygusal bag kurmaya ve marka degerini artirmaya katki
saglar. Yesil renk, isletme kimliginin veya kampanyalari vurgulan-
masi, isletmenin degisime ve yeniliklere agik oldugunun 6n pla-
na ¢ikariimasi igin kullanilabilir. Sari renk ise misterilerin Griine
ilgisini artirir, Grandn satin alma sdrecini hizlandirir.

insanlarin renklere yiikledikleri anlam; kiiltiirlerine, kisisel

gecmislerine ve zevklerine bagh olarak degisiklik gosterebilir Gorsel 1.12: Renkler
ancak renk psikolojisine dayanilarak renklerle ilgili genellemeler
yapilabilir.
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1.1.3.2. Sosyal Faktorler

Tuketici davranislari; kilturel faktorlerin yaninda aile, referans gruplari, roller ve statiler gibi sosyal
faktorlerden de etkilenir.

a)

b)

c)

Aile: Aile, bireylerin davranis bigimlerinin ve aliskanliklarinin olusmasinda 6nemli bir rol oynar.
Bu nedenle tlketicinin aile yapisi, aile bireylerinin tiiketim aliskanliklari ve satin alma davranisini
yonlendirir. Ailenin yasadigi sehir, gelir diizeyi, kirsal ya da kentsel yasam, ailedeki ¢ocuk sayisi
gibi etmenler tiiketicinin satin alma kararlarini ve tiiketim davranisini 6nemli dlciide etkiler.

Referans Gruplari: Tiketicinin satin alma davranisi ile ilgili dislincelerini, algi ve tutumlarini,
deger yargilarini etkileyen topluluktur. Referans gruplari birincil ve ikincil referans gruplari olarak
iki gruba ayrilir.

Birincil referans gruplari; daha 6nceden ayni veya benzer Griini kullanan aile tyeleri, komsulari,
akrabalari ve arkadaslari ifade eder. Bu grupta yer alan bireyler tiiketicilerin en glivendigi kim-
selerdir. Bu nedenle bu gruptakilerin gorlis ve énerileri, tGrlin veya hizmeti satin alma kararina
yardimci olan 6nemli bir faktordar.

ikincil referans gruplari, bireyin liyesi olmadigi ve sik sik bir araya gelmedigi gruplardir. Sinema
ve reklam yildizlari, tinli sporcular, konser, sinema gibi sosyal gcevrelerde karsilasilan kisilerdir. Bu
gruplarin yasam tarzi, deger yargilari, giyim tarzi, davranig bigimleri 6zellikle cocuklari ve gengleri
yonlendirir. Bu gruplar, tiketicilerin satin alma kararlarini etkiler.

Roller ve Statiiler: Toplumun bireyden bekledigi davranisa ve tutuma rol denir. Statii ise insanin
toplumdaki yerini belirleyen bir kavramdir. insanlarin giinliik yasamlarinda gesitli rolleri ve statii-
leri vardir. Ornegin bir cocuk; okulda égrenci, evinde evlat, bir spor kuliibiinde sporcu statiisiinde
olabilir. Tuketiciler toplumdaki rollerine ve statllerine gore satin alma egiliminde olabilirler.

1.1.3.3. Kisisel Faktorler

Tuketicinin satin alma karari, onun kisisel 6zelliklerinden etkilenir. Kisisel faktorler; yas, meslek, eko-
nomik durum, yasam tarzi, kisilik olarak siniflandirilir.

a)

b)

Kisinin Yasi: Tuketicinin yasi, hangi Grlin ve hizmetlere yoneleceginde dnemli bir faktordir. Yasin
ilerlemesiyle birlikte bireylerin bedensel ve ruhsal 6zellikleri, ekonomik durumlari ve zevkleri
de degisir. Tuketicinin iginde bulundugu yas grubu degistikce yasam tarzi ve yatirim kararlari da
degisim egilimi gosterir. isletmeler, hedef yas grubunun ihtiyaclarini ve isteklerini géz éniinde
bulundurarak bu grubun satin alma kararlarini etkileyebilir.

Meslek: Tiiketicinin meslegi, elde ettigi gelir ve tiiketim aliskanliklari hakkinda &n bilgi verir. Or-
negin tiketici, meslegine gore bir giyim tarzi olusturmak ister. Clinkl sahip olunan meslek bireye
yasadigl cevrede statil saglar. Bu durum, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Ornegin doktorlar galisirken doktor &nliigii giver (Gorsel 1.13a). Ascilar ise as¢i 6n-
gl giyerler (Gorsel 1.13b). Boylece bulunulan ortamda bu mesleklere mensup kisilerin diger
insanlar tarafindan fark edilmesi kolaylasir. isletmeler, meslek gruplarini dikkate alarak, iiriin ve
hizmet gesitliligini artirarak tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilirler.

Gorsel 1.13a: Doktor 6nliigi Gorsel 1.13b: Agci Onliigi
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c) Cinsiyet: Cinsiyetin hem {rlin ve hizmetleri segme slrecinde hem de satin alma kararlarinda
onemli bir roli vardir. Kadinlarin ve erkeklerin tiiketim tercihleri pek ¢ok konuda farklilik gésterir
(Gorsel 1.14). Sadece kadinlarin ve sadece erkeklerin kullandiklari Grin ve hizmetler mevcut-
tur. Ancak bu ayrimin kesin sinirlari yoktur. Ginimuizde kadin ve erkegin toplumsal rollerinde
meydana gelen degisimler satin alma davranislarini da etkilemistir. isletmelerin degisen tiiketici
davranislarini takip etmesi, tliketicilerini daha iyi taniyabilmesi ve onlara uygun pazarlama yon-
temlerini belirleyebilmesi icin dnemli bir etkendir.

Gorsel 1.14: Cinsiyete gore ayakkabi secimi

¢) Ekonomik Durum ve Yasam Tarzi: Tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli faktor
ekonomik durumdur. Diger faktérlerin timi ekonomik durumdan etkilenir. Tiiketicinin gelir di-
zeyi ylikseldikge yoneldigi Grlin ve hizmetlerin gesitliligi ve miktari da degisim gosterir.
Bireyin meslegi, medeni hali, ait oldugu kiltiir ve sosyal sinif yasam tarzini etkileyen unsurlardir.
Ayni zamanda bireyin hobileri, ilgi alanlari, eglence bigimi, hayata bakis agisi gibi etmenler de
yasam tarzini 6nemli 6lglide degistirir. Yasam tarzi, tlketicinin hangi GrlGn ve hizmetleri talep
edecegini belirleyen diger bir faktordir. Bu nedenle belli bir yasam tarzina yonelik pazarlama
yontemleri, satin alma karar siirecini olumlu yonde etkiler.

d) Kisilik: Bir bireyi diger bireylerden ayiran, bireyin kendine 6zgl duyus, diistinls ve davranis kalip-
larini iceren biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin butlnine kisilik denir. Taketicilerin farkh kisilik
ozellikleri, yasam tarzi ve tiketim davranislari farkli satin alma egilimlerini ortaya ¢ikarir.

e) Cevre Duyarhihigi: Ginumuzde tiketiciler, satin alacagi triin ve hizmetlerle ilgili karar verirken bu
Uriin ve hizmetlerin gevreye olan katkilarini ya da zararlarini da gbz 6niinde tutmaya baslamistir.
Artik cevreyi daha az kirleten, dogaya ve dogal kaynaklara zarar vermeyen, liretiminde yenilenebilir
kaynaklarin tercih edildigi tGrlnler tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir (Gorsel 1.15).

Gorsel 1.15: Geri doniistirilmis tiriin etiketi

s
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1.1.3.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin aligveris anindaki psikolojik durumu satin alma davranisini etkiler. Hatta tiiketicinin anlik ola-
rak mutlu ya da mutsuz, gergin ya da rahat hissetmesi bile satin alma davranisini degistiren etmenlerdir.
Kisinin kendi i¢ diinyasindan kaynaklanan ve satin alma kararini etkileyen giice psikolojik faktor denir.
Tuketici davranisini etkileyen baslica psikolojik faktorler; glidileme (motivasyon), algilama, 6grenme,
inanclar ve tutumlardir.

a)

b)

c)

Gidiileme (Motivasyon): ic ve dis uyaricilarin etkisiyle insani bir davranisi yapmaya iten giice
giidii denir. GUdileme ise bireyi herhangi bir davranis ya da tutuma 6zendirmek ve harekete
gecirmektir. Tiketicilerin satin alma karar stirecinde glidiilemenin etkisi blyUktir. Pazarlama agl-
sindan gudiler ikiye ayrilir:

Duygusal (Hissi) Gudiiler: Bireyin icinde bulundugu ruh hali ve duygusal degisimlerine gore satin
alma davranisini etkileyen glidiilerdir. Begenilme, dikkat ¢cekme, farkli olma, karsi cinsi etkileme
gibi duygusal istekler satin alma davranisini yonlendirebilir.

Mantiksal (Rasyonel) Giidiiler: Tuketiciyi en yliksek faydayi saglayacak satin alma kararina yo-
neltir. Urtintin dayanikhligi, Gretimde kullanilan hammadde, malzemenin kalitesi ve iretimde
kullanilan teknoloji gibi Grtinlin gézlenebilen, dlglilebilen 6zellikleri 6n planda tutulur. Elde edile-
cek faydanin yaninda maliyet-fayda analizi de satin alma davranisini etkileyen diger bir faktordr.

Algilama: Bireylerin ¢evrelerindeki olaylari ve nesneleri bes duyu organinin ve sezgilerinin yardi-
miyla anlamalari, yorumlamalari siirecidir (Gorsel 1.16). Algilama sadece duyulara bagli fizyolojik
bir sire¢ degildir. Bireyin egitim dizeyi, tecribeleri, beklentileri ve ¢evresi de algilamada 6nem
tasir. Algilama; ihtiyaclari, istekleri ve giidileri kosullandirarak tiketicinin satin alma kararlarini
etkiler. Bu nedenle tiketicilerin marka ve Uriin algilari isletmeler agisindan buyik énem tasir. Bir
aridndn var olabilmesi, tiketici tarafindan algilanma dizeyine baghdir. Bir Grin, tlketici onun bir
ihtiyacini karsilayacagini algiladiginda var olur. isletmeler; reklamlar araciligi ile tiiketicide marka
algisi, isletme algisi, Griintin Gretildigi tGlke ya da cografya algisi yaratmaya calisir.

Gorsel 1.16: Bakis agisinin algi Gizerindeki etkisi

Ogrenme: Bireyin davranislarinda kalici degisiklik meydana gelmesine 6grenme denir. Ogrenme,
Omur boyu devam bir slirectir. Bu sebeple insan siirekli yeni bir seyler 6grenir. Tiketici agisindan
0grenme, ne alinacagi sorusunun yaninda nelerin nasil alinacagi ve nereden alinacagi gibi soru-
lari da igerir. Bir GrlinQ bilen ya da daha 6nce kullanan tiketicilere kiyasla tGriini hi¢ kullanmamis
tuketicilerin davranislari, daha ¢ok 6grenme ve bilgi edinme ¢abasi icerir. Bu nedenle Ureticiler,
kendi Urlinlerini tanitmak ve tiiketicilere Urtnle ilgili bilgi vermek icin pek ¢cok imkandan yararla-
nirlar. Sampuan Ureticisi bir isletmenin satistaki bir sampuaninin yaninda satisa yeni sundugu sag
kremini esantiyon (numune) olarak vermesi bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

Tuketici 6grendikleriyle ve deneyimleriyle daha hizli satin alma karari verebilir. Pazarlama acl-
sindan 6grenme, tiketicinin hangi triin ve hizmetleri satin alacagl ya da 6nceden satin aldig
trtinleri nasil tiiketmesi gerektigi konusunda bilgilenmesi seklinde aciklanabilir. Ogrenme siiresi
boyunca elde edilen bilgi ve deneyimler satin alma davranisina yon verir.
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¢) Tutum ve inanglar: Tiiketicinin algilamasini ve davranislarini dogrudan etkileyen bir etken olarak
tutum; kisinin bir fikre, Griine veya gruba iliskin duygularini ve davranis egilimlerini ifade eder.
Tuketicinin tutumu, bireyin Grin ile ilgili inanglarindan ve duygularindan etkilenirken tiiketicinin

arinle ilgili davranisini da etkiler.

inang, bireylerin herhangi iiriin veya hizmet hakkinda sahip olduklari dogru ya da yanls goriis-
leridir. Tketicinin isletme ve Urinlerle ilgili tutumlari, inanglari satin alma davranisini olumlu ya

da olumsuz yonde etkiler.

Tuketicinin satin alma davranislarini etkileyen faktorler cok gesitli ve karmasiktir. Pazarlama faa-
liyetlerinde tim bu faktorler gz 6niinde bulundurulmali ve en uygun pazarlama karmasi segil-

melidir.

Etkinligin Adi: Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktérler ile ilgili Konusma Halkasi Olusturma

Etkinligin Amaci: Tiketici davranislarini etkileyen faktorleri agiklamak.

Siire: 2 ders saati

Etkinligin Yapihsi: Etkinligi gerceklestirirken asagidaki adimlari takip ediniz.

1. Sinif arkadaslarinizla dért grup olusturunuz.

o Ul A WN

. Gruplara A, B, C ve D isimlerini veriniz.

. Her bir grubun tiiketici davranislarini etkileyen faktérlerden birini se¢mesini saglayiniz.
. Grup arkadaslarinizla grubunuzun konusuiile ilgili on dakikalik bir fikir alisverisinde bulununuz.
. Her bir grup yesinin sectigi faktorle ilgili (drnekler Gizerinden) konusmasini saglayiniz.
. Bir gruptaki tim 6grencilerin konusmasi bitince sirayla diger gruplarin konusmasina geginiz.

1.1.4. Modern Pazarlama Cabalarinin Temel Amaci

Kiresellesmeyle birlikte degisen rekabet ve pazar kosullari, isletmelerin kiiresel pazar payini arti-
rabilmeleri icin pazarlama anlayislarinda degisiklik yapmalarini zorunlu hale getirmistir. Teknolojinin
gelismesi, tiiketicilerin egitim dizeyinin artmasi, tiiketim bilincinin degismesi, internetin yayginlasmasi,
Uretim sirecini degistirmis ve Gretim kalitesinin artmasini saglamistir. Teknoloji ve iletisim sektériinde ya-
sanan bu gelismeler, tiiketicilerin tim diinya pazarlarina ulasimini kolaylastirmistir. Tuketiciler, diinyanin
herhangi bir yerinden istedikleri Grtnleri satin alabilir duruma gelmislerdir. Tuketicilerin ihtiyag ve istek-
lerinin degismesi ve gesitlenmesi tiiketici beklentilerini de artirmistir. Yasanan bu gelismeler nedeniyle
isletmeler, amaclarini gerceklestirmek icin tiketici odakli bir pazarlama anlayisini benimsemek zorunda
kalmistir. Musterilerin isteklerini, ihtiyaglarini 6n planda tutarak Griin ve hizmet gelistirmeleri, sunmalari

zorunlu hale gelmistir.

Pazarlama, zamanla satislari artir-
mak icin hicbir cabanin olmadigi liretim
doneminden tlketicilerin beklenti ve
isteklerine uygun Urin ve hizmetler su-
nan bir anlayisa dogru yon degistirmistir.
Musteri memnuniyetine odaklanan ve
misterisine deger katan modern pazarla-
ma anlayisi, bircok yeni pazarlama yakla-
simini da beraberinde getirmistir (Gorsel
1.17). isletmeler; yeni misteriler kazan-
mak ve mevcut musterileri elde tutmak
icin Grlnlerini en iyi fiyata, en iyi kaliteyle
ve en kolay sekilde pazarlamak igin yeni
pazarlama yaklasimlarindan yararlanma-
ya baslamistir.

Gorsel 1.17: Modern pazarlama araglari
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Modern pazarlama anlayisina gore isletmenin amaci; misteriyi satis dncesinde, satis slirecinde ve
satls sonrasinda daima memnun etmektir. Misteriyi kaybetmemenin en énemli anahtari misteri mem-
nuniyetidir. Memnun bir musteri ayni Grliinden tekrar satin alir. Hatta isletmenin diger Grlinlerini de satin
almak ister, aldigi Griinleri baskalarina da tavsiye eder. Diger isletmelerin Urinlerini arastirmaya daha az
egilimli olur. Yeni bir musteri kazanmak ise daha zahmetli ve zor bir siiregtir. Bu nedenle uzun sure iliski-
leri koruyarak musterileri elde tutmak modern pazarlama anlayisinin temel amaclari arasindadir. Glveni-
lirlik ve bilgilerin gizliligi konulari geleneksel pazarlama anlayisinda da 6nemli olmasina ragmen modern
pazarlama anlayisinda daha da 6nemli hale gelmistir. Modern pazarlama anlayisinin temel amaclari séyle
Ozetlenebilir:

e Mevcut musterileri elde tutmak
e Yeni musteriler kazanmak
e Kaybedilmis musterileri yeniden kazanmak

isletme, amaclara ulasabilmek icin hedef pazardaki tiiketicilerin beklenti ve isteklerini belirlemeli; bu
beklentileri karsilayabilecek niteliklerde mal ve hizmet gelistirmelidir. Ayrica tiiketicilerin her biriyle etkin
bir iletisim kurularak misteri memnuniyeti stirekli takip edilmelidir.

Sik stk satin aldiginiz bir Griin veya hizmeti seginiz. Bu Uirlin veya hizmeti tercih etme sebeple-
rinizi asagida verilen bosluga yaziniz. Sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

Uriin / Hizmet Adi

Etkinligin Adi: Modern Pazarlamanin Temelleri

Etkinligin Amaci: Modern pazarlamanin temellerini agiklamak.

Siire: 2 ders saati

Etkinligin Yapihsi: Etkinligi gerceklestirirken asagidaki adimlari takip ediniz.
1. is saghgi ve glivenligi tedbirlerini aliniz.

. Sinifta 3-4 kisilik gruplar olusturunuz.

. Modern pazarlamanin temellerini agiklayan bir pano hazirlayiniz.
. Panonuzda sekil, tablo gibi gorsel 6gelere yer veriniz.

. Calismanizda Tirkgeyi dogru kullanmaya 6zen gosteriniz.

A U1 A WN

. Deneyimlerinizi hazirladiginiz pano lzerinden sinif arkadaslarinizla paylasiniz.
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»»» HAZIRLIK CALISMALARI

1. Aile Uyelerinizin ahsveris yaparken Urlinlerin hangi 6zelliklerine dikkat ettiklerini arkadaslari-
nizla paylasiniz.

2. Sizce Uretim yapan isletmeler, perakende satis yapan isletmelere Urinlerini tanitirken hangi
yollara basvurabilir?

1.2. PAZARLAMADA 4P

Pazarlama karmasi kavrami, pazara sunulan Urinlerin tiketici tarafindan tercih edilmesi igin isletme
tarafindan yapilan faaliyetlerin bitininl kapsar. Pazarlama karmasi, isletmenin pazarlama boéliminin
roliinG belirler; ayni zamanda pazarlama ile ilgili alinacak kararlara da yon verir. Pazarlamanin 4P’si ola-
rak da adlandirilan pazarlama karmasi elemanlari Gérsel 1.18’de gosterilmistir.

Tutundurma Uriin
[Promotion (promoysin)] [Produck (pradak)]

Q)

Dagitim Fiyat
[Place (pleys)] [Price (prays)]

Gorsel 1.18: 4P pazarlama karmasi

Philip Kotler (Filip Kathr) tarafindan pazarlama karmasina 3P daha eklenerek pazarlamanin 7P’si
gelistirilmistir. Bunlar; Gretim alanlari, satis noktalari, magaza tasarimi gibi somut Urinleri ifade eden
Physical evidance [(fizikil evidins)]; misteriler, calisanlar ve tim paydaslari ifade eden People [(pipil) (in-
san)]; sunulan hizmetlerle ilgili tiim siirecleri ifade eden Process [(prasis) (siirec)] 6geleridir. isletmelerin
kiiresel pazarda rekabet edebilmeleri ve basarili olabilmeleri, pazarlama karmasina iliskin dogru kararlar
alabilmeleri ve bu kararlar dogrultusunda hareket edilebilmeleri ile dogru orantilidir. isletme, hedef pa-
zarin ozelliklerine uygun bir pazarlama karmasi olusturmalidir. isletme, cok sayida pazara girecekse her
pazar icin ayri ayri pazarlama karmasi olusturmak zorundadir. Pazarlama karmasi olusturulurken karma
elemanlari arasinda en iyi iliskiler kurulmali, uyum saglanmali ve karma elemanlari birbirini tamamlaya-
cak sekilde organize edilmelidir.

Pazarlama karmasi elemanlari siirekli etkilesim halindedir. Ornegin tiketicilerin talepleri dogrul-
tusunda belirlenen Uriinlerin Gretimi yapilmadan nasil bir tutundurma c¢alismasi yapilacagina ve hangi
fiyattan satilacagina karar vermek dogru olmaz. Bir pazarlama karmasi elemani icin alinan karar, diger
karma elemanlarini dogrudan ya da dolaylh bir sekilde etkiler. Pazarlama karmasi ile ilgili kararlar alinirken
su bilgiler unutulmamalidir:

e Pazarlama karmasi elemanlarindan biriile ilgili alinan karar diger elemanlarla ilgili kararlari da etkiler.

e Miisteri taleplerindeki, rakip trtinlerdeki, ekonomik kosullardaki degisiklikler gibi nedenlerle pa-
zarlama karmasi stirekli gozden gecirilmeli ve gerekirse degisiklik yapiimalidir.

e Basarili bir pazarlama karmasinin temelinde uygun triintin uygun fiyattan, uygun yerde ve za-
manda, dogru satis yéntemleriyle pazarlanmasi yer alir.
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e Dogru ve uyumlu bir pazarlama karmasi olusturmak igin yeterli diizeyde pazar arastirmasi yapil-
mali ve elde edilen veriler 1siginda hareket edilmelidir. Tiketici beklentilerinin dogru tespit edilme-
si ve bu beklentilerin pazarlama karmasina iliskin kararlarda dikkate alinmasi misteri memnuniye-
tini saglamak, isletmenin devamliligi sirdiirmek ve karliligini artirmak icin agisindan ¢ok 6nemlidir.

1.2.1. Uriin

Pazarlama karmasinin en 6nemli bilesenidir. Pazarlama faaliyetlerinin baslangi¢ noktasi, lretilecek
trtine karar vermektir. Uriin belirlenip iretildikten sonra triiniin fiyat, dagitim ve tutundurma siiregleri
icin kararlar alinmalidir. Potansiyel tiiketici yapisi, pazardaki rekabet kosullari ve Girin 6zellikleri bakimin-
dan her Urin igin ayri bir pazarlama karmasi gerekebilir. Modern pazarlama anlayisinda Grindn temel
amaci, tiketici ihtiyaglarinin giderilmesi ve tiiketicinin mutlu edilmesidir.

Uriin ifadesi, daha cok somut
varliklar igin kullanilir. Uriin; tiiketi-
cinin dikkatini cekmesi, satin alma-
si, kullanmasi ya da tiketmesi igin
sunulan, ihtiyaci giderecek somut
varliklardir (Gorsel 1.19). Hizmet
ise elle tutulup gozle gorilemeyen,
alim satimi mimkin olan, belli bir
fiyati bulunan, kullanicisina birta-
kim vyararlar saglayan soyut kav-
ramlardir. Uriin ve hizmet arasinda-
ki farklar Tablo 1.2’de gosterilmistir.

Gorsel 1.19: Satisa sunulan driinler

Tablo 1.2: Uriin ve Hizmet Arasindaki Farklar

URUN HiZMET

Dokunma, gérme ve isitme duyulari ile algilanamaz;
sadece hissedilir.

Dokunma, gérme ve isitme duyularina hitap eder.

Standart Uretim yapilabilir. Standart Uretim yapilamaz.

Uretim, dagitim ve tiiketim es zamanli olmayabilir. Uretim ve tiiketim es zamanhdir.

Bir nesne soz konusudur. Bir faaliyet ya da siregtir.

Uretim ve satis genellikle farkli yerlerdedir. Uretim ve satis ayni yerdedir.
Tasinabilir ve depolanabilir. Tasinamaz ve depolanamaz.
Milkiyet baskasina devredilebilir. Milkiyet baskasina devredilemez.

Pazarlama agisindan Uriin kavrami; nesnelerin yaninda hizmet, deneyim, bilgi gibi soyut varliklari da
kapsayan genis bir kavramdir. Uriinler, kullanim amaclarina gére tiiketim driinleri ve endistriyel Griinler
olarak ikiye ayrilir (Tablo 1.3).

Tablo 1.3: Kullanim Amaglari Bakimindan Uriinler

Kolayda mallar

Kisisel ve ailevi intiyaglari karsilayan | Begenmeli mallar
arinlerdir. Ozellikli mallar

Aranmayan mallar

Tiiketim Uriinleri

. Ham maddeler ve malzemeler

Isletmelerin Gretimde kullanmak | Uretim araclari ve bunlarin pargalari
icin satin aldigi Grlnlerdir. Donatim mallari

Yardimci arag gereg

Endiistriyel Uriinler
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Teknolojik gelismeler, Gretim hizini artirdig! gibi Gretim yontemlerini de olumlu yonde etkilemistir.
Uretimin hizlanmasi ve kolaylasmasi, hem tiriinlerde gesitlilige hem de ayni Griiniin farkl isletmeler ta-
rafindan Uretilmesine imkan saglamistir. isletmeler yogun rekabetin oldugu yerel ve kiiresel pazarlarda
misterinin Grind tercih etmesi icin marka algisi olusturur. Marka, Grinin en temel 6zelliklerinden biri
haline gelmistir. Urlinlin fiyati, kalitesi ve ézellikleri hakkinda da bilgi verilerek tiiketicilerde marka algisi
yaratilir.

1.2.2. Fiyat

Fiyat, bir trlinl satin almak ya da
hizmetten faydalanmak lzere 6denen
para ve parasal degerlerin toplamidir.
Fiyat, pazarlama karmasi elemanla-
ri arasinda gelir unsuru; diger karma
elemanlari ise gider unsuru olarak
yer alir. Fiyat, isletmeler ve tiketiciler
icin pazarlama karmasinin 6nemli bir
elemanidir. isletmenin karlhihgini be-
lirlemede 6nemli bir unsur olan fiyat,
pazarlama yontemlerini 6nemli dere-
cede etkiler (Gorsel 1.20).

Gorsel 1.20: Uriin fiyat etiketi

Fiyatlandirma karari alinirken tiketicilerin, rakip Grinlerin ve dagitim kanallarinin birbirileriyle olan
etkilesiminin g6z 6niinde bulundurulmasi gerekir. Pek ¢ok isletme fiyat belirlerken rakip triinlerin fiyat-
larini da gz dniinde bulundurarak bir karar verir. isletme, fiyatlandirma karari ile hem satis hacmini ve
pazar payinin artirmayl hem de isletmenin diger Grinlerinin satigsini desteklemeyi hedefler.

Fiyatlandirma kararlarinda Gzerinde durulan énemli konulardan biri de yliksek fiyat ve kalite algisi-
dir. Tiketiciler, yuksek fiyati kisinin zenginligi hakkinda ipucu olarak, yiksek kalite arayisini da kisinin zevk
sahibi olduguna isaret olarak algilayabilir. Bazi tiiketiciler yliksek fiyati, Grlintin ¢ok kaliteli oldugunun ve
cok satildiginin bir gostergesi olarak algilar. Ayni tiketiciler, fiyatlarin distrilmesini de kalitenin disi-
rilmesi olarak yorumlar. Bu nedenle fiyatlandirma yapilarken bu alginin da géz éniinde bulundurulmasi
gerekir. isletmelerin yiiksek fiyatlari tiiketiciye benimsetebilmeleri icin Giriiniin degerini tiketicilere dog-
ru bir sekilde anlatmalari gerekir. Tanitim ve reklam, Grinlerin denetilmesi, Griine verilen garanti siresi,
satis sonrasi verilen teknik destek ve yardimlar ile tiketicilere tGrtiniin degeri dogru ve yeterli dizeyde
iletilebilir. Boylece tiketiciler, Griin hakkinda bilgi ve tecriibe kazanarak daha yliksek fiyata razi olabilirler.

Fiyat, pazarlama karmasinin en esnek bilesenidir. Diger pazarlama karmasi elemanlarina gore en ¢ok
degisim gosteren unsur fiyattir. Fiyatlandirma ilgili kararlar bir isletmenin en 6nemli ve en zor kararlarin-
dan biridir. Clinkl yiksek fiyat belirlenmesi halinde musteriler fiyatin ¢ok yiiksek oldugunu disinerek
baska bir isletmenin Uriniine yonelebilirler. Dislik fiyat uygulanmasi halinde ise satislar artacak ancak
kazang disecektir. Bu nedenle isletme, yeni bir Girlintin fiyatini belirlerken ya da mevcut bir Grindn fi-
yatini degistirirken bu riskleri g6z 6ninde bulundurmahdir. Fiyatlandirma ile ilgili kararlar alinirken arz,
talep ve fiyat kararlarini etkileyen cevresel etkenler géz 6niinde bulundurulmalidir. Fiyatlandirma ile ilgili
kararlar, hem orgit ici hem de dis faktorlerden etkilenebilir (Sekil1.2).

Fiyatlandirma
Kararlari

( Orgiit ici Faktorler ﬂ Orgiit Digi Faktorler
1. Pazarlama Stratejisi 1. Pazarin Yapisi
2. Pazarlama Karmasi 2. Talebin Ozellikleri
3. Uretim Maliyeti 3. Ekonomi Politikalar
4. isletme Hedefleri 4. Dagitim Kanallari

Sekil 1.2: Fiyatlandirmay etkileyen faktoérler
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Fiyat, isletmelerin varliklarini devam ettirebilmeleri ve blylyebilmeleri igcin en dnemli unsur ve im-
kandir. Bu nedenle isletmeler uzun ve kisa vadeli hedeflerini géz 6niinde bulundurarak fiyat belirlemeli-
dir. Fiyatlandirmanin olasi hedeflerini su sekilde siralamak mimkiindr:

e Satislari artirmak ve yeni pazarlara girmek

e Dagitim kanallarina destek saglamak

e Kurumun toplumsal sayginligini artirmak

e Arastirma-gelistirme calismalariicin bitce olusturmak

e isletmenin diger Uiriin veya hizmetlerinin satislarina destek olmak
e Rakiplerin disik fiyatlarinin 6niine gegmek

Uriin ne kadar iyi tasarlanmis olursa olsun dogru fiyatlandirilmamissa istenen basari saglanamaz.
Tavan fiyat (en yuksek fiyat) belirlenirken Grline olan talep, taban fiyat (en disik fiyat) belirlenirken ma-
liyetlerin gbz 6niine alinmasi dogru bir fiyat belirmeye yardimci olur.

1.2.2.1. Fiyatlandirma Yontemleri

Fiyatin nasil hesaplanacagini belirleyen fiyatlandirma yontemleri; maliyet yonli, kar yonli, rekabet
yonll ve pazar yonli fiyatlama yontemleri olarak gruplandirilabilir.

Maliyet Yénlii Fiyatlama: isletmenin devamlihgini saglayacak taban fiyatlari belirlerken miisteri ve
kazang faktorlerini dikkate almaz.

Kar Yonlu Fiyatlama: Yatirimin geri donlistiint hedefler fakat musterileri ve hedef pazardaki rekabeti
dikkate almaz.

Rekabet Yonlii Fiyatlama: Rakip isletmeleri ve Grlinleri dikkate alir; misterileri, kazanci ve maliyet-
leri dikkate almaz.

Pazar Yonlii Fiyatlama: Musterilerin 6demeye razi olacagi tavan fiyatlarin belirlenmesini hedefler;
rekabeti, Grline olan talebi ve kazanci dikkate alir. Pazar yonli fiyatlama, Griin maliyetine bakilmaksizin
talep arttiginda yuksek fiyat uygulamaya, talep distigiinde dusik fiyat uygulamaya izin verir.

isletmeler Griin fiyatlarini degisen pazar kosullarina, Giriiniin maliyetine ve rakip triinlerin fiyatlarina
gore gincellemek zorunda kalabilir. Bu durumda uygulanan fiyatlama taktikleri ise sdyledir:

indirimli Fiyatlama: Biiyiik miktarda {riin satin alan misterilere indirimli fiyat uygulanabilir.

Farklilastirilmis Fiyatlama: Uriiniin maliyetinde herhangi bir degisiklik olmadigi halde iki farkl fiyat-
tan satilmasidir.

Tutundurucu Fiyatlama: Satis fiyatinin maliyete yakin veya hedeflenen karlihigin altinda tutulmasidir.
Cografi Fiyatlama: Uriiniin satildigi (ilke, sehir ya da kitaya gore farkli fiyat belirlenmesidir.

Psikolojik Fiyatlama: Yiiksek kaliteli oldugu diisiintlen Grinlerin fiyatinin yiksek tutulmasidir. Bunun
nedeni, bazi misterilerin ylksek fiyath trinlerin daha yliksek kaliteye sahip oldugunu disiinmeleridir.

1.2.3. Dagitim

Dagitim; Uretilen Grdnlerin
ve sunulan hizmetlerin Uretici-
ler, aracilar ve tuketiciler ara-
sindaki hareketini ifade eder.
Uretilen riinlerin tiketicilere
ulastirilmasi igin Ureticiler ve
aracilar tarafindan gercekles-
tirilen faaliyetlerin butunudir
(Gorsel 1.21). Araci kurumlar,
hem (reticilere hem de tiiketi-
cilere hizmet veren ve Urlnlerin
ureticiden tuketiciye ulagmasini
saglayan isletmelerdir. Dagitim,
genellikle araci kurumlar tarafin-
dan yapilir.
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Bir Grlinlin satildigi yer sayisinin artmasi, lrlinln satin alinma ihtimalini artirir. Clink( tiiketiciler var-
igindan haberdar olmadigi ya da ulasamadiklari Griini satin alamazlar. Dagitim, bu nedenle 6nemli bir
pazarlama karmasi elemanidir. isletmenin pazar payinda dagitimin rolii buyiiktiir. Uretim genellikle belli
bir yerde ve zamanda, blylk miktarlarda ve belli bir dizende gerceklesir. Tiiketim ise genis bir alanda,
farkh zamanlarda, farkli bicimlerde ve kiigiik miktarlarda gergeklesir. Bu nedenle lretim ve tiketim ara-
sinda zaman, yer, miktar bakimindan bir es glidiim yoktur.

Dagitim, Uretilen Urlnlerin Ureticiden tiiketiciye akisini diizenleyecek, tretim ve tiketim arasinda
zamanlama agisindan uyumu saglayacak pazarlama karmasi elemanidir. Dagitimin genel olarak sagladigi
faydalar su sekilde siralanabilir:

e Zaman Faydasi: Tiketicilerin istedikleri zamanda bir Girline ulasabilmeleri sayesinde elde ettik-
leri tatminin karsihgidir. Yirmi dort saat hizmet veren magazalar, haftanin yedi glinli acik alisveris
merkezleri zaman faydasi saglayan isletmelere 6rnek olarak sayilabilir.

e Yer Faydasi: Tiketicilerin Urinleri ulasabilecekleri yerlerde bulabilmeleri neticesinde saglanan
tatminin karsiligidir.

e Sahiplik Faydasi: Araci isletmelerin Urin ve hizmetleri tlketicilere sunmalari, tiiketicilerin ise bu
Urin ya da hizmetlere sahip olabilmeleri neticesinde saglanan tatminin karsiligidir. Sahiplik fay-
dasi, dagitim kanali boyunca yapilmakla birlikte en ¢ok perakende satiglarda gorilir.

1.2.3.1. Dagitim Kanali

Uriin ve hizmetleri Ureticiden tiiketiciye ulastirmak tzere isletme icinde ilgili birimlerin ve isletme
disindaki araci kurumlarinin olusturdugu bir yapidir. Dagitim faaliyetleri, isletme igi ve isletme disi kanal
Gyelerinin uyumlu ve es gidimli ¢alismalari sonucunda gergeklesir. Secilen dagitim kanali, isletmenin
kararlarini ve basarisini dogrudan etkiler. Dagitim kanallari, dogrudan dagitim kanallari ve dolayli dagitim
kanallari olmak Uizere ikiye ayrihr.

Dogrudan Dagitim Kanali: Uriin ve hizmetin dagitim islemleri tretici isletme tarafindan yapilir. Ti-
keticiyle dogrudan iletisim kuran bu isletmeler, tiketici davranislarindaki degisimleri yakindan takip ede-
bilir. Araci kurumlar olmadigi icin maliyet disliktir. Bu da trln(n satis fiyatini olumlu yonde etkiler. Hiz-
metler; bolinme, tasima ve depolama gibi 6zellikler tasidigi icin dogrudan dagitim kapsaminda degildir.

Dolayl Dagitim Kanali: Uriin ve hizmetlerin dagitiminin araci isletmeler tarafindan yapilmasidir. Bu
dagitim kanalinin araci isletmelerin dagitimdaki tecriibelerinden, uzmanliklarindan faydalanmak ve islet-
menin muhatap oldugu kisi sayisini azaltmak gibi avantajlari vardir.

Pazarlamanin temel amaci; Urinleri uygun yerde, zamanda ve istenen miktarda tiketicilere ulas-
tirmaktir. Bu ylizden segilen dagitim kanali; Griin, fiyat ve tutundurma faaliyetleri ile uyumlu ve birbirini
tamamlar nitelikte olmalidir. Dagitim kanalinda genellikle Ureticiler ve tiketiciler araci kurumlarla bir-
birlerine ulasirlar. Araci kurumlar, perakende satis isletmeleri ve toptan satis isletmeleridir. Perakendeci
isletmeler, Griinleri satin alip tiketicilere satar; toptanci isletmeler ise Ureticilerden satin alip endistri-
yel tiiketicilere, diger toptancilara ve perakendecilere satar. Dagitim kanali se¢iminde Griin 6zellikleri, pa-
zardaki rekabet, tlketici 6zellikleri, aracilarin 6zellikleri, cografi 6zellikler gibi konularin dikkate alinmasi
dogru dagitim kanalinin bulunmasi agisindan énemlidir. Dagitim kanali se¢iminde isletme yogun, segimli
ve sinirli dagitim tirlerinden birini tercih edebilir.

a) Yogun Dagitim Sistemi: Kolayda mallar igin kullanilan dagitim sistemidir. Kolayda mallar; tiike-
ticilerin az caba sarf ederek satin almayi dustndukleri, diger Grlinlere gore daha sik satin alinan
ve daha dusuk fiyatlara sahip Grlin grubudur. Sit, yumurta, dis macunu kolayda mallara 6rnek
olarak verilebilir. Yogun dagitim sisteminde, riin ve hizmetler olabildigince genis bir alanda ve
kisa bir zamanda satisa sunulabilir.

b) Se¢imli Dagitim Sistemi: Begenmeli mallarin dagitiminda kullanilan dagitim sistemidir. Begen-
meli mallar, tiketicilerin farkli magaza ve marketleri gezip fiyat ve kalite arastirmasi yaparak
satin aldigi mallardir. Buzdolabi, televizyon, saat ve giyim gibi Girlinler begenmeli mallara 6rnek
olarak verilebilir. Tiiketiciler, kendilerine en fazla tatmini saglayacak olan rini bulmak igin se-
cenekler arasinda bir kiyaslama yaparlar. Bu dagitim sisteminde, belirli bir bélgede, birden ¢ok
ancak yogun dagitim sistemindeki sayidan daha az dagiticinin varhgi s6z konusudur.

s
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c) Sinirh Dagitim Sistemi: Belli bir pazarda, trtnlerin dagitiminin tek bir toptanci ya da perakende-
ci araciligiyla saglanmasidir. Bu dagitim sistemi, ézellikli mallarin dagitiminda kullanilir. Ozellikli
mallar, tiketiciye Ust diizeyde ve farkl faydalar saglayan, kendine has 6zelliklere sahip Urlnler-
dir. Bu Urunler igin ise sinirh dagitim sistemi uygulanarak tiketicilerin géztinde bir imaj yaratiima-
va calisilir. Liks mallar olarak da tanimlanan bu Urlinlere ulagsmak igin tiketiciler zaman ve maddi
kaynaklari harcamaktan kacinmazlar. Liks otomobiller, miicevherler, Gnli markalarin saatleri
ozellikli mallara 6rnek olarak verilebilir.

i ipek Yolu Nerede?

ipek Yolu, diinyanin en eski ticaret yollarindan biridir. Cin’in Xian (Siyin) sehrinden baslayan
bu yol; Mogolistan, Ozbekistan, Suriye, Tiirkiye’den (Konya-istanbul) gecerek Roma imparatorlu-
gu’nda son buluyordu. ipek Yolu énceleri sadece ipek ticareti icin kullanilsa da daha sonralari kagit,
baharat, ahsap Uriinler, sebze, meyve ve degerli taslarin ticaretinde de kullanilan bir yol haline gel-
mistir. Ticaretin gelismesini ve yayilmasini saglayan bu yol tliccarlarin irlin tagimaciliginda tecriibe
kazanmasini saglamistir. Bu yol glizergdhinda tiiccarlarin konaklayabilecegi pek cok kervansaray ya-
pilmistir. Selguklu kervansaraylari, bu kervansaraylara érnek olarak verilebilir. ipek Yolu kiiltiirlerin
birbirini tanimasini ve kaynasmasini da saglamistir. -

1.2.4. Tutundurma

Uretilen, fiyatlandirilan ve dagitimi ya-
pilan Urlnlere tlketicinin ilgisini ¢ekmek
amaci taslyan satis ¢abalarina tutundurma
denir (Gorsel 1.22). Hedeflenen kazancin
saglanmasi ve satislarin artirilmasi igin on-
celikle tiiketicilerin Griinden haberdar edil-
mesi gerekir. Bir Grlin ne kadar iyi Uretilmis,
fiyatlandirilmis ve dagitilmis olursa olsun ye-
terli diizeyde tanitim ve reklam calismalari
yapilmadiginda bu Griinlin pazarda tutunma
sansi ¢ok azdir. Tutundurma, glinimuizde
gittikce 6nem kazanmaktadir. Bunun baslica
nedenleri su sekilde siralanabilir:

e Tiketici sayisinin hizla artmasi Gorsel 1.22: Tutundurma calismasi

e Gelir artisina paralel olarak pazarlarin biylmesi

e ikame iriinlerin artisi ve buna paralel olarak pazardaki rekabetin artmasi

e Bireylerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin degismesi

e ihtiyaclarin ve isteklerin giderek cesitlenmesi ve tiiketicilerin tstiin kalite istekleri

e Araci kuruluglarin sayisindaki artis ve buna paralel olarak dagitim kanallarinin genislemesi

Tutundurma karmasi elemanlari; reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama, ¢evrim igi [online (on-
layn)] pazarlama, satis gelistirme, halkla iliskiler ve duyurumdur.

Reklam: Tiketicilerin bir Grln veya hizmete egilimlerini artirmak amaciyla hazirlanan mesajlarin
kitle iletisim araclari vasitasiyla tliketiciye ulastirilmasidir. Reklam, triin ve hizmetlerin tiketiciler tarafin-
dan fark edilmesini saglar; tiketiciyi bilgilendirir ve tiiketiciyi Grlini satin almasi icin ikna etmeye calisir.
Reklam, uzun vadede driin veya hizmetin tiketicilerin zihninde yer etmesini saglamaya calisir.

Kisisel Satis: Saticilarin genellikle yiiz ylize iletisim yontemiyle potansiyel alicilara Grlin ve hizmetleri
satis yapmak Gizere sunmasidir.



e

MODERN PAZARLAMA 1. BGRENME BiRiMi

Dogrudan Pazarlama: Uriinlerin posta, telefon ve elektronik posta araciligiyla potansiyel tiiketicilere
tanitilmasini ve satisini amaglayan tutundurma yontemidir.

