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Arastirmamizda kullanilmak iizere belirlenen filmler ve o filmlerde iiriin yerlestirmesi
olarak kullanilan markalarin Tiirk ve Yabanci uyruklular tizerinde marka farkindalig:
ol¢iilmeye calisilmis ve uluslararasi pazarlara agilmak isteyen ya da uluslararasi pazarlarda
biiylimek isteyen Tirk markalarina yol gostermek amaglanmistir. Calismada Ankara da
yagsayan 100 Tirk ve 100 yabanci uyruklu katilimer yer almistir. Her bir katilimciya
arastirma kapsaminda hazirlanan anket uygulanmistir. Ankette secilen filmlerde yer alan
marka ve iriin tiirleri ile ilgili sorulara yer verilmis ve {iriin yerlestirmenin uygulandigi
sahnelerin gorselleri verilerek hatirlanma durumu sorulmustur. Belirlenen hipotezler
anketlere verilen cevaplar dogrultusunda analiz edilmis ve sonuglar agiklanmaistir.
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ABSTRACT

It was tried to test the brand awareness of the movies defined to be used in the research and
the brands used in those movies as product placement on Turkish and Foreign national
people, and also aimed to lead to Turkish brands which desire to get into international
markets or grow in international markets. In the study, 100 Turkish and 100 foreign
participants living in Ankara were included. The questionnaire prepared within the scope
of the research was applied to each participant. In the questionnaire, there were questions
about brand and product types included in the chosen movies, and it was questioned
whether they remembered the scenes with the product placement by showing them visuals
of the scenes. The hypotheses defined were analysed in accordance with the answers to the
questionnaire, and the results were explained.
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BOLUM I

GIRIS

Bu boélimde problem durumu, arastirmanin amaci, arastirmanin Onemi, sayiltilar,

siirliliklar ve tanimlar yer almaktadir.

1.1.Problem Durumu

Gilinlimiizde rekabet kosullar1 giderek artmakta, bu durum Uluslararas1 pazarlara agilan ya
da agilmakta olan sirketleri ve firmalar1 farkli reklam mecralar1 aramaya mecbur
birakmaktadir. Bununla birlikte son yillarda yayginlasmaya ve popiilerlesmeye baslayan

iiriin yerlestirme uygulamasi karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamasinin tarihi aslinda ¢ok eskilere dayanmaktadir. Gegmis yillarda
tesadiifi olarak karsimiza ciksa da, 2000’li yillarla birlikte giderek profesyonellesmeye

baslamakta, firmalarin ve sirketlerin dikkatlerini ¢ekmeyi basarmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamas1 geleneksel reklamlardan ¢ok farklidir. Hem firmalar, hem
yapimcilar, hem de izleyiciler agisindan bircok olumlu yénii bulunmaktadir. Izleyicilerin
film, dizi veya televizyon programi izlerken zapping yapmama olasiligi, filmin konusu ile
yerlestirilmis markanin reklam gibi goriinmemesi, izleyicinin reklamdan ka¢ma gibi
durumunun olmamas: firmalar acisindan olumlu yonleri olarak degerlendirilebilmektedir.
Ayrica diger reklam uygulamalarina gore daha az maliyetli olmasi yine firmalar agisindan
onem arz etmektedir. Ayn1 sekilde yapimcilar agisindan bakacak olursak iiriin yerlestirme
uygulamasinin yine maddi yonii ortaya ¢ikmakta ve film c¢ekim maliyetlerine destek
oldugu goriilmektedir. Siradan reklamlardan sikilan ve odaklanmis sekilde bir filmi ya da

diziyi izlerken kesilmesini istemeyen izleyici agisindan da {iriin yerlestirme uygulamasinin
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olumlu yonii bulunmaktadir.

Tiim bunlarla birlikte iiriin yerlestirme uygulamalar1 sadece dizi ve filmlerle sinirh
kalmamakta, video kliplere, oyunlara, kitaplara kadar yayginlasmaktadir. Giiglii ve etkin
bir pazarlama iletisim teknigi olarak degerlendirilmektedir. Bu bilgiler gbz Oniine
alindiginda 6nemli bir konu haline gelen iiriin yerlestirme uygulamasi, bu c¢aligmanin
olusturulmasina etki etmektedir. Dolayisiyla bu calismanin secilmesinde geleneksel
reklamlarin disinda hedef kitleye baska hangi yolla daha etkili bir sekilde ulasilabilecegi ve
isletmelerin markalarini giiniimiiz rekabet ortaminda nasil ve ne sekilde en uygun biitceyle

bir adim 6ne gegirilebilecegi sorusu ¢ikis noktamiz olarak kabul edilmektedir.

Calismamizin 6ncelikli amaci uluslararasi pazarlara agilmakta olan Tiirk markalarinin {iriin
yerlestirme stratejilerini  kullanarak marka farkindaligt ve marka bilinci yaratip
yaratmadigl, triin yerlestirme ile marka tanmirhigi ve hatirlanihiginin incelenmesidir.
Tiirkiye’de bu alanda ¢ok fazla arastirmanin olmamasi sebebiyle hazirlanan bu ¢aligmanin
literatiire katki saglamasi ve sonraki ¢aligmalara 1s1k tutmasi hedeflenmektedir. Yapilacak
calisma Tirk markalarina yol gosterme bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu calismada
oncelikle Uluslararas1 Pazar kavrami iizerinde durulmakta daha sonra {iriin yerlestirme ile
ilgili teorik bilgiler verilip marka farkindalig: ile iirlin yerlestirme kavraminin iliskisi
incelenmektedir. Calismanin igerisinde Tirk filmlerine yerlestirilen markalardan 6rnekler
verilmekte ve en son Tiirk ve yabanci uyruklu kisilere yapilan anket sonuglar1 analiz edilip
yorumlanmaktadir. Anket uygulamasi 100 Tiirk uyruklu 100 yabanci uyruklu katilimcilara
uygulanmistir. Ankette kullanilmak iizere en ¢ok izlenen Tiirk komedi filmleri ve o
filmlere yerlestirilen Tiirk markalar1 se¢ilmistir. Filmlerdeki iiriin yerlestirme sahnelerinin
gorselleri ankete yerlestirilmistir. Gergeklesen analiz sonuglarina gore uluslararasi

pazarlarda Tirk markalarma yardimci olmak hedeflenmektedir.

1.2.Arastirmanin Amaci

Isletmelerin marka yaratmada ve tiiketicilere ulasmada izledikleri yollardan birkaci iiriin
gelistirme, fiyatlandirma, reklam, slogan, promosyondur. Bunlarin i¢inde en 6nemlisi
reklamdir. Marka sahibi markasinin tanittimini yaparken biit¢cesinin en fazla kismini
reklama ayirmaktadir. Ciinkii tiiketicilere ulasmada en etkili yontem ve akilda en kalici

yontem reklam ve sloganlardir.



Reklam yayimnlarinin ve izlenirliinin ve etkinliinin azalmasi, reklamcilar1 ve reklam
verenleri yeni mecralar aramaya sevk etmistir. Uriin yerlestirme uygulamalar yerlestirilen
irlinlerin markalarinin taninirligina yaptigi pozitif katkisinin fark edildigi zamanlardan
beri, reklam i¢in ayrilmis alan ve kusaklarin yayinlandigi mecralara alternatif mecralar

sunmaktadir.

Bu c¢alismanin ana amaci ve ortaya koymaya caligilan bilimsel faydasi; uluslararasi
pazarlarda biliyiimeyi ya da uluslararasi pazarlara agilmayi diisiinen Tiirk markalarina
marka farkindaligi yaratmada {iriin yerlestirme uygulamasinin éneminin vurgulanmasi ve
Tiirk markalarina bir yol haritast ¢izilmesidir. Ayrica f{riin yerlestirme ve marka
farkindaligi konusunda literatiire katki saglamakta hedeflenmektedir. Calisma Tiirk ve
Yabanci uyruklu tiiketicilerin marka hatirlanabilirligi ve tanmirhgi {izerinde duracak,
isletmelerin ve reklamcilarin tiiketici karar verme siirecini daha iyi anlamalarim
saglayacaktir. Bu baglamda tiiketicilerin tirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarini etkileme
ihtimali olan psikolojik ve demografik faktorlerin etkilerinin ortaya g¢ikartilmasi, iiriin ve
program tiirii agiSindan tiiketiciyi etkileme potansiyeli yiiksek uygulama eslesmelerinin

tanimlanmasi ¢alismanin 6ncelikli amaglarini olusturmaktadr.
Arastirma sorular1 su sekildedir:

1- Uluslararas1 pazarlara acilmada marka farkindaligi yaratmada iirlin yerlestirme ile

marka tanimirhiginin iliskisi,

2- Uluslararas1 pazarlara agilmada marka farkindaligi yaratmada {riin yerlestirme ile

marka hatirlanirh@inin iligkisi,

3- Uriin tiirlerinin sevilme diizeyi ile iiriin yerlestirmede iiriinii tanima ve hatirlama ile
iliskisi,

4- Filmdeki linliiniin taninmasi ile {iriin yerlestirmenin hatirlanmas1 arasindaki iliski,

5- Yerlestirilen markalarin filmin konusuyla uyumlu bulunma durumu ile {iriin

yerlestirmenin hatirlanmasi arasindaki iliski.