Online Pazarlama: Uriin ve hizmetlerin dijital pazarlama araclari ile internet ortaminda tiiketicilere
pazarlanmasi faaliyetlerinin timudir. Geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha etkili ve hizli ol-
masi sebebiyle her gecen giin daha fazla isletme tarafindan tercih edilen dijital pazarlama, tutundurma
cabalarinin daha kisa slirede sonug vermesini saglamaktadir.

; SEO

internette gesitli arama motorlarinda yapilan aramalarda isletmenin web sitesinin tst siralarda
yer almasi icin yapilan galismalar bltiintine SEO [Search Engine Optimization (sér¢ch encin apdimi-
zeysin, arama motoru optimizasyonu)] denir.

Satig Gelistirme (Satis Promosyonlari): Tiketicilerin Griin veya hizmetleri satin almalarini saglamaya
tesvik etmek igin tasarlanan, kisa sireli kullanim émri olan satis artirici tesvik trtnleridir.

Halkla iliskiler: Tiiketicileri duygu, diisiince, davranis yéniinden uzun vadede etkilemeye calisan ve
aranlerle ilgili toplumun géziinde olumlu bir imaj yaratmayi amaclayan tutundurma yéntemidir. Halkla
iliskiler calismalari, reklam ¢alismalarina kiyasla daha az maliyetlidir ve toplum Uzerinde daha etkilidir.

Duyurum: Uriin ve hizmetle ilgili cesitli bilgilerin ticretsiz olarak basili ve dijital yayin araclari vasi-
tasiyla tiiketicilere ulastirilma siireci duyurum olarak tanimlanir. Duyurum diistik maliyetli olmasi, genis
kitlelere ulasma imkani saglamasi ve glivenli olmasi sebebiyle isletmeler tarafindan cok tercih edilir. Du-
yurumun Urilin biltenleri, basin bildirileri ve yonetici demegleri olarak (g farkl cesidi vardir.

Bltln tutundurma araclarinin isletmenin hedefleri dogrultusunda uyum icinde harmanlanmasina
ise biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPi) denir. BPI, giiclii ve uzun vadeli musteri iliskileri icin bitinsel bir
pazarlama iletisimi karmasi saglar. BPI, tiiketicileri tGirtinle ilgili bilgilendirmeyi, satin almaya ikna etmeyi
ve tlketicilere Grlnleri hatirlatmayi amaglar.

Etkinligin Adi: Pazarlama Karmasi Elemanlari (4P) ile ilgili Déngiisel Yansima Calismasi

Etkinligin Amaci: Pazarlama karmasi elemanlarini agiklamak.
Siire: 2 ders saati
Etkinligin Yapihisi: Etkinligi gerceklestirirken asagidaki adimlari takip ediniz.
1. Her bir pazarlama karmasi elemani icin bir tane (toplam doért tane) kagit hazirlayiniz.

2. Hazirladiginiz kagitlari sinifin farkli yerlerine asiniz.
3. Sinifta dort grup olusturunuz.
4

. Grup halinde farkl kdselere gidiniz. Gittiginiz kosede yazili olan konu ile ilgili kendi bilgi-
lerinizi kagida yaziniz. §
. Ogretmen isaret verdiginde diger kdseye hareket ediniz.

o n

. Dongusel bir sekilde tim koselere gidiniz ve kdsedeki kagida konuyla ilgili bildiklerinizi
yaziniz. |

7. Geldiginiz son kosede, 6gretmenin isaretiyle kagitta yazanlari yiksek sesle okuyunuz.
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»»» HAZIRLIK CALISMALARI

1. Tiketicilerin bazi alisverislerinde sanal magazalari, bazi alisverislerinde fiziki magazalari tercih :
etmelerinin nedenleri sizce neler olabilir? '

. 2. En son aligverig yaptiginiz magazada size yardimci olan magaza personelini iletisim agisindan E
degerlendiriniz. Personelle ilgili distincelerinizi sinifta arkadaslarinizla paylasiniz. i

1.3. PAZARLAMADA 4C

Bir isletmenin hedeflerine ulasabilmesini ve devamliligini saglayacak en 6énemli unsur misteri mem-
nuniyetidir. isletmelerin giinimiizde modern pazarlama anlayisi geregi misterilerin istekleri ve ihtiyag-
lari dogrultusunda Urin ve hizmet sunmalari zorunlu hale gelmistir. Yakin bir gegmiste musteriler, pek
taninmayan biyiuk kitleler olarak gorilmekteydi. Glinlimuizde ise egitim dizeyi yiksek, bilingli, cevreye
duyarli ve segici bir topluluk olan musteriler; beklentilerinin ve ihtiyaglarinin en ylksek seviyede karsi-
lanmasini beklemektedir. Bu beklenti; isletmeleri misteri odakli olmaya, misteriye 6zenli davranmaya
ve misteri glivenini kazanmaya yoneltmistir.

Pazarlama, higbir satis ¢abasinin olmadigi tretim doneminden tiketicilerin ihtiyaclarini anlamaya
¢alisarak onlara uygun Urlnler Greten ve sunan bir anlayisa dogru gelisim gostermistir. Her gegen giin
daha bilingli ve segici davranan musterilerdeki bu davranis degisikligi, isletmelerin iretim ve pazarlama
sureglerini de 6nemli 6lglide etkilemistir. Misteri beklentilerindeki degisimler isletmeleri, misterisine
deger katan, misteri memnuniyetini merkeze koyan bir pazarlama anlayigina ydneltmistir. Yasanan bu
degisimler neticesinde 1980Q’li yillarda Robert Lauterborn (Rabird Ladirborn), musteri odakl pazarlama
karmasini gelistirerek pazarlamada farkl bir bakis acisi ortaya koymustur. Boylece isletme odakl pazar-
lama anlayisi yerini yavas yavas musteri odakli pazarlama anlayisina birakmistir. Msteri isteklerini ve
ihtiyaclarini merkeze koyan bu yaklasimda pazarlama karmasi elemanlari da degisim yasamistir. Bu yakla-
simla birlikte 4P pazarlama karmasi elemanlari yerini 4C pazarlama karmasina elemanlarina birakmistir.
Mausteri odakh pazarlama anlayisi ile odak noktasi; Griinden Grinin misteriye sagladigl degere, fiyattan
malin misteriye maliyetine, dagitimdan mdsterinin Grine kolay ulasimina, tutundurmadan miusterilerle
iletisime dogru yon degistirmistir (Sekil 1.3). Pazarlama karmasinda 4P’den 4C’ye gecis ile karma ele-
manlarinin donlisimi soyledir:

Sekil 1.3: 4P’den 4C’ye gegis
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Musteri odakli pazarlama, misteriyi bitln isletme faaliyetlerinin merkezine yerlestirmeyi 6ngorur.
Miusteriyi tanimak, siniflandirmak, musterinin ne istedigini anlamak ve istediklerini karsilamak ile ilgile-
nir. Bu anlayis, hem tiketicileri en iyi sekilde memnun etmeyi hem de satiglari ve kari stirekli artirmayi
temel alan bir yonetim felsefesi olarak da tanimlanabilir. Amag, stireci siirekli gelistirmek ve rakiplerden
her zaman bir adim ileride olabilmektir.

GUniUmizde hem dretim hem de hizmet sektoériinde faaliyet gosteren isletmelerin basarili olabil-
mesi icin yaklasim, isletmenin tim bolimleri ve personeli tarafindan benimsenmeli; tim pazarlama si-
recleri 4C karmasina gore planlanmalidir. Urlinlerin Giretiminden misteriye teslimine kadar hatta teslim
sonrasi streglerde bile misteri memnuniyeti 6n planda tutulmaldir.

Musteri odakli olmak, isletmeler icin son hedef olmamalidir; isletmelerin faaliyetlerine yon veren bir
unsur olarak gorilmelidir. Kiiresellesmeyle birlikte blylyen ticari rekabet, her gegen giin artan musteri
istekleri, dijital ortamlarin pazarlamada artan rolli misteri memnuniyetinin saglanmasini zorlastirmis ve
isletmeleri yeni pazarlama yontemleri arayisina yoneltmistir. Bu nedenlerle isletme, pazarlama sirecini
daima kendini gelistirerek ve rakiplerinden bir adim énde olmaya calisarak stirdirmelidir.

BiLGI KUTUSU
Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi

TUIK (Turkiye Istatistik Kurumu) tarafindan gerceklestirilen “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kul-
lanim Arastirmasi”na goére internet kullanan bireylerin internet tGizerinden Uriin siparisi verme orani
2022 yilinda %46,2 iken 2023 yilinda %49,5’e ylkselmistir. Cinsiyete gore ise erkeklerin %52,4°,
kadinlarin %46,6’si sanal alisveris yapmistir.

Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2023-49407 I

1.3.1. Miisteri Degeri

Musteri odakl pazarlama anlayisinda, Uretilen Grlinlin veya verilen hizmetin misteriye bir deger
sunmasi veya miisterinin bir ihtiyacini karsilamasi gerekir. Uriin veya hizmetten memnun kalan miisteri-
ler, tiketim tercihlerini memnun kaldigi isletmeden yana yapar. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinde ilk
olarak musterinin hangi beklentisinin karsilanacagi ya da ona hangi degerin sunulacagi belirlenmelidir.
Bu durum, “musteri degeri” anlayisini ortaya ¢ikarmistir.

Misteri odakli pazarlama anlayisinda musteri degeri “lirlin” unsuruna karsilk olarak ortaya ¢ikmis-
tir. MUsterinin beklentileri ve beklentilerinin ne kadar karsilandigina iliskin algisi arasindaki farkin en aza
indirilmesi 6ncelikli amag haline gelmistir. Misteri degeri anlayisi, misterinin ihtiyaglarina ve degerleri-
ne katki saglayacak unsurlarin isletmelerce belirlenmesini ve lretimin buna goére yapilmasini ifade eder

(Gorsel 1.23).
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Gorsel 1.23: Musteri degerini etkileyen unsurlar
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Bazi isletmelerin segilen Urilinlerin farkli bedenlerini misterinin adresine Ucretsiz géndermeleri,
devamli misterilere para puan hediye etmeleri; siparisleri 30 dakika icinde adrese teslim edeceklerini
vadetmeleri ve bu siire icinde siparislerini mutlaka teslim etmeleri gibi uygulamalar musteri degerine
ornek olarak verilebilir.

1.3.2. Misteri Maliyeti

Fiyat, hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in en 6nemli pazarlama karmasi elemanidir. Misterinin
satin alma davranisi, Urlin ya da hizmetin kalitesinden etkilendigi kadar Grinin fiyatindan da etkilenir.
Miisteri, ihtiyacina en uygun Grlnl en uygun fiyata satin almak ister. Bu nedenle isletme yoneticileri,
hem kar edecekleri hem de tiiketici beklentilerine uygun olacak sekilde fiyat belirlemelidirler. Tiketicinin
Urlin tercihini degistirme glicline sahip olan fiyat, bu 6zelligi nedeniyle isletmeler arasindaki 6nemli bir
rekabet unsurudur.

Fiyat, musteri odakli pazarlama anlayisi ile yerini malin misteriye maliyetine birakmistir (Gorsel
1.24). isletmeler, artik Griin fiyatini belirlerken Griiniin isletmeye maliyeti ile hedeflenen kazancin ya-
ninda tlketicinin Uriine vermek istedigi degeri de dikkate almaya baslamistir. Misteri odakh pazarlama
anlayisina gore dogru bir fiyatlama politikasi ile tGriin ya da hizmetler misteriye en az maliyetle ve en iyi
kosullarda sunulmalidir.

Gorsel 1.24: Miisteri maliyeti

iki adet Uriin alana bir adet iriiniin hediye edilmesi, belirli Giriinleri satin alan misterilere farkli bir
Urinde indirim yapilmasi, satilan trtnlerin Gcretsiz nakliyesi gibi uygulamalar, malin misteriye maliyetini
azaltir. Baska bir 6rnek de beyaz esya satan isletmelerin eski beyaz esyayi indirim yapmak kosuluyla mis-
teriden almasidir. Bu uygulama, hem malin musteriye maliyetini distrtr hem de tiketicinin eski beyaz
esyadan kolaylikla kurtulmasini saglar.

1.3.3. Miisteriye Uygunluk

Urtintin en kolay satin alinacak sekilde miisteriye sunulmasina ve ulastirilmasina miisteriye uygun-
luk denir. Misteri odakli pazarlama anlayisi ile “dagitim” unsuru yerini misteriye uygunluk unsuruna
birakmistir. Misteriye uygunluk unsurundaki amag, misterinin satin alacagi irline veya hizmete istedigi
an zahmetsizce ve en kisa siirede erisebilmesini saglamaktir. isletmeler; bu amaci saglamak icin Griiniin
satisl, pazarlamasi ve nakliyesinde musteriyi memnun edecek en uygun pazarlama ve dagitim aginin
kurulmasi igin ¢caba sarf eder.

Musteriye uygunluk ilkesi ile satin alma sonrasinda ihtiya¢ duyulan teknik destegin hizli bir sekilde
saglanmasi da hedeflenir. Satis sonrasi yasanan sorunlarla ilgili satici ile iletisime gegmek misteri icin
kolay ve hizli olmalidir. Ornegin otomobil ya da cep telefonu satin alinirken yetkili teknik servis aginin ge-
nisligi dnemli bir unsur olarak tiiketicinin satin alma kararini etkiler. Satis sonrasi destegin yani sira mis-
teriye uygunluk saglayan diger bir unsur da Griinlerin pek ¢cok magazadaki ya da marketteki strekliligidir.
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Tuketici, memnun kaldigi bir Grind tekrar satin almak isteyip de GirlinG ilgili magazada ya da market-
te bulamadiginda rakip Griini segcmeye yonelir. Giinimuzde, giiniin her saati hizmet veren internet alis-
veris siteleri Girline erisim kolayligi saglamanin en benimsenmis yollarindan biri olmustur (Gorsel 1.25).

Gorsel 1.25: Miisteriye uygunluk

1.3.4. Musteri ile iletisim

Musteri ile iletisim, musteriyi yaniltmaktan kaginarak ona Uriin ve hizmet ile ilgili yapilacak tim tani-
tim faaliyetlerini icerir. Misteri odakli pazarlama anlayisinda musteri ile iletisim “tutundurma” unsuruna
karsilik olarak ortaya gikmistir. isletmeler, pazarin ve {riiniin yapisina uygun bir sekilde farkli iletisim arag-
larini kullanarak misteriye ulasmaya calisirken tiiketici de kendisiyle ilgilenen, ihtiyaclarini Gnemseyen,
sorunlarina gergekten ¢6ziim bulan isletmeleri tercih eder. Yalnizca Uriin veya 6zelliklerinin anlatildigi ile-
tisimin yerini her musteriyle birebir etkilesim saglayan, musteriyi kisisellestiren, misteriye uygun iletisim
araglarinin kullanildigi bir iletisim yaklagimi almistir.

isletmeler, musteri ile iletisimde diiriist olmali; eksik ve yaniltic bilgi vermekten kaginmalidir. Mis-
teri ile kurulan etkili ve dogru iletisim, musterinin isletmeyi siirekli tercih etmesini saglar. Bu durum,
isletmenin hedeflerine ulasmasina da katkida bulunur. Misterilerle iletisim kurulurken musteriden elde
edilen veriler sayesinde olusturulan veri havuzu, misteri ile iletisimin strekliligini saglar. iletisim sirasin-
da alinan geri bildirimler ise isletmenin kendini gelistirmesine ve yenilemesine yardimci olur. Bankalarin
yedi glin yirmi dort saat telefonla sundugu musteri hizmetleri, Grinlerle ilgili her tlrla bilgi icin online sa-
tis sitelerinde dogrudan saticiyla iletisime gegebilmek, musteri ile iletisimde dijital gelismelerin sagladigi
kolayliklara 6rnek olarak gosterilebilir (Gorsel 1.26).

Gorsel 1.26: Musteri ile iletisim

s



——

1. OGRENME BiRiMi MODERN PAZARLAMA

Abhilik Felsefesi ve Miisteri Odakli Pazarlama

Ahi kelimesi, Arapgada “kardes” anlamina gelir. 11. ylizyilda Selguklular D6nemi’nde Turkler, Anado-
lu'ya gelerek kitleler halinde yerlesik hayata ge¢mistir. Yerlesik hayat, tarimin yani sira esnaf ve sanatkar-
ligin da 6nemini artirmistir. Tirk esnaf ve sanatkarlar, kendi aralarinda dayanisma saglamak ve tretimde
standardi saglayabilmek icin teskilatlanarak Ahi birliklerini kurmuslardir.

Ahi teskilatlarinda kaliteli bir Gretim yapabilmek i¢in uygulanan yéntemler, giinimizde de geger-
liligini korumaktadir. Ahilikte rekabet, misteriye daha kaliteli mal ve hizmet sunmak anlayisina dayanir.
Uriinlerin Gretim miktarlarina ve nasil tretilecegine karar verilirken misterilerin ihtiyac ve istekleri dikka-
te alinir. Ahilik felsefesinde, misterinin ihtiyacini karsilayamayan mal, ayipli kabul edilir ve “Musteri veli-
nimetimizdir” anlayisiyla ticaret yapilir. Bu bakis agisi, misteri odakl pazarlama karmasi elemanlarindan
“misteri degeri” yaklasimi ile aynidir. Uriin tiiketicinin 6deyebilecegi bir fiyattan satilmiyorsa tiiketici, o
GrGnan faydasindan mahrum kalir. Bu durum, Ahilik felsefesinde gayriahlaki olarak kabul edilmistir. Ahilik
teskilati tarafindan belirlenen fiyatlara uymayan ve misterinin 6deyebilecegi fiyatin lizerinde satis yapan-
lara gesitli cezalar uygulanmistir. Belirlenmis fiyat disinda satis yapan esnafa pabucunu dama atma, bir
siire dikkanini kapatma ya da meslekten men etme gibi cezalar verilmistir. Bu cezalar ile hem Griine hak
ettigi fiyatin belirlenmesi hem de fiyatin misteri lehine olmasi amaglanmistir. Ahi teskilatlarinda tiiketi-
cinin Urine kolay bir sekilde ulagsmasi miisteri memnuniyetinin saglanmasi icin oldukga fazla 6nemsen-
mistir. Ustalar, gerek yaninda calisanlara gerekse misterilere nasil davranilmasi gerektigini model olma
yoluyla gevrelerine 6gretmislerdir. Velinimet olarak gorilen misteriye karsi gosterilen saygi ve ilgi, mis-
terinin glvenini saglamak igin pazarlamada odak noktasi olmustur.

Ahilik felsefesi, bircok yoniyle misteri odakli pazarlama anlayisi ile ortlstr. Misteri isteklerinin ve
ihtiyaclarinin en iyi sekilde karsilanmasi her iki anlayista da 6n plandadir. Ahilik felsefesinin uygulamala-
rinda musteri odakli pazarlama karmasinin tim unsurlari yer alir. Misteri odakl pazarlama karmasinda
(4C) yer alan elemanlarin Ahilik felsefesindeki karsiliklari soyledir:

|| Miisteri Odakh Pazarlama || || Ahilik Felsefesi ||
e Misteri degeri — = & “Mdsteri velinimetimizdir.”
e Malin musteriye maliyeti ———= e Denetlenen fiyat
e Misteriye uygunluk ——= ® Misterinin lriine kolay ulagimi
e Miisteriile iletisim ———= e Pazarla etkilesim -

Etkinligin Adi: Miisteri Odakl Pazarlama Karmasi Elemanlari (4C) ile ilgili Sunu Hazirlama

Etkinligin Amaci: Musteri odakli pazarlama karmasi elemanlarini agiklamak.
Siire: 3 ders saati
i Etkinligin Yapihisi: Misteri odakli pazarlama karmasi elemanlarinin her birini kapsayacak sekilde
. isletmelerden alinan bilgiler yardimiyla bir sunum hazirlayiniz. Etkinliginizi asagida verilen adimlari
. takip ederek gergeklestiriniz. 1
5 1. is sagligi ve glivenligi dnlemlerini almayi unutmayiniz.
. Sinifta dort grup olusturunuz.
. Pazarlama karmasi elemanlarindan birini seginiz.
. Grupca sectiginiz pazarlama karmasi elemantile ilgili Gg farkli isletme yetkilisinden bilgi aliniz.
. Toplanan bilgileri kullanarak pazarlama karmasi elemanlariile ilgili grupga bir sunum hazirlayiniz.
. Sunumda konuya iliskin yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi materyaller kullaniniz.
. Grupca on bes dakikalik bir sunum yapiniz. |
. Sunumda Tirkceyi, beden dilinizi ve ses tonunuzu dogru kullaniniz.
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. Sunum bitimindeki bes dakikalik ek siirede, siniftan gelen sunumla ilgili sorulari cevaplayiniz. |
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»»» HAZIRLIK CALISMALARI

1. Televizyonda gosterilen bir Girtin reklamindan etkilenerek aniden almaya karar verip satin al-
diginiz bir Griin oldu mu, eger oldu ise bu reklamin ya da Grlinlin sizi etkileyen 6zelligi neydi?

2. Magazada gorev yapan bir satis sorumlusu olsaydiniz Griinlerinizi tanitirken nelere dikkat eder-
diniz? Fikirlerinizi sinif arkadaslarinizla paylasiniz.

1.4. DOGRUDAN PAZARLAMA

Musteri odakli pazarlama anlayisi ile mlsteri memnuniyetinin 6n planda tutulmasi ve yasanan tek-
nolojik gelismeler, pazarlama yéntemlerinde yeni uygulamalari ortaya cikarmistir. Ozellikle teknolojik
gelismeler ve internetin yayginlasmasi, dogrudan pazarlamanin 6n plana ¢ikmasini ve benimsenmesini
saglamistir. Tiketicilerin bireysel olarak dikkate alinmak ve alisverise az vakit ayirmak istemesi de dogru-
dan pazarlamanin yayilmasinda énemli unsurlardandir. Ginimiizde birgok tiketici, magaza ya da satis
alanina gitmeden bulundugu yerden alisveris yapmayi tercih etmektedir. isletmeler de tiiketicilerin bu
tercihleri karsisinda yeniliklere ayak uydurmak zorunda kalmistir. Dogrudan pazarlama galismalarina ay-
rilan butge ve zaman giderek artmaktadir.

Dogrudan pazarlama yontemi, ilk kez 1498’de Venedik’te kitaplarin katalog ile pazarlanmasi igin kul-
lanilmistir. ilerleyen yillarda ise Avrupa’da bitki tohumlarinin katalogla satisi yapilmistir. 1960’ yillarda
teknolojideki gelismeler sayesinde bilgisayar ile iletisim dénemi baslamistir. 1970’li yillarda kredi karti
kullanilmaya baslanmis ve 6deme yontemlerinde pek cok yenilik ortaya ¢ikmistir. 1980’lerde ise islet-
meler, satis temsilcilerini adreslere gondererek Grlin tanitimi ve satisi yapmaya baslamistir. 1990’lardan
sonra yasanan teknolojik gelismeler dogrudan pazarlamanin internet tzerinden yapilmasina olanak sag-
lamistir.

Dogrudan pazarlama, isletmelerin herhangi bir araci kisi ya da kurum olmaksizin mevcut iletisim
araglarindan bir ya da birkagini kullanarak Griin ve hizmetlerini tiketiciye satmalarini saglayan pazarla-
ma yaklagimidir. Dogrudan pazarlama, misterinin Olculebilen tepkilerini anlayabilmek amaciyla gesitli
iletisim araglari ile yapilan, karsilikli etkilesimli bir pazarlama yéntemidir. Dogrudan pazarlama, magaza-
siz perakendecilik olarak da tanimlanabilir. Klasik pazarlama ve dogrudan pazarlama anlayisi su sekilde
karsilastirilabilir:

e Klasik pazarlama anlayisinda tilketiciler, demografik ve kiltirel 6zelliklerine gore siniflandirihir.
Ayristirilan hedef tliketicilerle kitlesel iletisim kurulmaya calisilir. Dogrudan pazarlamada ise tiike-
ticilerle birebir iletisim kurmak amaglanir. Tiketicilerin kisisel bilgileri ve diger 6zellikleri isletme-
ler tarafindan kayit altina alinir.

e Klasik pazarlamada urini hatirlatici reklamlar ile zaman iginde tilketiciyi etkilemek amaclanir;
dogrudan pazarlamada reklam, tiiketicileri hemen harekete gecirmek lizere kurgulanir.

e Kitle iletisim araglari, klasik pazarlamada tiiketici 6zellikleri gbzetilmeden kullanilir; dogrudan pa-
zarlamada ise hedef tiiketiciye hitap eden kitle iletisim kanallari kullanilir.

e Klasik pazarlamada tek yonli iletisim kullanilir. Dogrudan pazarlamada ise gift yonl iletisim saglanir.

e Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde aracilara ihtiya¢ duyulmadigi icin klasik pazarlamaya kiyasla
isletmenin maliyetleri dlsuktdr.

Her gecen giin artan Urlin ve hizmet c¢esidi, tiiketicilerin satin alma davranislarini da degistirmekte-
dir. isletmeler de yasanan bu degisimlere ayak uydurmak, pazar payini ve kazancini artirmak igin birgok
dogrudan pazarlama ydntemini bir arada kullanmaktadir. Gliniimizde 6nemi giderek artan dogrudan
pazarlamanin isletmelere sagladigi avantajlar soyledir:

e Tanitim ve satisin daha kolay olmasi ve birlikte yapilabilmesi
e letisimin hemen hemen her yerden yapilabilir olmasi
e Aracilarin olmamasi sebebiyle maliyetlerin diismesi ve kazancin artmasi

Hedef misteri grubunun secilebilmesi
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e Tiketicilerden kisa zamanda geri bildirim alinabilmesi

e Tiketici geri bildirimleri sayesinde pazarlama faaliyetinin 6lcimlenebilmesi

e Tiketiciyle duygusal bag kurabilme imkani

isletmeler, dogrudan pazarlama faaliyetlerini basarili bir sekilde yiriitebilmek icin hedef tiiketicileri
yakindan tanimak ve hedef tlketicilerin isteklerini siirekli takip etmek zorundadir. Tiiketicilere ait veri-
lerinin toplanmasi ve gruplandirilmasi ile tiiketicilere verilecek mesajlar kisisellestirilebilir, tiiketicilerle
daha etkili bir etkilesim saglanabilir. Tliketici bilgilerini igeren bir veri tabani olusturmak ve bunu sirekli
gincel tutmak isletme icin hem c¢aba gerektiren hem de masrafli bir istir. Bu da dogrudan pazarlama

yaklasiminin en blyuk sakincasidir.

1.4.1.Dogrudan Pazarlama Yontemleri

Dogrudan pazarlama yaklasiminda kullanilabilen bircok yéntem vardir (Sekil 1.4). isletmeler; hedef
pazari, Urlin 6zelliklerini ve musteri 6zelliklerini dikkate alarak bu yéntemlerden birini ya da birkag yonte-

mi butlnlesik bir bicimde kullanabilir.

Aracisiz Televizyon
Pazarlamasi

Cok Kath
Pazarlama

[

Dogrudan
Pazarlama

Kiosk
Pazarlama

internet
Pazarlamasi

Zemin Reklamlar
ve Trigger

Dogrudan
Postalama

Katalogla
Pazarlama

Elektronik Posta
(E-Posta)

Telefonla
Pazarlama

Sekil 1.4: Dogrudan pazarlama yontemleri

a) Yuz Yiize Satis: Tuketicilerle yiiz ylize gorustlerek satis yapilmasidir. Satis personeli Girlinin 6zel-
liklerini ve kullanimini s6zIU olarak aliciya anlatir (Gorsel 1.27). Satis sirasinda verilen mesaj, tike-
ticiden tlketiciye degisebilir yani kisisellestirilebilir. Satis personeli alicinin sorularini anlik olarak
cevaplayabilir, tiiketici ve isletme arasinda duygusal bir bag kurulabilir. Tiketici bu yontem saye-

sinde kendini 6zel hissedebilir, bu durum ise satis yapma olasihgini artirir.

Gorsel 1.27: Yiiz ylize satig
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Satis personeli tiiketicinin gdzlinde lrind ya da isletmeyi temsil eder. Bu nedenle satis persone-
linin gller yizli ve yiksek motivasyonlu olmasi, Griin hakkinda yeterli egitimi almis kisilerden
sec¢ilmesi onemlidir. Kisisel satis yonteminin en édnemli sakincasi yliksek maliyetidir. Personelin
egitimi ve tuketiciye ulasim maliyetleri yliksek maliyetlerin temel sebebidir. Bu yontemin diger
bir sakincasi ise bazi musterilerin kisisel satis cabasini isletmenin ya da Urlinin degersizligi olarak
algilamasidir. Bu algi da misterinin satin alma davranisini olumsuz yonde etkileyebilir.

Dogrudan Postalama: Dogrudan pazarlama anlayisinin en eski ydntemidir. Onceden belirlenmis
misterilerin adreslerine Grlni hatirlatan dergi, brosir, biilten, mektup veya triintin 6zelliklerini
tanitmak Uzere Urin 6rneklerinin génderilmesidir (Gorsel 1.28). Bu yontemde, mesajlar kisiye
ozel bir sekilde diizenlenebilir. Bu 6zellik sayesinde her tiiketiciye farkli bir mesaj gondermek
ve tiketiciyi ikna etmek daha kolay olur. Dogrudan postalama, dogrudan pazarlama yontemleri
arasinda en pahali yontemdir. Ancak etkili bir dogrudan postalama yapildigl zaman isletmeye
ylksek kazanglar saglamasi da miimkindir. Dizenli yapilan dogrudan postalama ile misterinin
isletmeye ya da Uriine olan sadakati korunmus olur, ayni zamanda tiiketici ile duygusal bir bag
da kurulur.

Gorsel 1.28: Posta yoluyla pazarlama

Dogrudan postalama yonteminde postalama yapilacak tiketici adresleri giincel olmalidir. Clinki
postanin yanlis adrese gitmesi, isletmeye fayda saglamaz; aksine zarar verir. Yillardan beri kulla-
nilan bu yéntem son yillarda daha az tercih edilmektedir. Bu durumun en énemli sebebi ise tek-
nolojinin gelismesi sonucu tiiketicilerin internet araglarini kullanarak siparislerini vermeleridir.

Elektronik Posta (E-Posta): isletmeler, belirli bir tiiketici kitlesine ulasarak iriin tanitimi ve bilgi-
lendirme yapmak, 6zel glinlerinde kutlama mesajlari gondermek icin elektronik posta yontemini
tercih edebilir. E-posta yontemi sayesinde mevcut ve potansiyel musteriler ile dogrudan iletisim
saglanir, kisiye 6zel Giriin ve hizmet teklifleri gonderilebilir. Uriin ve hizmetlerle ilgili diizenli ha-
tirlatmalar, musteri sorularina verilen yanitlar yine e-posta ile tiiketiciye iletilir. Ginimizde in-
ternet kullaniminin giderek artmasi e-posta yoluyla pazarlama yonteminin 6nemini de artirmistir
(Gorsel 1.29).

Gorsel 1.29: Elektronik posta ile pazarlama
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¢

i Advertorial Reklam

kale ya da haber tarzinda yazilmis yazilara advertorial (advirtoriyil) reklam denir. Okuyucu, genel-
likle reklam olarak algilamadigi yaziyr okumayi bitirip, “Bu bir reklamdir.” cimlesini gériince yazinin
reklam oldugunun farkina varir. Advertorial reklamda Uriin ya da marka ile ilgili detayli bilgi verildigi
icin okuyucunun Uriine ya da markaya olan giliveni artar. Tuketici Gzerindeki etkisi nedeniyle 6zellik-
le e-ticaret yapan isletmeler tarafindan tercih edilen bir ydontemdir. -

E-posta yontemi ile yapilan pazarlama, etkili bir sekilde ve zamaninda kullanildiginda yiiksek ka-
zang saglayabilir. Bu yontemde ihtiya¢ duyulan zaman ve maliyet ¢ok az oldugu gibi e-postalari
takip etmek ve analiz etmek de ¢ok kolaydir. Hedef tiiketicinin e-posta adreslerinin giincel olma-
sina dikkat edilmelidir. Ayrica tiketicilerden saglanan kisisel verilerin korunmasi hem tiketicinin
glvenligi hem de isletmenin itibari igin cok dnemlidir.

Telefonla Pazarlama: Yeni musteriler kazanmak, mevcut misterilerin sadakatini devam ettirmek
ve siparis almak igin telefon araciligi ile yapilan pazarlama faaliyetidir. Diger adi tele pazarlama
olan bu yontemde {iriin ve hizmetlerin telefon araciligiyla satisa sunulmasi s6z konusudur.

Dogrudan pazarlama yontemleri arasinda ¢ok tercih edilen telefonla pazarlama maliyeti disik-
tir. Bu ydntemde en 6nemli unsur, telefonda satisi yapacak kisinin bilgisi ve tutumudur. Bu kisi,
tuketicinin ihtiyaglarini ve isteklerini dikkate almali; tiketiciye Uriinle ilgili yeterli diizeyde bilgi
vermelidir. Telefonla satis yapildiktan sonra, satis ve 6demeye ait belgeler postayla gonderilir.
Tuketici 6demeyi yaptiktan sonra da Griin musteriye ulastirilir. Telefonla pazarlama siirecinde
tuketicinin sorularina acik ve dogru cevaplar verilmeli, yanlis ve eksik bilgilerle tiiketici aldatil-
mamalidir.

Genis ve farkli bir cografi alana yayilmis ¢ok sayida tiketiciye ulasilabilmesi telefonla pazarlama
yonteminin en 6nemli Ustinlugldir. Bu yontemde tiketiciden aninda geri bildirim alinabilir ve
hemen satis da yapilabilir. Yontemin diger bir GstinlUgu ise yapilan pazarlama faaliyetine iligkin
verilerin kolaylikla elde edilebilmesi ve bu bilgilerin istatistiksel olarak yorumlanmasina olanak
tanimasidir. Telefonla pazarlama yontemi, isletme veya drin ile ilgili olumsuz alginin olumlu yén-
de degistirilmesi icin de kullanilabilir. Teknik servis hizmetlerinin saglanmasi, par¢a sorunlarina
¢6zim bulunmasi, aboneliklerin devam ettirilmesi, pazar arastirmasi i¢in bilgi saglanmasi gibi
hizmetler icin de bu yontemden faydalanilabilir (Gorsel 1.30).

Gorsel 1.30: Telefon ile satis yapan bir satici

Yontemin en onemli sakincasi personel istihdami, egitimi, yeni telefon hatlarinin ve ekipmanla-
rin saglanmasi igin isletmenin ciddi yatirimlar yapmak zorunda olmasidir. Bu ydntemin diger bir
sakincasi da tlketici trtin hakkinda hig bilgi sahibi degilse ya da Grlnd fiziksel olarak gormediyse
tuketicinin ikna edilmesinin zor olmasidir.

Bir internet sitesinde, dergide ya da gazetede de yer alan ve bir lriin ya da marka ile ilgili ma-
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d) Katalogla Pazarlama: isletme iriinlerine ait gdrsellerin ve iriin fiyatlarinin yer aldig kataloglar
ile hedef tuketici kitlesine dogrudan ulasilan pazarlama yontemidir. Bu yontemde, siparislerin
alinmasi ve teslim edilmesi tiiketicinin adresinde gergeklestirilir. Katalog, isletmelerin satisa sun-
duklari Griinler ve hizmetler hakkinda detayli bilgi veren, Griin ve hizmetlerin gorsellerinin yer al-
digi listeler ya da kitapciklardir. Tiiketiciler, isletmeye ya da magazaya gitmeden Urinleri ve lriin
fiyatlarini katalog Gzerinden inceleyip siparis verebilir. Kataloglar, kullaniimaya baslandiklari ilk
donemlerde sadece basili olarak tiketiciye ulastirilirdi; gliniimizde ise internet ve dijital pazar-
lama araclariyla da misteriye sunulabilmektedir. Dijital kataloglarin hazirlanmasi ve tiiketicilere
ulastirilmasi basili kataloglara kiyasla daha kolay ve ucuzdur. Ustelik dijital kataloglara dil sege-
negi ve Urin videosu da eklenebilir. Gerektiginde katalogdaki triin bilgilerinde ve gorsellerinde
bircok degisiklik yapilabilir. Dijital kataloglar bu Gstlinlikleri nedeniyle isletmeler tarafindan artik
daha cok tercih edilmektedir (Gorsel 1.31).

Gorsel 1.31: Katalogla pazarlama

Katalogla pazarlamada basari saglanabilmesi icin, katalogun ilgi ¢ekici bigimde tasarlanmasi ge-
rekir. lyi hazirlanmis bir katalog, iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tanimasini da kolay-
lasir. Bu nedenle katalogda kullanilan dilin sade, agik ve anlasilir olmasina 6zen gosterilmelidir.
Uriin gorsellerinin baski kalitesinin yiiksek, Griiniin aslina uygun olmasina da dikkat edilmelidir.
Gorseller ve Urilin bilgileri uyumlu ve birbirini batlnler sekilde olmalidir. Ayrica katalogda islet-
menin acik adresi ve iletisim bilgilerine de yer verilmelidir.

e) Kiosk Pazarlama: Teknolojik gelismeler neticesinde ortaya ¢ikan, triin ve hizmetlerin tanitiima-
sinda kullanilan araglardan biri de kiosktur. Kiosk, dokunmatik bir ekran ile cihaza yerlestirilmis bir
bilgisayardan olusan bir interaktif pazarlama aracidir. Kiosk; havaalanlari, magazalar, siipermar-
ketler, bankalar gibi kalabalik ortamlara satis personeli olmadan siparis alma veya tiiketiciye bilgi
verme amaciyla konan makinelerdir. Bu araglar, isletmenin tam zamanl olarak reklam yapmasina
da olanak saglar; ayni zamanda tiketicinin goziinde isletmenin imajinin gliclenmesine de katki
saglar. Tuketiciler, bir satis personelinden yardim almadan kiosk sistemi tizerinde bulunan barkod
okuyucu yardimiyla triin ve fiyat bilgilerini grenebilir; soru ve gorislerini yine sistem Ulzerinden
isletmeye iletebilirler. Hatta tiiketiciler, kiosk sayesinde kasiyer yardimi olmadan dokunmatik ek-
randan kredi karti ile 6deme yontemini secerek Uriinleri satin alabilirler (Gorsel 1.32).

Gorsel 1.32: Kiosk sistemleri

s
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f) Zemin Reklamlari ve Trigger (trigir): Bazi isletmeler, gesitli zincir marketlerle ve alisveris merkez-
leri ile anlasmalar yaparak magazalarinin zeminini ve alisveris arabalarinin Gstlini kendi reklam-
lari icin kullanabilir (Gorsel 1.33). Bu reklamlarin amaci alisveris noktasinda bulunan tiketicileri
etkileyerek satin almaya yonlendirmektir. Bu reklamlar, daha ¢ok gilinlik tiketim Griinleri igin
kullanilir. Dikkat ¢ekici tasarimda hazirlanan zemin reklamlari ve triggerler ile Griin satislarini
onemli bir oranda artirmak mimkuinddr.

Gorsel 1.33: Zemin reklam uygulamasi

g) internet Pazarlamasi (Elektronik Ticaret): Giinliikk yasamin hemen hemen her alaninda bilisim
teknolojilerinin kullanilmasi ve kiiresel ticaretteki artis elektronik ortamlarin pazarlamadaki 6ne-
mini artmistir. Elektronik ticaret (e-ticaret); internet araciligiyla her tirla Griin, hizmet ve bilginin
alinip satildig bir dogrudan pazarlama yontemidir. Elektronik ticaret; pazarlama faaliyetlerinin
yani sira isletmelerin Urln, hizmet ve misteri bilgilerine ait veri tabani olusturmalarina da imkan
taniyan, 6nemi her gecen glin artan bir pazarlama yontemidir (Gorsel 1.34).

Gorsel 1.34: Elektronik ticaret

Elektronik ticaretin diinya genelinde hizl bir sekilde yayilmasi isletmelerin pazarlama anlayisla-
rinda gesitli degisikliklere yol agmistir. isletmeler, 6zel web sayfalari tizerinden giiniin her saatin-
de pazarlama mesajlarini yayabilir; tiiketicilerden siparis alabilirken ayni zamanda tiketicilerden
lirtin ya da hizmet ile ilgili geri bildirim de saglayabilir. isletmeler ve tiiketiciler; tiriin bilgisi, satis
ve nakliye islemleri icin birbirleriyle web sayfasi lizerinden dogrudan iletisime gegebilirler. islet-
meler, web sayfalari sayesinde kag kisiye ulasildigini tespit edebilir; tiiketicilerin Girlin ve hizmet-
ler ile ilgili tepkilerini aninda ol¢ebilir ve gerekli degisiklikleri hizlica yapabilir.



e

MODERN PAZARLAMA 1. BGRENME BiRiMi

g) Cok Kath Pazarlama: Dagitim kanallarinin etkin bir sekilde kullanildig, tiketicilerin ayni zamanda
satis temsilcisi olarak yer alabildigi, kisisel satis cabalarinin yogun oldugu bir pazarlama sistemi-
dir. Cok kath pazarlamada, tiiketici kendi ihtiyaglari icin Grlin satin alir, ayni zamanda isletmeye
bir miktar giris Ucreti yatirarak Griinlerin satisini yapabilecek Griin dagiticisi (distribiitor) olma
olanagi da kazanabilir. Urliniin dagiticilari bagimsiz birer isletme ya da kisi olabilir. Distributérler,
iki farkli faaliyet sonucu kazang saglarlar. Bunlardan birincisi kisisel olarak yapilan satis faaliye-
tinden elde edilen kazanctir. ikincisi ise, kendi dagitim kanallarina kaydettikleri kisilerin yaptiklari
satis faaliyetlerinden elde ettikleri belli bir orandaki kazanctir (Gérsel 1.35).

Gorsel 1.35: Cok kath pazarlama

Bu dagiticilar baska dagiticilarin da bu isi yapmalarini saglayarak dagitim kanallarini buydtdrler.
Her dagitici isletme, bu yontemle kazancini ¢ok bilylik rakamlara ulastirma sansina sahip olur.
Kisisel satis cabasi ne kadar 6nemli olsa da satislar, dagitici aginin genislemesine paralel olarak
artar. Cok katli pazarlama uygulamasi yiizlerce kisiye is olanaklari saglayan ve diinyanin her ye-
rinde uygulanabilen bir pazarlama yéntemidir.

h) Aracisiz Televizyon Pazarlamasi: Televizyon glinimiizde her evde bulunan, géze ve kulaga hitap
eden bir kitle iletisim aracidir. Hizli iletisim saglamasi dolayisiyla dogrudan pazarlama faaliyetleri
icin uygun bir yapiya sahiptir. Televizyon ile dogrudan pazarlama faaliyetleri iki sekilde yapilir:
aracisiz televizyon reklamciligi ve etkilesimli televizyon reklamcihigi (Gorsel 1.36).

Gorsel 1.36: Aracisiz televizyon pazarlamasi
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Aracisiz televizyon reklamciliginda genellikle 60-120 saniye siiren reklamda hem (riin tanitimi
yapilir hem de tiketicilerin siparis vermek icin kullanabilecekleri bir telefon numarasi veya web
sitesinin adres bilgisi verilir. Genellikle 30 dakika ya da daha fazla siiren, riin 6zelliklerinin ta-
nitildigl, kullanim bilgisinin verildigi ve siparis vermek isteyen tiiketiciler icin iletisim bilgilerinin
paylasildigl tanitici reklamlar da aracisiz televizyon reklamciligi kapsamindadir.