1.3.Arastirmanin Onemi

Uluslararasi pazarlara agilmada iirlin yerlestirme ile marka farkindalig1 arasindaki iligki net
bir sekilde belirlenemediginden, ¢alismada Tiirk markalarinin Tiirk ve Yabanci uyruklu

tilkketiciler tarafindan sevilme diizeyleri, kullanilma sikliklari, yerlestirilmis markalarin
3



taninirhigl, hatirlanirhi@l, tinlillerin - taninmasi ile dirlin  yerlestirmenin hatirlanmast,
yerlestirilen markanin filmin konusu ile uyumlu bulunma durumu, katilimeilarin
demografik 6zellikleri gibi bir¢ok soruya cevap aranmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada
iirlin yerlestirme uygulamalar1 ile marka farkindalig: iliskisi uluslararasi pazarlama agilma
cercevesinde incelenerek literatiirdeki bu boslugun calismanin kapsaminca giderilmesi

planlanmaktadir.

1.4 Arastirmanin Sinirhliklari

Calismanin kapsamini Tiirkiye’de yasayan farkli ilkelere tabi yabanci uyruklu 6grenciler,
yetiskinler ve Tiirkler olusturmaktadir. Caligmanin uygulanacag kitle olarak reklamlari,
medya ve giincel gelismeleri yakindan takip edecekleri diislincesi Ogrencilere oncelik
verilmekte fakat Ankara’da yasayan yabanci uyruklu ve Tirk yetiskinlerde dahil
edilmektedir. Zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolayr Tiirkiye’de bulunan tiim 6grenci ve
yetiskinlere ulasmak miimkiin olamamaktadir. Bu yiizden arastirma kapsamina Ankara
ilinde yer alan, farkli demografik ve kiiltiirel 6zellikte Tiirk ve yabanci uyruklu 6grenciler

ve yetiskinler dahil edilmektedir.

Bir bagka smirlilik ise marka farkindaligi ile iriin yerlestirme arasindaki iligkisini
belirlemek igin segilen markalarla ilgilidir. Se¢ilen filmlerde bir¢ok marka {iriin yerlestirme
olarak kullanilmaktadir ama iclerinden sadece on kategori ve on iki marka dikkate
alimmaktadir. Bu markalar; Yedigiin, Tiirk Telekom, Arcelik, Garanti Bankasi, Panda, Cola
Turka, NTV, Tiirk Hava Yolari, Missbon, Kiitahya Porselen, Tamek ve Atlas Jet olarak
belirlenmektedir.

Diger bir sinirlandirma ise anketlerin agik test tekniginden biri olan yardimli hatirlama
yontemi (iiriin veya marka ile ilgili logo ve goriintii gosterilmesi) kullanilmasidir. Anket
icine {irlin yerlestirme uygulamasiyla yerlestirilmis markanin goriintii sahneleri eklenip,
katilimcilara sunulmaktadir. Anketin biraz uzun olmasi sebebiyle marka farkindalig ile
iirlin yerlestirme arasindaki iliskinin daha dogru ve saglikli sekilde 6lciilebilmesi igin bu

yontemden yararlanilmaktadir.



BOLUM II

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.Uluslararas1 Pazar ve Uriin Yerlestirme - Teorik Bilgiler
2.1.1.Uluslararasi Pazar Kavrami

Giintimiizde isletmeler karlarini artirmak, atil kaynaklarini iretimde kullanmak ve bu
sayede stoklarini eritebilmek, ulusal pazarlarda meydana gelen risklerden korunmak ve
bunun gibi daha bir¢ok sebepten dolayr uluslararasi pazarlara agilmak istemektedirler.
Bunun yaninda kiiresellesmenin de artan etkisi sonucu isletmelere i¢ pazarlarla birlikte
uluslararas1 pazarlar1 da beraberinde getirmistir. Ama bu siiregte isletmeler tarafindan
dikkat edilmesi gereken wulusal pazar ile uluslararas1 pazar arasindaki farklarin

belirlenmesidir. Bu farkliliklar igletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir.

Uluslararas1  Pazar kavrami, bir iilkenin sinirlarmin  disindaki  biitlin - pazarlan
kapsamaktadir. Bu pazarlar birbirinden ¢ok farkli 6zelliklere sahip oldugundan dolay1 bu
pazarlarin her birinin ayri ayri ele alinmasi uluslararasi pazarlama agisindan da uygun
olacaktir. Ciinkii bir Pazar i¢in uygun olan mal ve pazarlama karmasi bagka pazarlar igin

uygun olmamaktadir (Mucuk, 2006).

Uluslararas1 pazarlara girmek ve sonrasinda pazarda varligimi siirdiirebilmek kolay
olmadig1 gibi ayn1 zamanda risklidir. Bununla beraber, uluslararasi pazarlarda varligini
gostererek rekabet edebilen ve o yogun rekabet siirecinde basariya ulasan firmalar, yerel

pazarlara gore daha fazla kar ve satis potansiyeli tasimaktadirlar (Kaya, 2007, s. 3).

Ulke smirlar1 disindaki tiim pazarlar ele almip incelendiginde her bir pazar yapisinin
demografik, ekonomik ve davranissal 6zellikler agisindan tamamen farklilik gosterebildigi

goriilmektedir (Tavukcuoglu, 2006, s. 29).



Uluslararas1 pazarlamanin tanimi ise, bir isletme veya firmanin diinyadaki miisterilerin ne
istediklerini belirleyip ortaya g¢ikararak, bu istekleri dogrultusunda hem i¢ pazardaki hem
de dis pazardaki rakiplerden miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini daha iyi karsilamak ig¢in
gosterdikleri caba olarak tanimlanabilmektedir. Bu da Pazar istihbarati, iiriin gelistirme,
fiyatlandirma, dagitim, tutundurma gibi faaliyetlerin iilke i¢inde yapilmasina ek olarak

birkag iilkeye ihra¢ edilmesi anlamina gelmektedir (Tek, 1999, s. 254).

2.1.2.Uluslararasi Pazarm Onemi

Ulkeler, gerek disa agilma siireci gerekse yabanci sermayeyi cekmek durumu bakimidan
uluslararas1 pazarlarda siyasi rejim tanimaksizin aralarinda yarisa girismislerdir. Bu
sebeple uluslararasi pazarlarin 6neminin giderek artmasi su ii¢ baslik altinda toplanabilir

(Tek, 1999, s. 255).

o Etkileyici faktorler: Artan yurt ici, yerli ve dis rekabet (baz1 sektorler icin gegerli
olan), cok uluslu sirketlerin gelisimi ve devletlerin ihracati tesvik Onlemleri.
Uluslararas1 pazarlarin ekonomik isbirligi ve gelismelerle biiyiimesi, genislemesi,
hizli teknolojik ilerleme, iletisimde gelisme vb. gibi faktorler sayilabilmektedir.

o Karsilagtirmali avantajlar kurami: Kuram, her iilkenin karsilastirmali olarak en
avantajli, en verimli oldugu mal ve hizmetleri iiretmesi ve pazarlamasi anlamina
gelmektedir.

e Ithalat ve ihracatin artisi: Diinya ticaret hacminin artmas: yurt dis1 pazarlar1 daha
cazip hale getirmektedir. Ithalat ve ihracat artisi ile iilke igindeki rekabet artmakta,
yurt icindeki isletmeler varhigmi siirdiirebilmek i¢in verimlilik diizeylerini
gelistirmekte ve daha kaliteli mal ve hizmetler iiretmek zorunda kalabilmektedirler.

Bu da hem {ilke ekonomisine hem de tiiketiciler i¢in fayda saglamaktadir.

2.1.3.Uluslararasi Pazarlara A¢ilma Nedenleri

Ulusal pazarda varlik goOsteren, tiretim kapasitesinin hepsini kullanmayan ya da
kapasitesini artirmak isteyen igletmeler uluslararasi pazarlara agilarak toplam satis ve karin
artmasin1  saglamaktadir. Kapasite kullaniminin artmasi ile birim maliyetlerinin de
diismesinden dolay1 birim kar1 da ayni oranda artmaktadir. Eger uluslararasi pazarlar i¢
piyasadan daha hizli gelisiyorsa, firmanin biliyiime hiz1 da artis gosterecektir. Mevsimlik
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oynamalar gosteren i¢ piyasa satiglari, durgun donemlerde ihracat yoluyla tiretimi dengeli
ve siirekli hala getirebilmektedir. Bu sekilde dis pazarlara yonelen firma, i¢ piyasadaki
riskini azaltacak ve i¢ piyasada talebin diismesinden ya da rekabet ortamindan aleyhine
daha az etkilenecektir. Giiglii bir glimriik duvarina sahip olan i¢ piyasanin disina ¢ikmak ve
dis piyasada canli bir rekabet ortami ile karsilasmak firmayi ve iiriinlerini daha uygar ve
verimli hale getirecektir. Bu durum firmanin ulusal pazardaki basarisina da katki
saglayacaktir. Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren liretici acil hammadde, makine ve
diger ihtiyaglarin1 doviz darbogazi sartlarinda bile disaridan saglayabilme ve yalnizca ig
piyasada varlik gosteren rakibinden daha kolay sekilde iiretimini siirdiirebilme gilivencesine

sahiptir (Kozlu, 2000, s. 29).

Biiylimek ve kendini gelistirmek isteyen, daha fazla iiretim yaparak daha fazla kar elde
etmek isteyen, prestijini artirmak isteyen ve sadece ulusal pazarda tek bir sektore hitap
ederek ortaya c¢ikabilecek olan riski, uluslararasi pazarlarda birgok sektorle faaliyete
bulunarak ortadan kaldirmak isteyen isletmeler bunlar gibi daha bir¢ok nedenden dolay1

uluslararasi pazarlara ac¢ilmak istemektedirler.