Etkilesimli televizyon reklamcilig), tiiketiciye televizyon programi veya reklam veren isletme ile
dogrudan iletisime gegme imkani sunar. Tuketiciler; etkilesimli kablo sistemleri, tabletler, inter-
nete baglanabilen akilli televizyonlar gibi elektronik aletlerin uzaktan kumandalarini kullanarak
Grlna hizlica satin alabilir.

et

iral Pazarlama

Bir pazarlama mesajini kullanicilara ve internet vasitasiyla potansiyel tiiketicilere ulastirmayi
ve satislari artirmayi hedefleyen pazarlama yontemidir. Bu yontemin viral pazarlama olarak ad-
landirilmasindaki en 6nemli sebep, gonderilen mesajin virlise benzer sekilde yayilmasidir. Bu me-
sajlarin virlslerden tek farki, kullanicilarin gonulli olarak mesajlari diger kisilere géndermeleridir.
Kisaca, mesajlar dijital ortamda tek bir komutla hizlica gonderilir ve yayilir.

i Etkinligin Adi: Dogrudan Pazarlama Yontemleri ile ilgili Anket Hazirlama ve Anket Sonuglarini
. Sinifa Sunma

5 Etkinligin Amaci: Dogrudan pazarlama yontemlerinden hangilerinin tiketici Gzerinde daha etkili
. oldugunu belirlemek.
' Siire: 3 ders saati
i Etkinligin Yapilisi: Yasadiginiz cevredeki tiiketicilerin dogrudan pazarlama yontemlerinden han-
gilerini daha cok tercih ettigini belirlemek icin anket uygulayiniz. Calismanizi asagidaki adimlari takip
i ederek gergeklestiriniz.
: 1. Atélyede veya sinif ortaminda is saglig ve glivenligi dnlemlerini dikkate aliniz.

2. Hedef kitleyi belirleyiniz (Her 6grenci kendi ¢evresine uygun bir hedef kitle belirlemelidir.).
3. Anket sorularini sinifca hazirlayiniz. Bu ¢alisma icin bir ders saatini kullaniniz.
4

. Ogretmeninizden hazirladiginiz anket sorularini incelemesini isteyiniz ve varsa 6gretmenini-
zin Onerilerine gore son diizenlemeleri yapiniz.

(9}

. Anketi ihtiya¢ duyulan miktarda ¢ogaltiniz.

6. Anketi uyguladiktan sonra anket sonuglarini sinifta birlestiriniz ve anket sonug raporunu ice-
ren bir dosya hazirlayiniz. Bu ¢alisma igin bir ders saatini kullaniniz.

7. Sinif¢a bir s6zcl belirleyiniz ve belirlediginiz s6zcliniin anket sonuglarini sinifa sunmasini sag-
layiniz. Bu galisma icin bir ders saatini kullaniniz.

8. Sunumda ses tonunuzu ve beden dilinizi etkili kullaniniz.
9. Sunum sirasinda Tiirkgeyi dogru kullanmaya ve siirenizi asmamaya 6zen goésteriniz.




1. OLCME VE DEGERLENDIRME

m Asagidaki ciimlelerde (....) ile belirtilen alanlara, ciimlelerde verilen bilgiler dogru ise “D”, yanlig
ise “Y” yaziniz.

1. (....) Bltlnlesik pazarlama iletisimi, alinan kararlarda ve yapilan tim calismalarda iletisim odakh
olmayi, misteri memnuniyetini 6n planda tutarak ¢alismayi ifade eder.

2. (....) Toplumun kultiri ve yasam bicimi, tuketici davranislarinin en ¢ok etkilendigi unsurlardandir.

3. (...) Aracisiz televizyon reklamciligl, etkilesimli kablo sistemleri, tabletler, internete baglanabilen
akilli televizyonlar gibi elektronik aletlerin uzaktan kumandalarini kullanarak Girtin satin alabilmesi-
ni saglayan pazarlama faaliyetidir.

4. (....)Psikolojik fiyatlama, tiliketici tarafindan ylksek kaliteli oldugu algilanan Grunlerin fiyatinin yiik-
sek tutulmasidir.

5. (....) Musteriye uygunluk, musterinin ihtiyaglarina ve degerlerine katki saglayacak unsurlarin belir-
lenmesi, Gretimin bu unsurlara gére yapilmasidir.

m Asagidaki sorulari dikkatlice okuyarak dogru cevabi isaretleyiniz.

6. Asagidakilerden hangisi pazarlama faaliyetlerinden birisi degildir?

A) Uygun pazarlarin nerede oldugunu tespit etme

B) Satis politikalarini belirleme ve gelistirme

C) Pazarlarin gelecek dénem ihtiyaclarini belirleme

D) Uriinlerin nasil paketlenecegini ve sunulacagini belirleme
E) Uriinlerin satis fiyatlarini belirleme

7. Ureticinin piyasaya sundugu iiriin miktari asagidaki kavramlardan hangisi ile ifade edilir?

A) Arz

B) ihtiyac
C) Talep
D) Tuketim
E) Uretim

8. Asagidakilerden hangisi miisteri odakl pazarlama karmasi elemanlarindan biridir?
A) Dagitim
B) Fiyatlandirma
C) Mdsteriye uygunluk
D) Tutundurma
E) Uriin

9. Asagidakilerden hangisi tiiketici davraniglarini etkileyen faktérlerden biri degildir?

A) Ekonomi

B) Kiltiir

C) Teknoloji

D) Siyaseti

E) Yasam bigimi
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10. Asagidakilerden hangisi tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorlerden biridir?

A) Meslek

B) inang ve tutumlar
C) Alt kaltar

D) Referans gruplari
E) Sosyal sinif

11. Tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli fakt6r asagidakilerden hangisidir?
A) Cinsiyet
B) Ekonomik durum
C) Kisinin yasl
D) Kaltar
E) Motivasyon

12. “Ahmet Bey, geri donustirilebilir atiklardan Gretilmis olmasindan dolayi bir ayakkabiyi satin alma-
ya karar vermistir.” Ahmet Bey’in satin alma davranisini etkileyen faktér asagidakilerden hangi-
sidir?

A) Uriiniin fiyati
B) Yasam tarzi

C) Cevre duyarliligi
D) Referans grubu
E) Alt kdltar

13. Asagidakilerden hangisi miisteri odakli pazarlama karmasinin elemanlarindan biri degildir?
A) Misteri degeri
B) Misteri maliyeti
C) Mdsteriye indirim
D) Musteriye kolaylik
E) Musteri iletisimi

14. Asagidakilerden hangisi fiyatlandirmayi etkileyen isletme igi faktorlerden biridir?

A) Pazarin yapisl

B) Talebin ozellikleri
C) Ekonomi politikalari
D) Dagitim kanallari

E) Uretim maliyeti

15. “Tuketicilerin moda, fiyat ve kalite karsilastirmasi yaparak satin aldigi mallardir.” Bu tanim, asagida
verilen mal tiirlerinden hangisine aittir?
A) Kolayda mallar
B) Ozellikli mallar
C) indirimli mallar
D) Begenmeli mallar
E) Aranmayan mallar

—
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16. Asagidakilerden hangisi tutundurma karmasi elemanlarindan biri degildir?

A) Duyurum

B) Halkla iliskiler
C) Kisisel satis
D) Reklam

E) Teknik destek

17. Miisteri odakh pazarlama karmasi elemanlarindan hangisi isletme odakli pazarlama anlayisinda
“tirin” elemanina karsilik gelir?
A) Mdusteri degeri.
B) Musteri maliyeti
C) Mdsteri 6zellikleri
D) Mdsteriye kolayhk
E) Musteri iletisimi

18. Giinlin her saati hizmet veren e-ticaret sitelerinin sagladigi liriine erisim kolayligi miisteri odakh
pazarlama elemanlarindan hangisinin bir sonucudur?
A) Misteri degeri
B) Musteri maliyeti
C) Musteri 6zellikleri
D) Musteriye uygunluk
E) Mdasteri iletisimi

19. Asagidakilerden hangisi dogrudan pazarlama yaklasiminin 6zelliklerinden biri degildir?

A) Tiketiciler, belli 6zelliklere gore siniflandiriimaz.

B) isletmenin pazarlama maliyetleri yiiksektir.

C) Reklamlar ile tuketicileri aninda harekete gecirmek hedeflenir.
D) Hedef tiketiciye uygun kitle iletisim kanallari kullanihr.

E) Pazarlama faaliyetlerinde aracilara ihtiya¢ duyulmaz.

20. isletmenin devamliigini saglamak amaciyla taban fiyat belirleyen ve tiiketici kazancini dikkate
almayan fiyatlama yontemi agagidakilerden hangisidir?
A) Maliyet yonli
B) Kar yonla
C) Rekabet yonlu
D) Pazar yonli
E) indirimli

21. Asagidakilerden hangisinde tutundurucu fiyatlamanin tanimi dogru verilmistir?

A) Kaliteli oldugu distlindlen Grinlerin fiyatinin yiksek tutulmasi
B) Urilintin satildig) sehre gore farkli fiyat belirlenmesi

C) Satis fiyatinin hedeflenen karliligin altinda tutulmasi

D) Fiyatlamada maliyet yerine talebin temel alinmasi

E) Rakip Urtnlerin fiyatlarinin dikkate alinmasi
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22.

23.

24,

25.

Asagidakilerden hangisi kisisel satis yonteminin ustiinliiklerinden biri degildir?

A) Marka ve tiliketici arasinda bag olusturur.
B) Hedef pazarin tamamina yoneliktir.

C) Satis yapma olasiligl daha fazladir.

D) Mesaj, tuketiciye gore kisisellestirilebilir.
E) Diger yontemlere gore maliyeti diisuktir.

“Tlketici, Grtn satin alirken ayni zamanda isletmeye bir miktar giris Ucreti yatirarak trinlerin sati-
sinl yapabilecek Uriin dagiticisi olma imkani da kazanabilir.” Bu 6zellik, asagida verilen dogrudan
pazarlama yontemlerinden hangisine aittir?

A) Kisisel satis

B) Dogrudan postalama

C) Kiosk pazarlama

D) Zemin reklamlari

E) Cok katl pazarlama

“Telefonla pazarlama yontemi satis ve pazarlama disinda bazi hizmetler i¢in de kullanilabilir.”

Asagidakilerden hangisi bu hizmetlerden biri degildir?

A) Teknik servis hizmetlerinin saglanmasi
B) Aboneliklerin devam ettirilmesi

C) Tiketicilerden geri bildirim saglanmasi
D) Rakip Urinlerin elestirilmesi

E) Pazar arastirmasi icin bilgi saglanmasi

Asagidakilerden hangisi katalogla pazarlama yéntemine ait dogru bir bilgidir?

A) Basili kataloglar dijital kataloglara gére daha ¢ok tercih edilir.
B) Urilinlin satisi ve misteriye teslimi magazada yapilr.

C) Dogrudan pazarlama yontemleri arasinda yer alir.

D) Katalogdaki bilgi ve gorsellerin degistirilmesi zordur.

E) Musteriyi ikna etmek igin Urtin 6zellikleri abartilabilir.
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2. OGRENME BiRiMi
PAZARLAMA VE ILETISIM

KONULAR

2.1. PAZARLAMA VE ILETISIM
2.2. PAZARLAMA VE GELENEKSEL MEDYA ARACLARI
2.3. PAZARLAMA VE DIJITAL MEDYA ARACLARI

.
NELER OGRENECEKSINiz?

o iletisim ve pazarlama iletisimi kavramlari

o iletisimin temel dgeleri

e Geleneksel medya araclari

e Geleneksel medya araglarinin pazarlama ¢alismalarindaki yeri
e Geleneksel medya araclarinin avantajlari ve dezavantajlari
e Tepki hiyerarsisi modelleri

e Pazarlama iletisiminin 6nemi

e Pazarlama iletisimi karmasinin elemanlari

 Dijital medya araglari

e Dijital medya aracglarinin pazarlama calismalarindaki yeri
 Dijital medya araclarinin avantajlari ve dezavantajlari

TEMEL KAVRAMLAR
e Dijital medya o jletisim karmasi
e Geleneksel medya e Pazarlama iletisimi
o jletisim araclari e Tepki hiyerarsisi modelleri

51



I

2. OGRENME BiRIMi  PAZARLAMA VE ILETISIM

»»» HAZIRLIK CALISMALARI

1. Gunluk hayatinizda ihtiya¢ duydugunuz bir Griinli satin almak i¢in isletmelere hangi onIardan ‘
‘ ulasirsiniz?

2. Satin aldiginiz bir Grin hangi mecrada (sosyal medya, televizyon vb.) karsiniza gikti, bu urunu *
! satin alma kararinizda ne etkili oldu?

3. Bir marka lideri oldugunuzu varsayiniz, bu durumda mdsterilerinize hangi iletisim araglarml i
| kullanarak ulasirdiniz?

2.1. PAZARLAMA VE iLETiSIM

insan, sosyal bir varlik oldugu icin her zaman baska insanlarla etkilesim halindedir. insanlar, var olma
miicadelesi igcinde her zaman birbirlerinin yardimina ihtiya¢ duymus ve birbirlerine yardim etmistir. Bu
durum da iletisimi dogal kilmistir.

2.1.1. iletisim Siireci

iletisim kavramiyla ilgili farkli tanimlar yapilabilir. Giincel Tiirkce Sézliik’te “Duygu, diisiince veya
bilgilerin akla gelebilecek her tirli yolla baskalarina aktariimasi, bildirisim, haberlesme, kominikasyon.”
seklinde tanimlanan iletisim; bireyler, kurumlar ve toplumlar arasinda gergeklesen bir siirectir. Bu siireg
s6zI{, sdzsliz, yazili ya da gorsel olusabilir. iletisimin bir siire¢ olmasi, iletisimi olusturan dgelerin siirekli
olarak birbirini etkilemesi anlamina gelir. iletisimi olusturan temel &geler Sekil 2.1’de gésterilmistir.

< GUROULTU -

Kim? Ne soyledi? Hangi yolla séyledi? Kime soyledi?

Ne etkisi oldu?

Sekil 2.1: iletisimin temel dgeleri

1. Kaynak (Génderici): iletisim siirecini baslatan 6gedir. Hedefe iletmek izere bir mesaj iireten kisi,
grup ya da kurumdur. Kaynak, Urettigi mesaji hedefin anlayabilecegi sekilde tasarlar.

2. Mesaj (ileti): Kaynak tarafindan iretilen ve hedefe génderilen igeriktir. Mesaj; duygu, diisiince,
bilgi ya da istek icerir.

3. Kanal (Arag): Kaynagin Uirettigi mesaji aliciya iletme seklidir. Kaynagin kullandigi iletim yontemidir.
Kanal, mesajin icerigine ve alicinin 6zelliklerine uygun sekilde belirlenmelidir.

4. Alici (Hedef): Kaynagin ulasmak ve mesajini iletmek istedigi kisi, grup ya da kurumdur.

5. Doniit (Geri Bildirim): Hedeften kaynaga yonelen her tirli tepkiye doniit denir. Kaynaktan gelen
mesajin anlasilip anlagilmadigini veya ne derece anlasildigini gosterir.

6. Giiriiltii: iletisim ekosisteminde bulunan ve iletisimi olumsuz etkileyen her sey giiriiltii olarak
adlandirilir.
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PAZARLAMA VE iLETISIM 2. OGRENME BiRiMI

Ornegin mobilyacilik sektdérii baz alindiginda iletisim dgelerinin karsiliklari su sekilde ortaya cikar:
Mobilya markasi / isletmesi kaynak 6gesine; pazara sunulan koltuk takimi, yemek masasi vb. Uriinler
mesaj ogesine; mevcut ya da potansiyel musteriler hedef 6gesine; riin satisi icin kullanilan magazalar,
kataloglar ya da internet siteleri kanal 6gesine; muisterilerin Grinleri satin almasi, markaya karsi sempati
duymasi vb. de déniit dgesine karsilik gelir. Ulkenin ekonomik bir krizde olmasi ya da kiiresel boyuttaki
bir salgin, hem bireylerin satin alma gliclini hem de magazanin satis hedeflerini olumsuz etkileyecegin-
den glrilti olarak kabul edilebilir.

Okulunuzu ve egitim ortaminizi dislinliniiz, iletisim 6gelerinin okul ortamindaki karsiliklarini
bularak asagida verilen bosluga bir iletisim semasi olusturunuz. iletisim égelerini, hazirladiginiz
sema Uzerinden aciklayiniz ve sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

2.1.2. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi; bir isletmenin riin ve hizmetlerini hedef tiketici gruplarina iletmek, tiketi-
cileri satin alma davranisina yonlendirmek, tiketicilere olumlu deneyim yasatmak ve marka sadakati
saglamak gibi amaclarla yirittiigi bilincli ve es giidiimlii faaliyetlerden olusan bir siirectir. isletmeler,
tuketicilere ulasabilmek ve onlari misteriye dontstirebilmek icin pek ¢ok ¢alisma yapar. Pazarlama ileti-
simi calismalarinin belli bash amacglari sunlardir:

e Potansiyel musterilere ulasmak

e Mevcut muisterilerin deneyimlerini iyilestirmek

e Misteri sadakatini olusturmak

e Tiketicinin dikkatini Griine veya hizmete ¢ekmek

e Satis calismalarini kolaylastirmak

e Hedef kitlenin davranislarini ve tutumlarini sekillendirmek

e Hedef kitleyi Grliniin fonksiyonlari ve etkin kullanimi konusunda egitmek
e Tiketicide olumlu tutum gelistirmek

e Hatirlanma oranini artirmak

e Tercih edilen isletme haline gelmek

¢ inovasyon (yenilesim) ¢alismalarina yén vermek

e Markaya ve Uriline karsi pozitif algi olusturmak, var olan algiyi daha iyi hale getirmek

Yapilan calismalar sektore, is koluna, bdlgeye, tiriine gore farkhliklar gdsterebilir. Ornegin bir deter-
jan markasi, satislarini artirmak amaciyla promosyon dagitabilir, bir otomobil markasi yakit tasarrufu ko-
nusunda inovasyon ¢alismasi yapabilir. Tiketicinin zihninde olumlu marka algisi olusturmak icin yapilan
pazarlama iletisimi ¢calismalari su 6zellikleri tasir:

e Pazarlama iletisimi calismalarinda klasik iletisim 6geleriyle birlikte pazarlama dili de kullanilr.

e Mevcut misterileri elde tutmak kadar potansiyel musterilere ulasmak da 6nemlidir.

e Yapilan ¢alismalar, misteriden alinan dondtler (sikayet, 6neri, deneyim vb.) dogrultusunda sekil-

lendirilir.

e Toplam kalite ydnetimi, pazarlama iletisimi calismalarinin bir pargasidir. Uriin standartlarindan
personelin kiyafetine, vitrin tasarimindan satis noktasi cesitliligine kadar her unsurun sunulan
hizmeti etkiledigi goriistine dayanir.
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Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin nasil yapildigi isletmeler agisindan 6nem arz eder. Uygulanacak
faaliyetin belirlenen amag dogrultusunda sekillendirilmesi, hedefe ulasma siiresini kisaltir. Bundan dolayi
isletmeler yapacagi calismalar icin 6ncelikle bir plan hazirlar (Gérsel 2.1).

Gorsel 2.1: Planlama

Pazarlama iletisimini planlama sireci genel olarak durum analizi yapma, hedefleri tespit etme, uy-
gulanacak medya stratejilerini belirleme, pazarlama iletisimi bltgesini belirleme, uygulama ve degerlen-
dirme asamalarindan olusur.

a)

Durum Analizi Yapma: Pazarlama iletisimi calismalarini planlayabilmek icin dncelikle mevcut du-
rumun analiz edilmesi gerekir. Durum analiziyle isletmeler, i¢ ve dis ¢evreyle ilgili daha agiklayici
bilgilere ulasabilir. SWOT analizi (GZFT analizi) gibi tekniklerden faydalanilarak yapilan degerlen-
dirme c¢alismalarinda isletmenin sahip oldugu avantajlar, gelistirmesi gereken yonler, karsilasabi-
lecegi muhtemel riskler gibi konular netlestirilir (Sekil 2.2).

Giigli Yonler Zayif Yonler Firsatlar Tehditler

Uriin gesitliligi, da- Ulasim sikintist, yurt | internet kullaniminin Medya, pazarda ra-
gitim zincirinin etkin disi egitimlere fon pazarin tamaminda | kiplerin ¢oklugu, vergi

b)

c)

¢

d)

olmasi vb. ayrilamamasi vb. yaygin olmasi vb. oranlarindaki artis vb.

Sekil 2.2: SWOT analizi 6rnegi

Hedefleri Tespit Etme: Yapilacak ¢alismalarin islevsel olabilmesi igin tiiketiciye gonderilecek me-
sajlarin belirlenmesi, hedef kitlenin 6zellikleri belirlenerek tiketici profilinin ortaya cikariimasi,
hangi iletisim kanalinin ne oranda kullanilacagi ve tiiketicinin tam olarak ne istedigi gibi konularin
tespit edilmesi gerekir.

Uygulanacak Medya Stratejilerini Belirleme: Pazarlama iletisimini planlama sirecinin bir asa-
masidir ve stratejiler belirlenirken pazarlama otomasyonundan da faydalanilabilir. Hedef kitlenin
zaman gegirdigi internet siteleri, uygulamalar gibi ortamlar tespit edilir ve hedef kitlenin profiline
uygun icerikler tasarlanarak stratejinin etkinligi artirilir. Pazarlama ekosisteminde tek ve en temel
amag satis degildir ¢linkl insanlar her zaman bir seyler satin almazlar. Bundan dolayi isletmeler,
stratejilerini satis yapmaktan ziyade tiketicide gliven duygusunu insa ederek misteri memnuni-
yetini saglamak Uzerine olusturmalidir.

Pazarlama iletisimi Biitcesini Belirleme: Tiiketicilere sunulacak hizmetin icerigi ve niteligi ka-
dar bu hizmetlerin isletme bitcesine uygunlugu da 6nemlidir. Yapilacak galismalarda isletmenin
bltcesinin limitlerine uyulmahdir. Bltge tespitinde rakip firmalar, tGlkenin ekonomik durumu ve
isletmenin ciro oranlari da dikkate alinmahdir.

Uygulama ve Degerlendirme: Hazirlanan planin basariya ulasabilmesi, tim uygulayicilarin
uyumlu ve titizlikle galismasina baghdir. Belirli periyotlarda degerlendirmeler yapilmali, tespit
edilen eksiklikler giderilmeli ve plan siirekli yenilenmelidir.
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360 Derece Pazarlama

Online ve offline (cevrim ici ve cevrim disi) her tlrli tanitim kanah; dagitim kanallari, kalite
gelistirme, satis sonrasi hizmetler ve misteri memnuniyeti gibi pazarlamayla ilgili bitlin 6gelerin
bir arada degerlendirildigi ¢cok yonll bir pazarlama tlridir. Hedef kitlenin aktif oldugu 360 derece
pazarlamada teknolojiden mimkiin oldugunca ¢ok yararlanilir. Marka ile misteri arasinda cift yon-
|G bir etkilesim s6z konusudur. -

2.1.3. Tepki Hiyerarsisi Modelleri

Tuketicilerin Grline ya da markaya karsi tepkisel stireclerini tanimlamak ve anlamlandirmak igin pek
¢ok model olusturulmustur (Tablo 2.1). Tepki hiyerarsisi modelleri denen bu modellerle tiiketicilerin ka-
rar verme sireci 6lglimlemeye ve agiklamaya calisilir.

Tablo 2.1: Tepki Hiyerarsisi Modelleri

a) Geleneksel Modeller b) Alternatif Modeller

Standart Ogrenme Hiyerarsisi
Uyumsuzluk Atfetme Hiyerarsisi
Distk ilginlik Hiyerarsisi
Bltunlesik Tepki Bilgisi Modeli
Olasiliklari Hesaba Katma Modeli

AIDA Modeli
Etkiler Hiyerarsisi Modeli
Yenilik Benimseme Modeli
Bilgi isleme Modeli

a) Geleneksel Modeller

Bir Girlin ya da marka ile ilgili higbir fikri olmayan tiiketicilerin o triin ya da marka ile ilgili farkindalik
kazanmasi ve satin alma davranisini géstermesi gesitli asamalardan olusan bir stirectir. Geleneksel mo-
deller bu siregleri agiklamaya galisir.

AIDA Modeli

Elmo Levis (Elmo Livays) tarafindan 1800’li yillarin sonlarinda gelistirilen AIDA modeli, tiketicilerin
satin alma davranisini gerceklestirirken gectigi asamalari gosterir. Bu modele gore satin alma davranisi
tek agsamali degildir. Birden fazla ve sirali olan asamalar s6z konusudur, her tiiketici bu asamalardan ayni
sirayla gecer. AIDA modelinde dikkat, ilgi, istek ve eylem olmak lizere dért asama vardir; ilk (i asamanin
amaci tiketiciyi dérdiincii asamaya tasimaktir. Modelin ismi ise bu kavramlarin ingilizce karsiliklarinin
bas harflerinden olusmustur (Sekil 2.3).

Attention Interest Desire Action
(etensin) (intirest) (dizayir) (eksin)
Dikkat ilgi istek Eylem

Sekil 2.3: AIDA modelinin bilesenleri

Dikkat (Attention) Asamasi: AIDA modelinin ilk asamasidir. Tiketici bu asamada Uriin veya hizmetle
ilgili bilgi edinir. Bu asamada tiiketici, Griiniin varligindan haberdar edilir. isletme; bu asamada riiniin
ozelliklerini aciklayarak, rakip trinlerden farkh olan yanlarina vurgu yaparak tiiketiciler Gzerinde inandi-
rici ve 6zendirici bir etki birakmaya galisir.

ilgi (Interest) Asamasi: Tiiketiciler ilgi asamasinda, ilk asamada edindigi ilk izlenim dogrultusunda
Urlni satin aldiginda bu Grindn bir ihtiyacini karsilayacagi hissini tasir ve daha detayli bilgi almaya istekli
olur. ilgisi uyanan tiiketici Griinle ilgili ayrintili sorular sorar.
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istek (Desire) Asamasi: Bu asamada tiiketicinin Griinii satin almaya karsi motivasyonu gelisir. istek
asamasi, bir sonraki asama olan eylem asamasina dnemli 6l¢lide katki saglar. isletmeler, bu asamada
ozellikle Grindn faydalarina, tiiketicinin Grind aldiginda elde edecegi kazanimlara tekrar vurgu yapar ve
tuketiciyi ikna etmeye calisir.

Eylem (Action) Asamasi: ilk {ic asamayi gecen tiiketicide tutum ve davranis degisikligi saglanmaya
cahsilir ve tlketici satin alma davranisina yonlendirilir. Pazarlama c¢alisanlari icin en énemli ve zor olan
asamadir.

Cadde ustli konuma sahip bir magazanin satis personeli oldugunuzu disiiniiniz. Yoldan ge-
¢en insanlarin dikkatini Uriinlere ¢ekmek ve onlari magazaya yonlendirmek igin AIDA modelini
nasil kullanirdiniz? Asagidaki bosluklara her bir asamayla ilgili gorislerinizi yaziniz ve sinif arkadas-
larinizla paylasiniz. Dilerseniz sira arkadasinizla birlikte ¢alisabilirsiniz.

[T L YT T 1 - T SRt

Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Tiketicinin bir GriinG satin almaya nasil ikna oldugunun teorik olarak acgiklandigi etkiler hiyerarsisi
modeli, Robert Lavidge (Rabirt Lavig) ve Gary Steiner (Geri Staynir) tarafindan gelistirilmistir. Modelde
tuketicilerin satin alma karari verirken gectigi asamalar incelenir ve bu asamalar birbirini izleyen 6 basa-
makli hiyerarsik bir yapidan olusur (Sekil 2.4). Tuketici bir asamayi tamamlamadan bir sonraki asamaya
gecmez. Satin alma davranisi da bu asamalar sirasiyla gerceklestiginde gorulir.

Kavrama Begenme

(5] ma

Sekil 2.4: Etkiler hiyerarsisi modelinin bilesenleri

Farkindalik

(=) (=)

Farkindalik: Satin alma siirecinin ilk asamasidir. isletme, triiniin ézelliklerinin ve yararlarinin ifade
edildigi Grln tanitim galismalari ile tiiketicinin Grind fark etmesini saglamaya c¢alisir.

Kavrama: Tiiketici bu asamada uiriin ya da hizmetle ilgili sorular sorar. Uriinleri benzerlerinden ayirt
eder ve Urlnlerin hangi ihtiyaca hizmet ettigini kavrar.

Begenme: Tiiketici, begenme asamasinda farkl alternatifler arasindan kendi ihtiyacini en iyi karsi-
layacak tirinii tespit eder. isletme ise Griiniin faydalarina vurgu yaparak tiiketiciyi yénlendirmeye calisir.
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Tercih: Bu asamada isletme, trtiniin 6zelliklerinin ve faydalarinin yaninda tiketiciye duygusal mesaj-
lar da verir ¢clinki tiiketici satin alma kararini vermeye yaklasmistir. imaj, rakiplere tstiinlik saglayabilir
ve statl ogelerine vurgu yapilabilir.

ikna: isletme, tercih asamasinda benzerlerinden ayirip 6ne cikardigi Giriinii satin almak icin misteriyi
harekete gecirmelidir. ikna asamasi tercih asamasinin pekistirildigi asamadir. Ornek iiriin dagitimlari ya
da tasitlar icin test slrlisi yaptirmak bu asamada musteriyi ikna etmek icin kullanilabilir.

Satin Alma: Uriinii satin almaya karar veren tiiketiciye son asamada 6deme ydntemleri, satis in-
dirimleri gibi secenekler sunulur. Onceki asamalari gecen tiiketici son asamada kendine uygun 6deme
secenegini goremediginde irlinU satin almaktan vazgegebilir. Bu sebeple bu secenekler tiiketicinin ihti-
yacini tam anlamiyla karsilamalidir.

Yenilik Benimseme Modeli

Yeniliklerin yayilmasi olarak da anilan yenilikleri benimseme modeli; ortaya ¢ikan yeniliklerin, yeni
yasam tarzlarinin, diistince yapilarinin, teknolojilerin, tiketim aliskanliklarinin nasil yayildigini ve biyik
kitleleri nasil etkiledigini agiklamaya ¢alisir. Bununla birlikte topluluklarin yenilikleri kabul ya da reddet-
mesinin sebeplerini de bulmaya ¢alisir. 1962 yilinda Everett Rogers’in (Evirit Racirs) “Yeniliklerin Yayilimi”
[Diffusion of Inovation (Difujin of Inoveysin)] adli calismasi ile akademik olarak tartisiimaya baslanan ku-
rama gore yenilik, birey ya da kurum tarafindan yeni olarak algilanan fikir ya da nesnedir. Yeniligin daha
once hi¢ duyulmamis, tamamen yepyeni bir uygulama, fikir vb. olmasi gerekmez.

Bireyin ya da toplumun bir yeniligi kabul etmesini ya da reddetmesini etkileyen, belirleyen unsurlar
sunlardir: Goreli avantaj, bagdasma, karmasiklik, denenebilirlik, gdzlenebilirlik. Géreli avantaj, bireyin
alternatifler arasindan hangisinin kendine daha fazla avantaj saglayacagini belirlemesidir. Bagdasma, ye-
niligin bireyin sahip oldugu mevcut degerlere ve ihtiyaglarina ne derece uyumlu oldugunu ifade eder.
Uyumluluk orani arttikca bireyin yeniligi kabul etme orani da ayni sekilde artar. Karmasiklik; yeniligin ne
kadar karmasik ya da sade oldugunu, ne derece anlasilabilir oldugunu ve bireyin algiladigi zorluk dere-
cesini ifade eder. Denenebilirlik; yeniligin sinirlarini, uygulanabilir olup olmadigini ve birey icin tasidigi
riskleri ifade eder. Gozlenebilirlik ise bireyin uyguladig yeniligin sonuglarini ne derece gorebildigidir.

Yenilik benimseme modeline gbre bireyin bir yenilige uyum saglamasi ya da onu reddetmesi bes
asamali bir slirecte gerceklesir (Sekil 2.5). Bu sireg, bilgiyi arastirma ve isleme faaliyetidir.

(» Bilgi »ikna (» Karar (» Uygulama (» Dogrulama

Sekil 2.5: Yeniligin yayilmasi kuraminin agamalari

Bilgi: Birey, ilk asamada karsilastigi yenilikle ilgili bilgiler edinir ve belirsizleri ortadan kaldirmaya calisir.

ikna: ikinci asamada birey, ilk asamada edindigi bilgilerin kendine saglayacagi avantajlari ya da vere-
cegi zararlari belirler, bunlari karsilastirir ve bir degerlendirme yapar. Bu degerlendirme ile bireyin yenilik
karsisindaki tutumu sekillenmeye baglar.

Karar: Uclincli asamada birey, bir dnceki asamada yaptigi degerlendirme sonrasinda yenilikle ilgili
kararini etkileyebilecek ek bilgiler edinir ve bir karar verir. Bireyin kararlarini sosyal ve is ¢evresinin deger
yargilari etkileyebilir. Karar, kabul ya da ret yoniinde olabilir.

Uygulama: Birey eger liglincli asamada yeniligi reddetme karari almissa doérdiincii ve besinci asa-
malar hic gerceklesmez, kabul karari vermisse dérdiincti asama gerceklesir. Birey kabul ettigi yeniligi ve
degisikligi uygulamaya bagslar.

Dogrulama: Birey son asamada bir 6nceki asamada yaptigi uygulamayi dogrular ve kararini gliclen-
direcek, destekleyecek tezler olusturur.
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E-okul uygulamasini yenilikleri benimseme modeline gore kisaca degerlendiriniz. Degerlendir-
menizi bir yeniligin benimsenmesi ya da reddedilmesini belirleyen unsurlar agisindan 6rnekteki gibi
degerlendiriniz. Fikirlerinizi asagida verilen bosluklara yaziniz ve sinif arkadaslarinizla paylasiniz.

Goreli Avantaj

Karmagiklik

Ornegin akilli cihaz ve internet kullaniminda yeterli bilgisi olmayan bazi veliler, e-okul sistemini
karmasik veya zor olarak nitelendirip dénem boyunca sisteme hi¢ girmeyebilir. Sinav tarihleri ve
sonuglarini 6grenciden, sinif 6gretmeninden ya da okul idaresinden 6grenmeyi tercih edebilir. Bu
durumdaki veliler yeniligi reddetmektedirler.

Denenebilirlik

Bilgi isleme Modeli

William McGuire (Vilyim MekGuayr) tarafindan gelistirilen bu modelde yapilan reklam calismalari
ve reklamin olusturdugu etkiler, tiketiciyi satin alma davranisina itmek icin gerceklestirilen bir iletisim
slreci olarak degerlendirilir. Reklam galismalarinin tiketiciyi yonlendiren ve tiiketicinin soru isaretlerini
gideren bir fonksiyonu s6z konusudur. Diger modellerde oldugu gibi bilgi isleme modelinde de tiketici
satin alma kararini verirken belli bir hiyerarsiyi takip eder ancak diger modellerden farkli olarak bu mo-
dele “akilda tutma” asamasi da eklenmistir. Tiketicinin zihninde kalan bilgiler, duyumlar ve deneyimler
satin alma kararini etkiler.

b) Alternatif Modeller

iletisim, sosyal psikoloji, pazarlama, tiiketici psikolojisi gibi alanlarda yapilan arastirmalarda tiiketici-
lerin tecriibe ettikleri bilissel, duyussal, davranissal siirecler yeniden ele alinmis ve karar verme mekaniz-
malarinin tlketicilerin zihninde nasil isledigini aciklamak amaciyla alternatif modeller de gelistirilmistir.
Alternatif tepki hiyerarsisi modelleri genel olarak bes baslik altinda incelenebilir.

Standart Ogrenme Hiyerarsisi

Ogrenme-hissetme-yapma modeli olarak da bilinir. Michael Ray (Maykil Rey) tarafindan gelistirilen
bu model, tiiketicilerin sahip oldugu bilgilerin markaya ya da Uriine karsi tutumunu etkiledigi diisiincesi-
ne dayanir. Tuketiciler satin alma kararini vermeden dnce rlinG arastirir, karsilastirir ve edindigi bilgileri
analiz eder. Alternatiflerin arttigl durumlarda tiketici kendi bilgilerine gore se¢imini yapar.

Uyumsuzluk Atfetme Hiyerarsisi

Yapma-hissetme-6grenme modeli olarak da bilinen ve Michael Ray tarafindan gelistirilen uyum-
suzluk atfetme hiyerarsisi, tiiketicinin Griine ya da markaya karsi olan tutumunun Griinid satin alip kul-
landiktan sonraki deneyimlerine gére sekillendigi temeline dayanir. Uriinii deneyen tiiketicinin Griinden
memnun kalmamasi halinde Uriin tanitim ¢alismalarinin sonraki slireclerde tiiketici Gzerinde bir etkisinin
olmadigini savunur.
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Diisiik ilginlik Hiyerarsisi

Literatirde 68renme-yapma-hissetme modeli olarak da gecen ve yine Ray tarafindan gelistirilen
diistik ilginlik hiyerarsisi, alternatif marka triinlerinin birbirine benzedigi durumlarda gegerlidir. ilginlik
kavrami ile tiiketicinin belli bir Grline karsi gosterdigi ilginin derecesi kastedilir. Bu modele gore tiketici,
reklamini gordigu Grlnd satin ahr. Tlketici, satin aldigi GrinG kullandiktan sonra Uriine ya da markaya
karsi olumlu veya olumsuz tutum gelistirir.

Biitiinlesik Tepki Bilgisi Modeli

Robert Smith (Rabirt Smith) ve William Swinyard (Vilyim Sivinyard) tarafindan gelistirilmistir. Smith
ve Swinyard geleneksel tepki hiyerarsisi modelleri ile dislik ilginlik modelini harmanlamis, bitinlesik
tepki bilgisi modelini olusturmustur. Bir Grtine karsi ilginligi diisik olan tiiketici; biligsel, deneme, duygu-
sal, kesin karar agsamalarindan gegtikten sonra satin alma kararini verir. Bu modele gore reklamin tiiketici
Uzerindeki etkisi; diistk bilgi, ylzeysel seviyede inanis ve yogun olmayan duygular olarak ortaya cikar.
Eger tlketicinin bir Grline karsi ilginligi ylksek ise yani tliketici o Uriine ilgi gosteriyorsa trind kullanan-
larin deneyimlerini 6grenir, Grlnle ilgili arastirma yapar ya da dogrudan Uriini denemeye istekli olur.
Bitlinlesik tepki bilgisi modeli bilissel, duygusal ve karar verme asamalarindan olusur.

Olasiliklari Hesaba Katma Modeli

Petty (Pedi) ve Cacioppo (Kagopo) tarafindan gelistirilen bu modele gore tiiketici, bir reklam galis-
masiyla karsilastiginda merkezi rota ve ¢evresel rota olmak lizere iki yol izler. Merkezi rotayi izleyen tike-
ticinin Urtine karsi ilgisi ve motivasyonu yiliksek oldugunda o Uriinle ilgili daha fazla bilgi edinme olasiligi
artar. Cevresel rotayi izleyen tiketicinin Grine karsi ilgisi ve motivasyonu distktir.

2.1.4. Pazarlamada iletisimin Onemi

GUnUmdaz ticaret ekosisteminin her alt kaleminde (liretim, lojistik, fiyat vb.) rekabet ¢ok yogun ya-
sanmaktadir. Uretim teknolojilerinin gelismesi, yeni pazarlara girmenin kolaylasmasi, e-ticaretin gelisme-
si, internet aracihigiyla diinyanin diger ucundaki bir Grtine ulasilabiliyor olmasi gibi unsurlar bu rekabeti
daha da sert hale getirmektedir. Ulasim aglarinin genislemesiyle Uretici ve tiketici arasindaki mesafe
azalmis, ntfusun hizli artisina paralel olarak tiiketici sayisi hizla cogalmis, arz ve talepteki artis sebebiyle
pazar da blylmustir. Blyliyen pazarda rakipler kadar araci kurumlarin sayisi da artmis, dagitim kanallari
cok daha biyilk boyutlara ulasmistir.

Boylesine yogun rekabet ortaminda markalar, 6ncelikli olarak pazarlama iletisimi faaliyetleri ile ti-
keticide gliven duygusu olusturmayi hedefler. Clinki alternatifi fazla olan tiiketicinin rakip firmaya yonel-
mesi an meselesidir. Tlketicideki gliven duygusu ise onun bir markayi se¢mesini ve tekrar trin satin al-
masini saglayan duygudur. Bu sebeple pazarlama iletisimi calismalari her marka icin ciddi seviyede 6nem
arz eder.

2.1.5. Pazarlama iletisimi Karmasinin Elemanlari ve iletisim Araglari

Pazarlama iletisimi karmasi, tiiketicide Grlinle ilgili olumlu tutum gelistirmek ve muisteri sadakati
olusturmak amaciyla yapilan ¢alismalarin timiini ifade eder. Pazarlama iletisimi elemanlari dendiginde
akla ilk olarak reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis tutundurma, dogrudan pazarlama gibi ¢alismalar
gelse de bu kavram giinimiizde cok daha genis bir siireci ifade etmektedir. Uriiniin fikir asamasindan
baslayip GrlinGn tasarim unsurlari (ambalaj ve renk gibi), markasi, isletme personelinin egitimi, satis nok-
talari, satis noktalarinin niteligi, cagri merkezi ve satis sonrasi hizmetler gibi cok daha genis bir yelpazeyi
kapsamaktadir (Sekil 2.6).

[ Reklam j\ \C Marka ]\
\C Kisisel Satig ]\ [ isletme Personelinin Egitimi )\
C Halkla iliskiler ) C Satig Noktalari )
\C Satis Tutundurma j‘ [ Satis Noktalarinin Niteligi ]
[ Dogrudan Pazarlama j‘ \C Cagri Merkezi ]\
‘[ Tasarim Unsurlari j‘ ‘C Satig Sonrasi Hizmetler )‘

Sekil 2.6: Pazarlama iletigsimi karmasinin elemanlari
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Reklam: Belli bir licret karsihiginda Grlin ve hizmetlerin genis kitlelere tanitiimasidir. Reklamin énce-
den belirlenmis bir siiresi vardir. Reklam, marka ile misteri arasinda iletisim kurmanin en kisa yollarindan
biridir. Hem geleneksel hem de dijital ortamlarda ¢okga kullanim yeri mevcuttur.

P

iklama Tuzagi

Tik tuzagi da denen ve ingilizcede clickbait (klikbeyt) seklinde gecen tiklama tuzag, dijital bir
icerigin daha fazla tiklanmasini saglamak amaciyla baslikta abartili ya da igerikte olmayan unsurla-
rin kullanilmasidir. Yanilticidir ve kullanici deneyimini olumsuz etkiler. I

Son zamanlarda sik¢a karsilastiginiz ve aklinizda kalan bir reklam galismasini distiniintiz. Bu
¢alismanin aklinizda nasil yer ettigini ve tiketici olarak sizi hangi yonleriyle etkiledigini degerlen-
diriniz. Elde ettiginiz sonuglari asagida verilen bosluga yaziniz ve sinif arkadaslarinizla paylasiniz.

Kisisel Satis: Pazarlama g¢alismalarindan bekle-
nen bir sonug olan satis isleminin personel ve miis-
terinin ylz ylze gortismesi seklinde yapilmasidir
(Gorsel 2.2). Blylk miktarlardaki satis islemlerinde
(toptan), siparis usulli Gretimlerde (6zel tasarim bir
elbise vb.) ve pazara sunulan yeni Urinlerde sikca
kullanilan etkili bir ydontemdir.

Halkla iligkiler: Halk kavrami aslinda isletme-
nin mevcut ve potansiyel misterilerinin toplamidir.
Halkla iliskiler demek tiiketicilerle kurulan iletisim
demektir. Yani tiketicilerin glivenini, sempatisini,
destegini kazanmak ve kalici hale getirmek icin ya-
pilan tim calismalari ifade eder. Hem satis hem de
iletisim odakh yaklasimlarin hdakim oldugu isletme-
lerde vazgecilmez bir yonetim birimidir.

Dogrudan Pazarlama: Pazarlama calismalarin- Gorsel 2.2: Kisisel satig
da Uretilen mesajin hedef kitleye herhangi bir araci medya (kitle isletisim araglari vb.) kullanmadan dog-
rudan iletilmesidir. isme &zel génderilen e-postalar ve kisa mesajlar dogrudan pazarlama calismalarina
ornek gosterilebilir. Bunlarin disinda tiketicilere telefon ya da sosyal medya hesaplari araciligiyla kisisel-
lestirilmis hizmetler (lirlin 6nerisi vb.) sunulmasi, memnuniyet yoklamasi yapilmasi, ev veya is yerlerine
posta gonderilmesi de yine dogrudan pazarlama érnekleridir.

Diger pazarlama iletisimi elemanlariyla karsilastirildiginda dogrudan pazarlama yontemi isletmelere
dnemli avantajlar sunar. isletmelerin miisterilerini belli kategorilere ayirmasina ve satin alma potansi-
yeli olan musterileri belirlemesine yardimci olur. Hedef kitleyi olusturan birey sayisini da azalttigindan
zaman, para ve enerji tasarrufu da saglayarak maliyetleri distrur. Misterilerle dogrudan iletisim kurul-
masi, tiketicinin kisisellestirilmis hizmetleri fark etmesini ve kendini 6zel hissetmesini saglayabilir ki bu
da misteri sadakati anlamina gelir. Dogrudan pazarlamanin en 6nemli avantaji da kisa sire icinde ya da
anhk olarak tlketici tepkilerini 6lgmeye firsat vermesidir.
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Satis Tutundurma: Teknolojinin kullanim alanlari ve e-ticaretin ulastigl boyut géz 6niinde bulundu-
ruldugunda ikame edilemeyen bir Griin bulmak markalar acisindan oldukc¢a zordur. Markalar icin, kaliteli
Urlin sunabilmek kadar herhangi bir triin grubunda tiketicinin aklina ilk gelen marka olmak da 6nemlidir.
Tuketicinin zihninde canh kalmak, markalarin satis tutundurma faaliyetlerini devam ettirmesiyle miim-
kiindiir. Reklam, ¢ekilis, promosyon ve gesitli kampanyalar satis tutundurmada en ¢ok tercih edilen uy-
gulamalardir. Kendi sektoriinde uzun siredir en biyilk pazar payina sahip olan bir icecek markasinin hala
reklam ve / veya promosyon ¢alismasi yapmasi satis tutundurmaya 6rnek gosterilebilir.

Tasarim Unsurlari: Marka iletisiminde Grliniin tasarim unsurlari nemli bir yer tutar. Uriiniin rengi,
ambalaiji, sekli, kullanim kolayligi gibi unsurlar tiiketiciler icin tercih sebebi olabilir. Ornegin ambalaj; tirii-
ndn icerigi, Gretim yeri, nasil kullanilacagi gibi konularda ipuclari verdigi icin tiiketiciyi hem bilgilendirme
hem de yonlendirme fonksiyonuna sahiptir. Renk unsuru da yine isletmelerin tasarimda énem verdikleri
bir diger unsurdur. Ornegin gida sektdriinde istah agici ve cezbedici 6zelligi oldugu kabul edilen kirmi-
z1 renk sikga kullanilir, hizmet sektériinde magaza veya otel tasarimlarinda liks ve zarafet duygularini
cagnistirdigl icin altin rengi tercih edilir. Renk se¢imi, markanin tiiketicide hangi duygulari cagristirmayi
istedigiyle de ilgilidir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan Girtin, somut (biyuk, renk, ambalaj vb.) ve soyut (kali-
te, marka ismi, imaj vb.) bilesenlerden olusur; tiiketiciler satin alma kararlarinda bu bilesenleri birlikte
degerlendirir. Bu sebeple markalar, pazarlama iletisimi calismalarinda bir yandan Grinin 6zelliklerini
vurgular, bir yandan da saglayacagi yararlara vurgu yaparak tiiketiciyi etkilemeye galisir.

Marka: isletmenin bir Griinii olan marka; isletmeler icin imaj, kar, rekabet avantaji bakimindan an-
lamli bir deger tasir. isletmeyi haksiz rekabete karsi korur ve tiiketicide giiven duygusunu tetikler (Gorsel
2.3). Tiketiciler, bir sorunla karsilassalar bile genellikle giicli markalara ikinci bir sans vermeye sicak
bakarlar ¢linkli marka isminin sosyal ¢evre Uzerindeki imaj etkisini gbz ardi etmezler. Ayrica harcadigl
emek, zaman ya da paranin karsihgini almak isteyen tiketiciyi yonlendirici bir fonksiyona sahiptir. Marka,
tuketicinin aradig Urinle ilgili piyasa arastirmasina ayirdigl zamani da azaltir. Bir diger agidan da araci
isletmeler, glicli markalarin Grilinlerini satmaya daha istekli olur. Bu durum, isletmenin dagitim kanallari
icindeki etkisini ve gliclinl de olumlu yonde destekler.

Gorsel 2.3: Marka

isletme Personelinin Egitimi: Il. Diinya Savasi’ndan sonra yayilan yeni ydnetim tarzlari, ekonomik ve
teknolojik degisimler, yasam kalitesindeki artis, personelin yonetimden beklentilerinin degismesi; islet-
meleri insan kaynaklarini daha farkli bir perspektifle ele almaya yonlendirmistir. Calisma kosullari iyilesen
ve ¢alistigi kuruma aidiyet duygusu tasiyan personel, daha mutlu ¢alisacagindan misterilere olumlu yak-
lasimi da kuvvetlenir.
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Satis Noktalari: Tiiketici Grlinlere kolay ulasmak ister. Aradigl Grline yasadigl cevrede ulasamadigin-
da UriinG satin almaktan vazgecebilir ya da baska bir markaya yonelebilir. isletmeler icin misteri kaybi
anlamina gelen bu durum, satis noktalari aginin 6nemini gosterir. Ornegin ilk defa gittigi bir bélgede
yemek yemek isteyen tiketici tanidigi markayi cok daha kolay tercih eder.

Satis Noktalarinin Niteligi: Magazanin tasarimi, aydinlatmasi, temizligi ve genisligi ile Grlin sergile-
me teknikleri, magaza ici harita (yonlendirme kartlari vb.) gibi unsurlar satis noktalarinin niteligini belir-
ler. GinlimUzde pek cok magazaya yemek alani, ¢ocuk oyun alani, otopark, kafe gibi bollimler eklenmis;
magazalar, satis alani olmanin Gtesine gecmis ve yasam alanlarina donlismastir.

Cagri Merkezi: Musteri sikayetlerini, taleplerini ve 6nerilerini almak; tGrln kullanimi, servisi ve ba-
kimi hakkinda musteriye rehberlik etmek gibi amaclari gerceklestirmek tzere kurulan ve marka ile tike-
tici arasinda bir nevi kdpri gorevi yapan birimlerdir. Cagri merkezleri, tlketicilerle iletisimde dnemli bir
yet tutar (Gorsel 2.4). Tiketici Destek Hatti, Misteri iliskileri Merkezi, Tiiketici Danisma Hatti, Misteri
Hizmetleri gibi farkh isimler altinda yiritilse de tim ¢agri merkezi hizmetlerinde temel amag¢ musteri
memnuniyetini saglamaktir. Herhangi bir durumda muhatap bulmak isteyen tiiketici icin ¢cagri merkezi
isletmeyi temsil eden birimdir.

Gorsel 2.4: Cagri merkezi

Satis Sonrasi Hizmetler: Pazarlama calismalari; sadece liretim dncesini, sonrasini ve satis slirecini
kapsamaz. Zorlasan rekabet kosullarinda Griinlin bir kez satilmasini yeterli gérmeyen isletmeler; miste-
ri memnuniyetini saglamak, misteri iletisimini kuvvetlendirmek ve satista surekliligi saglayabilmek icin
garanti hizmetleri, teknik destek, kurulum, yedek parga temini, bakim onarim, montaj gibi satis sonrasi
hizmetlere ayrica 6Gnem verir. Hatta bazi misteriler icin satis sonrasi hizmetler basl basina bir tercih se-
bebi bile olabilir (Gorsel 2.5).

Gorsel 2.5: Teknik destek
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2.1.6. Uriin veya Hizmet Pazarlamasinda iletisim Araglarini Kullanmanin Avantajlari

Bilgisayar kullaniminin yayginlasmasi, internet altyapisinin giiclenmesi gibi gelismeler tim medya
araclarini dijital ortamlarda da var olmak zorunda birakmistir. Ayrica dijital kanallarin ve mobil uygula-
malarin gelismesinden sonra ¢oklu kanal, yapay zeka ve artirilmis gergeklik gibi yeni nesil teknolojiler
de hem perakendecilikte hem de ticari hayatin diger alanlarinda hizli bir sekilde kendine yer bulmustur.
Dijital dontisimdeki bu hiz, kiresellesmeyi tetiklemis ve rekabeti daha da artirmistir. Donlisime uyum
saglayabilmek, isletmelerin ticaret ekosisteminde rakiplere karsi rekabet UstinlGgli kazanmalarinin ve
varliklarini siirdiirebilmelerinin 6n sarti haline gelmistir.

Markasizlasma

ingilizce karsilig1 debranding (dibrending) olan markasizlasma, isletmelerin pazarlama iletisimi
¢alismalarini marka ismini kullanmadan yapmalaridir. Tiiketiciler bir markanin sadece rengini ya
da logosunu gordigiinde onun hangi markaya ait oldugunu bilir. Kendi sektoriinde énci olan bazi
isletmeler debranding ¢alismalarini basariyla uygulamaktadir.

Etkinligin Adi: Pazarlama iletisimi Karmasi Elemanlari
Etkinligin Amaci: Pazarlama iletisimi karmasi elamanlarini kavramak.
Siire: 3 ders saati

Etkinligin Yapilisi: Pazarlama iletisimi karmasi elamanlariyla ilgili oyun kartlari hazirlayiniz. Hazir-
i ladiginiz kartlar kullanarak sinif arkadaglarinizla “Bil bakalim!” oyununu oynayiniz. Calismanizi asagi-
daki adimlari takip ederek gerceklestiriniz. 3

1. Sinif arkadaslarinizla birlikte 5-6 kisilik takimlar olusturunuz.

2. Pazarlama karmasi elamanlari ile ilgili bilgileri kapsayacak 22
“ ) =l psay ORNEK KART
sekilde en az on adet oyun karti hazirlayiniz.
3. Oyun kartlarini hazirlarken fon karton ve tiikenmez kalem
REKLAM
kullaniniz. B
4. “Bil bakalim!” kartlarini kart lzerinde bir adet anlatilacak Tanitim
kelime, bes adet yasakli kelime olacak sekilde diizenleyiniz. Wiatae
5. Yasakli kelimeleri, anlatilacak kavrama en ¢ok ¢agrisim ya- Cingll
pan kelimelerden seciniz. Slogan
6. Her bir takim uUyesinin kartlardaki kavramlari diger takim Televizyon
arkadaslarina anlatmasini saglayiniz.

7. Anlatim igin bir dakika siire belirleyiniz.

8. Belirlenen sayidaki anlatimdan sonra kazanan takimi be-
lirleyiniz.
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»»» HAZIRLIK CALISMALARI

'

! 1. Televizyon izleme siiresi bireyin satin alma davranisini ne derece etkiler? :

2. Gazete ve dergi okuyan bireylerin tiiketici profili hakkindaki diisiincelerinizi sinif arkadaslari-
nizla paylasiniz. :

3. Televizyonda ve radyo gibi kitle iletisim aracglarinda rastladiginiz ve aklinizda kalan reklam slo-
ganlarini sinif arkadaslarinizla paylasiniz. '

2.2. PAZARLAMA VE GELENEKSEL MEDYA ARACLARI

1990’h yillarda Turkiye’de 6zel girisimler sonucunda televizyon ve radyo yayinciligi baslamis, boy-
lece medya kavrami da literatlire girmistir. Yeni (dijital) medyanin gelismesiyle birlikte glindeme gelen
geleneksel medya kavrami; televizyon, radyo, gazete, dergi gibi kitle iletisim araglariyla kurulan tek yonli
iletisim slrecini ifade eder (Gorsel 2.6).

Televizyon Gazete Brosur

Radyo Dergi

Gorsel 2.6: Geleneksel medya araglar

2.2.1. Pazarlama Karmasinda Geleneksel Medya Araglari

internetin yayginlasmasi ile birlikte pazarlama iletisimi calismalarinda geleneksel medya araglarinin
kullanimi giderek azalsa da pek ¢ok insan hala televizyon izleyip radyo dinlemektedir. Yaygin olarak kulla-
nilan geleneksel medya araglari; televizyon, radyo, gazete, dergi, brosir ve reklam panolaridir.

Televizyon: isletmelerin pazarlama stratejilerinde sik¢a kullandigi televizyon, kaynak tarafindan
olusturulan mesajin hem sesli hem gorintilu bir sekilde aliciya iletiimesine olanak veren aractir (Gorsel
2.7). Televizyon bir yayincilik sistemi olarak 1920’lerde sekillenmeye baslasa da Ulkemizde televizyon
istasyonu kurulmasi yoniindeki ilk calismalar 1949 yilinda istanbul Teknik Universitesinde baslamistir.

Gorsel 2.7: Televizyon
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Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)

RTUK, 1994 yilinda yiiriirlige giren 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari
Hakkinda Kanun dogrultusunda radyo ve televizyon yayinciligi ile ilgili diizenlemeleri yapmak ama-
ciyla kurulmustur. RTUK Gyeleri, Anayasa’nin 133. maddesi kapsaminca TBMM Genel Kurulunca
secilir.

Kaynak: https://www.rtuk.gov.tr/Media/FM/Icerik/STRATEJ%C4%B0%20FAAL%CA%BOYET%20RAPORLARI/2022_
yili_faaliyet_raporu-1_ocak-30_eylul.pdf

7

Televizyon izleme Arastirmalari Komitesi’nin yayimladigi Televizyon izleyici Olciimii Raporu’na gére
2022 yilinda glinlik televizyon izleme siresi kisi basi ortalama 3 saat 49 dakikadir. Her yastan ve kesimden
izleyicisi bulunan televizyon, kisa sire iginde genis kitlelere ulasma imkani verir. Televizyon, ticari hayatta
markalar tarafindan en sik kullanilan geleneksel medya araglarindandir. Markalar, ¢ok izlenen televizyon
programlari igerisine Urlin yerlestirme yaparak tiketicilerin zihninde yer etmeye galismaktadir. Ayrica
markalar, televizyonun en ¢ok izlendigi saatlerde ve cok izlenen programlarda reklam vererek marka ad-
larini genis kitlelere tekrar tekrar duyurmakta; akilda kalma siiresini ve satis miktarlarini da artirmaktadir.

Prime Time
GUnlik televizyon izlenme oraninin en yiiksek oldugu saatler prime time [praym taym (altin

saat)] olarak nitelendirilir.

Radyo: Elektrik dalgalari araciligi ile sesin uzak noktalara iletilmesini saglayan sisteme radyo denir
(Gorsel 2.8). Radyo; isitsel bir ara¢ olmasindan 6tlri ev, araba, is yeri gibi farkli ortamlarda dinlenebilir.

Gorsel 2.8: Radyo stiidyosu
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Yapilan arastirmaya gore kadinlar erkeklere gore daha fazla radyo dinlemektedir. Kadinlar, rad-
yo yayinlarini daha ¢ok cep telefonu ve televizyondan takip etmekte; erkekler ise ara¢ radyosunu
daha fazla tercih etmektedir.

Kaynak: https://www.rtuk.gov.tr/Media/FM/Birimler/KAMUQYU/radyo-dinleme-egilimleri-arastirmasi2020ba-

silmis-versiyon.pdf

Radyo; gelisen teknoloji sayesinde otomobillerden, cep telefonlarindan, tabletlerden ve bilgisayar-
lardan dinlenebilmektedir. Bu sebeple radyo dinlemek mekandan bagimsiz hale gelmistir (Gorsel 2.9).
Radyo, reklamcilik sektori igin glicli bir 6ge olarak kabul edilir; radyonun maliyeti televizyonla kiyaslan-
diginda daha dugsuktdr.

60,0

47,8

40,0

20,0
12,0 12,9
0,0 I I
Cep telefonu Arag radyosu Televizyon Klasik radyo Bilgisayar/Tablet
H 2014 H 2019

Gorsel 2.9: Radyo dinlemenin 2014 ve 2019 yillarinda cihazlara gore dagilimi
Kaynak: https://www.rtuk.gov.tr/Media/FM/Birimler/KAMUOYU/radyo-dinleme-egilimleri-arastirmasi2020basilmis-versiyon.pdf

Radyodan en az g farkh sektorle ilgili reklam dinleyiniz. Reklamlari dinledikten sonra bunla-
rin satin alma davranisiniza olan etkilerini ve bu etkilerin nedenlerini verilen bosluklara yaziniz ve
sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz.
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iy SR e
[ 2.2. ETKINLIK  ¥X
Etkinligin Adi: Radyo Reklami Seslendirme

Etkinligin Amaci: Tanitim metni hazirlamak.

Siire: 2 ders saati
Etkinligin Yapihisi: Etkinliginizi yaparken asagidaki maddeleri dikkate aliniz.
1. Gida sektoriinden bir irlin belirleyiniz.
. Belirlediginiz Grinln hangi 6zelliklerine ve faydasina degineceginizi netlestiriniz.
. Reklam metninizi hazirlayiniz.
. Hazirladiginiz metnin seslendirme siiresini ortalama on saniye olacak sekilde ayarlayiniz.
. Sinifiniz bir radyo stiidyosu olarak kabul ediniz.

A U1 A WN

. Hazirladiginiz metni sirayla seslendiriniz.
7. Oylama yontemiyle en iyi reklam galismasini seginiz.

Not: Sira arkadagsinizla birlikte ¢alisabilirsiniz.

Gazete: iletisimin tek yonli gerceklestigi gazeteler basili medya araclarindandir (Gérsel 2.10). Giin-
lUk, haftalik ya da aylik gibi belli araliklarla basilan gazetelerde ekonomi, kiiltiir, spor, edebiyat, siyaset,
seyahat gibi konularla ilgili icerikler yayimlanir.

Gorsel 2.10: Gazete

Dijitallesmenin yayginlasmasi yayinciligi da énemli 6l¢lide etkilemistir. Artik gazetelerin de dijital
formlari tlketicilerle bulusmaktadir. Glinimiizde basili gazeteler varligini sirdiirmektedir ancak e-gaze-
teler giderek daha fazla yayginlasmaktadir.

Tirkiye istatistik Kurumunun (TUIK) 2021 yili istatistiklerine gore gazetelerin %28,2’si haftalik,
%27,2'si haftada iki ve alti gin arasi, %19,5’i aylik olarak yayimlandi.
Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Yazili-Medya-ve-Uluslararasi-Standart-Kitap-Numarasi-Istatistik-

leri-2021-45833
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Etkinligin Adi: Gazete ilani Hazirlama

Etkinligin Amaci: Kitle iletisimine uygun ilan hazirlayabilmek.
Siire: 2 ders saati
Etkinligin Yapilisi: Etkinliginizi yaparken asagidaki maddeleri dikkate aliniz.
1. Gayrimenkul sektériinden bir Griin belirleyiniz.
. Belirlediginiz Grlinlin hangi 6zelliklerine vurgu yapacaginizi netlestiriniz.
. llaninizin gazete sayfasinda ne kadarlik bir alan kaplayacagini belirleyiniz.
. llaninizin metnini ve varsa gorsellerini hazirlayiniz.
. Deneyiminizi hazirladiginiz ilan Gizerinden sinif arkadaslarinizla paylasiniz.

o A WN

. Hazirladiginiz metni sirayla seslendiriniz.

7. Oylama yontemiyle en etkili ilan ¢alismasini seginiz.

Not: Sira arkadasinizla birlikte ¢alisabilirsiniz.

Dergi: Haftalik, aylik gibi belli araliklarla yayimlanan dergilerde kiltur, spor, edebiyat, yemek, seya-
hat, teknoloji gibi temalar ele alinir. Dergiler; otomotiv, mobilya ve turizm gibi sektorlerdeki isletmeler
tarafindan Uriin ve hizmetlerin tanitimi igin sikca kullanilir (Gérsel 2.11).

Gorsel 2.11: Dergi

TUIK’in 2021 yili istatistiklerine gére dergilerin %21,6’s1 Ui aylik, %21,4’0 aylk, %17,1'i alti
aylik yayimlandi.
Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Yazili-Medya-ve-Uluslararasi-Standart-Kitap-Numarasi-Ista-

tistikleri-2021-45833

—



Basili dergiler, okuruyla bu-
lusmaya devam etmektedir. Di-
jitallesme dergi yayinciigini da
etkilemistir ve e-dergiler giderek
yayginlasmaktadir. TUIK verile-
rine gore 2021 yilinda gazete ve
dergi sayisi bir onceki yila gore
%6 azalmistir (Gorsel 2.12).

Brosiir: isletmelerin Griin ve
hizmet tanitimlari igin kullandigl,
sayfa sayisi ¢cok olmayan kitapcik
seklindeki matbaa materyalleri-
dir. Genellikle bir ya da birkag say-
fadan olusan ve kiiglik boyutlarda
hazirlanan brosirler, tiketicileri
Uriin ve hizmet hakkinda bilgilen-
dirir. Brosurlerde kullanilan mal-
zeme kalitesi ve tasarim unsurlari,
isletmenin marka imaji hakkinda
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Gorsel 2.12: Gazete ve dergi sayilarinin 2012-2021 yillarina gére dagilhimi

Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Yazili-Medya-ve-Uluslararasi-Stan-
dart-Kitap-Numarasi-Istatistikleri-2021-45833

tuketicide bir izlenim olusturur. Bu sebeple pazarlama faaliyetlerinde yer alan brosir ¢alismalari, isletme-
ler icin 6zen gosterilmesi gereken bir istir (Gorsel 2.13).

Gorsel 2.13: Brosiir

GUnimizde brosiir tasariminda en fazla A6, A5 ve A4 boyutlarindaki kagitlar tercih edilmektedir.
Brosurin boyutu, tanitimi yapilacak triin ve hizmete gore degisir. Brosiir hazirlarken dikkat edilmesi
gereken hususlardan bazilari sunlardir:

e Tasarim dikkat cekici sekilde olmalidir.

e Tasarimda kullanilan renkler isletme kimligi ile 6rtismelidir.

e Yazilar ¢cok buyik ya da ¢ok kii¢ciik olmamali, rahat okunabilecek boyutta olmalidir.
e Tiketiciye verilecek ana mesaj, kapak sayfasinda yer almalidir.

e BrosUr, hedef kitlenin profiline uygun sekilde hazirlanmaldir.

e Kullanilan yazilar kolay anlasilir olmalidir.
e Brosir icin kullanilacak kagidin kalitesine dikkat edilmelidir.
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Etkinligin Adi: Hizmet Tanitim Brosiri Hazirlama
Etkinligin Amaci: Hizmet tanitim brosiri hazirlayabilmek.
Siire: 3 ders saati
Etkinligin Yapilisi: Etkinliginizi yaparken asagidaki maddeleri dikkate aliniz.
1. s sagligi ve giivenligi tedbirlerini aliniz.
2. Sinifta 3-4 kisilik gruplar olusturunuz.
3. Bir hizmet sektori belirleyiniz [Her grup farkh bir sektor (saglik, turizm, egitim vb.) belir-
leyebilir.].
4. Belirlediginiz hizmet sektorliinden bir Griin seginiz (egitim sektoriinden yabanci dil kursu,
saglk sektoriinden lazer yontemiyle katarakt ameliyati gibi).

5. Broslr igeriginde yer alacak yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf unsurlarin neler ola-
cagini grup arkadaslarinizla birlikte kararlastiriniz.

6. Uriiniinlizii tanitan en az iki sayfalik bir brosiir hazirlayiniz.
7. Brosur sayfalarini iki tarafli olacak sekilde hazirlayiniz.
8. Brosuriiniizu hazirlarken Tirkgeyi dogru kullaniniz, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
ediniz.
9. Etkinliginizde brosir hazirlarken dikkat edilecek hususlara 6zen gosteriniz.
10. Hazirladiginiz brosiri sinif panosunda sergileyiniz.

2.2.2. Uriin Pazarlamasinda Televizyon, Radyo, Gazete ve Derginin Onemi

Kitle iletisimi dendiginde akla ilk gelen araglardan biri olan televizyon, tanitim kanallarinin da basin-
da gelir. Televizyon, hedef kitleye ulasmada en hizli yollardan birisi olarak kabul edilir ve reklam ¢alisma-
larticin sikca kullanilir. isletmeler, giiniin her saatinde tiriin ve hizmetlerini tanitan reklamlarini televizyon
araciligl ile hem gorsel hem isitsel olarak genis kitlelere ulastirabilir. isletmeler, giiniin en ¢ok televizyon
izlenen saatlerine, en cok izlenen kanala ve programa gére pazarlama calismalarina yén verebilir. Ozel-
likle de altin saatlerde yayimlanan reklamlar, daha buyik kitleler Gzerinde ayni anda rin farkindalgi
olusturabilir ve daha fazla tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirebilir.

Reyting
Reyting kavrami televizyon kanallarinin izlenme oranini ifade eder.

Kaynak: https://trtakademi.net/wp-content/uploads/2021/09/Yayincilik-ve-Medya-Sozlugu-SON.pdf

Geleneksel medyanin en gii¢li kanallarindan olan televizyon, kanallarin izlenmesi amacinin ¢ok di-
sina ¢ikmistir. Ginimizde televizyon; internet baglantisi, bilgisayar, kamera ve cep telefonu ekrani yan-
sitma gibi ozelliklerle donatilarak bir multimedya cihazi haline gelmistir. Tiketiciler, internet Gzerindeki
etkinliklerinde verdikleri bilgiler ve gerezler araciligiyla ag tizerinden izlenir ve isletmelere, hedef kitlesi
olan tiiketicilerin profillerini belirlemeye yardimci veriler saglanir. isletmeler, buradan edindikleri veriler
dogrultusunda tiiketiciye daha isabetli Girlin 6nerilerinde bulunabilir.
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Radyolar; mizik ve ekonomi programlari, dinf programlar, yerel ve ulusal haberler, spor miisabaka-
lari, sesli tiyatro gibi farkli tiirdeki pek cok program yoluyla bilgi edinme, eglence, duyuru gibi amaclarla
kullanilir. Telefon, tablet gibi mobil cihazlardan ve otomobillerden de dinlenebiliyor olmasiyla mekdandan
ve zamandan bagimsizlasan radyolar; markalarin 6nemsedigi ve bitlinlesik pazarlama calismalarinda
stk¢a kullandigi bir aragtir (Gorsel 2.14). 2022 yilinin Nisan ayinda yayimlanan Turkiye’de Tahmini Medya
ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu’na gore radyolarin gelirleri toplamda bir 6nceki yila kiyasla %40’tan
fazla artmistir.

%41,36

2020 2021

Gorsel 2.14: 2020 ve 2021 yillarinda Turkiye’deki radyo yatinnmlari (milyon TL)
Kaynak: https://rd.org.tr/Assets/uploads/6ac5fcOa-f3c9-4564-bb1f-102ddc579341.pdf

Gazete ve dergiler, isletmelerin pazarlama c¢alismalarinda bazen tek basina ¢ogu zaman da diger
araglarla entegre olarak tercih ettigi ve kullandigi araglardandir. Reklam ¢alismalari gegmisten gliniimuize
gazete sayfalarinda her zaman kendine yer bulmustur. Diinya Gazeteler Birliginin hazirladigi rapora gore
reklam gelirleri gazeteler igin en 6nemli gelir kalemlerindendir (Gorsel 2.15).

120,0%
100,0% 2,2% 2,7% 3,3% 3,9% 4,4% 6,1% 69%
7,2% 7,9% 8.6% 9,2%
2 ” g 9,9%
12,2% 13,1%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
M Yazili Basin Reklam  ® Yazili Basin Traj Dijital Reklam Dijital Traj

Gorsel 2.15: Kiiresel gazete gelirlerinin 2015-2021 yillarina oransal dagilimi (%)
Kaynak: https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/1606526

Reklam ve medya yatirimlari 2020 yilinda milli gelire %6,73 oraninda, istihdama da %2,25 katki
saglamistir.
Kaynak: https://rd.org.tr/Assets/uploads/6ac5fc0a-f3c9-4564-bb1f-102ddc579341.pdf
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2.2.3. Geleneksel Medya Araglarinin Avantajlar ve Dezavantajlari

Geleneksel medya araclarinin hitap ettigi kisiler ve gruplar birbirinden farkli ya da birbirine benzer
nitelikte olabilir. Ornegin televizyon izlemeyen biri, radyo dinleyebilir ve gazete okuyabilir. Bu kitle ileti-
sim araclarinin hangisinin ya da hangilerinin pazarlama galismalarinda kullanilacagi isletmelerin hedefleri
ve stratejileriyle ilgilidir. Her bir medya aracinin kendine gore avantaji olabilecegi gibi bu araglarin bazi
sinirhliklari ya da dezavantajlari da s6z konusu olabilir (Tablo 2.2).

Tablo 2.2: Geleneksel Medya Araglarinin Avantajlari ve Dezavantajlari

AVANTAILAR DEZAVANTAILAR

e Hedef kitle olarak kimlere ulasacagini kestir-
mek zordur.

e Genis kitlelere kisa siirede ulagma firsati verir.

e Herhangi bir konu hakkinda toplumun gori-

e Televizyon haricindeki araclarda ses, gorun-
st alinabilir ya da kamuoyu olusturulabilir. v ¢ &

tU ve yazi bir arada kullanilamaz.
e Televizyon reklamlari, hem goérsel hem isit-

sel iletisim imkani verdigi icin tiketici Uze-
rinde etkilidir.

e Ruhsal ve zihinsel olarak zararh olabilecek
icerikler konusunda dijital medyaya gore
daha rahat kontrol edilebilir.

e Prodiksiyon ¢alismasi gerektirdigi icin mali-
yetlidir.

e Paylasilan mesajlari degistirmek ya da sil-
mek ¢ok zordur.

e Mesajlar sadece belli zaman dilimlerinde ya-

. . . yimlanabilir.
® Paylasilan mesajlar genellikle denetim altin- N o o
dadir. e |letisim tek yonli gercgeklestigi icin tuketici-

nin tepkisini 6lcimlemek zordur.

> >® HAZIRLIK CALISMALARI

i 1. Markalarin internet sitelerinin ya da sosyal medya hesaplarinin musterileri iletigsimleri iizerin- |
: deki etkileri nelerdir? '

2. internet tizerinden alisveris yapmanin avantajlari ve dezavantajlari hakkindaki diisiincelerinizi !
! sinif arkadaslarinizla paylasiniz. |

3. internet teknolojilerini kullanan ve kullanmayan isletmeler karsilastirildiginda ne gibi sonuglar i
; ortaya ¢cikmaktadir? Distincelerinizi sinif arkadaslarinizla paylasiniz.

2.3. PAZARLAMA VE DIJITAL MEDYA ARAGLARI

iletisim teknolojilerinin gelismesi sonucunda yasanan kiiresellesme ile bilgi paylasimi, tiiketicilerle
iletisim, veri edinimi ve ydénetimi gibi degerler cografi sinirlarin dtesine gecmistir. internet kullanimi-
nin artmasi, isletmelerin pazarlama c¢alismalarinda kullandiklari araglarin zamanla degismesine neden
olmustur. isletmeler, faaliyetlerini ve tiiketicilerle iletisim calismalarini teknolojiyle entegre hale getir-
mistir. Bu gelismeler sonucunda ortaya cikan dijital (yeni) medya, internet tabanl tiim kaynaklari ve
ortamlari ifade eder (Gorsel 2.16).

Gorsel 2.16: Dijital medya

T
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Kar amaci giitmeyen kuruluslar ve devlet kurumlari da dahil olmak Gzere saglik, egitim, eglence,
e-ticaret, reklamcilik, yayincilik, teknoloji, pazarlama gibi her alanda kullanilan dijital medyanin belli basli
ozellikleri sunlardir:

e Dijital medya ile iletisim anlik olarak saglanir ve hizh bir sekilde gergeklesir.

e Dijital ortamlar sayesinde tuketiciler her tirli bilgiye hizl bir sekilde ulasabilir.

e Dijital medya zaman ve mekan sinirlamasini ortadan kaldirmistir.

e Dijital medya kaynak ile hedef arasindaki etkilesimi artirmistir.

e Dijital medya ile bilgiler ¢cok daha hizli yayilabilir.

e Kaynagin, hedef kitlenin ya da diger paydaslarin stirece katilimini ve geri bildirimini mimkiin kilar.

e Tuketiciler fikirlerini ve dnerilerini paylasarak dijital ortamlarda is birligi yapabilir.

internetin yayginlasmasi ve kitlesel boyut kazanmasi, pazarlama iletisimi ¢alismalarinda dijital med-
ya araclarinin kullanimini giderek artirmaktadir. Hatta dijital diinyada olmayan isletmelerin faaliyetlerini
suirdirebilmeleri gittikge zorlasmaktadir. Degisen tiketicinin degisen beklenti ve begenilerini gozlem-
leyebilmek, buna cevap verebilmek ve uyum saglayabilmek dijital diinyada yer almakla miumkin ola-
bilmektedir. Isletmeler, mevcut ya da potansiyel misterilerine dijital ortamlardan ulasabilmekte, (riin
ve hizmetleriyle ilgili iceriklerini bu ortamlarda paylagsmaktadir. Tiketicilerle dogrudan iletisime gece-
rek onlara kisisellestirilmis Girtin ve hizmetler sunabilmektedir. Tuketicilerden aldiklari donitlere gore
de pazarlama ve iletisim galismalarini iyilestirebilmektedir. Kar hedefli ticaret isletmelerinin yani sira kar
amaci gitmeyen kuruluslar, devlet kurumlari ve siyasetgiler de bilinirliklerini artirma, imaj gliglendirme
ve hedef kitlelerine ulasma gibi amaclarla dijital medyadan faydalanmaktadir. One ¢ikan belli basli dijital
medya araglari ya da dijital medya UrUnleri sunlardir:

a) Web siteleri ve bu sitelerin mobil uygulamalari
b) Bilgisayar oyunlari (¢cevrim igi, mobil)

c) Sosyal medya uygulamalari

¢) Artirllmis gergeklik calismalari

d) Konum tabanli hizmetler

a) Web Siteleri ve Mobil Uygulamalar

isletmeler, sahip olduklari Giriinleri veya hizmetleri miisterilerine tanitmak ve kendilerini tedarikgilerine
dogru anlatabilmek icin web siteleri olusturur. Bu web siteleri belli bir adrese bagl sayfalarin toplamindan
olusur. isletmeler, mobil cihaz kullaniminin ve uygulama servislerinin yayginlasmasi ile mobil uygulamalar
gelistirmeye de baslamistir.

Tuketiciler, istedikleri yerde ve zamanda web sitesini ziyaret ederek ya da mobil uygulamalar Gzerin-
den markalarin Griin ve hizmetlerine ulasabilir. Mobil uygulamalar sayesinde uriinler kategoriler halinde
gorintilenebilir ve 6deme islemleri hizli bir sekilde tamamlanabilir. Ayrica adres ve 6deme araci bilgilerinin
kaydedilerek her defasinda bilgilerin tekrar girilmesi ihtiyacinin ortadan kaldirilabilmesi, mobil uygulamala-
rin gevrim igi aligverisi kolaylastiran yanlarindandir. Bu 6zellikler, internet lizerinden yapilan alisveris davra-
nislarinin sikligini gittikce artirmaktadir (Gorsel 2.17).
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N Son 3 ay icinde B 3 ay ile bir yil arasinda

Bir yildan daha 6nce —— Mal veya hizmet satin alan ya da siparis verenler

Gorsel 2.17: internetten satin alma oranlari (2012-2022)
Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2022-45587
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b) Sosyal Medya Uygulamalari

insanlarin siirekli iletisim halinde olduklari ve yaptiklari paylasimlarla birbirlerini etkiledikleri dijital
ortamlardir. Tim diinyada oldugu gibi Tlrkiye'de de sosyal medya kullanicilarinin sayisi sirekli artmakta-

dir (Gorsel 2.18).
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Gorsel 2.18: Hanelerde internet erisim imkani ve bireylerde internet kullanimi (2012-2022)
Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2022-45587

Takipgi ya da ye sayilari ¢ok olan tlketiciler; yaptiklari alisveris, kullandiklari marka, hizmet ya da
Urdnle ilgili sosyal medyada paylasimlarda bulunabilir ve olumlu ya da olumsuz deneyimlerini genis kitle-
lere ulastirabilir (Gorsel 2.19). Bu sayede pek c¢ok tiiketici; o marka, triin ya da hizmetle ilgili farkindalk
kazanir. Yapilan olumlu paylasimlar markalar agisindan reklam niteligindedir. Halihazirda pek ¢ok isletme
de sosyal medya hesaplari olusturarak bu hesaplarda trlin ve hizmetlerini tanitmakta, kampanyalarini
duyurmakta, satis stireglerini gergeklestirmekte, satis sonrasi hizmetlerini de yuritebilmektedir.

Gorsel 2.19: Sosyal medya

Ag toplumu; sosyallesme, iletisim, is ve yonetim amaci ile kiiresel aglari kullanan bir toplum
olarak tanimlanir.
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c) Bilgisayar Oyunlari (GCevrim igi, Mobil)

Bilgisayar oyunlari, ortalama olarak son elli yilda hizla yayginlasmis ve popduler kiltlriin ayrilmaz bir
Ogesi haline gelmistir. Bilgisayar oyunlari cinsiyet fark etmeksizin her yastan bireyler arasinda oldukca
popiler uygulamalardir (Gorsel 2.20).

Gorsel 2.20: Tiirkiye’de mobil oyun oynayanlarin yas gruplarina dagihimi

Turkiye'de yaklasik olarak kadinlarin %81’i, erkeklerin de %76’st mobil oyunlar oynamaktadir.

Oyuncular Ucretsiz hizmetleri kullanmanin yani sira oyun iginde gesitli satin alma islemleri de ger-
ceklestirir. Sanal oyun pazari; bilgisayar ve konsol oyunlari, gevrim ici ya da mobil oyun sistemleri dahilin-
de diinya tizerinde milyarlarca kullanicinin oldugu, ekonomik agidan da ciddi boyutlara ulasmis biyik bir
pazar haline gelmistir (Gorsel 2.21).

Kaynak: https://www.guvenlioyna.org.tr/dosya/jVFeB.pdf

235.7
196.9
162.4
. Sosyal ve gtindelik oyunlar
25.6
120.4 . Bilgisayar oyunlari
g B Konsol oyunlari
. Entegre video oyunlari reklamciligi
103.9
2017 2018 2019 2020 2021 2022

Gorsel 2.21: Diinya oyun pazari buyikligii (milyon dolar)
Kaynak: https://www.guvenliweb.org.tr/haber-detay/pwc-2022-raporuna-gore-turkiye-oyun-pazari
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Teknolojideki gelismeler sayesinde dijital oyunlar da gelismis ve gesitlenmistir. Dolayisiyla oyunlarin
satis noktalari da 6nemli dlgtide degisim gostermistir (Gorsel 2.22).

%31
%7

%69 %93

W FiziKi KOPYA I DIJITAL SATIS

Gorsel 2.22: Sanal oyunlarin satig noktalarina dagilimi
Kaynak: https://www.guvenlioyna.org.tr/dosya/jVFeB.pdf

¢) Artirilmis Gergeklik Calismalari

Dijital ve gergek diinyanin harmanlandigl, gercek nitelikteki grafik, konum, video, ses, iki veya Ug¢ bo-
yutlu gorintiler vb. unsurlarin kullanildigr algi ortami ve dijital deneyim bicimi artirilmis gergeklik [AR,
(Augmented Reality), (Aagmentid Rialiti)] olarak ifade edilir. Artirllmis gerceklikte, bilgisayardaki goriin-
tuler gercek diinya goruntuleriyle benzerlik gosterir. Dijital oyunlarda ¢okca kullanim alanina sahip olan
artirlimis gerceklik; egitim, mimarlik, mobilya, otomotiv, sanat, saglik, tarih, cografya gibi pek ¢ok alanda
kullanilabilir (Gorsel 2.23).

Gorsel 2.23: AR teknolojisi ile ofis tasarimi

Covid-19 kiresel salgini sebebiyle is ve sosyal hayatlari sinirlanan bireyler ekran karsisinda daha
fazla vakit gecirmistir. Bu da firmalari, tiketicilerle daha fazla etkilesim saglama yollarina itmistir. Pek ¢ok
firma; sosyal medya, icerik platformlari, dijital oyunlar, sanal mize turlari gibi farkli uygulamalar Gzerin-

de yaptiklari Griin yerlestirme ¢alismalari ile daha fazla tiiketiciye ulasmis ve satis rakamlarini artirmayi
basarmistir.

Her an, her noktadan farkli kampanyalara maruz kalan tiketiciler bir siire sonra bu kampanyala-
ra duyarsizlasir ve farkli deneyimler arar. AR teknolojileri, tiketicilere yeni deneyimler sunabilmek igin
markalara bir firsat saglamistir. Yenilikgi markalar, pazarlama iletisimi ¢alismalarinin islevselligini artirmak
ve kullanici deneyimini gliclendirerek tiketicileri etkilemek amaciyla AR teknolojisine fon ayirmaktadir.
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Artirilmis gerceklik teknolojileri perakendecilik sektériinde de kullanilmaktadir. Ornegin giyim uriinleri-
nin kendi tGzerinde nasil gériindGgiint AR uygulamalariyla gérebilen tiketiciler, fiziksel magazaya giderek
Urint deneme adimini gecebilmektedirler (Gorsel 2.24). Tiketiciler, Grlini tamamlayan diger Urtnleri
gordiklerinde ilave Urinler de alabilmektedirler. Kozmetik sektériinde de AR uygulamalari kullaniimak-
tadir. Kendini makyaj yapilmis ya da sa¢i boyanmis sekilde ekranlarinda goren tiiketiciler satin alma ka-
rarlarini oturduklari yerden verebilmektedirler.

Gorsel 2.24: AR uygulamasiyla iiriin deneme

d) Konum Tabanli Hizmetler

Dijital teknolojilerin gelismesiyle musteri iletisim kanallarina her gecen giin yenileri eklenmektedir.
Bunlardan bir tanesi olan konum tabanli hizmetler; tiketicileri yakin ¢evrede bulunan restoran, kafe,

yakit istasyonu, hastane, eczane, banka, konaklama isletmesi gibi yerlere yonlendiren uygulamalardir
(Gorsel 2.25).

Gorsel 2.25: Konum tabanli hizmetler
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Bireylerin 6ncelikle mobil cihazlardan konum tabanl hizmeti saglayan uygulamalara konum erisim
izni vermeleri gerekir. Konum erisim izni verilen uygulamalar, bireylerin konum bazli hareketlerini kay-
deder ve davranis profilini olusturur; bu profil dogrultusunda da gesitli 6nerilerde bulunur. Boylece ti-
keticiler market, saglik vb. ihtiyaclarini karsilayabilecekleri en yakin perakendecileri ekranlarinda gérme
firsati bulurlar.