Isletmeler uluslararasi pazarlara agilarak ve iiretim faaliyetlerini i¢ pazarda yiiriiterek belli
avantajlara sahip olabilmektedirler. Isletmelerin i¢c pazara ydnelmesiyle elde ettigi
avantajlar; bazi piyasalarda rakiplerin az olmasinin saglayacagi faydalar ve ihracat i¢in

gerekli olan glimriik islemlerinin olmamasidir (Sert, 2008, s. 10).

Isletmelerin dis pazarlama faaliyetlerine girismesinin nedenlerini su sekilde siralayabiliriz.

(Tek, 1997, s. 255-256);

e Diinya pazarindaki potansiyel,

e Uzun vadeli karlilig1 arttirmak i¢in cografi ¢esitlendirme,

e Uretim kapasitesini gelistirme,

e Uluslararasi pazarlarin isletmelere yeni tiriin kaynaklar1 olusturmast,

e Belirli iilkelerdeki kaynaklardan faydalanma,

e (Cok uluslu faaliyetlerin avantajlarindan yararlanma ve verimliligi arttirma,
e Pazarlara potansiyel rakiplerden 6nce girip onlara yer birakmama

e Bagslica rakiplere kars1 misilleme giicii kazanma.

Ulkemiz AB’ye girdiginde dis pazarlarda en cok faaliyette bulunacak olanlar, daha

onceden dis pazarlara giris yapmis isletmeler olacaktir.



2.1.4.Uluslararasi1 Pazarlara Girmenin Avantajlari

Isletmelerin kurulus amaclar1 devamlilik saglamak ve karlarini artirmaktir. Bu amaclari
gergeklestirmek icin isletmeler, uluslararasi pazarlara agilmak istemektedirler. Ciinkii
uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunmak isletmelerin amaglariyla Ortiismekte ve
basarisina katkida bulunmaktadir. Bu sebepten dolay: uluslararasi pazarlar isletmeler i¢in

avantajli olmaktadir.

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara girmesinin sagladigi avantajlar asagidaki gibidir

(Tenekecioglu, 2002, s. 4-5).

e Karsilagtirmali {istiinliiklerden yararlanma: Isletmelerin dis pazarlarda daha fazla
kar elde etmelerinin sebebi karsilastirmali {stiinliikler fikrini benimsemis
olmalaridir. Yani isletmeler basarili olduklari mal ve hizmetlerin iiretimine
yonelerek, daha az verimli olduklart irin ve hizmetlerin tiretimiyle degistirmesidir.

e Rekabet edebilmek veya rekabetten kaginmak: Uluslararast pazarlara girmek
isletmeleri i¢ piyasadaki asir1 rekabet ortamindan korumaktadir. Isletmelerin ulusal
piyasalar i¢inde varligimi siirdiirebilmek i¢in olduk¢a fazla g¢aba harcamalari
gerekmektedir. Bu sebeple i¢ piyasalarda rekabet olduk¢a fazladir. Ornegin Japon
otomobil imalat¢ilarinin Avrupa ve Amerika piyasalarina girmeleri gibi.

e Vergi avantaji elde etmek: Bazi iilkeler isletmeleri uluslararasi ticaret yapmaya
tesvik etmek amaciyla isletmelere vergi avantaji saglamakta ve bu isletmelerin
uluslararasi ticaret gelirlerinden daha az vergi almaktadir.

e Uriiniin pazarda kalma siiresini uzatmak: Ulusal piyasada énemini yitirmis mal ve
hizmetlerin uluslararas1 pazarlarda alici bulabilme olasiliginin daha ytiksek olmasi
olarak ifade edilebilir.

e Karlar korumak ve artirmak: Yukarida belirtilen avantajlari biinyesinde toplamay1
bagarabilen ya da bu avantajlardan fayda saglayabilen isletmeler diger isletmelere

gore daha fazla kazang elde edebilmektedirler.

Isletmelerin uluslararasi pazarlara acilmalar1 disinda iilke ekonomisine de biiyiik katkilar
saglamaktadir. Bu katkilar statik ve dinamik olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Uluslararasi
ticaretin statik yararlari, karsilastirmali Gistlinliiklere uygun bir uluslararas: uzmanlagsmanin
ve 1s bolimiiniin bir kerelik yararlarin1 ifade etmektedir. Uluslararas: ticaretin iilke
kalkinmasi tizerindeki olumlu etkileri ise dinamik yarar olarak adlandirilmaktadir. Bu

dinamik yararlar ise, liretim ve kaynak acigimmi karsilama, i¢ piyasada bulunan {irlin
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fazlasinin dis pazara ¢ikmasini saglama, genis bir piyasa hacmi yaratma, rekabet, i¢ piyasa

talebini gelistirme ve ekonomik dinamizmdir (Seyidoglu, 2003, s. 112-113).

2.1.5.Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejilerinin Belirlenmesini Etkileyen

Cevresel Faktorler

Bir igletme, uluslararasi pazarlara acildiginda pazar ve pazar kosullar1 hakkinda bir¢ok
bilgiye sahip olmasi gerekmektedir. Uluslararasi pazar kosullar1 kendi iilke pazarina ne
kadar yakin olursa isletmeler i¢in o kadar biiylik avantaj saglanir. Bu sayede isletmeler,
mevcut pazar stratejilerini ihmal etmeden siirdiirirken, diger yandan bu stratejiler iizerinde
degisiklikler yaparak uluslararasi pazar stratejilerini olusturabilmektedirler. Isletmelerin
pazarlama kararlarim etkileyen cevresel faktorler vardir, bu faktorler i¢ pazarlarda mevcut

iken, dis pazarlarda da isletmelerin karsisina ¢ikmaktadir.

Bir igletme, ulusal pazari i¢in pazarlama kararlarini belirlerken hem igsel hem de dissal
cevreyi dikkate almalidir. Bu kararlar Uluslararasi pazarlara agilirken de s6z konusu
olmaktadir fakat bu kez bu kararlar ¢ok daha farkli bir perspektif {izerinden
degerlendirilmelidir (Jain, 1990, s. 23).

Uluslararas1 pazarlama ¢evresi kiiltiirel, ekonomik, politik, teknolojik ve yasal cevre
basliklar1 altinda incelenmektedir. Isletmelerin yapisi, girilecek pazarin rekabet ortamu,
uluslararas1 iktisadi anlagmalar ve ekonomik kuruluslar da bu c¢evrenin igerisinde yer
almaktadir. Sekil 1’ de ¢evresel faktorler ve pazarlama karmasi elemanlar1 birlikte

verilmektedir.



Politik ve Yasal
Cevre

y isletmelerin
Ekonomik Orgutsel

Cevre Urlin Fiyat Yapisi

Uluslararasi

Musteri
Uluslararasi
Ekonomik

Dagitim Tutundurma Kuruluslar ve
Anlasmalar

Teknolojik Pazar Yapisi
Cevre (Rekabet, Fiziksel

Ozellikler)

Sekil 1.Uluslararas1 pazarlama ¢evresi ve pazarlama karmasi elemanlari

Kaynak: JAIN, C. Subbash; International Merketing Management, Boston, Kent
Publishing Company, 3" Edition, 1990, s. 24°den uyarlanmustir.

Seklin tam ortasinda uluslararasi miisteri yer almaktadir. Uluslararas1 miisteri, pazarlama
yoneticilerinin en ¢ok Onem verdikleri alandir ve tiim kararlar sonucunda ulasilmasi
gereken esas amagtir. Pazarlama yoneticileri Uluslararasi miisteriye ulasabilmek kararlarini
iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma seklindeki pazarlama karmasi elemanlari yardimiyla
almas1 gerekmektedir. Pazarlama yoneticilerinin verdikleri bu Kkararlar ise, sekilde
goriildiigii gibi pazarlama karmasi elemanlarini ¢evreleyen faktorlerin etkisindedir. Bu

cevresel faktorlere ise asagidaki gibidir.

2.1.5.1. Ekonomik ve Demografik Cevresel Faktorler

Uluslararas1 pazarlara agilan isletme i¢in bir mal veya hizmetten ne kadar satilacagini

belirleyen en 6nemli etken o pazardaki miisteri potansiyelinin sayisidir. Bundan dolay1
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niifus ve niifusun yaslara gére dagilimi 6n tahminlerde sik sik kullanilmaktadir. Cilinkii bu
tahminlerin her biri mal veya hizmete olan talebi {izerinde, farkli dl¢iilerde de olsa etkili
olmaktadir (Karafakioglu, 1997, s. 13). Ulkenin demografik ozellikleri isletmelere,
iiretecekleri mal ve hizmetler hakkinda bilgiler vermektedir. Bu da isletmeler igin biiyiik
onem tagrmaktadir. Ciinkii geng ve yash niifusun ihtiyaclari birbirinden farklidir. Ornegin
geng niifusa sahip iilkelerde, genglere yonelik mal ve hizmet iireten isletmeler, pazar

potansiyellerini yiikseltebilmekte ve karliliklarini artirabilmektedirler.

Isletmelerin satis ve kazanglarimi artirmak icin ortaya cikan aktiviteler pazarlama
faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu sebeple bu faaliyetlerin hi¢ siiphesiz ekonomik bir
boyutu bulunmaktadir. Uluslararasi1 pazarlama sektoriiniin etkilendigi ekonomik faktorler,
mevcut faktorlere ek olarak diinya ekonomisinin dinamikleri ve isletmenin hangi iilke
pazarina girmek istiyorsa o iilkenin ayr1 ayr1 kendi i¢ ekonomisidir (Terpstra ve Sarathy,
1991, s. 21). Bir iilkenin ekonomisi olumlu anlamda ilerliyorsa o iilkede is imkanlari
artiyor, tiiketiciler refah bir ortam igerisine giriyor ve sicak para akisi kolaylasiyor
demektir. Bu durum, uluslararasi pazarlama yoneticisinin daha ¢ok firsat yakalamasina ve
ayn1 zamanda da rakiplerinin artmasina neden olmaktadir. Tam tersi bir durumla karsi
karsiya kalindiginda ise, issizlik orani artacak, faiz oranlari yiikselecek, satis yapmak
zorlagacaktir (Jain, 1990, s. 192). Uluslararas:1 pazarlara agilmay:r hedefleyen bir firma
mutlaka her {ilke ekonomisine ait bilgilere sahip olmalidir. Pazarlama agisindan bir iilkenin
¢ekiciligini su iki dnemli gosterge yansitir. Ulkenin sanayilesme yapisi ve gelir dagilimu.
Sanayilesme yapis1 o iilkenin mal ve hizmete olan ihtiyacini, gelir dagilimi ise o {ilkenin
gelir ve ¢alisma diizeyini gosterir (Kotler & Armstrong, 1994, s. 584). Sanayilesme diizeyi
ile 1ilgili olan gelir ve gelir dagilim1 ve cgesitli lilkelerdeki farkli yasam standartlar1 o
tilkelerin pazarlama sisteminde biiyilik farkliliklara yol agmaktadir (Mucuk, 2006). Gelir
diizeyinin diisiik oldugu iilkelerde mallarin kalitesi yiiksek bile olsa o mallarin satis1 zor

olmaktadir (Tenekecioglu, 2002, s. 9).

2.1.5.2 Kiiltiirel ve Sosyal Cevresel Faktor

Kiiltiirel faktor, uluslararasi pazarlamada isletmelerin dikkat etmesi gereken en Onemli
alanlardan biridir. Ciinkii tiiketicilerin satin alma davranislarinda, kiiltiirel faktér oldukca
etkili bir rol oynamaktadir. Tiketicilerin, yasam tarzlarin1 yansitan, toplum tarafindan
kabul goérmiis irlinleri daha ¢ok tercih etmeleri kiiltiirel faktoriin Onemini agikca

gostermektedir.
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Kiiltiir, belli bir toplumun sahip oldugu degerler, takip ettikleri normlar ve meydana
getirdikleri fiziksel yapitlar olarak tanimlanabilmektedir. Uluslararast pazarlama agisindan
kiiltiir, toplumu meydana getiren bireylerin ayirt edici 6zelliklerini olusturan kaliplagsmis
davranis bi¢imlerinden olusan biitlinlesik bir sistemdir. Kiiltiir bir toplumun diisiindiigii,
sOyledigi ve yaptig1 her seyi somut ve soyut olarak kapsamaktadir. (Tenekecioglu, 2002, s.
7).

Kiiltiirel agidan bakildiginda iirtinler bir iilkeden digerine ihra¢ edildigi zaman iki iilkenin
arasinda benzerlikler varsa bu {irlinlerin kabul gérme sanst oldukg¢a yiiksek olmaktadir.
Ulkeler aras1 farkliliklar fazla ise iiriinlerin ve pazarlama karmasinin diger elemanlarmin

bu iilke kiiltiirine adapte olabilmesi 6nem arz etmektedir (Tenekecioglu, 2002, s. 7).

Her iilkenin kendine 6zgii bir kiiltiirii vardir. Ornegin Almanlar ile Fransizlarin ekonomik
seviyeleri benzerdir fakat kiiltiirleri baya farklilik gostermektedir. Bu yiizden uluslararasi
pazarlarin kiiltiirel yonlerini belirlemek icin genel bakis agisi ile yaklasmak yanlis
olmaktadir. Her toplumu ayr1 ayri1 analiz etmek isletmelere daha fazla avantaj

saglamaktadir (Mucuk, 2006).

Uluslararasi pazarlamada farkliliklara yol acan bir diger faktor ise sosyal faktorlerdir. Dis
pazara girmeye calisirken ya da yeni bir alanda uluslararasi pazarlara girmeye g¢alisirken
aile, saglik ve spor gibi sosyal kurumlar detayli sekilde incelenmeli, analiz edilmeli ve
pazarlama faaliyetleri bunlara gore diizenlenmelidir. Sosyal ve kiiltiirel farkliliklar is
goriismesinde de etkilidir. Ornegin, Giiney Amerikalilar is gériismesinde birbirlerine ¢ok

yakin oturmayi tercih ederken, Amerikalilar mesafeli olmaktan yanadirlar (Mucuk, 2006).

Mesela Tanzanya da yasayan kadinlar ¢ocuklarina asla yumurta vermemektedirler. Ciinkii
cocuklarinin ilerde gii¢siiz ve kel olmalarindan korkmaktadirlar (Kotler & Armstrong,
1994, s. 586). Kiiglik gibi goriinen bu farkliliklar isletmelerin basarisinda 6nemli rol
oynamaktadir. Uluslararas1 pazarlara agilan isletmeler sosyal ve Kkiiltiirel farkliliklara
dikkat etmelidir. Aksi takdirde basarisiz sonuglar elde edebilmektedirler. Iste bu yiizden
isletmeler bu siirecte stratejilerini iyi belirlemeli ve faaliyette bulunacagi dis pazarlarin

sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerini iyi gdzlemlemelidir.

2.1.5.3.Teknolojik Cevresel Faktorler

Uluslararas1 pazar c¢evresini etkileyen 6nemli faktorlerden biride teknolojik faktorlerdir.
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Ulkenin kaynaklar, bir iilkenin teknolojik cevresinin gelismesinde etkilidir. Suudi
Arabistan ve Rusya petrol, altin ve elmas gibi zengin dogal kaynaklara sahiptir. Cin ve
Endonezya ise ucuz isgiiciine sahiptir. Buna karsin izlanda ve Yeni Zelanda ise isgiicii
kaynaklarindan yoksundur. Kaynak zenginligi, o iilkenin sanayisini ve iiretim giiciini
etkilemesinden dolayr &nemlidir. Ornegin, tarim arazilerine bol miktarda sahip olan
Avustralya, Arjantin ve Tayland diinyanin en biiyiik tarim {iriinlerinin ihracatcilar
arasindadir. Ayn1 sekilde ucuz is giiciine sahip Cin ve Endonezya, emek yogun {iriinleri
iiretmekte problem yasamazken, Izlanda ve Yeni Zelanda bu tarz iiriinlerini ithal etmek

zorundadir (Griffin ve Pustay, 2007, s. 67).

Bir iilkenin ulastirma, iletisim, enerji sisteminin gelismesi, iilkeler arasi karsilastirmali
istiinliikleri de  degistirmekte ve iilkelerin  sosyo-ekonomik  kalkinmalarini
hizlandirmaktadir. Teknolojik diizey acisindan ger olan {ilkeler gelismis iilkelerden daha
cok teknoloji transferi yapmakta ve teknoloji agirlikli iiriin satin almaktadir (Tenekecioglu,
2002, s. 12). Ornegin Cin teknoloji ihracatin1 yapabilmek i¢in Amerika ile farkli siyasal
rejimleri oldugu halde iligkilerini siklastirmis ve hatta kendi rejimini bile yumusatmustir.
Ayrica gelismekte olan iilkeler teknolojinin ¢ok gelistigi iilkelere, bu {iilkenin biraktigi,
unuttugu ya da onemsemedigi ancak ayni zamanda onemli bir pazar hacmi olan basit
teknolojiye dayali endiistriyel {iriinler pazarlayabilmektedir. Ornegin Tiirkiye’nin
Amerika’ya vitesli mikser ihrag etmesi, basit tarim aletleri pazarlamasi gibi. Bu durum ise
gelismis tilkeler ihtiyagtan ziyade, politik destek ve planl eskitme gibi ekonomik ¢ikarlar
nedeni ile bu tiir ithalatlar1 yapmaktadirlar seklinde agiklanabilmektedir (Tek, 1997, s. 261-
262).

Teknolojik c¢evre faktorlerinin isletmeler iizerindeki en 6nemli etkilerinden biri, gelecege
yonelik risk ve belirsizlikleri ortaya c¢ikarmasidir. Ayrica teknoloji, iiretim maliyetlerini
diistirticii etki sagladigindan dolay1 isletmeler, rakipleri karsisinda avantajli konuma
gelmektedir. Bu da teknolojik cevresel faktoriin ne kadar onemli oldugunu ortaya

koymaktadir.

2.1.6.Uluslararasi Pazarlara Giris Sekilleri

Uluslararas1 pazarlara agilmak isteyen isletmeler i¢in 6nemli agsamalardan biri de pazarlara

ne sekilde girecegidir. Bunun i¢in baz1 temel uluslararasi pazarlara giris sekilleri vardir.

Pazarlamada karsilasabilecegi riskin derecesine gore isletmeler, asagida belirtilen
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uluslararasi pazarlara agilma sekillerinden bazilarini uygulamaktadir. Bunlar;

« Dolayl Thracat
«  Dolaysiz Ihracat
« Lisans verme

+ Stratejik ortaliklar
» Sirket satin alma
« Dogrudan dis iilkelerde yatirimlara karar verme

seklinde gerceklestirilebilinir.

2.2.Uriin Yerlestirme Kavram

Uluslararas1 pazarlara acilan ya da acilmayr hedefleyen isletmeler i¢in en &nemli
unsurlardan biri de reklam stratejileridir. Artan yogun rekabetle birlikte isletmeler
tilketicilere ulagsmak, rakiplerine karst istiinliik saglamak i¢in daha etkili tanitim
stratejilerine bagvurmaktadirlar. Bu yeni stratejilerden biri de geleneksel reklam

faaliyetlerinin yetersiz kaldig1 giiniimiiz kosullarinda ortaya ¢ikan {iriin yerlestirmedir.