Konum tabanli mobil pazarlama calismalari, isletmelerin tizerinde glinden gline daha fazla durdugu
ve yatirimlarini artirdigi ¢alismalardir. Kurye ve teslimat hizmetlerinin hizlanmasi ve iyilestirilmesi konum
tabanli hizmetlerin kullanilmasina bir 6rnektir. Tiketiciler evden ¢cikmak yerine cep telefonlarindan mar-
ket alisverislerini yapabilmekte ve kisa siire icinde satin aldiklari Griinler adreslerine teslim edilmektedir.
Tuketicilerin bu hizmetlerden memnun kalmasi ve etrafindaki baska insanlari da buna tesvik etmesi, bu
teknolojiyi kullanmayan firmalari da kullanmaya yonlendirmektedir.

Uriin ve hizmet tanitimlarini yapmak, misteri trafigine ivme kazandirmak, kampanyalari duyurmak,
misterilerden geri bildirim alabilmek gibi amaglarla yapilan konum bazli pazarlama ¢alismalari tiketici-
lere kisisellestirilmis hizmetler sunar ve tlketicilerin satin alma davranislarini artirir.

2.3.1. Pazarlama Karmasinda Sosyal Medya ve Web Siteleri

insanlar, sosyal medyada televizyon ve radyo gibi geleneksel iletisim araclarindan farkl olarak kar-
silikh iletisim kurabilir. Bireylerin kendi Grettikleri icerikleri zaman ve mekan sinirlamasi olmadan pay-
lasabildigi, diger bireylerle iletisime gecebildigi ¢cevrim ici araclara sosyal medya denir. Milyonlarca kisi
tarafindan kullanilan sosyal medya ortamlari; glinimizde pek ¢ok konunun en yogun konusuldugu, tar-
tisildigl, paylasildigi ortamlarin basinda gelmektedir. Bu yoniyle sosyal medya; isletmeler icin de reklam,
pazarlama iletisimi, tanitim, ydnetim, satis, duyuru, kampanya gibi calismalarin yuritalebildigi dnemli bir
dijital is alani niteligindedir.

(LD

2022 yilinda diinya genelinde sosyal medya platformlarini kullanan bireylerin sayisi 2021 yili-
na gore 190 milyon kisi artarak 4,75 milyar kisiye ulagsmistir.

Kaynak: https://teknoloji.org/sosyal-medya-istatistikleri/

Hem bireyler hem de isletmeler sosyal medya araclarini ¢esitli amaclarla kullanir. Pek ¢ok isletme,
pazarlama iletisimi calismalari cercevesinde bu araglardan birini, birkagini ya da hepsini kullanabilir (Sekil
2.7). Her bir aracin kendine gore 6zellikleri s6z konusudur.

—\ —\ —\

Sosyal Aglar Bloglar Web Siteleri

Kurumsal intranet

ve Ekstranet Icerik Topluluklari Wikiler

Sekil 2.7: Sosyal medya araglari
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a) Sosyal Aglar

Bireylerin glinlik hayatlari, inanclari, ideolojileri, begenileri ile ilgili duygu, dislince ve bilgilerini me-
saj, fotograf ya da video gibi yollarla baska bireylerle paylasmalarina, onlarla iletisim kurmalarina olanak
veren gevrim ici araglar sosyal ag olarak adlandirilir (Gorsel 2.26). insanlar sosyal aglarda bir profil olus-
tururlar. Bu profilde adi ve soyadi, dogum tarihi, dogum yeri, telefon numarasi, adres bilgileri, medeni
durum, evlilik yil dontim{, calistigi is yeri, egitim bilgileri, ilgi alanlari, hobiler, yeme aliskanliklari, dini ya
da siyasi gorisleri gibi pek gok kisisel bilgi paylasirlar. isletmeler de bireylerin bu profil bilgileri ve pay-
lasimlari dogrultusunda onlara iiriin ve hizmet dnerilerinde bulunur. Ornegin profilinde kayak yapmayi
sevdigini ifade eden ve bununla ilgili paylasimda bulunan bir tiiketicinin telefon ya da bilgisayar ekranina
kayak malzemeleriyle ilgili reklamlar gelebilir.

Gorsel 2.26: Sosyal ag
isletmeler sosyal aglarda profil olusturarak isletmeyi tanitir, Giriin ve hizmetleri ile ilgili kampanyala-
rini duyurur, glincel ve sosyal mesajlar paylasarak tiiketicilerin isletmeyle ilgili olumlu izlenimler edinme-
sini destekler. Sosyal aglar, ekonomik yénden giiclii ve ¢ok uluslu isletmelerin yani sira kiiglik olgekteki
isletmelerin de rahatliklara ulasabildigi ve yer aldigi bir pazar niteligi kazanmistir. Bu ag sayesinde firma-
lar, musterileriyle aktif iletisim kurabilmekte; bir sorun olustugunda hizh bir sekilde midahale ederek
musteri beklentilerine cevap verebilmektedir.

Arkadas cevrenizde veya yasitlariniz arasinda sosyal ag uygulamalarinin kullanim oranlari
ve nedenleri hakkindaki dislncelerinizi asagida verilen bosluga yazarak sinif arkadaslarinizla
paylasiniz.
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b) Bloglar

Bireylerin kendi sectikleri bir konuda yazi yazabildigi internet sayfalari blog olarak adlandirilir. Her-
hangi bir teknik yeterlilik gerektirmeyen ve ilk defa 90’ yillarin sonlarinda ortaya gikan bloglar; izlenen
bir film, okunan bir kitap, alisveris deneyimi, egitim, yasanan bir olay ya da herhangi bir konu hakkindaki
fikirlerin genis kitlelerle paylasilabilmesi icin uygun bir aractir (Gorsel 2.27). Ayrica blog yazmak, web
sitelerindeki organik trafigi (kendi istekleriyle siteyi ziyaret eden bireylerin sayisi) artirmak icin de kulla-
nilabilir.

Gorsel 2.27: Blog

Onceleri sadece metin olarak hazirlanan giinliikler artik ses ve gériinti kaydi yapilarak da olusturula-
bilmektedir. Video cekilerek hazirlanan bloglar da vlog olarak adlandirilir. internete erisilebilen cihazlarin
cesitlenmesi ve Ucretsiz servis saglayicilarin yayginlasmasiyla bloglardaki kullanici sayisi artmistir. Olustu-
rulan bir icerikle ilgili glincellemeler ¢ok rahat ve hizl bir sekilde yapilabilmektedir. Bu 6zelligi sayesinde
bloglar, isletmelerin pazarlama ve reklam galismalarinda tercih ettigi bir ara¢ niteligindedir. Bloglar amag-
larina ve niteliklerine gore gruplandirilabilir (Sekil 2.8).

Tematik
bloglar

Kurumsal
bloglar

Blog

cesitleri Topluluk

bloglan

Sekil 2.8: Blog cesitleri

Kisisel Bloglar: Herhangi bir teknik donanimi olmayan bireylerin olusturdugu bloglardir. Konu secimi
serbesttir. Yemek, diinya turu, cilt bakimi, alisveris, bebek bakimi, otomobil vb. herhangi bir konu hak-

kinda yazi yazilabilir.
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Kurumsal Bloglar: isletmeler tarafindan olusturulan bloglardir. Tiirkiye’de kurumsal blog &rnekleri
ve bloglara verilen 6nem giderek artmaktadir. isletmeler kendi faaliyet konusuyla ilgili haberler, duyuru-
lar vb. icerikler gelistirmekte ve miisterileriyle bu sekilde iletisim kurmaktadir (Goérsel 2.28). Ornegin spor
ekipmanlarinin perakende satisini yapan bir marka, sadece ekipman satisiyla yetinmeyip spor dallariyla
ilgili pratik ipuglari verebilir, spor yapmak isteyen bireylerin tasimasi gereken niteliklere vurgu yapabilir.
Bunlarin yani sira bir spor dalinda baslangic seviyesindeki ya da profesyonel seviyedeki ekipmanlarin her
birinin nasil kullanilacagi, en uygun performansa nasil ulasilabilecegi gibi 6nerilerde bulunularak miste-
rileri yonlendirebilir. Bu sayede hem musterileriyle kurdugu iletisimin etkililigini artirabilir hem de muste-
rinin bilingli alisveris yapmasini destekleyerek misteri memnuniyetini saglayabilir.

Gorsel 2.28: Kurumsal blog

Tematik Bloglar: Belirli bir alanda ve uzman kisiler tarafindan olusturulan bloglardir. Tema; yemek,
ekonomi, pazarlama, fotograf, teknoloji, gezi vb. olabilir. icerikler uzmanlar tarafindan olusturuldugu icin
glvenilirligi yiksektir ve belli bir okuyucu kitlesi vardir. isletmelerin reklam vermek icin tercih ettigi ka-
nallardan biridir. Tematik bloglar, isletmeleri arama motorlarinda Ust siralara tasimaya da yardimci olur.

Topluluk Bloglari: Birden fazla kisinin ayni site izerinden yazilar paylastigi bloglardir. Topluluk blog-
larinda bir yonetici vardir ve diger kisilerin gonderdigi yazilari kontrol eder. Yoneticinin onaylamadigi yazi-
lar blogda goriilmez. Paylasilan yaziya yorum yapma izni verilebilir ve yorumlar da izin verilirse gorilebilir.
Uygunsuz yorumlar, yazilar ve yazarlar engellenebilir.

Etkinligin Adi: Blog Tirleri
Etkinligin Amaci: Blog tirlerini kavramak.

Siire: 3 ders saati

Etkinligin Yapihisi: Etkinliginizi yaparken asagidaki maddeleri dikkate aliniz.
1. is saghgi ve glivenligi tedbirlerini aliniz.

. Sinifi dort gruba bolliniz.

. Her gruba bir blog tirlini konu olarak dagitiniz.

. Sectiginiz blog turiine uygun bir konu belirleyiniz.

. Belirlediginiz konuyla ilgili birkag¢ paragraflik bir blog yazisi hazirlayiniz.

A U1 A WN

. Blog yazisini olustururken dil bilgisi kurallarina 6zen goésteriniz.
7. Hazirladiginiz calismayi sinif arkadaslarinizla paylasiniz.

Not: Dilerseniz blogunuzu video (vlog) seklinde de hazirlayabilirsiniz.
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c) Web Siteleri

Bir kisi, kurum ya da kurulusun sahip oldugu drin ve hizmetler, tarihgesi, vizyonu, iletisim bilgileri,
referanslari vb. bilgilerin yer aldigi, diinyanin her yerinden bireylerin erisimine agik olan ve birbiriyle
iliskili web sayfalarinin toplamina web sitesi denir (Gorsel 2.29). Web siteleri, isletmeler icin ¢evrim igi
pazarlama araglarindan bir tanesidir. Tuketiciler, bir irlin ya da hizmet ile ilgili internet (izerinden arastir-
ma yaptiginda web sitelerini kullanir. Web sitelerinin oyun, satis, tanitim siteleri ve kurumsal siteler gibi
cesitleri vardir. Her bir web sitesinin sahip oldugu farkli islevler vardir. Kisiler ya da kurumlar amaglarina
gore kullanacaklari siteyi belirler. Ornegin daha cok miisteriye ulasmak ve satis hacmini genisletmek iste-
yen bir isletme, satis yapilan e-ticaret sitelerini tercih eder.

Gorsel 2.29: Web sitesi

Mobil uygulamalarin, 6deme ve tahsilat araglarinin gelistirilmesi gevrim igi alisveris sayisinda bir pat-
lamayi beraberinde getirmistir. Her isletme; ¢ig gibi bliyliyen e-ticaret alaninda kendi payini artirabilmek,
daha gok tiketiciye ulasmak ve miisteri memnuniyetini saglayabilmek i¢in dijital yatirimlarina daha fazla
fon ayirmaktadir.

isletmeler web sitelerinde kendileriyle ilgili gesitli bilgiler sunar. isletmenin vizyonu ve misyonu, ger-
ceklestirdigi isler, destekledikleri sosyal sorumluluk projeleri, iletisim bilgileri (adres, telefon, e-posta,
konum vb.), varsa referanslari, satisa sunduklari Griin ve hizmetler bunlardan birkagidir. Bu bilgiler tiike-
ticilerin satin alma kararini etkileyebilecek niteliktedir.

(LD

Bir web sitesinin mobil aygitlardan da kolaylikla kullanilabilmesi igin yeniden tasarlanmasina
mobil optimizasyon denir.

Fiziksel magazalardaki vitrinin dijital ortamdaki karsiligi web sitesinin tasarimidir. Web sitesinin iglev-
sel olabilmesi igin sahip olmasi gereken belli basl 6zellikler su sekilde siralanabilir:
e Site yapisi, kurumu dogru yansitmali ve marka kisiligi ile 6rtismelidir.

e Kullanicilarin aradiklarini kolayca bulabilecegi yalin bir tasarim tercih edilmelidir.

e isletme, liriin ve hizmetler ile ilgili dogru ve giincel bilgiler yer almaldir.

e Gereksiz tasarim ogelerinden kacginilmalidir.

e Telefon, tablet gibi mobil aygitlardan hizli bir sekilde kullanilabilmelidir.

e Tuketicilerin dikkatini cekebilecek gorsel 6gelere yer verilmelidir.

e Sitede yer alan bir 6genin diger medyalarda da paylasabilmesi igin paylagsim simgeleri bulundurulmalidir.
e Kullanici deneyimi iyilestirilmelidir.
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1. En ¢ok ziyaret ettiginiz lic web sitesini diisiinliniiz. Bu sitelerin pazarlama iletisimi agisin-
dan hangi yonlerinin dikkatinizi ¢ektigini site isimleriyle birlikte asagida verilen bosluga
yaziniz ve sinif arkadaslarinizla paylasiniz.

2. Uretim yapan bir sirketiniz olsaydi web sitenizde faaliyet konunuz ve sirketiniz ile ilgili ne
tur bilgiler ve dgeler bulunurdu? Cevabinizi asagida verilen bosluga yaziniz ve sinif arka-
daslarinizla paylasiniz.

¢) Kurumsal intranet ve Ekstranet

Bir kurum galiganlarinin ken-
di aralarinda kesintisiz iletisim
ve is birligi saglamalari amaciyla
olusturulan 6zel ag kurumsal int-
ranet olarak adlandirilir. Kurum-
sal intranet, bir nevi kurum igi
sosyal ag olarak ifade edilebilir.
Kurumla ilgili bilgiler, is akislari,
siire¢ detaylari, haberlesme gibi
durumlar intranet araciligiyla iz-
lenebilir ve yonetilebilir (Gorsel
2.30).

Kurumsal intranetin c¢alis-
masil icin internet zorunlu olmasa
da bazi kurumsal intranetlere in-
ternet lizerinden uzaktan erisim Gorsel 2.30: Kurumsal intranet
saglanabilir. Kurumsal intraneti
yalnizca izinli kisiler kullanabilir. Bu da intraneti isletme faaliyetleri igin glivenli kilar. Kurumsal intranette
isletme faaliyetinin devamini saglayan tim veriler bulunur. Adres, telefon, e-posta rehberleri, departman
calismalarini gosteren grafikler ve raporlar, kuruma ait duyurular, haberler ve yayinlar; tartisma forum-
lari, kurum ici haberlesme dokiumleri, tedarikgiler ve diger is ortaklari ile ilgili veriler, servis ve destek
calismalari, yatirim projelerine ait belgeler vb. bu verilerden bazilaridir.

Kurumsal intranet, kurum igcinde yapilan tiim calismalari, gerceklesen tiim is slireglerini daha pro-
fesyonel ve sistematik hale getirmeye yardimci olur. Hem personel hem de departmanlar arasinda yatay,
dikey ve ¢apraz iletisimin daha etkili olmasini ve is ekiplerinin entegrasyonunu saglar. Personel ve de-
partman iletisimleri etkili hale gelince verim de artar. Bu sayede kurumun sahip oldugu tim kaynaklar
amaca yonelik kullanilabilir. Bilgi islemede hatalari azaltmasi, is akis stireglerinde dogrulugu artirmasi da
kurumsal intranetin diger avantajlaridir.

Bazi durumlarda isletmelerin bayiler, tedarikgiler, kurumsal musteriler, satis islerini yapan araci ku-
ruluslar gibi kurum disindaki kisiler i¢in de kurumsal internet agina erisim izni vermesi gerekebilir. Bu
durumda ekstranet kavrami ortaya cikar. Ekstranet, isletme calisani olmayan kurum disindaki kisilere
kurum ici aga sinirli erisim izni verilmesidir. Ornegin bir isletmenin riin satislarini gerceklestiren araci
kuruluslar, fiyat glincellemesi yapmalari gerektiginde Urinlerin giincel fiyatlarini telefon ya da e-posta
iletisimi yerine kurumsal intranete baglanir, anlik olarak fiyatlari gorebilir ve zamandan tasarruf edebilir.
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Rekabetgi Kiyaslama Yaklagsimi (Yontemi)

Bir isletmenin sadece ayni sektorde faaliyet gosteren diger isletmeleri degil, ticaret ekosis-
temindeki tiim firmalari ve yeni uygulamalari da rakibi olarak kabul etmesi temeline dayanan bir
yaklasimdir. Bu yaklasim, hem kisa ve uzun vadeli planlarin hem de isletme vizyonunun degerlen-
dirilmesinde dnemli bir perspektif sunar. isletme performansinin tiim rakiplerin performanslariyla
kiyaslanarak elde edilen istatistiksel veriler, daha isabetli kararlar alinabilmesi ve yonetim siiregle-
rinin optimal seviyeye getirilebilmesi igin kullanihr.

d) icerik Topluluklar

Kullanicilarin konularini 6zglirce sectigi icerikleri paylastiklari, tamamen kisisel tercihlerden olusan
ve etkilesime acik aracglardir. Egitimli, egitimsiz, geng, yetiskin, yash, kadin, erkek farkh gelir ya da meslek
gruplarindan herkesin kullanabildigi ve kolaylikla icerik Gretip yukleyebildigi bu araglar kullanici profili
agisindan zengin bir yapiya sahiptir. icerik topluluklari, bu dzelligi sebebiyle isletmeler tarafindan reklam
ve geri bildirim alma mecralari olarak yogun bir sekilde kullanihr.

e) Wikiler

Herkesin erisimine acik bilgileri iceren belge seklindeki dijital uygulamalara wiki (viki) denir (Gorsel
2.31). Wikiler dokiiman niteligindeki sayfalardir. Olusturulan sayfalar bir araya gelerek bir nevi dijital arsi-
ve donusar. Kullanicilar okuduklari belgelere katkida bulunabilir, bunlari farkh platformlarda paylasabilir.
Bu platformlarda olumlu belgelerin yaninda olumsuz belgelerin de iretilmesi mimkiindir. isletmeler;
kendi markalari, Grinleri ya da hizmetleri ile ilgili metinler ve belgeler olusturarak wiki uygulamalari
Uzerinden paylasabilir ya da kullanicilarin olusturdugu olumsuz igerikli belgelerde diizeltmeler yaparak
durumu degistirme sansi da bulabilir.

Gorsel 2.31: Wiki

2.3.2. Dijital Medya Araglarinin Avantajlari ve Dezavantajlari

Dijital medya kullanicilari, birbirinden farkli ya da birbirine benzer niteliklere sahip olabilir. Her yas-
tan birey dijital medyada yer alir. Bu kitle iletisim araglarinin hangisinin ya da hangilerinin pazarlama
calismalarinda kullanilacagi isletmelerin hedefleri ve stratejileri ile ilgilidir. Yeni medya da denen dijital
medya araglarinin isletmelere saglayabilecegi bazi avantajlar su sekilde siralanabilir:

e Dijital medyada iletisim ¢ift yonludur. Tuketici Griin veya hizmet ile ilgili soru sorabilir, yorum yapabilir.
e Dijital medyada hedef kitleyle etkilesim s6z konusudur.
e |letisim calismalarinin maliyeti geleneksel medyaya gore diisiiktiir (Blitceye gore plan yapilabilir.).
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e icerikler kisa zamanda hazirlanir ve paylasilan icerikler hizlica degistirilebilir.

e Genis kitlelere anlik olarak ulasabilmeyi saglar.

e Markanin bilinirligini artirir.

e Dijital medya sayesinde is ve islem siiregleri zaman ve mekandan bagimsiz olarak gergeklestirilebilir.
e Arama motorlarinda isletme adinin Ust siralara ¢tkmasina yardimci olur.

e Farkl nitelikteki islem siregleri (televizyon, sosyal medya) internet sayesinde tek bir cihaz tizerin-
den yonetilebilir.

e Yapilan calismalarin sadece belli bir kitleye degil de herkese ulasmasi saglanabilir.

e Dijital medya uygulamalariyla tiiketici profili cok daha detayli belirlenebilir.

e Marka ile misteri arasindaki iletisimin verimini artirir.

e Dijital medyada internet araciligiyla tiiketicilere her an ve her yerden ulasmak mimkuinddar.
e Dijital medyada kullanilan Uslup geleneksel medya araglarina gére daha samimidir.

e Uriin ve hizmet satislarinin artmasina destek olur.

¢ Dijital medyada bireylerin dijital ayak izleri (gezindigi siteler, izledigi icerikler vb.) takip edilerek
kisiye 6zgli reklamlar ve Uriin dnerileri gelistirilebilir.

e Dijital medya; yayimcilik, sosyal medya, web siteleri gibi birbirinden ayri sistemleri bitlnlestir-
meyi saglar.

Bl wTUsU

Medya karmasi, isletmelerin tiketicilere ulasmak igin kullanabilecekleri bitlin yollarin topla-
mini ifade eder. Medya karmasi = geleneksel medya + dijital medya

Dijital medya, pek ¢ok avantaja sahip olsa da bazi dezavantajlari ya da sinirliliklari da beraberinde
getirir. Bunlardan bazilari su sekilde siralanabilir:

e Tiketiciler bir aragtan digerine ¢ok hizli bir sekilde gegebilir. Bu da isletmenin tiim kanallarda tu-
tarli mesajlar olusturmasini gerektirir.

e Paylasilan icerigin tam olarak hangi kitleye ulastigi takip edilemeyebilir.

e Yeni medyada tiketiciler ayni zamanda dretici durumunda oldugu icin isletmeler 6zgiin icerikler
hazirlamak durumundadir.

e Siber saldirilar sonucunda bilgi sistemlerinde toplanan veriler kéti niyetli kisiler tarafindan ele
gegirilebilir.

e Dijital medya kullanimi teknik altyapi (cihaz, internet baglantisi) gerektirir ve her birey buna sahip
olmayabilir.

e Dijital iceriklerin aninda degistirilebilir olmasi tiketicilerin glivenini olumsuz etkileyebilir.

e Teknik arizalar, yaptirimlar ya da yetersiz altyapi sebebiyle web sitelerine ulasmak bazen mimkin
olmayabilir.

¢ Dijital medyada bireylerin dijital ayak izleri takip edilebildigi icin gizlilik her zaman mimkin olmaz.

Dijital medya ve geleneksel medya araclari pazarlama calismalarinda ¢ogu kez birlikte kullanilir. is-
letmeler, hedefleri dogrultusunda her iki kanali harmanlar ve hedef kitlelerine uygun pazarlama, tanitim,
reklam galismalarini planlar. Her bir aracin ulasabilecegi birey sayisi, maliyeti, etkililigi gibi unsurlar ana-
liz edilerek kampanyalara yon verilir. Tiketicilerin begenilerini ve beklentilerini dogru analiz edebilmek,
zamanlamaya dikkat etmek, ekip iletisimini gliclendirmek, farkl kanallarda tutarli mesajlar olusturmak
gibi belli basli hususlara 6zen gosterilmesi kampanyalardan daha etkili sonuglar alinmasini saglayabilir.
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Etkinligin Adi: Dijital Medya Araglarini Kullanmanin isletme Performansina Etkisi
. Etkinligin Amaci: Dijital medya araglarinin isletme performanslarina etkisini roportaj yoluyla 6g-
. renmek.

Sure: 3 ders saati

i Etkinligin Yapihisi: Yasadiginiz gevrede bulunan ve faaliyet konusu farkli olan en az iki isletmeye
. giderek isletme yoneticileriyle ya da sorumlulariyla tanisiniz. Bu isletmelerin e-ticaret, sosyal medya,
. dijital medya gibi gelismelere ne derecede uyum saglayabildikleri, bu durumun misteriler tizerindeki
. etkisi ve isletme basarisina katkilari hakkinda yetkililerle bir réportaj yapiniz. Réportaj etkinliginizi
gerceklestirirken su hususlari da gbz 6nilinde bulundurunuz:

1. is saghgi ve giivenligi tedbirlerini aliniz.

. Dijital medya araglarinin kullanimiyla ilgili amaca yonelik sorular olusturunuz.
. Roportajda soracaginiz sorulari kendiniz hazirlayiniz.

. Roportajdaki sorularin kolay anlasilir olmasina 6zen gosteriniz.

. Roportajinizda Tirkge dil bilgisi kurallarina uyunuz.

. Etkinliginizi belirlenen siirede tamamlayiniz.

. Elde ettiginiz verilere kendi diisiincelerinizi de ekleyerek rapor haline getiriniz.

00 N OO UV A WN

. Deneyimlerinizi hazirladiginiz rapor Uzerinden sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

i Kazanilmis Medya

ingilizcesi earned media (6rnd midia) olan kazanilmis medya; miisteriler, influencerlar (infu-
linsir) ya da sektordeki diger paydaslar tarafindan belli bir markaya dair paylasilan icerikleri ifade
eder. Bir kullanicinin deneyimi, bir influencerin hazirladigi inceleme ya da karsilastirma videosu, bir
musterinin ya da bir Gnlindn bir Grint / markayi tavsiye etmesi kazanilmis medyaya 6rnek gosteri-
lebilir. Kazanilmis medya, tlketicileri musteriye donustiirmede kullanilan etkili yéntemlerden biridir.
Bu yontemde sosyal medya araclari sik¢a kullanilir. Kazanilmis medya, tiiketici ve marka arasinda
duygusal bag kurmayi destekler; marka bilinirligini artirmaya yardimci olur.
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Asagidaki ciimlelerde (....) ile belirtilen alanlara, ciimlelerde verilen bilgiler dogru ise “D”, yanlig
ise “Y” yaziniz.

(....) iletisimin gazete, dergi gibi araclar tizerinden tek yénlii kurulmasi yeni medyayla ilgilidir.

(....) Wiki, kaynagin olusturdugu mesaji sesli ve gortintili olarak aliciya ileten geleneksel medya
aracidir.

(....) Radyo; mobil telefonlardan, bilgisayarlardan ve araglardan tiketiciye ulasma imkani saglayan
medya aracidir.

(....) Teknik arizalar, yaptirimlar ya da yetersiz altyapi gibi sebepler web sitelerine ulasmay! kolay-
lastirir.

(....) Aylik yayimlanan dergilerde Grin tanitilir, haftalik dergilerde ise hizmetler tanitilr.

(....) A6, A5 ve A4, brosir tasariminda en fazla tercih edilen kagit boyutlaridir.

(....) Yeni medya kavrami internet tabanl tiim kaynaklari, ortamlari ve uygulamalari ifade eder.
(....) Sosyal medya, insanlarin iletisim halinde olduklari dijital ortamlarin genel adidir.
(

....) Geleneksel medya, hedef kitlenin de iletisim sirecine dahil olmasini mimkun kilar.

. (....) Dijital medya; sosyal medya, web siteleri gibi birbirinden farkh sistemleri bitlnlestirmeye

olanak tanir.

m Asagidaki sorulari dikkatlice okuyarak dogru cevabi isaretleyiniz.

11.

12.

13.

iletisimle ilgili asagida verilen ifadelerden hangisi yanlistir?

A) Duslncelerin ve bilgilerin baskalariyla paylasiimasidir.

B) Kurumlar ve topluluklar arasinda gerceklesen bir siirectir.
C) Bireyler arasindaki haberlesme ¢abalarinin timudur.

D) iletisim dgeleri arasinda bir etkilesim séz konusudur.

E) iletisim siireci s6zlii ve gorsel olarak iki tiirli gergeklesir.

“Bir kisi, kurum ya da kurulusla ilgili her turla bilginin yer aldigi, herkesin erisimine acik olan ve
birbiriyle iliskili web sayfalarinin toplamidir.”

Yukarida verilen ciimle asagidaki kavramlarin hangisini aciklamaktadir?

A) Sosyal aglar

B) Web siteleri

C) Kurumsal intranet

D) igerik topluluklari

E) Wikiler

iletisimin mesaj dgesiyle ilgili asagida verilen ifadelerden hangisi dogrudur?
A) Kaynagin anlayabilecegi sekilde tasarlanir.

B) Hedeften kaynaga yonelen her tirli tepkidir.

C) Istek, diisiince ya da bilgi olabilir.

D) iletisim siirecini baslatan dgedir.

E) Hedef tarafindan Uretilir ve sekillendirilir.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

Asagidakilerden hangisi pazarlama iletisimi ¢alismalarinin amaglari arasinda yer almaz?

A) Potansiyel misterilere ulasmak
B) Musteri sadakati olusturmak
C) Hatirlanma oranini artirmak

D) Reklam giderlerini karsilamak
E) Satis miktarlarini artirmak

Hazir giyim uriinlerinin satisini yapan bir magaza baz alindiginda reyonda satisa sunulan gémlek-
ler pazarlama iletisimi siirecinde hangi 6geye karsilik gelir?

A) Hedef B) Donut C) Kanal D) Kaynak E) Mesaj

Asagidakilerden hangisi pazarlama iletisimi ¢alismalariyla ilgili dogru bir ifade degildir?
A) Calismalar bolgeye ve hedef kitleye gore degisiklik gosterebilir.

B) Potansiyel musterilere ulasmak birinci 6ncelik olarak kabul edilir.

C) Tiketicide olumlu marka algisi olusturmak icin yapilir.

D) Calismalar, toplam kalite yonetimi yaklasimindan etkilenir.

E) Faaliyetlerin neler olduguyla birlikle nasil yapildigi da 6nemlidir.

Pazarlama iletisimi planlama siirecinde tiiketici profilinin belirlenmesi, hangi iletisim kanalinin
ne oranda kullanilacaginin kararlastirilmasi gibi ¢alismalarin yapildigi asama asagidakilerden
hangisidir?

A) Durum analizi yapma

B) Hedefleri tespit etme

C) Uygulanacak medya stratejilerini belirleme

D) Uygulama ve degerlendirme

E) Pazarlama iletisimi butgesini belirleme

I. Pazarlama otomasyonundan faydalanmak

II. Hedef kitlenin profiline uygun icerikleri tasarlamak

IIl. Tuketicilerin zaman gegirdigi siteleri ve uygulamalari belirlemek
Yukaridakilerden hangileri pazarlama iletisimi planlama siirecinde yer alan medya stratejilerini
belirleme asamasiyla ilgilidir?

A) Yalniz | B) I ve ll C) Yalniz Il D) Il ve lll E) I, 1L, 11l

Etkiler hiyerarsisi modelinde tiiketiciye satis indirimleri ve 6deme yontemi seceneklerinin sunul-
dugu asama asagidakilerden hangisidir?

A) Begenme

B) Farkindalik

C) Kavrama

D) Satin alma

E) Tercih
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20. Tiiketicide iiriin, hizmet ya da marka ile ilgili olumlu tutum gelistirmek ve miisteri sadakati olus-

21.

22.

23.

24.

25.

turmak amaciyla yapilan ¢alismalarin tamami asagidakilerden hangisiyle ifade edilir?

A) Pazarlama iletisimi karmasi
B) isletme personelinin egitimi
C) Satis noktalarinin niteligi

D) Satis sonrasi hizmetler

E) Dogrudan pazarlama

Reklam ¢alismalariyla ilgili asagidaki ifadelerden hangisi dogru degildir?
A) Belli bir Gcret karsiliginda hazirlanir.

B) Uriin ve hizmetleri genis kitlelere tanitmada etkilidir.

C) Televizyon reklamlari her tiketici i¢in uygundur.

D) Reklamlarin 6nceden belirlenmis bir stiresi vardir.

E) Marka ile misteri arasindaki iletisimi etkiler.

I. Kullanilan kagit kalitesi
1. Hedef kitlenin profiline uygunluk

1. isletme kimligini yansitma
IV. Tuketici tercihlerine yer verme
Yukaridaki maddelerden hangileri brosiir tasariminda dikkat edilecek unsurlar arasinda yer alir?

A) lvell B) 1, Il ve Ill C) lve IV D) Il ve lll E) Il Il ve IV

Asagidakilerden hangisi geleneksel medya araglarinin dezavantajlarindan birisidir?

A) Kisa bir zaman diliminde genis kitlelere ulasma firsati vermesi
B) Herhangi bir konuyla ilgili toplum gorisinin alinabilmesi

C) Tiketici tepkisini 6lgimleyebilmenin zor olmasi

D) Hem gorsel hem isitsel iletisim saglamasi

E) Mesajlarin genellikle denetim altinda olmasi

Asagidakilerden hangisi geleneksel medya araglarinin avantajlarindan birisidir?

A) Mesajin kimlere ulasacaginin bilinmemesi

B) Maliyeti yiiksek calismalar olmasi

C) Paylasilan mesajlari silmenin zor olmasi

D) Mesajlarin yayimlanacagi zamanlarin sinirli olmasi
E) Nispeten kontrol edilebilir olmasi

Asagidakilerden hangisi dijital medyanin 6zellikleri arasinda yer almaz?

A) Tuketicilerin etkilesime yonlendirmesi
B) Bilginin yayilma hizini azaltmasi

C) Zaman ve mekan sinirini kaldirmasi
D) Tuketicilere her tirl bilgiyi sunmasi
E) iletisim siireglerini hizlandirmasi
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26.

27.

28.

29.

30.

I. Sosyal medya uygulamalari
1. Artirllmis gerceklik calismalari
IIl. Konum tabanli hizmetler
Yukaridaki maddelerden hangileri yeni medya iiriinleri arasinda yer alir?

A) lvell B) I ve lll C) Yalniz Il D) Il ve lll E) I, Il ve lll

Asagidakilerden hangisi konum tabanli hizmetlerin kullanilma amaglarindan birisi degildir?

A) Uriin tanitimi yapmak

B) Misteri trafigini artirmak
C) Kisisel bilgilere erismek
D) Kampanyalari duyurmak
E) Geri bildirim alabilmek

Kurum icinde gerceklesen tiim is siireglerini daha profesyonel ve sistematik hale getirmeye yar-
dimci olan ve kurum ici sosyal ag olarak da nitelendirilen yeni medya araci agsagidakilerden han-
gisidir?

A) Sosyal aglar

B) Web siteleri

C) Kurumsal intranet

D) Kurumsal ekstranet

E) icerik topluluklari

Asagidakilerden hangisi dijital medya araglarinin dezavantajlarindan birisidir?

A) Dijital medyada kullanilan Gslubun samimi olmasi

B) Arama motorlarinda isletme adini Ust siralara tasimasi
C) Yapilan ¢alismalarin herkese ulastirilabilmesi

D) Tuketici profilinin detayh belirlenebilmesi

E) Belli bir teknik donanima ihtiya¢ duyulmasi

Asagidakilerden hangisi dijital medya araglarinin avantajlarindan birisidir?
A) Kisiye 6zgi reklam ve Uriin 6nerileri gelistirilebilmesi

B) Paylasilan icerigin hangi kitleye ulastiginin takip edilememesi

C) Tiketicilerin ayni zamanda Uretici durumunda olmasi

D) Siber saldirilar sonucunda verilerin ele gecirilebilmesi

E) Gizliligin her zaman mimkin olmamasi
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BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

KONULAR

3.1. PAZARLAMA VE HALKLA iLISKILER
3.2. PAZARLAMA VE REKLAM

3.3. PAZARLAMA VE SPONSORLUK
3.4. ONLINE VE OFFLINE PAZARLAMA
3.5. MARKA YONETIMI

NELER OGRENECEKSINiz?

Pazarlama ve halkla iliskiler

Halkla iliskiler calismalarinin amaclari
Proaktif ve reaktif iletisim

Halkla iliskilerin ilkeleri

Reklam ve reklamin 6nemi

Reklam turleri

Reklamin fonksiyonlari

Urinin hayat seyrinde reklam
Sponsorluk ve sponsorlugun amaclari
Sponsorluk tarleri

Sponsorluk ve etkinlik pazarlamasi iliskisi
Online ve offline pazarlama

Pazarlama strecinde marka yonetimi
TUketici ve isletme gdzinde marka imaji
Marka kimligi olusturmanin Pazarlama icin dnemi

TEMEL KAVRAMLAR

e Arama motoru optimizasyonu e Marka imaji e Pazarlama

e Biitunlesik pazarlama e Marka kimligi e Proaktif iletisim
e E-magaza etkinlik e Marka yonetimi e Reaktif

e Halkla iliskiler * Mesenlik e Reklam

e infulencer e Offline pazarlama e Sponsorluk

e Marka ® Online pazarlama e Web atmosferi
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»»» HAZIRLIK CALISMALARI

1. Bitunlesik pazarlama iletisimi size ne ifade etmektedir? Duslincelerinizi sinifta arkadaslarinizla
paylasiniz.

1 2. isletmeler, bulunduklari cevreye kendilerini tanitmak ve bu ¢evreyi tanimak icin ne gibi pazar-
lama iletisimi ¢alismalari yapabilir?

3.1. PAZARLAMA VE HALKLA iLiSKILER

Ginlmuizde bircok alanda yasanan gelisme, pazardaki giic dengelerini her gecen gilin degistir-
mektedir. Bu durum, isletmelerin pazarlama anlayislarina da yansimakta ve pazarlama iletisim sireci-
ni es gidimlu olarak yiriutmeyi gerekli kilmaktadir. Bu gerekliligin sonucunda biitlinlesik pazarlama
iletisimi 6n plana ¢itkmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi; tim pazarlama iletisimi kapsamindaki
kisilerin, medyanin, mesajlarin ve diger tutundurma araclarinin analizini, planlamasini, uygulanmasini
ve kontrollinii iceren bir sirectir. Baska bir ifadeyle ise isletme, marka veya Uriinle ilgili hedef kitleyi
satin alma davranisina yonelten ve tiketici sadakatinin stirdirilmesini saglayan tim bilgi kaynaklari-
nin yonetilmesi sitireci olarak tanimlanabilir.

Butunlesik pazarlama iletisiminde halkla iliskiler, reklam ve sponsorluk araglarindan online (¢cev-
rim ici) ve offline (¢cevrim disi) pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek icin etkin bir sekilde yararlani-
labilir. Ginimuzde halkla iliskilerin pazarlama hedefleri tGzerindeki etkisi artmaktadir. Tlketiciyi ikna
etmek icin reklam, isletme imajini gliclendirmek igin sponsorluk, marka sadakati icin etkinlik esasl
faaliyetler tercih edilmektedir. Degisen pazarlama anlayisi; marka yonetim siirecinde online ve offline
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek igin halkla iliskileri, reklami ve sponsorlugu koordineli bir se-
kilde yaritmektedir.

3.1.1. Pazarlama ve Halkla iliskiler

Pazarlama; isletmelerin hedeflerini gerceklestirmeleri ve hedef misterilerin gereksinimlerini kar-
silamalari igin deger yaratacak Grtnleri gelistirmelerini, fiyatlandirmalarini, dagitmalarini ve muste-
rilerle iletisim kurmalarini saglayan stratejileri belirleme sirecidir. Pazarlama stlirecinin bir tarafinda
isletmeler, bir tarafinda tiketiciler vardir. Bu sliregte tiiketicileri anlamanin en etkili yolu onlarla dogru
sekilde iletisim kurmaktir. Pazarlamanin gecmisten giinimize kadar gecirdigi streglere bakildiginda
iletisimin strekli artan bir degerle pazarlama faaliyetleri icine girdigi gorilir. Bu durum, pazarlamada
halkla ilisikler faaliyetlerinin dnemini artirmistir. Ciinkid halkla iliskiler, isletmelerin mallarini ve hizmet-
lerini pazarlamalari igin daha etkili bir sosyal ortam olusturur.

Temelde bir iletisim siireci olan ve kimi za-
man ayri bir disiplin olarak ele alinan halkla ilis-
kiler, kurumun imajini giiclendirerek sayginhgini
artirir ve isletme hedeflerinin gergeklestirilmesini
destekler. Ayrica halkla iliskilerin hedef kitle ile iyi
iliskiler gelistirme fonksiyonu da vardir. Bu bakim-
dan halkla iliskiler, isletmenin iletisim stratejisinin
onemli bir bilesenidir. Bu sebeple iletisim sireci-

. S o Halkla
nin pazarlamayi ve halkla iligkileri iceren butinle- Pazarlama iliskiler

sik bir yaklasimla ele alinmasi isletmenin 6rgitsel
amaglara ulagsmasini kolaylastirir (Gorsel 3.1).

Gorsel 3.1: Pazarlama ve halkla iligkiler
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3.1.2. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler [PR (Public Relations, Pablik Rileysins)]; isletmelerin baglanti kurdugu ya da kurabile-
cegi bireylerin sempatilerini, ilgilerini, anlayislarini, desteklerini kazanmak ve bunu devam ettirmek igin
surekli yaptiklariiletisim ¢alismalarinin timudir. Baska bir ifadeyle toplumda olumlu bir imaj olusturmak,
misterilerle olumlu iliskiler kurmak veya gevrenin algilarini olumlu yonde degistirmek icin uygulanan
iletisim ¢abalari olarak tanimlanabilir. Halkla iliskiler; misteriler, paydaslar, calisanlar arasinda baglanti
ve iletisim kurmayi saglar. Halkla iliskilerde temel amag, kurum ve kuruluslarin sorumlu olduklari gevreyi
tanimalari ve bu cevreyle verimli bir iletisim ortami olusturmalaridir. Hedef kitlenin davranisini, bek-
lentilerini, isteklerini ve gereksinimlerini gbz 6niline alarak dikkatini kurum ve kuruluslara yonlendirmek
de halkla iliskilerin amagclarindandir. Halkla iligskilerin genel amaglarini su sekilde siralamak mimkiinddr:

e Kamuoyunun giivenini ve destegini saglamak

e Hedef kitlenin tutum ve davranislarini etkilemek

e Kuruma karsi sayginhgi artirmak ve kuruma finansal destek saglamak
e Marka veya Urin hakkinda olumlu imaj olusturmak

e Kamuoyuyla ve ¢alisanlarla olumlu iliskiler gelistirmek

e Uriin satislarini artirmak

e Marka veya Urin farkindaligini olusturmak

e Marka veya Urin hakkinda tiketicilere bilgi vermek

e Musteri sadakati yaratmak

e Hedef kitleye Uriinleri hatirlatmak veya yeni Grlnler sunmak

Halkla iliskiler faaliyetlerinde proaktif ve reaktif iletisim stratejileri ile amaca ulasilir. Proaktif ile-
tisim, planlanmis bir iletisim slrecinin hayata gecirilmesidir. Proaktif iletisim stratejisinde, herhangi bir
olumsuz durum ortaya ¢ikmadan isletme icin firsatlar yaratilir. Hedef kitlenin istek ve beklentileri dikkate
alinir ve isletme hedeflerinin en iyi sekilde gergeklestiriimesi igin iletisim programlari hayata gegirilir.
Kisacasl bu iletisim stratejisinde isletmeler, hedeflerini belirler; bu hedeflere uygun bir planlama ve uy-
gulama gerceklestirir. Ornegin toplumun begenisini ve takdirini kazanmak icin glindemde olan toplumsal
bir konuda bir etkinlik diizenlenebilir. Reaktif iletisim ise belli bir olayla ilgili olumsuzluklardan kurtulmak
icin kriz anlarinda kullanilir. Ornegin isletme ile ilgili olumsuz bir haber ¢iktiginda kamuoyundaki isletme
imajinin zarar gormemesi veya olumsuz durumun en az zararla atlatilmasi i¢in hangi adimlarin atiimasi
gerektigi belirlenir. Proaktif iletisim stratejisi, uzun donemlere yayilarak planlanan hiicum stratejili yakla-
simdir; reaktif iletisim stratejisi ise anlik gelistirilen savunma stratejili yaklagimdir. Proaktif iletisim stra-
tejisinde var olan imajin, itibarin daha da gliclenmesi ve karlligin artirilmasi igin planlama yapilir; reaktif
iletisim stratejisinde ise mevcut imaj ve itibar korunarak ekonomik kayiplarin dniine gecilmeye ¢ahsilr.

isletmeler, pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken anlamli ve siirdiiriilebilir bir basari elde etmek
istiyorlarsa oncelikle yasanan degisimlere ayak uydurabilmeli ve hedef kitlesini ¢ok iyi tanimahdir. Hedef
kitlesini tanimayan, anlayamayan ve onlarla duygusal bag kuramayan isletmelerin varligini siirdirmeleri
imkansizdir. isletmelerin hedef kitleye kendilerini tanitmak ve hedef kitleyi tanimak icin dogru halkla ilis-
kiler stratejilerini gelistirmeleri gerekir. Ayrica halkla iliskiler, kisa vadede kurulusun karliligini artirici bir
yarar saglamaz; uzun vadede calismalar gerektirir. Halkla iliskiler calismalari sonucu elde edilecek olumlu
kurum imaji uzun vadede kurulusun karliligini artirir.