Uriin yerlestirmenin kokleri Amerika’ya dayanmakta ve genellikle sinema filmi temelli bir
yaklagim olarak ele alinmaktadir. Ancak kiiresellesme, kitle iletisim araglar1 ve teknolojiye
kolay ulasim nedeniyle iiriin yerlestirme uygulamalar1 diger kiiltiirlere ve farkli kitle

iletisim araglarina da yayilmistir (Lee, Sung ve Gregorio, 2011, s. 366).

Pechman ve Shih’den aktaran Bozkurt (2008) ise iiriin yerlestirme kavramini, “izleyicilerin
iriinlere yonelik inanglarim1 ve davraniglarimi etkilemek icin televizyon ya da sinema

filmlerinde tirtinlerin kullaniminin planlanmasidir” seklinde ifade etmistir (s. 4).

Balasubramanian (1994) firiin yerlestirme kavramini, “film veya televizyon seyircilerini
etkilemek i¢in kullamilan {icreti 6denen bir iirlin mesajinin, markali iiriiniin planlt bir
sekilde kolayca fark edilebilen bir 6zellikte film veya televizyon programinda yer almasi
ile aktarilmasidir” seklinde tanmimlamaktadir. (Balasubramanian, 1994°’den aktaran,
Bozkurt, 2008, s. 4)

Elden’e gore ise iirlin yerlestirme; “tiikketici davranislarin1 olumlu etkilemek amaciyla,

markali tUriinlerin bir bedel karsilifinda sinema filmlerine yerlestirilmesidir” seklinde
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tanimlanmaktadir (Elden, 2009, s. 274-275).

Uriin yerlestirme; Televizyon ve sinema filmlerinde bir markanin, senaryonun dogal
akistyla birlestirilmesi ve bu durumun, izleyiciler tarafindan senaryonun geregi olarak
algilanmasii saglayan bir calismadir. Bu ¢alismanin amaci, markayi, hedef kitleye

zorlamadan dogal bir akis i¢cinde tanitmak ve kabul ettirmektedir (Tosun, 2010, s. 316).

Giilsoy’dan aktaran Akkan (2006) reklam terimleri sozliiglinde iiriin yerlestirme
kavramini, “konulu filmlerde markali bir iirliniin (6rnegin otomobil) ya da iirline iliskin
reklamin (0rnegin magaza tabelasi) yer almasi, televizyon programlarinda sunucunun
markali bir urun (6rnegin igecek sisesi) tasimasi gibi yollarla reklam oldugu belirtilmeden

yapilan reklam” seklinde tanimlamistir (Akkan, 2006, s. 3).

Uriin yerlestirme uygulamalarinda, iiriin yerlestirmelerin izleyicileri rahatsiz etmeyecek
sekilde, filmin konusuna uyumlu olarak yerlestirilmesi gerekmektedir. Aksi halde {iriin
izleyici goziindeki deger kaybedilmektedir. Uriin yerlestirme uygulamalari filmin konusu,
senaryosu, olay orgiisii, oyuncular1 ve ayn1 zamanda da markanin 6ziiyle i¢erik bakimindan
uyum saglamasi gerekmektedir (Bozkurt, 2008, s. 4). Bu durumu destekler nitelikte bir
tanim yapan Odabasi ve Oyman (2011) ise “film ya da televizyon programina planl ve
gbze carpmayacak bir sekilde markali bir {riiniin yerlestirilerek izleyicileri etkilemeyi
amaclayan bedeli 6denmis bir mesajdir” ifadesiyle yerlestirmenin Ortiilii olmas1 hususuna

deginmistir (s. 377).

Tiim bu tamimlardan yola cikarak {iriin yerlestirmeyi su sekilde tanimlayabiliriz. Uriin
yerlestirme, film, dizi, televizyon programlar1 gibi yayinlara belirli iicretler karsiliginda
sade, anlagilir ve etkileyici bicimde yerlestirilerek izleyici kitlesine daha kolay ulagilmay1
saglayan reklam uygulamasidir. Uriin yerlestirme sadece filmler ve diziler iizerinde
uygulanmamaktadir. Eglence programlari, radyo programlari, bilgisayar oyunlari, kose
yazilari, tiyatro ve bale gosterileri, roman ve kitaplar, video klipler gibi daha bir¢ok yerde

iirlin yerlestirmeye rastlanilmaktadir.

Bazi c¢alismalarda {iriin yerlestirme kavrami yerine marka yerlestirme kavraminin da
kullanildig1 goriilmektedir. Karrh (1998)’1n, iiriin yerlestirmenin (product placement) en
cok tercih edilen tanimlama olmasina ragmen, marka yerlestirmenin (brand placement)
daha dogru ve uygun bir terim oldugunu ifade etmektedir. Karrh (1995) iirlin yerlestirme
yoluyla konumlanan iiriin degil, belirli bir markadir. Herhangi bir mecrada yerlestirilenin,

lirtin ya da {irlin grubu olarak herhangi bir giines gozliigli olmadigini, marka olarak Ray-
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Ban oldugunu ileri siirmekte ve savunmaktadir (Karrh 1995°den akt, Juhl, 2006, s. 19).

Bu ¢alismada da literatiirde daha ¢ok “iirlin yerlestirme” kavraminin kullanilmasi ve iki

kavram arasindaki karigikligi oOnlemek adina “marka yerlestirme” yerine “iirlin

yerlestirme” tanimi kullanilmaktadir.

2.2.1.Uriin Yerlestirmenin Tarihsel Gelisimi

Uriin yerlestirmenin baslangict ve kdkeni bakildiginda, bunun 1890°Ii yillara kadar
dayandig1 goriilmektedir. Ik 6rneklerinin ise Lever Brothers’in Sunligt marka sabunlarina

iligskin yapilan yerlestirmeler oldugu bilinmektedir (Hudson ve Hudson, 2006, s. 490).

1930’lar boyunca film stiidyolari, pazarlama uzmanlaria filmlerinin saglayacagi tanitim
firsatlarin1 ve sahnelere iliskin senaryolar1 gondermislerdir. Bununla birlikte filmlerde
triinlerin tanitilmasi fikrinin ilk ipuglar1 ortaya ¢ikmustir. 1934 tarihli Frank Capra’nin
Oscar’li komedi tiirtindeki “Bir Gecede Oldu” (It Happened One Night) filminde, Clark
Gable’in filmde gomleginin altina atlet giymediginin fark edilmesiyle birlikte, atlet
satiglarinin hizla distiigii gézlemlenmistir. Bu durum rastlantisal olsa bile, tiiketicilerin
tutum ve davraniglari iizerinde etkisinin oldugunun goriinmesi agisindan onemli bir
gosterge olarak bir¢ok firmanin dikkatini bu alana ¢gekmeye basarmistir. Bunun sonucunda,
1939 yilinda Metro-Goldwyn-Mayer bir yerlestirme bolimii agarak ilk film stiidyosu
kurmus ve bu ozelligiyle tarihe gegmistir. 1951 yilinda Walt Disney stiidyolarinin, yiiksek
gise yapmus filmlerine iliskin fotograflarin yer aldigi sapka, fincan ve tisort gibi gesitli
objeleri satisa sunmasiyla iiriin yerlestirme uygulamalarinin tarihsel gelisiminde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Arslan, 2011, s. 17). 1932 yapim1 “Scarface” adli filmde, basrol oyuncusu
Paul Muni’nin film boyunca White Owl Cigars markali sigaradan igtigi goriilmektedir.
Yapilan bu firiin yerlestirme uygulamasi karsiliginda sigara firmasi 250.000 dolarlik
reklam destegi vermistir (Lindstrom, 2012, s. 51).

1930’lu yillarla birlikte, marka sahipleri ve film yapimcilar aktif olarak iiriin yerlestirme
sozlesmeleri yapmaya baslamislardir. Yine bu yillarda, ABD’li bir otomobil markasi olan
Buick’in Warner Brothers ile 10 filmlik bir s6zlesme imzaladigi ve Amerikan tiitiin
sirketlerinin tinldi film yildizlarina iiriinlerinin ismini kullanmasi ve triinlerini desteklemesi
icin paralar verdigi bilinmektedir. Televizyonun hayatimiza girmesiyle beraber 1950’li

yillarda tiriin yerlestirme yeni bir boyut kazanmis ve marka sahipleri iiriin yerlestirme ile
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ilgili yeni bir yol olan sponsor terimini kesfetmislerdir. Marka sahipleri televizyon
programlarina sponsorluk yoluyla, triinlerini tanitma, faydalarini anlatma ve reklamini
yapma olanagi yakalamiglardir. ”The Colgate Comedy Hour” ve “Kraft Television
Theatre” bu televizyon programlarina Ornektir. Bu yillarda markali {irtinler film igin
bagislanmakta, kiralanmakta ve hatta artistik degeri yiikseltmek i¢in satin alinmakta yani
maddi olarak bir deger ifade etmezken, 1980°li yillardan sonra firiin yerlestirme
uygulamalarina stratejik bir tanitim ve reklam araci olarak bakilmasi, film yapimcilarina
odenen iicretleri milyon dolarlara ulastirmustir. Uriin yerlestirme endiistrisi, bu alanda
yakalanan ticari basarilar ile gelisim i¢in daha da hiz kazanmistir (Argan, Velioglu ve
Argan, 2007, s. 161).

Eski Hollywood filmlerinde zaman zaman markalarin agikga gosterildigi {iriin
yerlestirmelere rastlanmaktadir. Ornegin, 1945 tarihli “Mildred Pierce” filminde Joan
Crawford’un Jack Daniels marka viski yudumladigi sahne agik¢a goriilmiistiir. Aslinda bu
sahne tesadif olarak gergeklesmistir. 1951 tarihli “Afrika Kraligesi” (African Queen)
filminde igilen Gordon’s Gin bilinen ilk profesyonelce iiriin yerlestirmelerden birisidir.
Bununla birlikte 1955 tarihli “Asi Genglik” (Rebel Without a Cause) filminde, James
Dean’in sagin1 tararken kullandigi Ace Comb marka taraklar, filmle birlikte yiiksek satis
rakamlarina ulasmistir. Ayrica otuzlardaki atlet satislarindaki diistisiin tam tersi yasanmus,
ellili yillarda genglik idolleri i¢in onemli olan filmlerde karakterlerin beyaz tisortle ile
goriilmeleri, iiriin satislarinda patlama sebep olmustur (Tiglh, 2004, s. 33). Uriin
yerlestirmenin satiglara yaptigi olumlu etkiye, 1968 yilinda Steve McQueen’in oynadigi
“Bullitt” filminde aktoriin Ford Mustang marka otomobil kullanmasi ile birlikte, markali

tirtine olan taleplerin ve satiglarin artmasi da 6rnek verilebilmektedir (Bozkurt, 2008, s. 9).

Sinema filmleri disinda farkli alanlarda da iiriin yerlestirme uygulamalar1 yapilmaktadir.
Bu alanlardan biri de radyo programlaridir. Radyo da ilk iiriin yerlestirme uygulamas: 15
dakikalik bir miizik programi olan “Bing Crosby Chesterfield Show” programinda
gerceklestirilmistir. Sigara markas1 olan Chesterfield markasi hem programin isminde
bulunmakta hem de programin sunuculugunu yapan Bing Crosby’nin programin agiliginda

soyledigi sarkida 6vgii dolu sozlerle gegmektedir (Zeren ve Paylar, 2014, s. 12).

Televizyonda ise ilk iiriin yerlestirme uygulamasina, 1950’lerde gosterime giren “Perry

Mason” filminde karsilagilmigtir. Aslinda yapim kurulusunun, Ford marka otomobilin

logosunu filmden g¢ikarmay1 unutmasiyla birlikte bilingsizce gergeklesmistir. Yerlestirmeyi

ertesi giin fark eden yapimcilar Ford’un kendilerine dava acacagini diisiiniirken, Ford
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yetkilileri film yapimcilarina yeni yapacaklari filmde kullanmalari igin iki tane arag
gondermistir. Yine bir baska mecra olan televizyon dizilerinde de iiriin yerlestirme
uygulamalarina rastlanmistir. “Love Boat- Ask Gemisi” adl1 televizyon dizisinde Princess
Cruises isimli gemi firmasinin dizinin tamamina yerlestirilmesi 6rnek olarak verilmektedir.
1980’li yillarda ise doneminin inlii dizilerinden olan “Knight Rider-Kara Simsek” de
kullanilan Pontiac Trans Am otomobil ise iirlin yerlestirmenin popiiler ve unutulmaz

orneklerinden olmay1 basarmistir (T1gl1, 2004, s. 34).

1970°li yillara kadar tesadiifi olarak iiriin yerlestirme uygulamalari kullanilmig tam
anlamiyla gelisme imkani bulamamistir. Bu yillara kadar filmlerin ¢ogunda iiriin veya
markanin yer almasi i¢in yapimciya bir bedel 6denmemis, yalnizca filmlerde kullanilmasi
icin Uriin ya da markanin firmalardan 6diing olarak istendigi veya firmalar tarafindan
yapimcilara bagislandigi gozlemlenmektedir (Argan vd., 2007, s. 161). Uriin yerlestirme
etkin bir bicimde ve gercek anlamda 1980’lerde firmalarin film yapimcilarina belirli
tcretler 0demesiyle gergeklesmistir. 1980°li ve takip eden yillarda {irlin yerlestirme
stratejik bir reklam araci olmus ve film yapimcilarina 6denen bedellerde bu dogrultuda

artis gostermistir (Odabasi ve Oyman, 2011, s. 377).

1980’lerde “Reese’s Pieces” markali ¢ikolata ve sekerler iiriin yerlestirme uygulamalari
araciligiyla “E.T.” filmine basariyla yerlestirilmistir. Spielberg’in yonettigi ve gise rekoru
kiran 1982 yapim1 “E.T. : The Extra Terrestrial” filmi {irin yerlestirme uygulamalarinin
Ooneminin anlagilmasini saglamasi agisindan bir déniim noktasi niteligindedir. Filmdeki
karakterlerden olan sevimli yaratigin, agzimi tatlandirmak igin Reese’s Pieces
sekerlemelerini yedigini goren izleyiciler, filmin gosterimiyle birlikte 3 aylik bir siire
icinde Reese’s Pieces markali sekerlerin satis rakamlarinda %66°’lik bir artis
saglanmasinda etkin rol oynamistir (Tigli, 2004, s. 34). Bu durum iiriin yerlestirme
uygulamalarinin etkin bir faydasinin oldugunun kanit niteligindedir (Zeren ve Paylar,
2014, s. 13).

Uriin yerlestirme ve filmle 6zdeslesme arasindaki iliskiyi en iyi gosteren filmler, 1983
yapimi “Risky Business-Riskli [s” ve 1986 yapimi “Top Gun” yapimlaridir. Ray Ban
markasinin 0 donemde mali zorluk yasamasi ve akabinde iki filminde basrol oyuncusu
pozisyonunda olan Tom Cruise’un Ray-ban gozliikkleriyle biitiinlesmesi firmanin
cirolarinda %50’lik bir artisa sebep olmustur. Yine ayn filmlerde Tom Cruse’un iizerinde

bir deri ceket goriinmektedir. Bununla birlikte deri ceket modasi yeniden popiilerlesmistir.
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Tom Cruse’un Top Gun filminde canlandirdig1 pilot karakteri ile izleyici tarafindan ¢ok
sevilmis ve izleyicilerin aktére 6zenmesine sebep olmustur. Bu durum Hava Kuvvetleri ve
Amerikan Donanmasi’na yapilan basvurularin %500 gibi bir oranla artmasina sebep
olmustur. Tiim bu 6rneklere bakildiginda filmdeki karakterle izleyici arasindaki bagin
dogru kurulmasi iiriin yerlestirmenin basar1 grafigiyle dogrudan baglantilidir. (Zeren vd.,

2014, s. 13).

Uriin yerlestirmeden bahsederken James Bond filmlerine de deginmek gerekir. Ciinkii her
yeni Bond filminde birgok marka dikkat gekmektedir. Ornegin BMW markast 1995 yilinda
yeni modeli Z3’{in tanitimin1 “Alting6z” (Golden Eye) filminde yapmak icin yirmi milyon
dolarlik bir anlasma imzalamistir. Bu anlagsma belirgin yerlestirmeleri, bir¢ok fragmani ve
televizyon reklami da dahil 6nemli rolleri kapsamaktadir. Filmin gosterimiyle beraber Z3
modeli beklenenin iki kati siparis almay1 basarmistir. Yine BMW firmas1 1999 yilinda Z8
modelinin tanitimim1 “Diinya Yetmez” (The World is Not Enough) filminde yapmis, bazi
onemli otomobil tiiketicilerini kazanmak igin film setini ziyaret etmelerine izin vermis ve
Frankfurt otomobil fuarinda misterilerin sirket miihendisleri ve tasarimcilartyla sohbet
etmelerine imkan saglamistir. Finlandiya marka votka, Bollinger’s sampanyasi ve Aston
Martin gibi firmalar Bond filmi olan “Baska Giin O1” (Die Another Day) filminde
gosterilecek markalari i¢in yiiz yirmi milyon dolar harcamislardir (Akkan, 2006, s. 6-7).

2.2.2.Uriin Yerlestirmenin Onemi

Uriin yerlestirme, pazarlamacilarin cephanesindeki, onemi giderek artan, rekabetgi bir
silahtir olarak ifade edilmektedir (Ferraro ve Avery, 2000, s. 1). Uriin yerlestirmenin
onemi, geleneksel reklam uygulamalarindan farkli olarak firmalara sundugu avantajlar ve
tiketiciler Tlizerinde biraktigt etki sayesinde firmalarin rakiplerine karsi rekabet
ustiinliigiinden ileri gelmektedir. Pazarlamacilar, miikemmel mesaj ulasimi ve uzun mesaj
omrii ile sinema filmlerinde yer alan iiriin yerlestirmeleri, markalarini1 tanitmada ve bu
tanitimm  uzun Omiirlii olmasinda essiz bir yol olarak gormektedir (Gupta,
Balasubramanian ve Klassen, 2000, s. 42). Bu noktada iiriin yerlestirme, izleyicilere
ulagmada ve onlar1 etkilemede yaraticilik sinirlarini zorlayan pazarlamacilar i¢in 6nemli
bir uygulamadir. Uriin yerlestirme, 6zellikle film izleme esnasinda filmin reklamlarla
kesilmedigi sinema filmi endiistrisi i¢in biiyiik deger tasimaktadir (Maynard ve Scala,
2006, s. 622-623). Uriin yerlestirme ajanst Norm Marshall’in baskanina gore, Academy

Awards yaymini izlemek iizere diinya niifusunun altida biri yani 1 milyardan fazla
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izleyicinin televizyonunu agtig1 diistiniilecek olursa, sinemanin giicii ve tiiketiciye ulasma

ozelligi vurgulanmaktadir (Stephens ve Molaro, 2005, s. 27).