Halkla iliskiler gabalarinin ilk 6rnegi; 12. ylizyllda Roma ve Babil uygarliklarinin sanat, edebiyat,
iletisim, reklam gibi tekniklerle insanlarin devlet veya din otoritesini kabul etmelerini saglamak
amaciyla gerceklestirdikleri uygulamalardir.
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3.1.3. Halkla iliskilerin ilkeleri

Halkla iliskiler; masteri tatmini saglamasi, Grlinlerin ve markanin misterilere daha etkili ydontemlerle
sunulmasina olanak tanimasi, musteriler ile kisisel iletisim kurmaya yonelik olmasi ve bu iletisimin uzun
sureli olmasi nedeniyle isletme-

ler tarafindan tercih edilir. Halkla
iliskiler faaliyetleri gerceklestiren
isletmelerin basarisi, misteriyi
anlamalari ve halkla iliskiler ilke- MUSTERI iLiSKILERIi sadakat
lerine uymalari ile ilgilidir. Halkla
iliskiler ilkeleri, isletmelerin halk-
lailigkiler calismalarinin dogru se-
kilde ylratulebilmesi igin gerekli
olan niteliklerdir (Gorsel 3.2). Gorsel 3.2: Halkla iliskilerin ilkeleri

Diiriistliik: isletmelerin hedef kitlesine verdigi mesajlarda gercegi saklamamasi diiriistliik ilkesi ola-
rak ifade edilir. Bu ilkeyi benimseyerek faaliyetlerini yiriten isletmelerin hedef kitlesi tizerinde yarattik-
lari imajin olumlu olmasini saglar.

Pazarlama

inandincilik: Halkla iliskiler uygulamalarinda basarili olmak igin hedef kitleye verilen mesajlar inan-
dirici ve ikna edici olmalidir. Hedef kitlenin davranislarinda degisiklik gerceklestirmek Gzere hazirlanan
halkla iliskiler mesajinin kaynagi givenilir olmahdir. Mesajlarin igeriginin tutarl, agik, net, yoruma yer
vermeyen ve konuyu tim boyutlariyla yansitan 6zellige sahip olmasi iknayi kolaylastirir.

Tekrar ve Sureklilik: Hedef kitleyi etkilemek ve iletilen mesajlari kalici hale getirmek amaciyla halkla
iliskiler faaliyetlerinde tekrarlama ilkesi uygulanir. Tekrar ilkesinde amag, iletilen mesajlarin ilgili kisilerin
zihnine yerlesmesini ve unutulmamasini saglamaktir. Halkla iliskiler faaliyetlerinde stireklilik ancak tekrar
yontemiyle gerceklestirilebilir. Fakat streklilik saglamaya calisilirken hedef kitlede bikkinlik yaratmamak
icin hedef kitlenin nabzinin tutulmasina 6zen gosterilmelidir.

iki Yonlii iletisim: Halkla iliskiler, hem hedef kitlenin destegini ve ilgisini kazanmaya hem de isletme
hakkindaki goruslerini anlamaya galisir. Halkla iliskiler faaliyetleri, iletisim araglari vasitasiyla iki tarafin
birbirini tanimasini ve etkilesim halinde olmasini saglar.

Planlilik: Halkla iliskiler, plan ve program gerektiren, dolayisiyla sabirli galismanin dnemli oldugu bir
faaliyet alanidir. Kisa vadede ve kolay bir sekilde sempati, sevgi, saygi ve niifuz kazanilmasi ¢ok gugtar.
Halkla iliskiler, sonug alinmasi uzun siren faaliyetler bitinddir. Bu nedenle yapilan ¢alismalarin karsili-
gini almak icin sabir ve zaman gerekir.

Yaygin Sorumluluk: Halkla iliskiler faaliyetlerinin sadece halkla iliskiler birimi tarafindan yiritilmesi
beklenmemelidir. Bu faaliyetler, kurumdaki tiim personelin ortak sorumlulugunda gergeklestirilmelidir.

3.1.4. Pazarlama Yénlii Halkla iliskiler

GUnlmuzde rekabete dayall piyasa kosullarindaki isletmeler; faaliyet gosterdikleri piyasalarda tutuna-
bilmek, yeni piyasalara girebilmek, gelisimlerini stirdirebilmek ve rekabet tstlnligu elde edebilmek igin
cesitli strateji ve yontemler gelistirmistir. Degisken musteri taleplerini karsilamada geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin yetersiz kalmasi ve iletisim maliyetlerinin fazla olmasi, isletmeleri daha 6zgiin yollarla mus-
terilerle iletisim kurabilen halkla iliskiler faaliyetlerine yoneltmistir. Bu durum pazarlama yonli halkla iliski-
lerin [MPR (Marketing Public Relations, Markiting Pablik Rileysins)] ortaya ¢ikmasini saglamistir (Sekil 3.1).

Pazarlama Halkla iligkiler
(Uriin, fiyatlandirma, dagitim, (imaj, itibar, medya, kriz ydnetimi,
tutundurma, satis vb.) ] sosyal sorumluluk vb.)

Pazarlama Yonlii Halkla iliskiler
(Isletme itibari, misteri memnuniyeti,
personel memnuniyeti, marka sadakati vb).

Sekil 3.1: Pazarlama yonlii halkla iligkiler
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Pazarlama yonlii halkla iliskiler; isletmeye sempati kazandirma, isletmenin imajini gliclendirme, tiiketici
memnuniyetini saglama gibi faaliyetlerle isletmenin satislarini artiran ve karliigina katki saglayan uygulama-
lardir. Baska bir ifadeyle isletmelerin pazarlama hedeflerini gerceklestirmek amaciyla satisi ve misteri mem-
nuniyetini artiran, sirketleri ve trinlerini tiketicilerin isteklerine, beklentilerine ve ihtiyaglarina gore sekillen-
diren, glivenilir, bilgilendirici, ikna edici iletisimi kullanan bir planlama, ylritme ve degerlendirme programi
siirecidir. Ornegin yeni acilan bir magaza tanitimini yapmak icin hedef kitlesine promosyon iiriin dagitabilir.
Pazarlama yonlu halkla iligkiler; satis, reklam ve kurum imaji konularinda isletmenin pazarlama amaglarina
ulasmak icin kullanilir. isletmelerin bu amaglari gerceklestirmek icin en ¢ok kullandigi pazarlama uygulamalari
Tablo 3.1’de gosterilmistir.

Tablo 3.1: Pazarlama Yonlii Halkla iliskilerin En GCok Kullanildigi Pazarlama Uygulamalari

Uriin Satis Reklam Kurum imaiji

Hedef kitlenin
dikkatini cekme

Uriiniin fark edilmesini Hedef kitleyi analiz ederek

Pazar olusturma o o
3 saglama kuruma destek saglama

isletmeyi tiiketicilerin
zihninde konumlandirma

Perakendeyi destekleyerek ma-

Yeni drinleri tanitma gazalarda hareketlilik saglama

Hedef kitleyi genisletme

Satis promosyonlarini Reklami destekleme Marka ve kuruma

Uriin konumlandirma . > .
glclendirme gliven yaratma

GUnUmizin rekabet sartlari geregi Griin ¢agrisimi, kurum imaji, marka sadakati, sosyal sorumluluk gibi
kavramlar tlketiciler i¢in oldukca 6nemli konuma gelmistir. Bu nedenle isletmeler, halkla iliskiler faaliyetlerini
daha ¢ok pazarlama yonli halkla iliskiler olarak yuritmek istemektedir. Pazarlama yonli halkla iliskilerde kul-
lanilan halkla iliskiler araglari oldukga fazladir. Promosyon Griinleri, Grin tanitimi, sergi, fuar, festival, kitapgik,
brosir, rekor denemeleri, etkinlikler, kitap ve dergi gibi yayinlar pazarlama yonli halkla iliskilere 6rnektir.

Etkinligin Adi: Halkla iliskiler
Etkinligin Amaci: Halkla iliskileri agiklamak.
Siire: 2 ders saati
Etkinligin Yapihsi: Halkla iliskiler etkinligini gerceklestirirken su adimlari takip ediniz:
1. Sinif arkadaslarinizla tGger kisilik grup olusturunuz ve grubunuza bir isim belirleyiniz.

2. Grup uyelerinden her birinin “halkla iliskiler”, “halkla iliskilerin ilkeleri” ve “pazarlama yonli
halkla iligskiler” konularindan bir tanesini se¢mesini saglayiniz.

3. Diger gruplarda ayni konulari secen arkadaslarinizla bir araya geliniz ve grubunuzun ismine |
e uzman grubu” adini veriniz.

4. Uzman gruplarinda konuyla ilgili hazirliklar yapiniz, 6grendiklerinizi not ediniz.

5. Uzman gruplardaki ¢calismalariniz bittikten sonra ilk etapta olusturdugunuz grubunuza don-
niiz. |

6. Uzman gruplarda 6grendiklerinizi diger grup lyelerine anlatiniz.

7. Grup Uyelerinin aktardiklari bilgileri bir araya getirerek pazarlama ve halkla iliskilerle ilgili bir
rapor ya da bir pano hazirlayiniz. |

isletmelerin halkla iliskiler ile gelistirdikleri biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini diisiinii-
niiz. Bu faaliyetlerin satin alma davranisiniza olan etkilerini ve bu etkilerin nedenlerini verilen bosluga
not alarak sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz.
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Etkinligin Adi: Halkla iliskiler
Etkinligin Amaci: Halkla iliskileri agiklamak.

Siire: 3 ders saati

: Etkinligin Yapilisi: Faaliyet gostermek istediginiz bir sektorde, bitlinlesik pazarlama iletisimin-
den sorumlu oldugunuzu disiiniiniiz. isletmenizi, markanizi ya da Griiniiniizii tanitmak icin éncelikle

izleyeceginiz stratejik adimlari belirleyiniz. Daha sonra bu stratejilere uygun pazarlama yonli halkla
iliskiler faaliyetlerini hangi iletisim araclariyla gergeklestireceginizi, bu iletisim araglarini segme ne-
i denlerinizi ve yapacaginiz tanitimi igeren bir afis hazirlayiniz. Hazirladiginiz afisi sinif panosunda ser-
gileyiniz. Tanitim afisinizi hazirlarken su hususlari dikkate aliniz:

1. is saghigi ve giivenligi 6nlemlerini almayi unutmayiniz.

2. Afis iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyalleri kullaniniz.

3. Afisi hazirlarken Turkceyi dogru kullaniniz, yazim ve noktalama kurallarina dikkat ediniz.

4. Afisi en az A3 boyutunda hazirlayiniz.

»»» HAZIRLIK CALISMALARI

i 1. isletmelerin kendilerini, markalarini ve Griinlerini tanitmak icin kullandigi yéntemler nelerdir? :

2. Reklamlarin satin alma kararlariniza ne gibi etkileri olabilir?

3.2. PAZARLAMA VE REKLAM

Gilnldmizde isletmeler, basarili olabilmek icin kiresellesmenin bir geregi olarak ¢caga ayak uydur-
mak zorundadir. Kiiresellesme ile cografi, siyasi, ekonomik ve kiltlrel sinirlar neredeyse kaybolmus; diin-
ya, tek pazar haline gelmistir. Yerel pazarlarda rakipler ile miicadele edebilmek kolay degilken diinyanin
kiiresel bir kdy olmasi bu miicadeleyi daha da zorlastirmistir. isletmeler, béyle bir rekabet ortaminda fa-
aliyet gosterdikleri piyasalarda tutunabilmek ve gelisimlerini siirdlirebilmek zorundadir. Hedef pazarlara
Urlin sunmak kadar bu pazarlarda etkili tutundurma gabalarini planlamak, koordine etmek ve uygulamak
da pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirir (Gorsel 3.3). Dolayisiyla isletmelerin hedef pazarlarda triin
ve hizmetleri hakkinda bilgilendirici, aydinlatici, hatirlatici, egitici ve ikna edici mesajlar yoluyla hedef
kitle ile iletisim kurmalari olduk¢a 6nemlidir. Boylelikle isletmeler rekabet Gstiinligi elde edebilir, pazar-
daki firsatlari degerlendirebilir ve tehditleri dngoérebilir.

Gorsel 3.3: Pazarlama ve reklam
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Pazar kosullarinin hizla degismesi, rekabetin yogunlasmasi, Urin gesitliliginin ve benzerliginin art-
masi, Urdnlerin kullanim sirelerinin kisalmasi, Uretici ile tiketici arasindaki mesafenin giderek artmasi,
tuketici ile dogrudan iletisim kurulmasinin olanaksiz hale gelmesi gibi durumlar reklami hedef kitleyi
etkileme konusunda pazarlama faaliyetlerinin dnemli bir alt bileseni haline getirmistir.

3.2.1. Reklamin Tanimi ve Onemi

Fransizcadan Turkgeye gecen reklam sozcligli; Fransizcada “cagirmak, iddia, protesto” anlamlarina
gelir. Glincel Tirkge Sozlik’te reklam, “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle sirimini
saglamak icin denenen her tirli yol.” olarak ifade edilir. Reklam; bir rliniin, bir ideolojinin veya bir di-
siincenin belli bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglari ile tanitiminin ve bilgilendirilmesinin yapiimasini
saglayan bir pazarlama stratejisidir. isletmeler, cesitli kanallar (izerinden yaptiklari reklam calismalariyla
kendi Grlnlerinin veya markalarinin tanitimini yaparak satislarini artirmayi hedefler (Goérsel 3.4). Reklam
faaliyetleri hem Grilin hakkinda tliketiciye bilgi vermeyi hem de tiketiciyi Grind satin alma konusunda
ikna etmeyi amaglar. Dolayisiyla reklam, Uretici ve tlketici arasinda kopri gorevi gorerek iletisim kurul-

-t I
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@

Gorsel 3.4: Reklam kanallari

isletmelerin devamliligini siirdiirebilmeleri ve rakipleri ile miicadele ederek pazarda hedeflerine
ulasabilmeleri i¢in reklam calismalarini gergeklestirmesi gerekir. Reklam kavrami hem ureticiler hem de
tuketiciler agisindan biylik 6nem arz eder. Clinki Ureticilerin Grlnlerinin satisini gergeklestirebilmesi icin
oncelikle hedef kitleyi Grtnlerin varligindan haberdar etmeleri gerekir. Tuketiciler ise ihtiya¢ duydugu
Urlinleri satin almadan 6nce bunlarin fiyat, kalite, renk, kullanim, ambalajlama gibi 6zellikleri hakkinda
bilgilenir. Tuketici icin reklam, istek ve ihtiyacglarin karsilayabilecek bircok triin icinden tercih yapilmasini
saglayan bir rehberdir. Uriin gesitliliginin ve benzerliginin fazla olmasi tiiketicinin karar vermesini zorlas-
tirir. isletmeler, reklam ile tiiketicilere triin hakkinda bilgiler ulastirir. Bdylece tiiketici; Griinin icerigi,
kullanimi, sagladigi faydalar gibi konularda bilgi sahibi olur ve ihtiyacini karsilayacak dogru Girlini daha
kolay bulur.

Hizli ve etkili bir tutundurma yéntemi olan reklam, dnemli bir bitlinlesik pazarlama iletisimi aracidir.
Reklam ile isletmeler, Grin satislarini gerceklestirmekten 6te diger tutundurma yéntemlerini destekler
ve hedef kitleyi bltlinlesik bir sekilde ikna eder. Dolayisiyla reklam; halkla iliskiler, satis gelistirme, dogru-
dan pazarlama, kisisel satis, satis noktasi iletisimi materyallerinin marka ve pazarlama karmasinin diger
unsurlari ile koordinasyon iginde olmasini saglar ve iletisim slirecini fonksiyonel hale getirir.

i Bunlari Biliyor musunuz?

Reklamin tarihi cok eskilere dayanir. Tarihte bilinen en eski reklam, Eski Misir’"da MO 3000’li yil-
larda, bir esir sahibinin elinden kagan Shen (Sen) isimli kéleyi bulmak igin kdleyi tarif ettigi ve bulana
8diil verecegini duyurdugu ilandir. Babilli tiiccarlar, MO 3000 yilinda diikkanlarinin ismini bagirmasi
icin tellallar tutmus ve diikkanlarinin 6niine isaretler koyarak reklamcilik faaliyetlerini gergeklestir-
mistir. Giiniimiizde bu ilan, ingiltere’de British Museumda (Biritis Muziim) sergilenmektedir.

Turkiye'de reklamcihigin ilk 6rnegi; tellallar, cigirtkanlar ve tezgahtarlar tarafindan yapilan ve
esprili, kisa siirlerden olusan sesli reklamlardir. ilk yazil reklamlar ise 1841 yilinda cikarilan Ceride-i

Havadis gazetesinde yer almistir. -
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3.2.2. Reklamin Amaci

Reklam; tiketicilerin dikkatini markaya veya Uriine yonlendirmek, satin alma egilimi olusturmak,
gonllli olarak satin almaya ikna etmek, marka imaji olusturmak ve tiketicilerin egitilmesini saglamak
amaciyla olusturulur. Reklamin temel amaci, tiiketicilerin degisen satin alma davraniglarini en iyi sekilde
koordine etmek ve tiiketicileri pazarlama faaliyetlerinin merkezi konumuna getirmektir. Hedef kitlenin is-
teklerini, beklentilerini ve ihtiyaglarini baz alarak dikkatini isletmeye, markaya veya iriine yonlendirmek
de reklamin amaglarindandir. Reklam, rakip Grlinleri veya markalari birbirinden farklilastirmada etkin rol
oynar. Reklamin genel amaglari Sekil 3.2°de siralanmistir.

Hedef kitlenin tutum ve davranislarini etkilemek

Marka veya Urin hakkinda bilgi vermek

Marka veya (riin farkindaligini olusturmak

Marka veya urin hakkinda olumlu imaj olusturmak

Uriin satislarini desteklemek ve artirmak

Hedef kitleyi triin kullanimi hakkinda egitmek

Miusteri sadakati yaratmak

Hedef kitleye trtnleri hatirlatmak veya yeni Grtinler sunmak

Sekil 3.2: Reklamin genel amaglari

Reklamin hedef kitlelere ulasmasini saglayan unsur kitle iletisim araclaridir. Ginimizde televizyon,
radyo, gazete, dergi gibi geleneksel iletisim araglarinin yaninda reklam faaliyetlerinde artik biyik bir
glice sahip olan sosyal medya araglari da yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medya araciligiyla
gerceklestirilen reklamlar sayesinde Griin ve marka taninirligi hem daha yiiksek oranda olmakta hem de
reklam maliyeti dismektedir.

isletmeler, reklam yapacaklari hedef kitleyi dogru degerlendirmeli; hangi iletisim aracinin en etki-
li sekilde mesaji ilettigini belirleyerek dogru adimlari atmalidir. Tiketici ile nerede, ne zaman ve hangi
reklamla etkilesime girilmesi gerektiginin planlanmasi gerekir. Reklamda markanin itibarini ve degerini
sarsmadan gorsel ve isitsel uyaricilar ile algida segicilik olusturmak hedeflenmelidir. Bu nedenle bir rek-
lamin kaliteli olmasi igin 6zgln, sasirtici ve dikkat gekici olmasinin yaninda hedef kitlenin isteklerini ve
duygularini harekete gecirebilecek nitelikte olmasi da gerekir.

3.2.3. Reklamin Tirleri

Reklamin hedef kitleyi etkileme orani; igerigi, yayimlandigi kanal, zamanlamasi, slogani, sosyal med-
ya etkilesimi, etik degerleri gibi bircok faktore bagli olarak degisir. Bu 6zelligiyle reklam; isletmelerin mar-
ka isimlerini daha genis kitlelere ulastiran, isletmenin biylmesinde, markalagsmasinda, itibar kazanma-
sinda ve givenilir olmasinda kullanilan 6nemli tutundurma ¢alismalarindan biridir. Reklam; son derece
canl, yeniliklere agik ve dizenli donlisiim icindeki yapisiyla gelismelerin, tiiketici egilimlerinin dogrudan
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ve yogun hissedildigi bltlnlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinin basinda gelir. Dolayisiyla tiketici istekleri-
ne, ihtiyaclarina ve iletisim teknolojisinin gelisimine bagli olarak cesitli sekillerde uygulanir. Reklam turleri
genellikle Tablo 3.2’deki gibi siniflandirilir.

Tablo 3.2: Reklam Tiirleri

SINIFLANDIRMA REKLAM TURLERI

Uretici reklami
Yapanlar Acisindan Reklam Araci reklami
Hizmet isletmesi reklami

Birincil talep yaratma amach reklam

Amacina Goére Reklam -
Secici talep yaratma amacli reklam

Tuketiciye yonelik reklam
Hedef Pazara Gore Reklam Dagitim kanallarina yonelik reklam
Endistriyel reklam

Uriin reklami

Mesajina Gore Reklam
Kurumsal reklam

Hemen satin aldirmaya yonelik reklam

Zamanina Gore Reklam Uzun vadede satin aldirmaya yonelik reklam

Yerel reklam
Bolgesel reklam
Cografi Alana Gore Reklam Ulusal reklam
Uluslararasi reklam
Karesel reklam

Bireysel reklam

Odeme Acisindan Reklam Ortaklasa reklam

Reklam; yapanlar agisindan dretici, araci ve hizmet isletmesi reklamlari olmak lizere Uge ayrilr.
Uretici reklami, Griiniin Ureticisi tarafindan yapilan ve bedeli 6denen reklamlardir; genel reklam olarak
da adlandirilir. Araci reklami, Griinlerin tiiketicilere ulastirilmasina aracilik eden (toptanci, perakendeci,
aracilar vb.) isletmelerin kendilerini ve Grlnlerini tanittigi reklamlardir. Hizmet isletmesi reklami; saglik,
banka, sigorta, egitim gibi sektorlerde hizmet veren kuruluslarin yaptiklari reklamlardir.

Amacina gore reklam, birincil talep yaratma amacl ve segici talep yaratma amagli olmak tzere ikiye
ayrilir. Birincil talep yaratma amaciyla hazirlanan reklam, belirli bir iriin kategorisine talep yaratmak
veya var olan talebi artirmak icin kullanir. Segici talep yaratma amaciyla hazirlanan reklam ise Uriin ka-
tegorisinden ziyade tiketicinin dikkatini markaya ¢ekmek igin yapilir.

Reklam mesajinin iletildigi hedef kitleye gore reklam; tiiketiciye yonelik reklam, dagitim kanallari-
na yonelik reklam ve endistriyel reklam olmak Uzere tge ayrilir. Tiketiciye yonelik reklam, nihai (son)
tuketiciyi hedef alir ve hedef kitleye trlintin 6zellikleri, faydalari, satis yeri, satis kosullari gibi 6zellikleri
hakkinda bilgi verir. Bu tur reklam ile satin almayi tesvik etmek, marka sadakati yaratmak ve markayi
hatirlatmak amacglanir. Dagitim kanallarina yénelik reklam; toptancilara, perakendecilere ve aracilara
yapilir. Bu tiir reklamlarin amaci, Grliniin aracilar tarafindan alinip satilmasini saglamak ve reklam yoluyla
prestiji artan GrGndn aracilar tarafindan rahatlikla satilabilir hale gelmesine katkida bulunmaktir. Endiist-
riyel reklam, ham madde ya da yari mamul alan isletmelere yoneliktir.

Mesajina gore reklam, iiriin reklami ve kurumsal reklam olmak tizere ikiye ayrilir. Uriin reklami; tirii-
nln ozellikleri, sagladigi faydalar, rakip Grinlerden farkhliklari gibi konularda yapilir. Kurumsal reklam ise
bir kurulusu tanitmak, kurulusa sayginlk kazandirmak ve baglilik yaratmak Gzerine olusturulan reklamdir.
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Zamanina gore reklam, hemen satin aldirmaya ve uzun vadede satin aldirmaya yonelik reklam ol-
mak Uzere ikiye ayrilir. Hemen satin aldirmaya yo6nelik reklam, tiiketicinin hemen satin almasini ger-
ceklestirmek amaciyla yapilan ikna edici reklamdir. Bu reklam tiriinde {rlin veya marka hakkinda her
konuyla ilgili bilgiler sunulur ve 6deme kolayligi, kampanya, indirim haberi gibi tliketiciyi dogrudan satis
davranisina ikna edecek mesajlar verilir. Uzun vadede satin aldirmaya yénelik reklam ise ikna sireci
gerektirir. Bu reklam, tiiketicinin fiyat, kalite gibi Olgutlerle karsilastirmalar yaparak satin aldigi Grlnlerin
tanitiminda kullanilir.

Cografi alana gore reklam; yerel, bélgesel, ulusal, uluslararasi ve kiresel reklam olmak lzere bese
ayrilir. Yerel reklam, daha cok kiiciik perakendeciler tarafindan yerel tiketicilere yonelik yapilan reklam-
dir. Bolgesel reklam, belli bir bolgede Urlin veya marka tanitimi icin yapilan reklamdir. Ulusal reklam,
ulusal sinirlar icindeki hedef kitleye yoneliktir. Uluslararasi reklam, birden ¢ok tlkede faaliyet gosteren
isletmeler tarafindan yapilan reklamdir. Kiiresel reklam, tiim diinyanin tek bir pazar gibi diistinildugi ve
ayni reklamin kiresel dlgekte yapildigi reklamdir.

Odeme agisindan reklam, bireysel ve ortaklasa reklamlar olmak izere ikiye ayrilir. Bireysel reklam,
reklam Ucretinin sadece bir isletme tarafindan karsilandigi reklamdir. Ortaklasa reklam ise reklam (cre-
tinin birden fazla isletme tarafindan karsilandigi reklamdir.

Bu reklam tirlerine ek olarak kullandigi mesajin dayanagi yoninden reklam (duyusal ve olgusal
mesajli reklam), Griin yerlestirme agisindan reklam (acik, gizli ve 6zel tanitici reklam) ve konu agisindan
reklam (dogrudan ve dolayli reklam) tiirlerinin varligi da s6z konusudur.

3.2.4. Reklamin Fonksiyonlari

Reklamin dogru kullanilmasi, isletmelere pazar payini koruma ve yeni pazarlar elde etme gibi fayda-
lar saglar. isletmenin marka imajinin dogru olusturulmasi da reklamin dogru kullanimiyla ilgilidir. Kiiresel
anlamda markalarin rekabetinde marka imaji oldukg¢a 6nemlidir. Clink(i artik sadece Gretmek ya da en
kaliteli Gretimi yapmak tek basina bir sey ifade etmemektedir. Tiketicilerin ihtiyaclarini karsilayacaklari
alternatifler oldukga fazladir. Bu alternatifler arasinda tiiketicinin karar vermesinde etkili olan faktorler-
den biri de yapilan reklamlardir. Reklam, biitiinlesik pazarlama iletisiminin tiketici ile alisveris 6ncesi ile-
tisim kurmak igin kullandigi en etkili yontemlerden biridir. Yapisi itibariyla reklamin sahip oldugu birtakim

fonksiyonlar vardir (Sekil 3.3).
' Deger Katma
' ikna Etme ‘ Hatirlatma

‘ Bilgilendirme Reklamin -
Fonksiyonlari

Sekil 3.3: Reklamin fonksiyonlari

a) Bilgilendirme: Bilgilendirme fonksiyonu genellikle piyasaya ilk defa sunulan Grinleri tanitmak igin
ve hedef kitlede var olan talep ve gereksinimleri hissettirmek amaciyla kullanilir. Reklamin bilgilen-
dirme fonksiyonunda trinin 6zellikleri, kullanimi, kullanim amaci, ¢alisma sekli, fiyat degisiklikleri,
Uranle ilgili servis streci gibi konularda tiiketicilere bilgiler verilir. Hedef kitlenin tGriin ya da marka ile
ilgili endiselerinin giderilmesi ve marka imajinin olusturulmasi amaciyla da bilgilendirmeler yapilir.
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Ornegin bir isletme, piyasaya yeni sundu-
gu kahve makinesini tanitirken makinenin
farkh kahve tirlerinde kullanimi hakkinda
bir reklam filmi yayimlayabilir (Goérsel 3.5).

ikna Etme: Reklamin ikna etme fonksiyo-
nu, Grlntn hayat seyrinin her asamasinda
kullanilabilen en 6nemli fonksiyonlarindan
biridir. Reklamlar tlketiciyi Grini satin
alma yoniinde guddiler. Bunu da yaptig
cesitli deger aktarimlari ve reklam igerik-
leri ile ikna etme glciini kullanarak yapar.
Reklam; hedef kitlenin trin ya da marka

ile ilgili mesaja, vadedilen faydaya, trliniin

farkh ozelliklerine ve Ustiin yanlarina inan-
dirilmasini ve ikna edilmesini saglar. Tuketi-
cileri Girin veya marka hakkinda bilgilendir-

Gorsel 3.5: Reklamin bilgilendirme fonksiyonu

mek tek basina yeterli olmayabilir. ikna etme fonksiyonu ile yogun rekabet ortaminda tiiketicinin
marka tercihini gelistirmesi, rakiplere karsi tutumlarini degistirmesi, tGrin ile ilgili tiiketici algisi-
nin degistirilmesi ve Urlinlin veya markanin tiketiciler tarafindan denenmesi saglanmaya c¢alisi-
lir. Dolayisiyla ikna edici reklamlarin tasimasi gereken birtakim 6zellikler vardir. Bu 6zelliklerden

bazilari su sekilde siralanabilir:
e Marka tercihi olusturma
e Uriini satin almaya ikna etme

e Uriin veya marka ile ilgili farkindalik yaratma

e Marka tercihini cesaretlendirme
o Tiketicilere satin alma ¢agrisi yapma

e Tiketicilerin Griin hakkindaki anlayislarini degistirme

e Uriinii veya markay! cazip hale getirme

Deger Katma: Reklamin isletmeye ait bir Grline kimlik ve prestij kazandirmasi olarak ifade edilir.
isletmeler, markalarinin degerini artirmak icin reklama seckinlik ve tstiinlik 6zelliklerini yiikler;
reklami yapilmayan Griinlere gére bu markalar, tiiketicilerinin zihninde daha degerli bir konuma
gelir. Bu sebeple hedef kitlenin davranislari ve egilimleri, pazar yapisi, rakipler, genel trendler
gibi temel gostergeler incelenerek etkin bir reklam kampanyasi olusturulur; Griine veya markaya

onemli dlctide deger katilir.

Hatirlatma: Uriiniin veya markanin tiike-
ticilerin hafizasinda daima canli tutulmasi,
Grinin unutulmus bir 6zelliginin yeniden
hatirlatilmasi ve bu 6zelligin sagladig fay-
dalarin farkina varilmasi reklamin hatirlat-
ma fonksiyonu ile gerceklestirilir. Genellik-
le olgunluk dénemine ulasan, mevsimsel
olarak talep edilen, talebi olmayan ya da
¢ok az olan Urlinlerin tanitilmasinda ve
tiketicinin zihninde canh tutulmasinda bu
fonksiyondan yararlanilir. Ornegin kis sezo-
nu sonunda mont satislarini artirmak iste-

yen bir isletme, montlarda yapilan indirimi
tiketicilerine hatirlatmak igin bir e-posta
atabilir (Gorsel 3.6).

Gorsel 3.6: Reklamin hatirlatma fonksiyonu
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Reklamin hatirlatma fonksiyonu su durumlarda da kullanilabilir:
e Hedef kitlenin triine yakin zamanda ihtiya¢ duyacagini onlara hatirlatma
e Markanin ya da trlnin akla ilk gelen isim olmasini saglama
e Hedef kitlenin UGrini veya markayi stirekli aklinda tutmasini saglama
e Uriiniin hangi satis noktasindan satildigini duyurma

d) Destekleme: Reklamin destekleme fonksiyonu, isletmelerin ulasmak istedigi her tiirli amaca
destekte bulunmasi olarak ifade edilir (Gorsel 3.7). isletmeler, Griinlerinin tiketicilerin zihninde
yer edebilmesi icin ¢esitli pazarlama faaliyetlerinde bulunur. Reklam, bu pazarlama faaliyetlerini
destekleyerek isletmeye bir sayginlk kazandirir. Bu sebeple tiiketiciler, bu pazarlama faaliyetleri-
ne olumlu donitler vererek Grini satin alma egiliminde olabilir.

Gorsel 3.7: Reklamin destekleme fonksiyonu

Etkinligin Adi: Pazarlama ve Reklam

Etkinligin Amaci: Pazarlama ve reklamin dnemini agiklamak.
Siire: 2 ders saati

Etkinligin Yapilisi: Sinif arkadaslarinizla altisarh gruplar olusturunuz. Her bir grup Gyesinin alti
sapkali diisiinme tekniginde yer alan bir sapkay! Gistlenmesini saglayiniz. Pazarlama ve reklam hakkin-
i daki dlsuincelerinizi asagida belirtilen tekniklere uygun sekilde sinif ortaminda paylasiniz. ‘
; Alt1 Sapkali Diisiince Teknigi: Diislince ve 6nerilerin belirli bir diizen iginde sunulmasini sagla-
{ yan, disincelerin segilen rengin anlamina gore ifade edildigi bir tekniktir.

Beyaz (Tarafsiz): Reklam hakkinda bilgi verir.

San (iyimser): Reklamin nicin kullanilmasi gerektigi hakkindaki diisiinceleri ifade eder (olumlu
yanlari ve firsatlar).

1 Siyah (Karamsar): Reklamin nicin kullanilmamasi gerektigi hakkindaki distinceleri ifade eder |
- (olumsuzluklari ve riskleri).

Yesil (Yaratici): Reklamin gelecekteki yerine ve 6nemine yonelik alternatif fikirler Uretir.

Kirmizi (Duygusal): Reklamin kullanimiyla ilgili kisisel duygulari ifade eder.

1 Mavi (Karar verici): Son ana kadar ifade edilen tiim duslinceleri tek tek dile getirir ve bu disln-
. celeri 6zetleyerek genel bir karar verir. ‘
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3.2.5. Uriiniin Hayat Seyrinde Reklam

Canlilardan esinlenerek gelistirilen Grlin hayat seyri, Urlinlerin pazara girisinden pazardan ¢ikisina kadar
gecen siireci kapsar. Uriin hayat seyri; giris, gelisme, olgunluk ve gerileme olmak {izere dért asamadan olusur
(Gorsel 3.8). Pazarda her rlin farkli zamanlarda dalgalanmalar yasasa da teorik olarak hayat seyrinde bu asama-
lardan gecer. isletmeler {riiniin satis ve karlilik durumuna gdre her asama icin farkli reklam stratejileri gelistire-
bilir. Ornegin bir isletme, pazara yeni bir Giriin sundugunda tiiketicilerin o iiriine alismasi ve (riinii benimsemesi
icin yogun reklam stratejisini uygulayarak basarili sonuglar elde edebilir. Rekabet artip da olgunlasma donemine
gelindikge satislari artirmak ve doymamis pazarlari doyurmak icin farkli reklam stratejileri uygulanabilir.

URUNUN HAYAT SEYRI

@ @ @ @ i
(72} (72} (72} (72}
ZAMAN ZAMAN ZAMAN ZAMAN
Giris Gelisme Olgunluk Gerileme

Gorsel 3.8: Uriiniin hayat seyri

Girig asamasinda isletme pazara yeni bir iiriin sunar. Uriin pazara yeni girdigi icin taninmaz ve rekabet
baglar. Tlketiciler, pazara yeni sunulacak Urilinlerin saglayacagi faydalardan heniiz haberdar degildir. Dolayi-
siyla tlketicileri Grin hakkinda bilgilendirmek ve Griintin faydalarini onlara aktarmak icin reklam calismalari
yogun bir sekilde yapilir. Gelisme asamasinda satis miktari hizla artar. Buna bagli olarak isletme kar etmeye
baslar. Pazara girecek rakip Uriinlerin sayisi ve performanslari satis ve karlilik diizeyini etkiler. Rakip Griinlere
karsi Grinin ayirt edici 6zelliklerinin vurgulanacagi reklam calismalari yapilmalidir. Olgunluk asamasinda Griin
pazarda iyi tanindig! icin satislar artar. Uriin farkliliklari azaldigi icin rakipler arasinda yogun rekabet yasanir.
Bu donemde marka baghhgi olusturacak reklam galismalari yapilmalidir. Gerileme asamasinda pazara yeni
Grlinler girmeye basladigi icin Grline talep azalir. Bu asamada lrlinl destekleyici reklam galismalari ile Griinlin
bir siire daha pazarda kalmasi saglanabilir.

isletmeler hedef kitlesiyle
iletisim kurabilmek icin reklama
yatirim yapar. Her yil oldugu gibi
2022 yiinda da yayimlanan Tir-
kiye Tahmini Medya ve Reklam
Yatirimlari Raporu’nda isletme-
lerin reklam araclarina yaptigi
yatirimlar, bir onceki yila oranla
bu yatirimlardaki artislar ve di-
susler agiklanmistir (Gorsel 3.9). Gorsel 3.9: Reklam araglarina yapilan yatirimlar

Gorsel incelendiginde bir dnceki yilin ilk yarisina gore reklam araglarina yapilan yatirimlarda
dijitalde %78, televizyonda %61, basinda %25, acik havada %98, radyoda %94, sinemada %31
oranda artis gériilmektedir. isletmeler tarafindan reklam sektériine yapilan yatirimlarda her yil
artis olmaktadir.

Yukarida verilen bilgilere gore asagidaki sorulari cevaplayiniz.

1. Reklam sektériine yapilan yatirimlardaki bu artisin nedenleri sizce neler olabilir?

2. Bir pazarlama iletisimi sorumlusu olsaydiniz 6ncelikle hangi reklam araglarina yatirim ya-
pardiniz? Nedenleriyle aciklayiniz (Hedef kitle, satin alma davranislari, maliyet vb. agilar-
dan degerlendiriniz.).
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3. OGRENME BiRiMi  BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMi

Etkinligin Adi: Pazarlama ve Reklamla ilgili Afis Hazirlama

Etkinligin Amaci: Reklam hazirlamak.

Siire: 3 ders saati

Etkinligin Yapilisi: Faaliyet gostermek istediginiz bir sektorde pazarlama iletisiminden sorumlu
oldugunuzu disiiniiniiz. isletmenizi, markanizi ya da Griiniiniizii tanitmak igin dncelikle izleyeceginiz
stratejik adimlari tasarlayiniz. Daha sonra bu stratejilere uygun bir reklam hazirlayiniz. Hazirladiginiz
reklami hangi araglarda hazirlayacaginizi, bu araglari segme nedenlerinizi ve yapacaginiz tanitimi ige-
ren bir afis hazirlayiniz. Hazirladiginiz afisi sinif panosunda sergileyiniz. Etkinliginizi asagida verilen
adimlari takip ederek gergeklestiriniz.

1. is saghgi ve giivenligi 6nlemlerini almayi unutmayiniz.

2. Afisiceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyalleri kullaniniz.

3. Afisi hazirlarken Turkceyi dogru kullaniniz, yazim ve noktalama kurallarina dikkat ediniz.
4. Afisi en az A3 boyutunda hazirlayiniz.

»»®» HAZIRLIK CALISMALARI

] \

1. isletmeler etkinliklerle misteri sadakati kazanmak icin ne gibi calismalar yapabilir?

b2 isletmeler; kendilerini, markalarini ya da tiriinlerini tanitmak igin sizce hangi alanlarda sponsor-
; luk faaliyetleri gerceklestirilebilir?

3.3. PAZARLAMA VE SPONSORLUK

Serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti ve teknolojinin gelismesi ile birlikte rekabet sartlari zorlas-
mis, isletmelerin ayakta kalabilmeleri icin rakiplerinden ayirt edilebilir ve glicli bir imaja sahip olmalari
zorunluluk haline gelmistir. Bu nedenle isletmeler; varliklarini sirdiirebilmek, faaliyet gosterdikleri pazar-
larda taninir olmak ve farkindalik saglamak igin etkili iletisim araglarini kullanmaya baslamistir. Bu iletisim
araglarindan biri de sponsorluktur. Sponsorlukta etkinlik esasli faaliyetlerle isletme imajinin gliclendiril-
mesine yonelik calismalar yapilir. Kiiresel rekabetin oldugu piyasalar igin sponsorluk; ¢agrisim, maruz kal-
ma, iliski kurma ve biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejileri bakimindan 6nemli bir pazarlama aracidr.

3.3.1. Sponsorluk Kavrami ve Sponsorlugun Amaglari

Toplumsal yapilar; sosyal, ekonomik, siyasal ydnden devamli degisir ve gelisir. isletmelerin de bu degi-
simlere ayak uydurabilmeleri, hedef kitleleri ile saglikli bir iletisim kurmalari 6nemli hale gelmistir. isletme-
ler icin etkili bir iletisim araci olan sponsorluk, ayni zamanda pazarlama ve halkla iliskiler araglarindan biri
olarak kabul edilir.

Eski donemlerden beri kullanilan sponsorluk, mesenlik kavramina dayanir. Mesenlik; sanatgilarin ve bi-
lim insanlarinin zengin, soylu, egemen zimreye dahil kisiler tarafindan (in ve itibar disinda herhangi bir kar-

silik beklentisi olmadan desteklenmesidir. Mesenli-
gin bir diger adi da sanat koruyuculugudur. Zengin,
soylu ve egemen ziimre bu destek faaliyetleri sonu-
cunda halkin sempatisini kazanir. Eski donemlerdeki
uygulamalarda, mesenlikte daha ¢ok hayirseverlik
anlayisi ve karsilik beklenmemesi 6n planda olmus-
tur. Glinimuzde ise sponsorluk kavrami, reklam ve
tanitim gibi ticari somut beklentiler ile hedeflere yer
verir (Gorsel 3.10). Mesenlik ve sponsorluk, bu yon-
den birbirinden ayrilir.

Gorsel 3.10: Sponsorluk
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Sponsorluk sdzcuigli, ingilizce kdkenlidir ve Tirkgeye herhangi bir degisime ugramadan girmistir.
Sponsorluk kelimesi Giincel Tiirkge Sozliik’te “Destekleyicilik.” olarak tanimlanmistir. Sponsorluk; bir is-
letmenin marka imaji olusturma, markasina duyulan gliveni artirma, isletmesinin tanitimini yapma gibi
amaclar dogrultusunda baska kisiler veya kurumlar tarafindan planlanan organizasyonlara maddi destek
vermesidir. Sponsorlukta, sponsor arayan ve sponsor olan kisi veya isletme seklinde iki taraf vardr. is-
letmeler, sponsorluk faaliyetlerini maddi destek seklinde gerceklestirebilecegi gibi is giicii ve ekipman
destegi vererek de gergeklestirebilir.