Pazarlamacilar ve yapim stiidyolar1 tarafindan tiriin yerlestirme kullanimi giderek arttikca,
bu alana iliskin merak ve arastirma istegi de beraberinde artmaktadir. Uriin yerlestirme
alanindaki uygulama ve arastirmalarin dikkatle incelenmesinin ii¢ sebebi bulunmaktadir
(Karrh, 1998, s. 31-32).

e Uriin yerlestirme uygulamasmin oneminin giderek artmasi ve bedeli 6denen
yerlestirmelerin biiyiik bir sektor haline gelmesidir.

e Yerlestirme uygulamalari, arastirma i¢in merak uyandiran ve ilgi ¢ekici bir alandir.
Belirli bir iicret karsiliginda veya ticretsiz olarak daha once programlarda az
goriilen markalarin daha fazla goriilmeye baslamasi ve bu durum hem program
yaraticilarinin niyeti, hem de program izleyicilerinin sonraki tepkileri hakkinda bir
takim sorular ortaya ¢ikartmaktadir.

e Uriin yerlestirme, dénemli toplumsal ve yasal anlamlar tasimaktadir. Yasal acidan
ozellikle savunmasiz izleyici gruplarini koruma amaci tagimakta ve gerek yasal

itirazlarla gerek de sinirlandirma talepleriyle kars1 karsiya kalmaktadir.

Aciklamalara baktigimizda 6zellikle sinemada izlenen filmlerde izleyicilerin daha sessiz ve
dikkatli olmasindan dolay1 sinema filmlerine yerlestirilen iirlin yerlestirmenin 6neminin
daha fazla oldugu goriilmektedir. Gisesi yiiksek olan ve basarili olan filmler, sinema
salonlarinda milyonlarca kisiye ulasabilmekte, bunun yani sira filmlerin televizyonda
defalarca yaymlanmasi, internetten izlenilebilir olmasi izleyici sayisim1 daha da
yiikseltmektedir. Dolayisiyla bu durum f{iriin yerlestirmenin markalar agisindan 6nemini

giderek arttirmaktadir.

2.2.3.Uriin Yerlestirme ve Psikolojik Kuramlar

Pazarlamacilarin ikna edici mesajlar i¢in geleneksel reklam uygulamasi yerine iiriin
yerlestirme formatini tercih etmelerinin belli gerekgeleri vardir. Balasubramanian bu

gergekleri li¢ farkl felsefeden bakarak aciklamistir (Gupta vd., 2000, s. 43). Bunlar;

e Klasik Kosullanma,
e Nitelik Teorisi,

e Model Alma’dir.
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Klasik kosullanma teorisine gore, birbirleriyle iliskilendirilen uyaricilar belli tepkilerin
meydana gelmesi yoniinde kosullandirilabilmektedir. Pavlov’un deneyinde zil sesi ve salya
arasindaki iliski klasik sartlanmanin uyaran - tepki iliskisi seklinde ifade edilmektedir.
Tepkisel kosullanmanin olusabilmesi i¢in ilk dnce Pavlov’un deneyinde ortaya konulan
dogal uyarici tepki iligkisinin bulunmasi gerekmektedir. Daha sonra kosullu uyaricinin (zil
sesi) kosulsuz uyaricidan (yemek) hemen Once verilmesi ve bu iki uyaricinin amaglanan
tepki yoniinden birlestirilmesi gerekmektedir. Son olarak ise s6z konusu olan kosulsuz
tepkiyi yaratacak kosullu uyarici ve kosulsuz uyarici arasindaki bagin tekrarlanmasi

gerekmektedir (Elden, 2003, s. 25).

Bu teoride de belirtildigi gibi iiriin yerlestirme uygulamalarinda tiriin (kosullu uyarici), ¢ok
sevilen bir iinliiyle (kosulsuz uyarici) birlikte tekrar tekrar gosterilirse arzu edilen tiiketici
tepkisinin gerceklesecegi diisliniilmektedir. Boylece o {inlii ile o {riiniin birbiriyle

bagdastig1 ve linliiniin daha sonrada o markayi hatirlatabilecegi 6ne siiriilmektedir.

Nitelik teorisine gore; izleyiciler reklamda oynayarak iiriinli tanitan kisinin bu tanitim igin
para aldigin1 Ogrenirlerse ya da reklamin aktariminmi saglayanlarin ekonomik olarak
desteklendigini fark ederlerse verilen mesajin inandiricilifinin  azalabilecegi ileri
stiriilmektedir. Oysa bunun tam tersine, film oyuncularinin isletmelerin degil, yalnizca film
yapimcilarinin etkisi altinda oldugu yani senaryo geregi yapildig: diisiiniiliirse iste o0 zaman
oyuncunun inanilirh@ artar. Ciinkii tiriinii kullanarak goriiniiste ekonomik olarak higbir sey
kazanmayacaklarindan dolay: iiriin yerlestirmenin basarisi oyuncular i¢in ¢ok da Snemli

degildir (Gupta, vd, 2000, s. 43).

Model alma sosyal 0grenme ya da gozlemleyerek 6grenme olarak tanimlanmaktadir.
Model alma yoluyla 6grenmede, baskalarinin davraniglart gozlemlenerek olumlu sonug
alinacagi tahmin edilen davraniglarin taklit edilmesi s6z konusudur. Buradaki énemli nokta
kisinin kendini ¢ekici, cazip bir model ile o6zdeslestirmesidir. Unliilerin, sevilen
sporcularin, sanatgilarin reklamlarda oynamasi, ev hanimlarinin kendileri gibi bir kisinin
reklamda giizel yemekler pisirdigini goérmesi, beyaz camasirlar yikadigini izlemeleri,
tnlilerin gittigi mekanlarin (gece kuliibli, otel vb.) kullanildig1 iiriinlerin c¢esitli
programlarda yerlestirilmesi model alip 6grenme tiirline ornektir (Elden, 2003, s. 25).
Sosyal 6grenme teorisine gore bireyler baskalarin1 gdzlemleyerek 6grenmektedir. Uriiniin
yerlestirilmesinde {iriinii kullanan kisinin {iriinti kullanirken mutlu oldugunun gosterilmesi
ve izleyicinin bu davranist model olarak almasi ile tiiketici iizerinde hedeflenen etkiye

ulasildig1 goriilmektedir. Ayrica birgok iirlin yerlestirme uygulamas izleyicilere filmde
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goriinen markayla dolayli deneyim yasama imkan1 saglar. Bu deneyim karsiliginda amac,
izleyiciye aktoriin roliinii benimsetmek ve daha sonra filmi izlerken ya da {iriinii tiiketirken

yerlestirilen liriinle bagdastirmasini saglamaktir (Gupta vd., 2000, s. 43).

Ozetle film, bir hayal diinyas1 olarak izleyicinin karsina ¢ikmaktadir. Istedigi heyecanlari,
yasam tarzlarini, kisilikleri ona gosterir ve bunlara ulagsmanin yollarini anlatir. Bu yollarin

en Onemlilerinden birisi de filmde yerlestirilmis olan tirtinlerdir (T1gli, 2004, s. 30).

2.2.4.Uriin Yerlestirmenin Geleneksel Reklamlardan Fark:

Uriin yerlestirme uygulamalar1 geleneksel reklamlardan farkli olarak iiriin ile ilgili bilgiler
acik bir sekilde verilmemektedir. Yerlestirilen iiriin senaryo igerisine dahil edilerek klasik
reklam mantigindan uzaklasip tiiketicileri yakalamay1 hedeflemektedir. Uriin yerlestirme
daha ¢ok bilingaltina yonelmekte ve gizli reklam olarak da adlandirilmaktadir (Celik,
Ulusoy, Oymen, Giindiiz ve Nurluoglu, 2004, s. 380).

Uriin yerlestirme birgok 6zelligiyle geleneksel reklam uygulamalarindan farklidir. Bununla
birlikte {iriin yerlestirmenin sponsorlukla da benzer ve farkli yonleri vardir. Okay (2005)’a
gore, sponsorluk ve iirlin yerlestirme arasindaki benzerlikler ve farkliliklar su sekilde

siralanmaktadir (aktaran Darica, 2006, S. 77).

« Uriin yerlestirmede ve sponsorlukta maddi ya da maddi olmayan destek soz

konusudur.

* Destekleyen kurulus, film ve programlara yaptig1 sponsorlugun ve iiriin

yerlestirmenin detayini belirleyebilmekte ve duruma miidahale edebilmektedir.
« Her ikisinde de film ve programin reklam etkisiyle desteklenmesi s6z konusudur.

« Uriin yerlestirme film, televizyon programlari, kitaplar, diziler vb. gibi iletisim
kanallar1 kullanilirken, sponsorluk faaliyetleri spor, kiiltlir sanat, ¢evre ve sosyal

konularda olmak iizere daha genis bir alanda gerceklestirilmektedir.

«  Sponsorluk ¢cogunlukla gercek olaylarla ilgilidir. Uriin yerlestirme ise genelde film,

dizi vb. hayali bir olay ile baglantilidir.

« Sponsorluk faaliyetlerinin hedef kitlesi, sponsor olunan organizasyonu ya da kisiyi
izleyen, takip eden kisilerle birlikte konunun kitle iletisim kanallarina yansimasiyla
sponsorluktan haberdar olan kisilerdir. Uriin yerlestirmede ise, hedef kitle sadece
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filmi, televizyon programini izleyen, kitabi okuyan ya da bilgisayar oyununu

oynayanlardir.

» Sponsorlukta, sponsor faaliyetinin nasil gergeklestirilecegi ve bundan nasil fazla
yarar saglanacagi konularinda alternatifler daha fazlayken, iirlin yerlestirmede

yerlestirmenin nasil yapilacagi konusunda se¢enekler daha sinirlidir.