Sponsorlukta isletme itibarini artirmak ve hedef misterilerin markaya olan ilgisini artirmak amaclanir.
Sponsorluk faaliyetlerinde yer alan isletmeler miisteri tercihlerini etkiler. Ornegin miisteriler, tuttugu taki-
min forma sponsoru olan bir markaya karsi sempati duymaya baslar. Bu da misterinin ileriye donik satin
almalarinda sponsor marka ve diger marka arasinda kaldiginda tercihinde belirleyici etken olur. Sponsorluk
yapan her isletmenin sponsorluktan belirli bir beklentisi vardir. isletme; imajini giiclii kilma, kurum kimligi
kazanma, hedef kitlenin iyi niyetini kazanma gibi amaclarla sponsorluk faaliyetlerinde bulunur. Sponsorlu-
gun amagclari halkla iliskiler, reklamcilik ve pazarlama agisindan degerlendirilebilir. Sponsorlugun amaclari
halkla iliskiler, reklamcilik ve pazarlama acisindan degerlendirilebilir (Tablo 3.3).

Tablo 3.3: Sponsorlugun Amaglari

Sponsorlugun Halkla iliskiler Sponsorlugun Reklamcilik Sponsorlugun Pazarlama
Agisindan Amaglari Agisindan Amaglari Agisindan Amaglari
isletme kimligini ve imajini destekleme Reklami yasak olan diriinleri duyurma | Uriinii pazarda konumlandirma
Hedef kitlenin ilgilsini ve takdirini kazanma Uriin satisini destekleme Yeni Grlin tanitimi
isletme igi iliskileri giiglendirme Yeni reklam imkanlari sunma Uriin kullanimini destekleme
Calisan personelin motivasyonunu artirma Saticilari ve satigi tesvik etme
Medyanin ilgisini gekme Kiresel pazarlamayi destekleme

Sponsorluk, reklam g¢alismalarina gére daha ekonomiktir, ayni zamanda sponsorlugun uygun hedef
kitleye ulasma ihtimali daha yiiksektir. Ornegin sanal oyun tasarlayan teknoloji markasinin dijital oyun
oynayan genglerin katilma ihtimalinin yiksek oldugu bir etkinligine sponsor olmasi, isletmenin hedefle-
digi kitleye yonelik reklam amacglarina uygun bir faaliyettir. Reklam yapilmasi kanunlarca yasaklanan mal
ve hizmetlerin (hastane, eczane) tanitilmasinda da sponsorluk faaliyetleri tercih edilir.

Son zamanlarda katildiginiz organizasyonlara (kdltiir, sanat, spor vb.) sponsor olan isletme-
lerin hangi amaclarla destekte bulunmus olabileceklerini arastiriniz. Asagida verilen bosluklara
buldugunuz sponsorluk amaclarini yaziniz ve sinif arkadaslarinizla paylasiniz.

3.3.2. Sponsorluk Tiirleri

isletmeler; belirledikleri halkla iliskiler, reklam ve pazarlama amaglari dogrultusunda sponsorluk fa-
aliyetleri gergeklestirir. Gergeklestirilmesi planlanan sponsorluk faaliyetleri; hedeflerin belirlenmesi, kar-
silikh fayda saglanmasi, desteklenecek organizasyonun ihtiyacinin karsilanmasi, bir anlasmaya dayanmasi
gibi temel unsurlar gercevesinde sekillendirilir. isletmeler; kiiltiir ve sanat etkinliklerine, bilimsel aktivite-
lere, cevre koruma faaliyetlerine ve ayni anda farkli projelere sponsor olabilir. Yapilacak organizasyonlara
birden fazla kisi veya isletme ayni anda sponsor olabilir.
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3. OGRENME BiRiMi  BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMi

Sponsorluk alanlari, isletmelerin hedeflerine gore farklilik gsterir (Sekil 3.4). Ornegin ticari iliskileri
giclendirme ve duygusal etkilesim hedefleniyorsa spor ve sanat organizasyonlari, sosyal sorumluluk ima-
ji olusturulmak isteniyorsa ¢evre ve sirdirilebilir yasam formlari lzerine sponsorluk organizasyonlari
desteklenebilir.

Kiltiir ve Sosyal

Sanat Sorumluluk

Sekil 3.4: Sponsorluk tiirleri

Kiiltiir ve Sanat Alaninda Sponsorluk: Bu sponsorluk faaliyetleri, hedef kitlede iyi niyet olusturma,
farkindalik ve sayginlik kazandirma amacina hizmet eder. Kiiltlir ve sanat alaninda yapilacak sponsorluk
¢alismasi icin 6nce hedef kitlenin yas araligi, gelir diizeyi, tiiketim bigimi gibi demografik 6zellikleri be-
lirlenir. Kaltlr ve sanat alaninda yapilacak sponsorluk destekleri, gegcmisten glinimize gelen kultlrel
mirasin gelecek nesillere aktarilmasi ve aydinlik yarinlar yetismesi agisindan énemlidir.

Kiltlir ve sanat sponsorlugunda miuzik festivalleri, resim ve heykel sergileri, televizyon programlari,
sinema filmi festivalleri gibi alanlar desteklenir. Sanatsal ¢alismalarin ve sanatgilarin desteklendigi spon-
sorluklardir. Ornegin sanatgilara maddi destek ve mekan temin edilmesi yaygin gériilen sponsorluk calis-
malaridir. Yine usta sanatgi Ara Gller’in arsivinden derlenen Turkiye’deki uluslararasi nitelikli ilk fotograf
mizesinin kurulmasi kiltir ve sanat sponsorlugunun ornegidir.

Cevre Alaninda Sponsorluk: Cevrenin fazla tahrip edilmesi ve gevre kirliliginin artmasiyla birlikte
cevre sponsorlugu 6nem kazanmistir. Bu sponsorluk ¢alismalari, halkin bilinglendirilmesi ve gerekli 6n-
lemlerin alinmasi konularini amag edinmistir. isletmelerin lretim siirecinde cevreye duyarli olduklarinin,
geri donusturulebilir Griinleri tercih ettiklerinin ve gevre dostu olduklarinin vurgulanmasi igin bu spon-
sorluk alani tercih edilir. Ancak burada isletmeler tarafindan dikkat edilmesi gereken konu, hedef pazar
tarafindan isletmenin samimiyetinin acikca gériilmesidir. Ornegin retim tesisinde atik maddeleri ayris-
tirmadan gevre kirliligine sebep olan isletmenin ¢evre konulu bir organizasyona sponsor olmasi hedef
kitlesinden daha cok tepki gérmesine sebep olur. isletmenin yapisi, calisma sekli, amaclari ve sponsorluk
konusu uyumlu olmalidir.

Cevreye iliskin sponsorluk faaliyetleri; resim ve fotograf alanlarinda yarismalarin diizenlenmesi,
agac dikme etkinlikleri (Gorsel 3.11), tohum kampanyalarinin yapilmasi, nesli tiikenmekte olan hayvan
ve bitki tiirlerinin koruma altina alinmasi hakkinda bilgilendirme galismalari gibi organizasyonlar olabilir.
Cevre sponsorluk ¢alismalari uzun vadeli galismalardir.

Gorsel 3.11: Agag dikme
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Spor Alaninda Sponsorluk: Spor hedef kitlesi genis bir alandir. Gliniimizde spora olan ilginin yiksek
olmasi, sponsorluk faaliyetlerinin biyilk bir bolimianin spor alaninda gerceklesmesine neden olmakta-
dir. isletmeler, spor sponsorluklari igin ciddi biitgeler ayirmaktadir. Sporun genis kitlelere hitap edebil-
mesi, kisa vadeli blylik tanitim imkani sunmasi ve sosyal medyada genis yer bulmasi sporu destekleyen
sponsorluklarin sayisini artirmaktadir. Clink{i sporun evrenselligi ve her kesimden insani bir araya geti-
rebiliyor olmasi, isletmeler icin iyi bir iletisim araci olmasini saglar. En fazla sponsor olunan spor dallari;
futbol, tenis, kayak, golf, ylizme ve atletizmdir (Goérsel 3.12).

EPONSOR

1))

i

Spor sponsorlugu; bireysel sponsorluk, takim sponsorlugu ve spor organizasyonu sponsorlugu sek-
linde yapilir. Bireysel olarak bir spor dalinda kendini ispatlamis ya da ileride basarili olma potansiyeli olan
sporcularin desteklendigi sponsorluga bireysel spor sponsorlugu denir. Tenis alaninda in yapmis basarili
bir tenisginin mag hazirliklari yapmasi igin bir tenis kortunun kira bedeline sponsor olan isletme buna
ornek olarak verilebilir. Takim oyunu gerektiren dallarda basarili olan takimlar ve sporcularinin desteklen-
digi sponsorluklara spor takimlarinin sponsorlugu denir. Her yil ulusal ve uluslararasi ¢apta diizenlenen
futbol liglerine katilan futbol takimlarinin forma, ayakkabi, ulasim, barinma, yiyecek gibi cesitli sekillerde
sponsorluk faaliyetleriyle desteklenmesi takim sponsorluguna drnek olarak verilebilir. Spor organizas-
yonu sponsorlugu, diizenlenecek spor organizasyonlarina isletmeler ve markalar tarafindan destek sag-
lanmasidir. Spor organizasyonuna sponsor olan isletmeler, spor faaliyetlerini kendi Ginvan ve markalari
altinda organize eder. isletmeler, tiim organizasyonu ekipman ydniinden ve finansal olarak destekler.
Spor organizasyonu sponsorlugunda isletmeler, yiksek sponsorluk maliyetleri olmasina karsin genis he-
def kitleye ulasma imkani elde eder. Spor organizasyonu alanlarinda, saha kenarlarinda reklamlar bu-
lunur ve basili materyallere isletmelerin markalari
ve diger unsurlari konur. Spor organizasyonlarina
uluslararasi futbol turnuvalari, olimpiyat oyunlari
(Gorsel 3.13) gibi 6rnekler verilebilir.

Sosyal Sorumluluk Alaninda Sponsorluk: Kisi
ve isletmeler tarafindan toplumun ihtiyaglarina
yonelik yiritilen faaliyetlerdir. Toplumun ihtiyag
duydugu alanlarda faaliyette bulunulur ve duyarl
bir marka imaji kazanmaya calisilir. Bu sponsorluk-
lar, daha ¢ok hayirseverlik olarak goérilebilir. Hasta-
nelere tibbi cihaz alinmasi, okul kiitliphanelerinin
kurulmasi, cami halilarinin yenilenmesi, bilimsel
arastirmalarin desteklenmesi, denizlerin temizlen-
mesi gibi sosyal sorumluluk projeleri bu alandaki Gorsel 3.13: Olimpiyat oyunlari
faaliyetlere 6rnekler olarak verilebilir.

Gorsel 3.12: Spor alaninda sponsorluk
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Etkinligin Adi: Sponsorluk Tirleriyle ilgili Afis Hazirlama
Etkinligin Amaci: Sponsorluk tirlerini agiklamak.

Siire: 2 ders saati

Etkinligin Yapihsi: Bulundugunuz cevrede, farkli sektorlerde faaliyet yiiriiten ig isletmenin yet-
kilisiyle gériisme yapiniz. Bir énceki yil diizenledikleri sponsorluk faaliyetleri hakkinda bilgi toplayiniz.
Topladiginiz bilgileri ve gorselleri kullanarak her bir sponsorluk tiirtine (kultir-sanat, cevre, spor ve
sosyal sorumluluk sponsorluklari) ait galismalari gosteren bir afis hazirlayiniz. Hazirladiginiz afisi sinif
panosunda sergileyiniz. Etkinliginizi asagida verilen adimlari takip ederek gergeklestiriniz.

1. is saghgi ve giivenligi 6nlemlerini almayi unutmayiniz.

2. Afis iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyalleri kullaniniz.
3. Afisi hazirlarken Turkgeyi dogru kullaniniz, yazim ve noktalama kurallarina dikkat ediniz.
4. Afisi en az A3 boyutunda hazirlayiniz.

3.3.3. Sponsorluk ve Etkinlik Pazarlamasi iliskisi

Katilimcilarina ginlik rutin aktivitelerin disinda kiltirel, kisisel ve sosyal deneyim kazandirmayi
amaclayan eylemlere etkinlik denir. Etkinlikler genellikle deneyim, eglence, kutlama ve egitim gibi amag-
larla yapilir. Etkinliklerde farkli amaglarla tasarlanan aktiviteler sanat, spor, turizm ile ilgilidir. Etkinlikler,
hedef kitleye bir mesajin iletilmesi veya bir davranisin gerceklestiriimesi icin profesyonel olarak tasar-
lanmis biiyiik organizasyonlar da olabilir. Odiil térenleri, ticari gosteriler, kongreler, galalar, konserler,
festivaller, fuarlar etkinlige 6rnek olarak verilebilir (Gorsel 3.14).

Gorsel 3.14: Etkinlik alani

Etkinliklerin hedef kitleyi cekme araci olarak pazarlama alaninda kullanilmaya baslanmasiyla birlikte
etkinlik pazarlamasi kavrami glindeme gelmistir. Etkinlikte pazarlama; ¢alisanlar, misteriler ve paydaslar
icin fayda saglayacak pazarlama karmasinin olusturulmasi siirecini kapsar. Etkinlik pazarlamasi; isletme-
lerin amaglarina uygun sekilde katiimcilarin ve ziyaretgilerin ihtiyaclarini belirleme, ihtiyaglar dogrultu-
sunda Uriin gelistirme, fiyatlandirma yapma, dagitim ve tutundurma ¢alismalarini planlama ve uygulama
slreci olarak tanimlanabilir. Etkinlik pazarlama; tiiketicilere duygusal, bilissel, davranissal degerler ve de-
neyimler saglamayi amaglayan bir aractir. Ornegin isletmenin kurulus yil déniimiinde galisanlarin ve miis-
terilerin katilacagi bir eglence organizasyonu diizenlenmesi, hem ¢alisanlarin aidiyetlerinin pekistirilmesi
hem de misterilerin isletme ve Uriinle baginin saglanmasi igin etkili bir galisma olur.
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Etkinlik pazarlamasinda hedef kitlenin ihtiyag analizine uygun tema gelistirilmesi, 6zglin etkinlikle-
rin tasarlanmasi, tutundurma cabalarinin kalitesi ve zaman, siire, katilimci sayisi, 6deme gibi unsurlarin
hesaplanmasi etkinligin basarisini artirir. Bu bakim-
dan etkinlik pazarlamasi ¢alismalarinda yapilacak
organizasyonlarin ekipman, maliyet, uzmanlik gibi
bazi noktalarinda isletmelerin destege ihtiyaci olur.
Bu noktada devreye etkinlik sponsorlugu girer.

Bir isletmenin gergeklestirecegi herhangi bir
organizasyona veya olaya destek saglanmasi et-
kinlik sponsorlugu olarak degerlendirilir. Etkinlik
sponsorlugu, isletmeler tarafindan siklikla kullani-
lan bir sponsorluk seklidir. Etkinlik sponsorlugu da
diger sponsorluk gesitleriyle ayni amaclari gercek-
lestirmeyi hedefler (Gorsel 3.15).

Gorsel 3.15: Etkinlik sponsorlugu

Etkinlik sponsorlugunun marka imaji olusturma, gelistirme amaglarinin yaninda katihmcilarina de-
neyim kazandirma, deger saglama, onlari eglendirme ve katilimcilarin sosyal iligkilerini gliglendirme gibi
amaglari vardir. Etkinlik sponsorlugu ile isletme markalarinin etkinlikle bagdastiriimasi ve etkinligin ima-
jinin sponsorun imajina aktarilmasi hedeflenir. Bir beyaz esya firmasinin yeni Girin galasi i¢in dizenledigi
yemek organizasyonuna bir gida markasinin sponsor olmasi durumunda beyaz esya firmasinin marka
imaji gida markasina aktarilir. Etkinlige katilan hedef musteriler, elde ettikleri deneyime bagh olarak her
iki markay! birlikte degerlendirir ve bir ¢ikarim saglar.

Etkinlik sponsorlugu; isletmelere kitlesel iletisim kurma, hedef pazari bolgelere ayirma, yerel yapiya
hitap etme ve hedef yasam stillerine ulagsma firsatlari saglar. Bu firsatlar, tiiketicilerin sponsor olunan et-
kinlikle bag kurmasiyla saglanir. Sponsorlukta etkinlik ile tliketici arasinda bir denge ve uyum aranmalidir.
Bir spor giyim markasinin sporcu se¢meleri icin diizenlenen bir yarismaya forma sponsoru olmasi, sporla
ilgilenen hedef kitlenin gdziinde markanin daha degerli hale gelmesini saglar. Hedef kitle bu sponsorluk
sayesinde markayla bag kurar.

Etkinligin Adi: Sponsorluk ve Etkinlik Pazarlamasi iliskisi

Etkinligin Amaci: Sponsorluk ve etkinlik pazarlamasi iliskisini agiklamak.
Sire: 2 ders saati
5 Etkinligin Yapilisi: Sponsorluk ve Etkinlik Pazarlamasi iliskisi etkinligini asagidaki adimlari takip
. ederek gergeklestiriniz.
: 1. Sinif arkadaslarinizla iki grup olusturunuz.
2. Her gruba grup sozcisi olacak bir baskan seginiz.

3. “Sponsorluk ve etkinlik pazarlamasi arasinda iliski vardir” ve “Sponsorluk ve etkinlik pa-
zarlamasi arasinda iliski yoktur.” diisiincelerinin juri 6niinde tartisildigi bir miinazara ha-
zirlayiniz.

. Savundugunuz konuyla ilgili distincelerinizi juri 6ninde fikir alisverisinde bulununuz.
. Farkh duslincelere saygi gosteriniz.
. Savundugunuz dislinceyi kanitlama ve tartismadan galip ¢ikma amaglarini gidiiniz.

N o un b

. JUrinin konusmacilarin hazirlklarini, 6ne siirdiikleri argimanlari ve konusma becerilerini
dikkate alarak degerlendirme yapmasini ve yarismanin galibini belirlemesini saglayiniz.

(o]

. Etkinlik sonunda ortaya ¢ikan sonuca hosgori ile yaklasiniz.
9. Bu siirecte Tirk dili ve edebiyati 6gretmenlerinden destek isteyebilirsiniz.
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»»» HAZIRLIK CALISMALARI

5 1. Sizce isletmeler Grilinlerinin satislarini hangi satis kanallarinda gergeklestirebilir?
2. Online ve offline pazarlama sizin igin ne ifade eder? :

3.4. ONLINE VE OFFLINE PAZARLAMA

Teknolojik gelismeler, pazara sunulan Urin alternatiflerini ve bu Griinlerin tiketicilere ulastiriimasi-
nin yollarini artirmistir. Ginidmdz tiiketicileri bu alternatifler arasinda tercih yapar. Tuketicilerin tercihle-
rini nasil yaptiklarinin bilinmesi ve bu tercihlerin yonlendirilmesi pazarlama agisindan 6nemlidir.

Mugsteriler, bir fiziki magazaya girdiklerinde
calisanlarin kendilerine daha glivenilir bilgi vere-
ceklerini duslnirler. Misteriler magaza c¢alisanla-
rindan yeterli bilgi alamaz ise imkanlari 6lgiisiinde
teknolojik cihazlar yardimiyla bu bilgilere ulasma-

ya caligir ve Urlnleri fiyat, ek hizmetler gibi cesitli
dlcitler bakimindan kiyaslarlar. Ornegin triin fi-
yatinin internette magazaya gore daha uygun ol- {‘ ' ' “
dugunu goéren mausteri, Grini maégzada deneyip
internetten satin almayi tercih eder. Isletmeler, pe-

rakende magazalar, tlketicilere farkh araglar (sos-
yal medya, televizyon, kisa mesaj, posta siparisi,
brosir, gazete, internet aramalari vb.) araciligiyla
drtinlerle etkilesime gegme ve aligveris yapma ola- Gorsel 3.16: Cevrim ici ve cevrim disi pazarlama
naklari sunmalidir (Goérsel 3.16).

Modern teknolojinin sagladigi kesintisiz etkilesim sebebiyle musteriler satin alma, tiketim suregleri
ve tiiketim deneyimleri konusunda da bir stireklilik saglanmasini talep eder. Bundan dolayi entegre kanal
kullanimi yaklasimi 6ne c¢ikar. Tiiketici, entegre kanal uygulamalariyla tiketim dongisiini farkl asama-
larda ve farkli platformlarda deneyimler. Boylece tilketiciler hem internetin sagladigi online (¢evrim igi)
pazarlama olanaklarindan hem de fiziki magazalarin sagladigi glvenilir offline (¢evrim disi) pazarlama
seceneklerinden faydalanabilir.

CEVRIM iCi CEVRIM DISI

3.4.1. Online Pazarlama

internet, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeleri destekleyen ve yeni iletisim teknolojilerinin
ortaya ¢cikmasini saglayan besleyici unsurdur. Diinya nifusunun yaklasik %601 aktif internet kullanicisidir.
internetle birlikte geleneksel yayin ve iletisim araclarinda hizli bir déniisiim siireci yasanmistir. Tim bu
gelismeler, misteriyle iletisimin merkeze alindigi perakende sektériinde pazarlama stratejilerinin fark-
lllagsmasini saglamistir. Perakendeci isletmelerin son tliketiciye ulasmasini ve iletisim kurmasini destek-
leyen internet teknolojisinin baskin oldugu ¢evrim ici pazarlama (online marketing) giindeme gelmistir.

Magazalarin internet lzerinden gesitli cevrim
ici kanallar kullanarak hedef kitleye ulasma ama-
clyla markalarina ve drinlerine yonelik tanitim ve
satis calismalarinin tiimiine ¢evrim i¢i pazarlama
denir (Gorsel 3.17). Online pazarlamayla es an-
lamli olarak e-pazarlama, dijital pazarlama, web
pazarlama ve internet pazarlamasi gibi birgok farkli
terim kullanilir. Bu durum online pazarlamayla ilgili
farkh tanimlamalarin yapilmasina neden olmustur.
Genel anlamda online pazarlama; perakende ma-
gazalarinin marka bilinirligini artirma, hedef kitleye
ulasma, rakiplerinden farkhlasma, Grin satisini ar-
tirma amaciyla internet lizerinden yaptigi stirdirti-
lebilir ve kesintisiz pazarlama galismalaridir.

Gorsel 3.17: Online pazarlama
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Online pazarlamanin temel amaci; potansiyel misterilere ¢evrim i¢i okuma, arastirma, alisveris yap-
ma, etkilesimli vakit gecirme imkani sunan dijital kanallarla ulasmaktir. Diger yandan online pazarlama;
sanal magazaya gelen ziyaretgilerin ne kadarinin misteri olarak magazadan ayrildigini, misterilere ne
kadar yasam boyu deger sunuldugunu, hangi misteri gruplarinin yiksek baglilik davranisi sergiledigini
olgimleme olanagi saglar. Boylece online pazarlamanin perakendecilere sagladigi faydalara bakildiginda
online pazarlamanin kaliteli ve etkili sunulmasi énemlidir. Etkin bir online pazarlamanin olusturulmasi ve
sirdaridlmesi igin bir dizi araglar kullantlir.

3.4.1.1. Online Pazarlama Araglari

Marka bilinirligini artirma, hedef kitleye ulasma ve Griin satisini hizlandirma amaciyla perakendeci
magazalarin kullandigi cesitli online pazarlama araglari mevcuttur. Online pazarlama igin internet orta-
minda kullanilacak ¢ok sayida bilgiye ulasma yontemi vardir ancak 6nemli olan, bunlardan basari ihtimali
yiksek olanlarin kullanilmasidir. Perakendeci magazalari basariya ulastiracak online pazarlama araglari
Sekil 3.5'te gosterilmistir.

Sanal Magaza (E-Magaza)
Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)
Elektronik Posta (E-Mail)

internet Reklamlari

Haber ve Forum Gruplari

Sekil 3.5: Online pazarlama araglari

Sanal Magaza (E-Magaza): internetle birlikte cografi sinir kavrami ortadan kalkmistir. Uretici ve tii-
keticinin bulustugu pazar yerine elektronik ortam da eklenmistir. Cok sayida lrlinlin liretimi, pazarla-
masi, reklami, siparisi ve teslimati elektronik ortamlarda olusturulan sanal magazalarda gerceklesmeye
baslamistir. Teknoloji, perakendecilerin uygun tiiketici hedeflerini belirlemelerini, tiiketicilerin de satin
alacaklari mal ve hizmetler ile ilgili bilingli kararlar almalarini saglar.

Perakendeciler internet ortaminda olusturduklari web siteleri araciligiyla Grtnlerini misterileriyle
bulusturur. Sanal magazalar (web siteleri), tiiketicilerde bilissel ve duygusal etkiler olusturacak ve satin
alma olasiligini artici unsurlari tasiyacak bicimde tasarlanmalidir. Sanal magazalarin tasarimi; iginde genis
Urin yelpazesi, islem hizi, gortintrlik, esneklik, gtivenlik, kolaylik, etkilesim gibi 6zellikleri barindirmali-
dir. Bunlarin yani sira sanal magazalar; musterilerin gesitli duyularina ayni anda hitap edebilecek bilgi,
goriintd, ses ve video gibi iceriklerle zenginlestirilmis olmalidir. Sanal magazanin musterinin Grinlerle
ilgili detayl bilgilere ulasabilecegi, alisveris sepeti olusturabilecegi, etkilesim kurabilecegi, 6deme se-
ceneklerini degerlendirebilecegi ve site Uyeligi, veri glivenlik dnlemleri ile politikalarini okuyabilecegi
sekilde tasarlanmasi misterilere Grlin ve magaza ile ilgili gliven verir.

E-magaza; tasarim agisindan gezinme, etkilesim ve web atmosferi unsurlarini barindirir. Gezinme,
site icinde rahat hareket edebilme veya dolasmayi ifade eder. Site icinde sayfalar arasinda dolasim ra-
hatligi ve hizi, ¢c6zinUrliik kalitesi gezinme unsuruna 6rnek verilebilir. Etkilesim, web sitesi kullanicilariile
site arasindaki sanal iletisim durumlaridir. Siteye giren kullanicinin aradigi bir tGrind bulmasina yardimci
olmak adina yoénlendirici duyuru panolari, site talimatlari, mesaj bildirim secenekleri sunulmasi etkile-
sime ornek verilebilir. Web atmosferi, misterinin web ortaminda kalmasi igin sayfanin ¢esitli duygulara
hitap edecek bicimde kurgulanmasidir. Sitenin arka plan rengi, tanitim videolari, mizikler ve estetik gor-
seller web atmosferine 6rnek verilebilir.
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Perakendeci magazalara ait bes sanal magazayi ziyaret ediniz. Bu magazalarin kullanisliligi ve
ozellikleri hakkindaki diistincelerinizi asagidaki bosluga yaziniz ve sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

Arama Motoru Optimizasyonu: Perakendeci
magazalar, web sitelerini hedef kitleye ulastirirken
arama motorlari devreye girer. Magazalarin rakip-
lerine karsi avantaj saglayabilmesi igin arama mo-
torlarinin Gst siralarinda yer almasi gerekir. Arama
motorlarinda gikan ilk sayfanin Ust siralarindan yer
alan magazalar web sitelerine daha ¢ok ziyaretgi
cekebilir.

Arama motoru optimizasyonu, ingilizce Sear-
ch Engine Optimization (Suhch Enjuyn Optumai-
zaysin) kelimesinin bas harflerinin kisaltmasi SEO
olarak kullanihir. Arama motoru optimizasyonu
(SEO), hedef musterilerin girdigi arama olgutlerini
triin teklifleriyle eslestirip sitenin arama motoru Gérsel 3.18: Arama motoru optimizasyonu

sonug listesinde daha Ust siralarda yer almasi igin
web sitesindeki metin arama ayarlarinin yapilmasi islemidir (Gorsel 3.18). Web sitesi icerigiyle iliskili

anahtar kelimelerin musterilerin deneyimini diizenli hale getirecek ve olumlu geri bildirim olusturacak
sekilde optimize edilmesi gereklidir.

Web sitesi gérintrlGguni artirmak isteyen perakendeciler; organik igerik tGretimi, biyik veri banka-
si olusturma, web siteleri arasinda baglanti kurma, meta etiketler olusturma, gorsel kullanma, konuma
Ozel anahtar kelimeler ekleme gibi galismalar yapabilirler.

Elektronik Posta (E-Mail): Magazalarin musterileriyle iletisim kurmak ve pazarlama mesajlarini ilet-
mek icin basvurduklari yollardan biridir. isletmeler, magazalarin is ve iiriin biiltenlerini, miisteri ihtiyacla-
rina gore ozel kisisellestirilmis glincel tekliflerini e-posta yoluyla musterilere ulastirir. Musterilerin dogum
ginleri, kurulus yil donimleri gibi 6zel glinlerine 6zel kampanya teklifleri ya da uzun siire hareketsiz olan
misterilere marka ve Urinleri hatirlatma mesajlari e-posta yoluyla iletilebilir.

Bir perakende magazasinin reklam iletisim sorumlusu oldugunuzu distiiniiniiz. Magaza veri
tabaninda yaptiginiz incelemede uzun siireli hareketsiz misterilere rastladiniz. Bunlara bir e-pos-
ta hazirlayip atmayi diisiinilyorsunuz. Bu e-postanin igeriginin nasil olacagini verilen bosluga yazi-
niz. Sinif arkadaslarinizla paylasiniz.
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internet Reklamlari: Yeni medya olarak adlandirilan gevrim ici kanallarda, Griinlerin belirli bir tic-
ret karsihiginda hedef musterilerle bulusturulmasi icin yapilan tanitim calismalarina internet reklamcilig
denir. Reklam veren magazalarin hedef musterilerine ulasmasini saglayacak bir¢ok internet reklamciligi
turd vardir (Sekil 3.6).

Arama Motoru Goriintali (Banner)

Video Reklamlari

Reklamlari Reklamlar
Sosyal Medya icerik Reklamlari Influencer
Reklamlari (Tanitim Yazisi) Reklamlari

Sekil 3.6: internet Reklamlari

e Arama Motoru Reklamlari: Arama motorlarina yazilan anahtar kelimelere gore ¢ikan siralamada
yer alan reklamlardir. Reklam veren magazalarin marka ve urinleri ile ilgili anahtar kelimeleriy-
le sonuglanan Ucretsiz reklamlardir. Reklam veren magazalar, reklamlar tiklandig zaman arama
motoruna Ucret 6der. Yani tiklanma basina reklam masrafi ¢ikar. Arama motorlarina verilecek
reklamlar detayli hedef kitleye yénelik hazirlanabilir. Ornegin reklamlarin belli saatlerde veya belli
sehirlerde gosterilmesi seklinde diizenlenebilir.

¢ Video Reklamlari: Sosyal medya ve video igerik sayfalari igin hazirlanmis video icerikleridir. Vi-
deo reklamlarinin etkili olmasi icin 5-10 saniye araligini gegmeyecek sekilde planlanmasi gerekir.
Markaya ve Uriine ait ayirt edici 6zelliklerin vurgulandigi kisa streli ve gorsellerle desteklenmis bir
video igerigi hedef musteri Gzerinde etkili olur. Videonun sonunda yonlendirici kelime ve climlele-
rin yer almasi verilmek istenen mesajin pekistiriimesini saglar. “Web sitesini ziyaret edin, aninda
kampanyadan ve indirimden yararlanin, bize ulasin!” gibi climleler yonlendirici ifadelere 6rnek
verilebilir.

Video reklamlari; izleyicilerin bir konuyla ilgili izledigi videonun basinda, ortasinda veya rastgele
siire araliklarinda karsisina gikar. izleyiciler, bu reklamlarin bazilarina miidahale edebilir; bazilarini
ise izlemek zorunda kalir. Ayrica bu reklamlar; izlenme siiresine, gdsterim sayisina ve tiklanma
adetine gore Ulcretlendirilir.

e Goriintiili (Banner) Reklamlar: Cesitli web
sayfalari Gzerinde farkh olgilerde yerlestiri- N Do (T
lebilen hareketli ya da hareketsiz reklamlar- GORUNTULU REKLAM
dir. Goruntild banner reklamlar “igcerik ag1”
olarak da adlandirilabilir. Web sitesini ziya-
ret eden mdisterinin Urind satin almadan
siteden ayrilmasindan sonra baktigi Grin
veya sitenin farkli kanallar araciligiyla tek-
rar karsisina c¢ikarilmasidir. Ayakkabi satan
bir web sayfasini ziyaret eden misterinin
siteden alisveris yapmadan ¢ikmasi sonu-
cunda sonraki web sitesi gezintilerinde o
ayakkabi sitesinin gorsellerinin gosterilmesi
gorintilu reklama 6rnek olarak verilebilir Gorsel 3.19: Goruntiilii (banner) reklam
(Gorsel 3.19).

Banner reklamlarin verilecegi sitelerin yuksek ziyaretgi sayisinin olmasi ve sektor agisindan uygun
olmasi dikkat edilmesi gereken noktalardandir. Genellikle markaya ve lrline ait web sayfasina
ziyaretgi cekmek i¢in kampanya tanitim igerikleri kullanir.
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e Sosyal Medya Reklamlari: Magazalarin marka ve Urlinlerine uygun sosyal medya platformlarini

kullanarak hedef misterilerine ulasmak icin yaptiklari reklam calismalaridir. Sosyal medya plat-
formlari; icerik, video, ses, gorlintii gibi cesitli dlcltlere gore farkh hedef misterileri olan sanal
ortamlardir. Magazalarin dikkat etmesi gereken en 6nemli nokta, sosyal medya platformuyla ayni
hedef misteri diizeyinin olmasidir. Sosyal medya reklamlari, magazalara hedef musterileriyle et-
kilesime gecebilme imkani saglar.

icerik Reklamlari (Tanitim Yazisi): Sosyal medyada, video platformlarinda, bloglarda ve web say-
falarinda yer alan igeriklerin bir kismi reklam icerigi olan tanitim yazilarindan olusur. icerikler ne
kadar dogal ise o kadar hizli yayilir. icerik reklamlari, okuyucusu tarafindan fark edilmeyen viral
(gizli) reklamlardir. Viral reklamlar, bir konu hakkinda agiklama ve tanitim niteliginde gosterilen
yazilarin kisa siirede ¢esitli sosyal platformlarda kulaktan kulaga yayilarak duyuruldugu reklam
gorinimli olmayan reklamlardir. Ornegin ”5 yasindaki kizim, dogum giiniinde ona alacagimiz
oyuncagin fiyatini arastirmis ve bize bir liste hazirlamis, bu yasta boyle analitik zekaya sahip bu
kizla ilerleyen yaslarda nasil bas edecegim?” diyen bir annenin sosyal medya hesabinda paylastigi
gorselde oyuncak markasi, oyuncak satan sitenin adresi ve fiyat listesi yer almistir. Bu, normalde
bir annenin kizinin gelisimiyle ilgili paylasimmis gibi goriinse de gorseldeki oyuncak markasi ve
site adresleri viral reklamdir.

Influencer Reklamlari: Belli bir alanda uzmanligi olan ve sosyal platformlarda ylksek takipgisi sa-
yisina sahip, dislince ve agiklamalarina gliven duyulan kisilere influencer (infulinsir) denir (Gorsel
3.20). Infleuncer kavrami; nifuz, fenomen, etkileyici, tavsiye, dijital kanaat ve hatirl gibi Turkce
karsiliklariyla da kullanilir. Influencer reklamlarindaki influencer olan kisinin takipgi sayisi, uzman-
iginin olmasi, takipgileri tarafindan givenilir kabul edilmesi ve Grline uygun potansiyel kitlesinin
olmasi reklamlarin etkisini istenen boyuta ulastirir. Ozellikle iceriklerinin 6zgiin olmasina da dik-
kat edilmelidir.

Gorsel 3.20: Influencer reklam

Haber ve Forum Gruplari: Ortak ilgi alanlari olan bireylerin internet ortaminda olusturduklari say-

falarda finans, spor, oyun, eglence, sosyal konular gibi cesitli bircok alanda konusmak, deneyimlerini
paylasmak ve fikir alisverisinde bulunmak icin bir araya geldikleri internet gruplaridir. internet ortaminda
acilan bu gruplarda belli 6lcutleri tasiyan tyelik sartlari s6z konusudur.

Musterilerin satin aldiklari Grlinlere ait fiyat ve performanslari forum sayfasinda degerlendirmeleri,

o UrlinG satin alacak potansiyel musteriler icin degerlidir. Teknoloji Grtinleri alisverisi yapan misterilerin
Urlin satin alma ve iade konusunda yasadigi olaylari anlattiklari bir forum sayfasi 6rnek olarak diistini-
lebilir. Magaza temsilcileri de kendi sektorleriyle ilgili olan bu topluluklara katilir ve tiiketicilerinin veya
hedef musterilerinin disiincelerini 6grenebilir, buna gore yeniden bir Grlin ve satis planlamasi gergek-
lestirebilirler.

o
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3.4.1.2. Online Pazarlamanin Giiglii ve Zayif Yonleri

internetin ticari ve kisisel kullanim icin yayginlasmasi, reklam ve pazarlama icin yeni iletisim kanallar
ortaya c¢ikarmistir. Cevrim ici pazarlama, internette cesitli kanallarin pazarlama kampanyalarinin olustu-
rulmasinda benzersiz bir deger olusturmayi ve marka sdylemi olusturmay:i gelistirmek adina kullanilan
stratejileri kapsar. Bu stratejiler, magazalarin markalari ve Urinleri hakkinda misterilerini etkileyecek
bilgi sunmalarini saglar.

Yapilan ¢evrim ici faaliyetlerin élcimlenmesi, kurulan iletisimin ve ulasilan hedef musterilerle olan
etkilesimin degerlendirilmesi agisindan énemlidir. Bunun yaninda magazalarin marka bilinci diizeyini ti-
ketici odakli olarak cevrim ici kanallarla ve disiik maliyetle sunmasi da faydalidir. Sanal ziyaretgcileri mis-
teriler haline donistliren ¢evrim igi pazarlama ortaminin dogasi geregi zayif yonleri de vardir (Sekil 3.7).

Online Pazarlamanin Online Pazarlamanin
Glclh Yonleri Zayif Yonleri
e Verimli 6lgiimler yapilir. e Dolandiricilik riski vardir.
e Uzun vadeli gorinirlik saglar. e (Ozel uzmanlik gerektirir.
e Hedef musterilere yoneliktir. e Cevrim digi alanlara ulasmaz.
e Disuk maliyetlidir. e Rekabet yogundur.
e Kiiresel erisim agina sahiptir. e Given olusturma zordur.

e Miusterilerle etkilesim kurulabilir.
e Anlik satin almalari destekler.

e Cevrim i¢i pazarlama araci segenekleri
vardir.

Sekil 3.7: Online pazarlamanin giiglii ve zayif yonleri

Perakendeciler online pazarlama ¢alismalariyla marka musterilerini daha yakindan taniyabilir, kalic
misteri donatleri olusturabilir ve kolay analizler yapabilir. Buna karsilik perakendeciler, etkili iletisim stra-
tejileri olusturma konusunda uzmanlara ihtiya¢ duyar. Cevrim disi alanlarda bulunan hedef misteriler
icin daha farkl pazarlama calisma se¢eneklerinin kullanilmasi gerekir.

3.4.2. Offline Pazarlama

Perakende magazalarinin markalari ve Urtnleri ile ilgili bilgi, tanitim, hizmet ve satis gibi ¢esitli faa-
liyetlerini musterilerine internet kanallarini kullanmadan sundugu pazarlama yéntemidir. Baska bir an-
latimla bilgisayara veya ag baglantilarina basvurulmadan marka ve Uriin tanitma yoludur. Geleneksel
magazacilik hedeflerine ulagsmak igin geleneksel iletisim araclarinin kullanildigi ilk perakende magazala-
rindan bugline kadar aktif kullanilan pazarlama stratejileridir.

Offline pazarlama, mallari veya hizmetleri fiziksel magaza ortaminda gérmek isteyen musterilere
yonelik yapilan pazarlama iletisimi yontemidir. Magaza igine ve digina yerlestirilen afisler, billboard rek-
lamlari, kartvizitler cevrim disi pazarlamaya 6rnek olarak verilebilir (Gorsel 3.21).

Gorsel 3.21: Offline pazarlama metro istasyonunda billboard
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Cevrim disi pazarlama ¢alismalarinda kullanilacak yazi, gérsel vb. 6gelerin hazirlanmasinin ciddi ya-
raticilik, vizyon ve diizenli calisma gerektiren bir siirec oldugu bilinmelidir. Ozellikle tanitim Griinlerinin
misterilerin glin icinde maruz kaldig1 bircok reklam ve tanitim ¢alismasindan siyrilip dikkat ¢cekmesi igin
6zglin olmasi ve karakteristik 6geleri tasimasi gerekir. Bununla birlikte offline pazarlama calismalarinin
sunulacagi araglara gore ses, gorlintii ve icerik ¢calismalari diizenlenmelidir.

3.4.2.1. Offline Pazarlama Araglari

Marka ve Urunlerin misterilerle bulusturulmasini saglayacak birden fazla offline pazarlama araci
vardir (Sekil 3.8). Bu araglarin her birinin digerine gore gliclii ve zayif yonleri bulunur. Perakende maga-
zalarin bu araclarin kullanimiyla ilgili pazar arastirmasi, rakip analizi ve gesitli denemeler yapmasi; sonra
da en etkili olanlari secip kullanmasi dnemlidir. Offline pazarlama araglarindan biri veya birkagi ayni anda
birlikte kullanilabilir. Ancak dikkat edilmesi gereken, her aracin basmakalip bir calisma olmadan, offline
araca 6zgil tasarimla ve birbirini tamamlar niteliklerde sunulmasidir.

Televizyon ve radyo reklamlari
Gosteri, fuar ve seminer etkinlikleri
Gazete ve dergi reklamlari
Acik hava reklamlari (bilboardlar)

Telefonla aramalar, kisa mesaj ve dogrudan posta génderme

Diger basili ve yazili araglar (brosdr, el ilani,
katalog, el kitaplari, afis, posterler vb.)

Sekil 3.8: Offline pazarlama araglari

Televizyon ve Radyo Reklamlari: Televizyon ve radyo, icat edildiklerinden bu yana pazarlama iletisim
araci olarak kullanilmaktadir. Bunlar, genis bir hedef kitleye hitap etme 6zelligine sahip geleneksel iletisim
yontemleridir. Gegmisten giiniimiize televizyon ve radyoda artan kanal sayisiyla birlikte gérinti ve ses
kalitesinde ¢ok hizl gelisim ve degisim olmustur.

Televizyon ve radyo reklamlari; izleyicinin ya da dinleyicinin ilgisini toplamak, duygularina hitap et-
mek ve giindelik yasam deneyimlerini gelistirmek icin sunulur. Ozellikle yayin akislari icinde reyting sira-
lamasi yiiksek program ve yayinlardan dnce, sonra veya icerige giydirilmis sekilde yapilan televizyon ve
radyo reklamlari perakendecilere segim sansi verir. Boylece musterilerin aktif oldugu zaman araliklarinda
dogru bir calisma yapilir. Cocuklara yonelik Griinlerin tanitimlarinin yapildigi bir reklam filminin ¢ocuklara
yonelik eglence, etkinlik, egitim, ¢izgi film gibi yayinlarin oldugu akislara denk getirilmesi amacina ulasan
bir calismaya ornek olarak verilebilir.

Perakende magazalari, glinimuzde kendi radyo istasyonlarindan kendilerine 6zgli yayinlar yapmak-
tadir. Bu radyo istasyonlarinda magazaya ait glincel satis pazarlama calismalarini iletmek ve magazada
alisveris yapanlarin sikilmadan dolagmalarini saglamak icin mizah igerikli yayinlar da sunulmaktadir.

Gosteri, Fuar ve Seminer Etkinlikleri: Perakendeci magazalarin kurulus yil déntimleri icin diizenle-
nen etkinliklerin, yeni Grlnlerin tanitim gecelerinin, personellerin verimliligini artirmaya yonelik yapilan
cesitli etkinliklerin diizenlemesi veya baskalarinca diizenlenen bu etkinliklere sponsor olarak katilma ¢a-
lismalari offline pazarlama iletisim kapsaminda degerlendirilir. Bu etkinlikler kapsaminda marka ve Uriin-
lere yonelik arag giydirme, tisort bastirma, kartvizit dagitma, promosyon dagitimi faaliyetleri gercekles-
tirilir. Yaza merhaba etkinligi diizenlenmesi, hedef musterilere hitap edecek muzik dinletileri ve oyun
etkinlikleri diizenlenmesi ve bunlari yaparken markanin ve triiniin afislerle desteklenmesi 6rnek olarak
verilebilir.
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Sektorle ilgili fuarlara katilim saglanir, gelen hedef misterilere yiiz ylize marka ve lrlnler hakkinda
gincel bilgiler aktarlir. Dizenlenen canl etkinlik gosterimleri, 6zellikle piyasa ve sektor icin yeni olan
Urlnlerin musterilere bir ihtiyag olarak hissettirilmesi, kullaniminin anlatilmasi agisindan énemlidir. Pigir-
me ekipmanlari satan markanin gida fuarina gelen misterilerin dikkatini cekecek Griinleri ¢alisir konum-
da gérmeleri igin pisirme etkinligi diizenlemesi buna 6rnek verilebilir. Gosteri, fuar ve seminer etkinlikle-
rinin dizenleyicisi veya katilimcisi olmak ciddi bir planlama, zaman ve maliyet gerektirir.

Gazete ve Dergi Reklamlari: Basili ve yazil offline pazarlama iletisim araci olarak genis ve ilgili hedef
kitlesi olan yayinlardir. Gazete ve dergi reklamlari; yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi yayimlanmala-
rindan dolayi perakende magazalarin kendi dlgeklerine gore hedefledikleri misterilerine ulasmada etkili
aracglardir (Gorsel 3.22). Gazeteler ve dergi reklamlari; Grin tanitimi, imaj olusturma, kampanya iletimi,
satin alma davraniglarini yonlendirme amaglariyla kullanilir. Bunun igin, hazirlanacak reklamdaki basligin
ilginc olmasi, sloganin akilda kalmasi, goérselin tam isteneni ifade etmesi, metnin kisa ve 6z olmasi 6nem-
lidir. Gazete reklamlarinin ticretlendirilmesi kelime basina yapildigi icin maliyet agisindan da gereksiz ke-
limelerin kullanilmamasi gerekir.

Gorsel 3.22: Gazete

Dergiler, farkl ilgi alanlarina gore dizenli araliklarla yayimlanan basili ve yazili araglardir. Genellik-
le haftalik, ayhk, yillik olarak yayimlanir. Dergiler, siireli yayin olmalari 6zelliklerinden dolayi perakende
magazalarinin sireli reklam ¢alismalari igin uygun yapidadir. Dergiler bilim, sanat, ekonomi, moda gibi
alanlara gore derlemeler yapilan yayinlar olduklari icin verilmek istenen pazarlama mesajinin direkt he-
def musterilere ulasmasi kolay olur. Giyim magazasinin aylik ¢ikan ulusal bir moda dergisine Urinlerinin
reklamlarini vermesi modayi takip eden misterilere ulasmasi anlamina gelir.

Acik Hava Reklamlari (Billboardlar): Perakende magazalarinin potansiyel misterilerine ev, ofis gibi
kapali alanlarda ulastiklari kadar sokak, yol gibi acik alanlarda da ulasabilmeleri ihtiyacindan ortaya ¢ikan
bir offline pazarlama aracidir. Hedef misterilerin sosyal alanlarinda bina ve arag giydirilerek, belli yerlere
duyuru panolari (billboardlar) dikilerek markalar ve Urinler tanitilir. Basit teknolojik farkhliklar kullanila-
rak daha etkili reklamlar da hazirlanabilir. Ornegin bir otobiis duragindaki duyuru panosu icine hologram
teknolojisiyle yerlestirilen reklam gorseli, kisiyle birlikte hareket ediyormus gibi gosterilebilir.

Acik hava reklamlarinin etkinligi icin dncelikle hedef musterilerin tercih ettigi dis mekanlarin belir-
lenmesi ve planlamanin yapilmasi gerekir. Acik hava reklamlarinda hedef kitle, bitce, kullanilan teknik
altyapi gibi birgok faktor dikkate alinmalidir. Ornegin geng kitlenin dikkatini gekmesi istenen bir tanitim
calismasinda daha c¢ok lniversite yerleskeleri ve ¢cevresindeki billboardlar tercih edilmelidir.
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Cevrenizde simdiye kadar gordigiiniiz ve dikkatinizi en ¢ok ¢eken iki agik hava reklamini di-
siinlnuz. Bu reklamlarda ilginizi geken durumlarin neler oldugunu asagida verilen bosluga yaziniz
ve sinif arkadaslarinizla paylasiniz.

Telefon Aramalari, Kisa mesaj ve Dogrudan Posta Gonderme: Telefonla aramalar, kayit altina alin-
dig1 icin glvenilir ve hesap verilebilir bir pazarlama aracidir. Telefonla arama yapilmadan 6nce aranan
kisinin nasil tepki verecegi hesaplanarak musterilere sorulacak sorular planlanabilir. Bu yonteme basvu-
rulacaksa mutlaka acik ve ilging bir yaklasim gelistirilmesi gerekir. Arama yapacak kisiler arasinda koordi-
nasyon saglanmalidir. Aranan miisteriler kisa zaman araliklarinda siirekli aranmamalidir. Ozellikle telefon
hatti operatorleri ve bankalar, arama yontemini siklikla kullanan isletmelerdir.

Kisa mesaj gonderimi; misterilere yonelik hazirlanan indirim, kampanya ve promosyon duyuru ve
onaylarinin yapilmasinda siklikla kullanilir. Ozellikle misterilerin 6zel glinlerinde etkili olan bir yontemdir.
Ornegin kedisi olan bir misteriye kedi mamalarinda indirim mesajinin iletilmesi miisteriyi mutlu eder.

Perakende magazalari; musterilerine kupon, hediye veya Urln ile ilgili bilgi iceren basili ve yazih
iletisim Ogelerini posta yoluyla gdnderir. Postalarin yaratici sekilde tasarlanmasi énemlidir. Bir teknoloji
markasinin misterilerine yeni ¢ikan bilgisayarin tanitildig1 detayli videoyu haricl hafiza karti olarak gén-
dermesi bu uygulamaya 6rnek olarak verilebilir.

Diger Basili ve Yazili Araglar: Offline pazarlama iletisiminde kullanilan diger basili ve yazili araglar
olarak brosdr, el ilani, katalog, el kitaplari, afis ve posterlerden bahsedilebilir. Genel anlamda birbirinden
farkh tarzlari olsa da bu araglarin her birinin temelinde magaza musterilerine verimli pazarlama mesaj-
larinin iletilmesi vardir. Her birinde magazanin telefon numarasi, adresi gibi iletisim bilgileriyle birlik-
te alinan cesitli referanslar ve geri diinmiisiim, kalite, giivenlik sertifikalari bulunur. Uriin kataloglarina
Uriniln kokusu gibi ek 6zellikler eklenebilir. Yine el ilanlarina QR kod eklemesi yapilarak web sayfasina
yonlendirilebilir. Béylece ¢evrim ici ve gcevrim disi araglarin birlikte kullanimi saglanir.

Etkinligin Adi: Offline Pazarlama iletisim Araglariyla ilgili Sunu Hazirlama
Etkinligin Amaci: Offline pazarlama iletisim araglarini 6grenmek.

Siire: 3 ders saati

: Etkinligin Yapilisi: Bulundugunuz gevrede, farkl sektorlerde faaliyet ylriiten en az Ug isletmenin

pazarlama veya reklam sorumlusuyla ¢evrim disi pazarlama araclari hakkinda gértisme yapiniz. Bu
aracglardan her birini kapsayacak sekilde isletmelerden alinan bilgi ve 6rnekler yardimiyla bir sunum
i hazirlayiniz. Etkinliginizi agsagida verilen adimlari takip ederek gergeklestiriniz.

1. Is saghgi ve giivenligi tedbirlerini aliniz.

2. Sunumda konuya iliskin yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi materyaller kullaniniz.
3. Grupga on bes dakikalk bir sunum yapiniz.

4. Sunumda Tirkgeyi, beden dilinizi ve ses tonunuzu dogru kullaniniz.

5. Sunum bitimindeki bes dakikalik ek siirede siniftan gelen sunumla ilgili sorulari cevaplayiniz.
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3.4.2.2. Offline Pazarlamanin Giiglii ve Zayif Yonleri

Geleneksel medya iletisim araclarini kullanan isletmeler, misterilerine ulasma yéntemi olarak offli-
ne pazarlamayi tercih eder. Offline pazarlamanin internet kullanmayan musterilere ulasma, fiziksel tema-
si isteyen musterilerin ihtiyaglarini karsilama, glivenirlik kazanma gibi glicli yonleri oldugu kadar sinirli
erisim ve yliksek maliyet icermesi gibi zayif yonleri de mevcuttur (Sekil 3.9).

Offline Pazarlamanin Guclu Yonler Offline Pazarlamanin Zayif Yonler

Guvenilirlik saglar. Etkinlik 6lgiminiin yapilmasi zordur.
Musteriler maruz birakilr. Kisa sureli galismalardir.

Cevrim disi musteriler hedeflenir. Yiksek maliyetlidir.

Genis kitleye ulagir. Sinirh erisebilirlik saglar.

Yaratici olma imkani sunar. Planlama ve uygulama uzun zaman alir.

Sekil 3.9: Offline pazarlamanin gliglii ve zayif yonleri

Pazarlama ve reklam calismalarinda tiiketiciler, Griin tanitiminda kartvizit, brosar, el ilani gibi somut
tanitim araglarini ellerinde tutmak ve incelemek ister. Bununla birlikte magazalar ve misteriler, yiiz ylze
iletisimin etkisinden faydalanmak amaciyla offline pazarlamayi tercih edebilir. Her iki taraf icin de yiiz
ylze iletisim, sdylenenlerin tutarlilig ve glvenilirligi konusunda karsi tarafa fikirler verir. Ayrica yiz ylze
iletisim, aninda dontt imkaniyla dogru anlasilamayan noktalarin aydinlatilmasi veya sorularin cevaplan-
masina da firsat saglar. Ornegin yeni acilan bir isletmenin agilisa 6zel Giriin kampanyalarini duyurmak
icin el ilani dagitmasi sirasinda isletmeyle veya Urinlerle ilgili bilgiler dagiticilar tarafindan mdsterilere
aktarilir.

»»®» HAZIRLIK CALISMALARI

1. isletmeler tiiketicilerde marka sadakati olusturmak igin neler yapabilir?
2. isletmelerin Griinlerini rakiplerinden ayristiran unsurlar sizce nelerdir?

3.5. MARKA YONETIMI

Gulnilmizde Uretilen Urinlerin birbirlerine benzemeleri ve ayni islevleri yerine getirmeleri, rlinle-
rin rakiplerinden farklilasmalarinda markalarin 6n plana ¢ikmalarini saglamistir. Markalasma, pazarlama
diinyasinda yasanan gelismeler ile birlikte 6nem kazanmistir. Pazarlama karmasi iletisiminin bitlnlesik
olarak kullanilmasi ve marka 6zelliklerinin artirilmasi birbirini takip eden sirecler olmustur. Bu durumda
isletmelerin marka basarisi ile pazarlama basarisi birbirine bagli hale gelmistir.

3.5.1. Marka Kavrami

Marka kavrami, Ureticilerin ve zanaatkarlarin Uriinlerinin digerlerinden farkli oldugunu gosterme
amaciyla gesitli semboller ile isaretler kullanmalarina kadar uzanir. Bu semboller ile isaretler, sahipligi ve
kaliteyi temsil etmeleri amaciyla triinlerde kullanilmistir. Ornegin Antik Yunanlar, Romalilar ve Cinliler
Urettikleri comlekleri parmak izleriyle isaretleyerek tanimlamislardir. Bu isaret; ¢cdmlegin kim tarafindan
yapildigini, kime ait oldugunu veya herhangi bir sorunda kime basvurulacagini gdstermistir.
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Sembolik ve dekoratif figlirler; Antik Cag’da krallar, imparatorlar ve hilkimetler tarafindan milletleri
temsil eden amblemler olarak kullaniimistir. Ornegin Romalilar kartali, Fransizlar aslani sembol olarak
kullanmistir. Ozellikle Sanayi Devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinde gelismeler olmus;
Urinlerde kullanilan bu isaretler, semboller ve logolar (riinlerin pazara sunulmasinda énemli bir yer tut-
maya baslamistir (Gorsel 3.23).

Gorsel 3.23: Marka

Marka kelimesi, ingilizcedeki brand (birent) sézciigiinden Tiirkceye girmistir. Brand sézciigu, Tiirk-
¢ede “damga” anlamina da gelir. Marka, Urinlerin rakiplerinden farklilagtirilmasini ve ayirt edilmesini
saglar. Marka kavramiyla ilgili cesitli tanimlamalar yapilmistir. Philip Kotler (Pilip Katlir) markayi, “Saticilar
tarafindan alicilara bir Girlin ya da hizmetin 6zelliklerini ve yararlarini siirekli olarak sunuldugu bir vaattir.”
seklinde tanimlamistir. Marka, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan ise “Saticilarin ya da satici
gruplarinin Griin ve hizmetlerin tanimlanmasini ve rakiplerinden ayirt edilmesini saglamak icin kullandigi
isim, terim isaret, sembol, tasarim ya da bunlarin bilesimi.” olarak tanimlanmistir.

6769 sayili 2017 yilinda yayimlanan Sinai Miilkiyet Kanunu birinci kitabinin, birinci kisim, 4.
maddesine gore marka olabilecek isaretler acik olarak belirtilmistir. Buna gére “Marka, bir tesebbii-
siin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edil-
mesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun acik ve kesin olarak anlasil-
masini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlari dahil sozclikler, sekiller,
renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigcimi olmak lzere her tiir isaretten
olusabilir” seklinde belirtilmistir.

Kaynak: https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=6769&MevzuatTur=1&MevzuatTertip=5

Rekabetin artmasi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, pazarlamada yeni strateji ve yon-
temleri ortaya ¢ikardigi gibi iletisimde de ¢oklu kanal kullaniminin ortaya ¢ikmasini da saglamistir. GlUnu-
miiz tiketicileri, sadece ihtiyaci olan Grlnleri almamakta, anlik haz duymak icin de alisveris yapmaktadir.
Bu durumdaki tiiketicilerin farkh trtnlere istedigi anda ve istedigi fiyatla ulasabilecegine ikna edilmesi
her gecen giin biraz daha zorlasmaktadir.
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Mevcut pazar ortaminda isletmelerin tiketicileriyle bag kurmalarinin 6nemi artmistir. Markalasma,
cok uzun zamandir bunun en etkili yolu ve yontemi olarak goérilmustir. Boylece isletmeler, kendi Griin-
lerinin digerlerinden ayirt edici 6zellikleri oldugunu markalari yoluyla tiiketicilerine sunmustur. isletme-
lerin olusturduklari markalar sadece logo ve sembollerden olusmaz. Markalar; kalite, fiyat gibi somut
anlamlar ile 6zel hissettirme, duygusal doyum saglama gibi soyut anlamlar da barindirir. Philip Kotler,
markanin icerdigi anlamlari alti bashkta incelemistir (Sekil 3.10).

Ozellik > , Deger > KuIIamCI>

Sekil 3.10: Markanin igerdigi anlamlar
Marka; kalite, tasarim, dayaniklilik, fiyat, teknik servis, satis sonrasi destek, garanti gibi ¢esitli 6zel-
liklerle anlamlandirilir. Tuketiciler, bir otomobil markasinin tasarimlarindan dolayr markanin dogaya du-
yarli oldugunu distndr; bu durum, markanin 6zellik anlamina 6rnek olarak verilebilir.

Markanin sahip oldugu 6zelliklerin tiiketicinin hayatina getirdigi kolayliklar marka yararidir. Marka-
larin islevsel, duygusal ve kisisel anlamda sundugu yararlar vardir. Bir spor ayakkabisi markasinin tiiketi-
cisinin 6zglir hissetmesini sagladigiyla bagdastirilmis olmasi marka yararina 6rnek olarak verilebilir.

Markalar, kendilerini konumlandirdiklari degerleri tiketicilere sunmaya calisir. Glvenlik, perfor-
mans, prestij gibi marka degerleri tiiketicilere aktarilir. Ornegin butik giyim markasinin tiiketicilerine 6zel
tasarim elbiseler sunmasiyla giyim sektoriinde kendini yildizlar arasinda konumlandirmasi, marka tiketi-
cisinin de kendini yildizlar kadar 6zel degerli hissetmesini saglar.

Markalarin temsil ettikleri bir kiiltiir vardir. Markalar, bu kiltlrin 6zellikleriyle anilir. Calisma di-
siplini, glivenilir olma gibi cesitli kiiltirel 6zellikler markalarin tiiketici algisini da etkiler. Yardimseverlik,
hosgori gibi Ahilik kiltGrandn ozelliklerini tasiyan Turk esnaf gelenekleri klltiire 6rnek olarak verilebilir.

Markalar; insanlara 6zgi asil, gli¢lt, iddiali, caliskan, giivenilir, diirlist, pratik, sabirh gibi kisilik 6zel-
liklerine sahip olabilir. Bir teknoloji markasinin yenilik¢i ve ¢aliskan olarak konusulmasi marka kisiligine
ornektir.

Markanin kullanici kitlesi, marka hakkinda ipuclari verir. Markayi satin alan ve kullananlar, ortak
ozellikler barindirir. Bir markayi kullananlarin segici ve arastirmaci insanlar oldugunun distintlmesi, kul-
lanici kitlesi 6zelligine 6rnek olarak verilebilir.

Cevrenizde gérdigliniz veya kullandiginiz Grinlerin tasidigi marka anlamlarina (6zellik, yarar,
deger, kiltir, kisilik, kullanici agisindan) érnekler veriniz. Asagidaki bosluga yazdiginiz érnekleri
sinif arkadaslarinizla paylasiniz.

3.5.2. Pazarlama Siirecinde Marka Yonetimi

Pazarda s0z sahibi olmak isteyen isletmelerin mallarini, hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmasi ve
kiiresel pazarlara uygun bir marka stratejisi olusturmasi zorunlu hale gelmistir. TUm pazarlama kararlari-
nin odak noktasi olan tiiketiciler, marka ydnetiminin de merkezindedir. Oncelikli olarak markanin tanin-
masi ve tiketicinin zihninde kalici bir yer etmesi hedeflenmelidir. Daha sonra da tiiketicilerin markalari
deneyimlemeleri ve zihinlerinde kalici konumlandirmalari igin galismalar yapilmalidir.
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Marka yonetiminde tiketicilerin zihinlerinde markanin konumlandirilmasinin disinda Griin kalitesi
ve kaynak gosterilmesi de islevsel Gneme sahiptir. Tuketiciler, satin aldiklari Griinlerin niteliklerini ve elde
ettikleri faydayi karsilastirir; bunun sonucunda kaliteli veya kalitesiz marka sonucuna ulasir. Uriin marka-
sinin hangi isletmeye ait oldugunun tiiketiciler tarafindan bilinmesi olusabilecek herhangi bir durumda
tuketicinin menfaatinin korunmasi agisindan degerli bir bilgidir. Tum bunlarin yaninda marka yénetimi,
Urlnlerin satis ve reklam faaliyetlerinde birincil arac¢ olarak kullaniimasini saglar. Marka yonetiminin is-
letmeler ve tiiketiciler agisindan 6nemi Sekil 3.11’de detayh olarak gosterilmistir.

s "

Marka Yonetiminin isletmeler Marka Yonetiminin Tuketiciler
Agisindan Onemi Agisindan Onemi
Markanin rakipler tarafindan taklit edilmesini ‘ Tiketiciye bilgi ve kaite glivencesi saglar. ‘
onler.
) Satis ve satis sonrasi hizmeti segenekleri
Isletme pazar payinin korunmasinin saglar. cogalir.

Markali Griin satin almak tiiketiciye 6zellik ve

Yeni Uriin tanitim avantaji elde edilir. SR
fayda garantisi verir.

Dastik maliyetli ve az riskli karlilik saglar. ‘ Tiketicilerin haklarinin korunmasini saglar.

Isletmenin pazarini biiylitmesine imkan Tiiketicinin Griin arastrimasinda ve satin
saglar. almasinda zamandan tasarruf saglar.

Sekil 3.11: Marka y6netiminin isletme ve tiiketiciler agisindan 6nemi

Marka yonetim sireci, pazardaki araci isletmeler agisindan ayrica 6nemli bir kavramdir. Bu siireg,
markalarin satisa sunuldugu magaza ortamlarinda miusterilerine yonelik tanitim ¢alismalarinda bulun-
masina katki saglar. isletmelere {iriiniin markasina gore fiyat indirimleri ve promosyon imkanlari sunar.
Siparis ve satis takibinin yapilmasini kolaylastirir ve haksiz rekabet durumlarina karsi araci kurumlari ko-
rur. Araci kurumlara pazarda daha denetim imkani saglar.

3.5.2.1. Marka Yonetimi Siireci

Markanin dogusundan itibaren devam eden tiim sireci kapsar. Bir markanin olusturulmasi, genis
alana yayilmasi, ylksek deger gormesi, olumlu hatirlanmasi, triinlerin verimli olarak anilmasi igin stra-
tejiler belirlenmesi ve uygulamalar yapilmasi konularinin tamamina marka yonetimi denir. Tim bunlarin
yaninda marka yonetimi olusturma siireci, mevcut isletmelerin stratejik yonetim ve planlama faaliyetle-
rinden ayri distnilemez.

Gunumuzde iyi yonetilen markalar, musterileri tarafindan kaliteli olarak degerlendirilir ve pazardaki
payini glin gectikce artirir. Marka yonetim siireci, pazarin analiz edilmesiyle baslar. Pazarin detayli bir
krokisi ¢ikarilir ve isletme markasinin mevcut durumu analiz edilir. Markanin rakiplerine gére durumu
tespit edilir ve hedef kitlenin tercihleri arastirilir. Pazarda markanin algilanma durumu ve kisilik 6zellikleri
gbzden gegirilir. Pazarda isletme ve marka ile ilgili analizler yapildiktan sonra hedefler belirlenir. Segcenek-
ler kontrol edilir ve uygulanabilirlik testleri gerceklestirilir. Son asamada da sirec¢ degerlendirilir. Marka
yonetim sireci asamalari Sekil 3.12’de gosterilmistir.

Planlama ve
. Hedeflenen Performans
Pazar Analizi Konum Degerlendirme
Markanin Yeni Onerileri
Durum Analizi Test Etme

Sekil 3.12: Marka yonetimi siirecinin agamalari
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GUgli bir marka olusturma, ciddi planlama gerektiren ve riskli bir ¢alisma silirecini kapsar. Marka
yonetim sireci, birbirini izleyen ve tamamlayan asamalardan olusur. Bu nedenle her asama, birbiriyle
sikriliski icindedir. Aralarindaki iliskiden dolayi bir butiinliik saglanmalidir. Bu stire¢ degisik bakis agilarina
gore farkli degerlendirilse de bu temel asamalar takip edilir.

Pazar Analizi: Pazar kosullarinin belirlenme-
sine yonelik slrekli bilgi toplama ve arastirma
asamasidir. Ozellikle pazardaki tiiketicilerin davra-
nislarini inceleme ve satin alma degisikliklerini ta-
kip etme, pazarin kosullarina gére uygun firsatlar
yakalama, hedef pazarlar segme islemleri igin bu
degerlendirmeler 6énemlidir. Pazarlamanin gevre-
sel etkenlerinin pazarin dinamigini nasil etkiledigi
godzlem altinda tutulmahdir. Ornegin iklim, sicaklik
farkhliklari, dogal kaynaklar, cevre standartlari, geri
doénisiim, atiklar gibi cografi ve ekolojik dinamikler
tuketicilerin ¢evreye duyarh ve geri dénisiim ora-
ni yiksek markali Girlinleri tercih etmelerini saglar.
Bu da markanin kendini ekolojik agidan duyarh bir Gérsel 3.24: Ekolojik duyarlilik
yere konumlandirmasini saglar (Gorsel 3.24).

Marka Durum Analizi: Markanin tiketiciler
tarafindan nasil algilandigina dair yapilan analiz-
dir. Markanin giicli ve zayif yonleri ile firsat iceren
yonlerinin tiketiciler tarafindan detayli olarak in-
celendigi asamadir. Markanin tiiketicilerin zihinle-
rine rekabetgi ve Ustlin 6zellikler barindiracak se-
kilde konumlandiriimasi amaclanir. Marka, tasidigi
sembolik 6zellikler (s6zciik, slogan, renk, logo, say,
resim) bakimindan bir bitiin olarak tiiketicide tu-
tarh ve gliclu hisler uyandirmalidir (Goérsel 3.25).
Bir gida markasinin eglenceyi ve hizli servisi cag-
ristiran 6zelliklerinin olmasi buna 6rnek olarak ve-
rilebilir.

Gorsel 3.25: Marka durum analizi

Hedeflenen Konum: Marka yénetimi, pazarla-
ma karmasinin (lrln, fiyat, dagitim, halkla iliskiler,
dogrudan satis) bitlnlesik iletisimiyle hedeflerine
ulasabilir. Markalar, belirledikleri gercekgi hedefler
ile tlketici odakli marka denkligi calismalari ya-
par. Marka denkligini artiracak Urin, fiyat, dagitim
kanali ve yeniden konumlandirma stratejilerinin
planlanmasi 6nemlidir. Markalarin ana marka ve
alt markalar olusturmasi ve bunlari farkli tuketici
demografik ozelliklerine gore fiyatlandirmasi he-
deflenen konuma o6rnek olarak gosterilebilir. Mar-
kalarin Griin teslimat programlarinda yeniliklere
uyumlu hale gelme calismalari da hedeflenen ko-
numla ilgilidir (Gorsel 3.26).

Yeni Onerileri Test Etme: Marka yonetiminde,
pazarlama stratejilerinin her birinin ve pazarin bitinsel olarak test edilmesi énemlidir. Bu testlerin gele-
cek ddnemdeki olasi degisikliklere ve yeni bir marka gelistirme siirecine etkisi oldukca yiksektir. Ornegin
isletmeler, dijital diinyada yasanan degismeler sonucu markalarini dijital ortamlara tasimakla kalmamis;
dijital diinya icin yeni markalar da olusturma siirecine girmistir.

Gorsel 3.26: Yeni teknoloji ile iiriin teslimati
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Planlama ve Performans Degerlendirme: Marka yonetim silirecinin son asamasinda marka amagla-
rinin tespit edilmesi ve siirecin isleyisinin kontrol edilmesi, degerlendirme yapilmasi icin vazgecilmez bir
gereksinimdir. Bu degerlendirme; marka konumunun katkisi, degisen ve gézden gegirilen marka unsurla-
rinin durumu, yeni pazarlara girme kararlarinin testi, amaclarin basariimasinin yatirim oranlarina katkisi
gibi gesitli agilardan biylik 6nem tasir. Bu denetimlerin gergeklestirilmesi icin farkli arastirma yontemle-
rinin bulunmasi, dogru veri analizleri ve gercekei sonuglar icin biyik fayda saglar.

Etkinligin Adi: Marka Yénetimi Siirecinin Asamalariyla ilgili Roportaj Hazirlama
Etkinligin Amaci: Marka yonetim suireci asamalarini agiklamak.

Siire: 3 ders saati

Etkinligin Yapilisi: Sececeginiz bir sektorde faaliyet gosteren bir marka yoneticisi ile kendi marka-
i sinin yonetim siireci ve agamalari hakkinda bir réportaj yapiniz. Marka yénetimi siirecinin agamalarini
- kapsayacak bilgi ve 6rnekleri kendi fikirlerinizi de ekleyerek sinifta arkadaslariniza anlatiniz. Réportaj |
etkinliginizi gerceklestirirken su hususlari da géz 6nliinde bulundurunuz: ‘

1. is saghigi ve giivenligi tedbirlerini almayi unutmayiniz.
. Roportaji, sectiginiz araglarla 6zgiin bir sekilde hazirlayiniz.
. Roportajdaki sorulari anlasilir, 6zgiin ve 6l¢lilmek istenen amaca yonelik hazirlayiniz.

. Roportajda Tirkgeyi dogru kullaniniz, yazim ve noktalama kurallarina dikkat ediniz.
. Elde ettiginiz verileri kendi diisiincelerinizi de ekleyerek bir rapor haline getiriniz.
. Deneyimlerinizi, hazirladiginiz rapor lizerinden sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

D U1 A WN

3.5.3. Tiiketici ve isletme Goziinde Marka imaiji

isletmelerin Griinleri, markalari sayesinde doyuma ulasmis bir pazarda digerlerinden bir adim &ne
¢ikar. Tuketicilerin markaya yukledikleri anlam, elde ettikleri deneyim ve bilgilerin bitinine marka imaji
denir. Marka imaji, tiketicilerin zihinlerindeki 6znel ve algisal bir olgudur. Burada énemli olan, nokta
tliketicinin markayi nasil gérdiigi ve nasil kodladigidir.

Marka imaji, tiketicilerin satin almaya karar verme siirecini etkiledigi icin pazarlama yoneticileri
tarafindan mercek altina alinmis bir konudur. Pazarlama yoneticileri, isletmelerinin bununla ilgili marka
imaji calismalarini yiritir. isletmeler, icinde bulunduklari sektériin ézelliklerine, triinlerini ifade eden
karakteristik yapiya, tiketici 6zelliklerine ve cevreden gelen elestirel bilgilere gére kendine bir marka
imaji olugsturmaya c¢alisir. Ancak isletmelerin olusturmak istedikleri imajin yaninda bir de tiketicilerde
olusan imaj vardir. Bazen bu ikisi arasinda farkliliklar meydana gelebilir. Bu nedenle marka imajini olus-
turacak cagrisimlarin anlamli bir sekilde bir araya getirilmesi dnemlidir (Gérsel 3.27). Ornegin bir beyaz
esya markasinin sosyal sorumluluk ¢alismalari yapmasi, ¢evre dostu olmasi, strdurilebilir Gretim yon-
temleri kullanmasi, uzun siire dayanan urinler tGretmesi bu markanin yeni nesil Grlnler Grettigi algisini
destekler.

Tuketicilerin markaya karsi olumlu imaj gelistirmeleri ve baskalarina tavsiye etmeleri, markanin
Urlinlerinin tanitimi yoniinde blyuk katkilar saglar. Diger taraftan tiketicilerin algilarinda istenmeyen ve
olumsuz bir marka imajinin varhigi biyik bir sorun tegkil eder. Bu nedenle markalarin Griinlerinin satis
dncesi, satis ani ve satis sonrasi marka imaj stratejilerine 6nem vermeleri gerekir. Ornegin Pelin Hanim X
markali Grlinlerle daha 6nce yasadigi satis sonrasi hizmet memnuniyetsizliginden dolaylr X marka hakkin-
da olumsuz disincelere sahiptir. Ancak reklamlar vasitasiyla X markal robot siiplrgelerin son teknoloji
kullanilarak Uretildiginden ve kisisel verilerin korunmasi yoniindeki basarili calisma raporlarindan haber-
dar olmus, ihtiyaci olan robot stiptirgeyi X markasindan almistir. Boylece Pelin Hanim’in X markasina olan
glvensizligi, yerini gliven duygusuna birakmistir.

SRR 124



P —

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMi 3. OGRENME BiRiMi

Cevrenizde gordigiiniiz veya kullandiginiz Gig Griintin markalariyla ilgili imajlarini diisiiniinGz.
Ug markanin zihninizdeki marka imajini asagida verilen bosluklara yaziniz. Yazdiginiz érnekleri sinif
arkadaslarinizla paylasiniz.

3.5.4. Marka Kimligi Olusturmanin Pazarlama igin Onemi

isletmeler tarafindan tasarlanan, markaya yer-
lestirilen ve disaridan gorilen 6zellikler bltlinlne
marka kimligi denir. Marka kimligi, marka imajiyla
verilmek istenen mesajin ve faaliyetlerin 6n kosulu
olarak kabul edilir. Marka kimligi, pazarlama ileti-
siminde onemli bir konudur. Marka kimliginin bu
kadar 6nemli olmasinin nedeni, stratejik yonetim
ilkelerinin gerekli kildigi butiinlesik iletisime yone-
lik etkinlik maliyetleridir. Marka kimligi, bu neden-
le marka olusturulmasi ve yonetilmesinde stratejik
bir ara¢ olarak gortlmustir. Pazardaki rakiplerden
Ustlin bir marka olusturma, etkin bir marka kimli-
ginin tasarimiyla mimkan olur. Ayrica isletmelerin
pazardaki degiskenlere ve dinamiklere dayanikli bir Gorsel 3.27: Marka kimligi unsuru
marka kimligi tasarlamasi gerekir.

Markaya dair yazi, sekil, rakam, renk, logo, amblem, ambalaj, slogan, s6z, beste gibi 6zglin tasarla-
nan ve tutarli olan nitelikler marka kimligini olusturan unsurlardir (Goérsel 3.27). Marka kimligi, tiketici-
lerle iletisimi baslatan tanitim unsurudur. Marka kimligi icin tiiketici ile marka arasindaki temel iliskinin
yonilnin, tuketiciye saglanacak faydalarin ve deger 6nerilerinin belirlenmesi sarttir. Marka kimligi, tu-
keticiye Grln{ satin alma, duygusal bag kurma, gliven verme ve diger tiiketicilerle paylasma duygularini
asilamalidir.

Etkinligin Adi: Marka Kimligi ve Marka imaji Arasindaki iliski
Etkinligin Amaci: Marka kimligi ve marka imaji arasindaki iliskiyi agiklamak.

Siire: 1 ders saati
Etkinligin Yapilisi: Etkinligi gerceklestirirken asagidaki adimlari takip ediniz.
1. Sinifta iki grup olusturunuz.

2. ilk grubun marka kimligi ile ilgili bilgi vermesini, ikinci grubun ise anlatilan konu ile ilgili Gi¢
tane soru hazirlamasini saglayiniz.

3. Ayni sekilde ikinci grubun marka imaji ilgili bilgi vermesini, ilk grubun ise anlatilan konu
ile ilgili Gic tane soru hazirlamasini saglayiniz. Hazirladiginiz sorulari karsi gruba sorunuz.

4. Etkinlik esnasinda anlatilan konuyu dikkatle dinleyiniz.
5. Birbirinize soru sorarken ve cevaplarken saygili davraniniz.
6. Etkinligin sonunda yeni fikirler ileri strliniz.

125




3. OLCME VE DEGERLENDIRME

9.

10.
11.
12,

Asagidaki cimlelerde (....) ile belirtilen alanlara, ciimlelerde verilen bilgiler dogru ise “D”, yanlig
ise “Y” yaziniz.

(....) Sempati kazanma, imaj gliclendirme, tiketici memnuniyetini saglama gibi faaliyetlerle islet-
menin karliligina katki saglayan uygulamalara pazarlama yonli halkla iliskiler denir.
(....) Proaktif iletisim, bir olayla ilgili olumsuzluklardan kurtulmak igin kriz anlarinda kullanilir.

(....) Reaktif iletisim stratejisinde, herhangi bir olumsuz durum ortaya ¢tkmadan isletme icin firsat-
lar yaratilir.

(....) Kurumsal reklam, kurulusu tanitmak ve kurulusa sayginlik kazandirmak igin yapilir.

(....) Hemen satin aldirmaya yonelik reklam, tiiketicinin fiyat ve kalite gibi 6l¢itlerle karsilastirmalar
yaparak satin aldigi Grtnlerin tanitiminda kullanilr.

(....) Ortaklasa reklamda reklam Ucreti birden fazla isletme tarafindan karsilanir.

(....) Uriiniin hayat seyrinin gelisme asamasinda riiniin ayirt edici 6zelliklerinin vurgulanacagi rek-
lamlar yapilir.

(....) Mesenlik, hicbir karsilik beklemeden destek ve tesvik saglama amagli yapilhr.

(....) Okul kuitliphanelerinin kurulmasi kltiir-sanat sponsorluguna érnek verilebilir.

(....) Offline pazarlama, dijital pazarlama olarak da bilinir.

(....) Sosyal medya reklamlari, magazalara hedef misterileriyle etkilesime gecebilme imkani saglar.

(....) GUvenlik, performans, prestij gibi unsurlar marka degerinin tiiketicilere aktarilmasini saglar.

m Asagidaki sorulari dikkatlice okuyarak dogru cevabi isaretleyiniz.

13.

14.

15.

Kisilerin veya kurumlarin sorumlu olduklar ¢cevreyi tanimak ve bu cevreye kendilerini tanitmak
icin gerceklestirdikleri iletisim uygulamalarinin tiimii asagidakilerden hangisidir?

A) Halkla iliskiler

B) Reklam

C) Sponsorluk

D) Acik hava iletisimi

E) Satis noktasi reklamlar

Asagidakilerden hangisi halkla iliskilerin ilkelerinden biri degildir?
A) Aciklik

B) Fedakarlk

C) Sabirli galismak

D) Uzmanhk

E) Yaygin sorumluluk

Asagidakilerden hangisi halkla iliskilerin genel amaglarindan biri degildir?

A) Kamuoyunun giivenini ve destegini saglamak

B) Marka veya uriin hakkinda olumlu imaj olusturmak

C) Kamuoyuyla ve galisanlarla olumlu iliskiler gelistirmek
D) Marka veya Uriin hakkinda tlketicilere bilgi vermek

E) Hedef kitleyle ¢ift yonli iletisimin kurulmasini saglamak
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16.

17.

18.

19.

20.

21.
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Asagida reklamla ilgili verilen bilgilerden hangisi dogrudur?

A) Reklamin hedef kitlesi bitiin kamuoyudur.
B) Reklamda ¢ift yonli iletisim s6z konusudur.
C) Reklamda amag kurum tanitimi yapilmasidir.
D) Reklamda sonuglar kisa vadede alinir.

E) Reklam c¢alismalari kesintisiz devam eder.

Asagidakilerden hangisi cografi alana gére reklam tiirlerinden biridir?

A) Kurumsal reklam
B) Kireselreklam
C) Tiketici reklami
D) Uretici reklami
E) Uriin reklami

Asagidakilerden hangisi yapanlar agisindan reklam tiiriidiir?

A) Endustriyel reklam

B) Hizmet isletmesi reklami
C) Kurumsal reklam

D) Tuketici reklami

E) Uriin reklami

Asagidakilerden hangisi reklamin fonksiyonlari arasinda yer almaz?
A) Bilgilendirme

B) Deger katma

C) Hatirlatma

D) ikna etme

E) Pazarlama

Asagidakilerden hangisi sponsorlugun halkla iliskiler amaglarindan biridir?

A) Yeni Urlin tanitma

B) Uriin kullanimini destekleme

C) Saticilari ve satisi tesvik etme

D) Yeni reklam imkanlari sunma

E) Hedef kitlenin takdirini kazanma

Asagidakilerden hangisi sponsorluk tiirlerinden biri degildir?

A) Cevre sponsorlugu

B) Kultlr-sanat etkinliklerine tesvik
C) Egitim bagisi toplama

D) Spor destekleyiciligi

E) Sosyal sorumluluk
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22. “Bir isletmenin gergeklestirecegi herhangi bir organizasyona veya olaya destek saglama durumu-
dur” Bu agiklama asagidaki sponsorluk tiirlerinden hangisi icin yapilmistir?

A) Egitim B) Etkinlik C) Kultar D) Sanat E) Spor

23. Arama motoru optimizasyonuyla ilgili asagidakilerden hangisi yanlis bir ifadedir?

A) Buyuk veri bankasi olusturma

B) inorganik icerik tiretimi

C) Web siteleri arasinda baglanti kurma
D) Meta etiketleri olusturma

E) Konuma 6zel anahtar kelimeler ekleme

24. Asagidaki seceneklerden hangisinde internet reklam gesitlerinden olan video reklamlari ile ilgili
dogru bir ifadeye yer verilmistir?
A) izleyiciler video reklamlarinin hepsini hemen gegebilir.
B) Yayinda kaldiklari glin sayisina gore Ucretlendirilir.
C) Televizyon ve radyolar icin hazirlanan reklamlardir.
D) “Bize ulasin!” gibi yonlendirici ifadelerle bitirilir.
E) 10-20 saniye araliginda gecilebilir sekilde planlanir.

25. “Agizdan agiza pazarlamanin internet ve sosyal medya ortamindaki seklidir.”” Bu agiklama asagidaki
internet reklam tiirlerinden hangisi igin yapilmistir?
A) Arama motoru
B) Banner
C) Influencer
D) Video
E) Viral

26. Asagidakilerden hangisi online pazarlamanin giiglii yénlerinden biri degildir?

A) Uzun vadeli gorindrluk saglar.
B) Anlik satin almalari destekler.
C) Ozel uzmanlik gerektirir.

D) Verimli olgiimler yapilir.

E) Kiresel erisim agina sahiptir.

27. Asagidakilerden hangisi offline pazarlama araglarindan biri degildir?

A) Afis B) Banner C) Billboard D) Brosur E) Katalog

28. Asagidakilerden hangisi offline pazarlamanin zayif yonlerinden biridir?

A) Musteriler maruz birakilir.

B) Genis hedef kitleye ulasir.

C) Sinirli erisilebilirlik saglar.

D) Cevrim disi musterileri hedefler.
E) Yaratici olma olanagi saglar.
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32.
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“Insanlara 6zgii asil, gigli, iddiali, caliskan, glivenilir gibi unsurlarin markalara uyarlanmasidir.” Bu
aciklama asagidaki marka anlamlarindan hangisi igin yapilmigtir?

A) Deger B) Kisilik C) Kaltar D) Kullanici E) Yarar

Asagidakilerden hangisi marka y6netiminin tiiketiciler agisindan 6nemlerinden biridir?

A) Markanin rakipler tarafindan taklit edilmesini énler.
B) Pazar payinin korunmasi ve artirilmasina imkan tanir.
C) Dlstik maliyetli ve az riskli karlihk saglar.

D) Satis ve satis sonrasi hizmet secenekleri cogalir.

E) Yeni Urlin tanitimi avantaji elde edilir.

“Isletme tarafindan tasarlanan, markaya yerlestirilen ve disaridan gériilen ézelliklerdir”” Bu agikla-
ma asagidakilerden hangisi icin yapilmigtir?

A) Marka kimligi

B) Marka imaji

C) Marka degeri

D) Marka sadakati

E) Marka tescili

“Tiketicilerin markaya yikledikleri anlam, elde ettikleri deneyim ve bilgilerin bitinadar.” Bu agik-
lama asagidakilerden hangisi igin yapilmistir?

A) Marka kimligi

B) Marka imaji

C) Marka degeri

D) Marka sadakati

E) Marka tescili

Asagidakilerden hangisi marka yonetim siireci agamalarindan biriyle ilgili degildir?

A) Pazar analiziyle pazarlamanin gevresel etkenlerinin pazar dinamigini nasil etkiledigi gézlemlenir.

B) Markanin glgla ve zayif yonleri ile tehdit ve firsat iceren yonleri tiketiciler tarafindan incelenir.

C) Marka denkligini artiracak Grtin, fiyat, dagitim kanali ve yeniden konumlandirma stratejileri planlanir.
D) Performans degerlendirmede, pazarlama stratejilerinin ve pazarin biitiinsel olarak test edilir.

E) Yeni oneriler test edilerek gelecekteki olasi degisikliklerle yeni bir marka gelistirme yapilir.
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