Geleneksel reklam mesajlarindan farkli olarak iiriin yerlestirme; ger¢ege uygun bir bigimde
sinema filminin konusuyla baglantili sekilde sahnenin igeriginde yer almasini saglayan bir
yontemdir. Bu sekilde dogal ortamda olmasi sadece film yapimecilart i¢in degil bununla
birlikte pazarlamacilar iginde ¢cok dnemlidir. Bir reklam ajansi yoneticisi, “siradan reklam
ile sadece ¢ok sey sdylersiniz. Uriin yerlestirme ile ne tiir iiriinlerin ne kadar etkili

oldugunu sezdirebilirsiniz.” demektedir (Morton ve Friedman, 2002, s. 34).

2.2.5.Uriin Yerlestirmenin Gelisim Nedenleri

Uriin yerlestirme uygulamalarinin giiniimiizde bu kadar popiilerlik gdstermesinin ve
giderek popiilerliginin artmasinin nedenleri reklamcilar ve yapimcilar agisindan ayri ayri

incelenmektedir.

2.2.5.1.Reklamci Acisindan Gelisim Nedenleri

Uriin yerlestirmenin bu kadar popiiler olmasinin temel nedenlerinden biri maliyet-fayda
oranidir. Tek bir hamlede markalar tiiketiciler tarafindan sadece sinemada goriiliip
duyulmamakta, ¢ok daha genis bir kitleye hitap etmektedir. Filmler sinemadan sonra video
veya DVD’lerde izlenmekte, televizyonlarda ve kablolu televizyon kanallarinda
yayinlanmaktadir. Diger medya araglarinda da aym sekilde birgok yarar1 bulunmaktadir.
Unlii sarkilar radyoda defalarca ¢alinmakta, video oyunlar: siirekli oynanmakta ve basarili
televizyon programlar1 ise bircok kanalda birden gosterilmektedir (Sung ve Gregorio,
2008, s. 88).

Uriin yerlestirme uygulamasi izleyici ile marka arasinda giiglii bir bag olusturmaktadir.
Tiiketicinin markay1 bilmesini saglamanin yollarindan biridir. Marka, tiiketicinin zihninde
yer etmeli, ihtiya¢g duydugu anda satin almak i¢in aklina belli bir marka gelmelidir.
Markay1 bilen tiiketicilerin sayis1 arttik¢a satislarinin artma olasiligi da fazlalasacaktir. Bu

durum isletmenin karliligini olumlu yonde etkileyecektir (Sariyer, 2005, s. 219).
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Zapping olgusunun olmasi {iriin yerlestirmenin son zamanlarda bu kadar ¢ok dikkat
cekmesinin bir diger sebebidir. Seyircilerin reklamlardan kaginmak istemeleri reklamlari
etkisiz hale getirmistir (Sung, Choi ve Gregorio, 2008, s. 40). Bununla birlikte film
sahnelerinin ic¢ine yerlestirilmis liriin yerlestirme uygulamalarindan kaginmak imkansizdir

(Brennan ve Babin, 2004, s. 187).

2.2.5.2.Yapimci A¢isindan Geligim Nedenleri

Yapimcilar agisindan {irlin yerlestirmenin en cazip, en ¢ekici yani finansal boyutudur.
Stirekli artan iiretim ve pazarlama maliyetlerinin denklestirilmesi konusunda {iriin
yerlestirme uygulamalar1 yapimcilara yardimci olmaktadir (Sung ve digerleri, 2008, s. 41).
Otomobil firmalar1 {irlin yerlestirme uygulamasini Kullananlar arasinda ilk siralarda yer
almaktadir. Ciinkii diisiik maliyetle genis bir izleyici kitlesine ulasmay1 hedeflemektedirler.
Ayrica, sahte bir araba markasi1 iiretmek zaten iiretim agisindan daha fazla maliyetli
olabilmektedir (Lehu ve Bressoud, 2008, s. 1084). Film yapimcilari filmin ¢ekimlerine
baglamadan Once dahi iriin yerlestirme uygulamalari sayesinde ekonomik kaynak
olusturmakta, yapim maliyetlerinin bir kismmm karsilayabilmektedirler. Uriin yerlestirme
uygulamasi yapacak olan firma, filmin tanittm maliyetlerinin bir kismini {istlenebilmekte,
filmin daha ¢ok kisiye ulagsmasini ve daha fazla seyirci tarafindan izlenilmesini
saglayabilmektedir (T1gl1, 2004 s. 40-42).

Eglence endiistrisinde de iiriin yerlestirme uygulamalarinin gelisme sebebi finansal
sebeplerdir. Yapim sirketleri, biitgeleri i¢in her gegen giin alternatif sermaye aramaya
baglamaktadir (Hudson vd., 2006, s. 492). Bu siralarda Hollywood, geliri artiracak,
tilketicilerin reklam ihtiyacini karsilayacak alternatif metotlar gelistirmek igin tistlendikleri
sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamasini kullanmaya baslamislardir (Nebenzahl
ve Secunda, 1993, s. 1).

Yapimcilar filme gergekgilik kattigi diisiincesiyle iiriin yerlestirmenin gerekli olduguna
inanirlar. Ornegin bir karakterin, {istiinde isim yazili olmayan bir restorana, magazaya ya
da benzin istasyonuna girmesi gercek dis1 goziikmekte ve bu durumda film inandiriciligini
kaybedebilmektedir (Gupta vd., 2000, s. 43).
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2.2.6.Uriin Yerlestirme Tiirleri

Literatiirde pek ¢ok farkli yazar tarafindan farkli iirlin yerlestirme tiirleri tanimlanmaigtir.

Bu boliimde literatiire kazandirilmus iiriin yerlestirme siniflandirilmalar1 incelenecektir.

Oliver (1986) iiriin yerlestirmeyi ikiye ayirmistir (aktaran Jhonstone ve Dodd, 2000).

* Yaratic1 yerlestirmeler: Uriinlerin sinema filmlerine, dizilere, bilgisayar oyunlarina

dolayli olarak dahil olmasidir. Ornegin ana karakterin arkasinda pepsi reklam
panosunun goriinmesi ya da pepsinin satis makinesinin gosterilmesi bu yerlestirme

turtine ornek olarak verilebilmektedir.

Dogal yerlestirmeler: Uriiniin dogal ortaminda gosterilmesini saglayan yerlestirme
tiiriidiir. Ornegin bir bar sahnesinde karakterin elindeki bir bardak buzlu J&B viski
gergekeiligi arttirmaktadir. Reklam veren sirketler bu tiir {irin yerlestirmenin
tilketiciler iizerinde iiriinlin marka farkindaligini artirdigini, olumlu bir tutum
yarattigmni ve satin alma niyetlerini etkiledigini diisiinmektedirler. Dogal
yerlestirmeler insanlar tarafindan daha etik bulunmaktadir. Bundan dolay1 akilda

kalma oran1 daha fazladir.

Bir diger iirlin yerlestirme siiflandirmas:t Shapiro (1993) tarafindan dort sekilde ifade
edilmistir (d’Astous ve Seguin, 1999, s. 898).

Acikca gdsterme: Uriiniin veya markanin kendisinin, ambalajinin ya da markayi
hatirlatacak herhangi bir semboliin, gdsterildigi iirlin yerlestirme tlriidiir. Figlir-
zemin iligki bu yerlestirmede ¢ok énemlidir. Yani iiriin arka planda zemin seklinde
yer aldiginda daha gii¢ algilanabilirken, figiir konumunda olmas1 durumunda ise

algilama daha kolay olabilmektedir (T1gl1, 2004 s. 54).

Kullanim yonlii goésterim: Uriiniin ya da markanin oyuncular tarafindan
kullanilirken gosterilen yerlestirme tiiridiir. “Terminal- The Terminal” (2004)

filminde Tom Hanks’in Burger King’de yemesi o6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Sozli atif: Oyuncunun repliginde iiriine ya da markaya atifta bulunmasi, {iriin veya
markadan s6z etmesidir. Yani {iriin goriinmemekte, sadece markanin adi

duyulmaktadir.

Sozli atif ve kullanim: Filmlerde, dizilerde ya da vb. programlarda karakterin
tirlinden veya markadan bahsetmesi ve ayni anda ya da ardindan da {irlini

kullanmasi seklinde gergeklestirilen yerlestirme tiiriidiir. Etkili bir iirlin yerlestirme

25



uygulamasidir fakat reklam veren acgisindan pahali bir yontemdir (Tigli, 2004 s.

55).

Russell (1998) iiriin yerlestirme tiirlerini 3 boyutta ele almistir (Russell, 1998, s. 357).

Ekrana yerlestirme (Gorsel boyut): Uriin veya markanin ekranda goriinmesi
anlammna gelmektedir. Ekran yerlestirmelerinin, yerlestirilen markanin ekranda
goriinme sayisina, kameranin markayi ¢cekim tarzina ve bunun gibi faktorlere bagh

olarak farkli dereceleri bulunmaktadir.

Senaryoya yerlestirme (Sozlii boyut): Markanin bir diyalog igerisine dahil
edilmesidir. Bu yerlestirme tiiriinde marka adi bir diyalog i¢inde yalnizca isitsel
olarak sahnede duyulmaktadir. Senaryo yerlestirmelerinin de markanin anildigi
baglam, markanin bahsedilme siiresi, markanin vurgulanmasi (ses tonu, markanin
diyalogdaki yeri, o anda konusmakta olan oyuncu, karakter) gibi degiskenlere baglh

olarak g¢esitlenen diizeylerden olusmaktadir.

Olay orgilisiine yerlestirme (Gorsel ve sozlii boyut): Markanin filmin veya
televizyon programinin konusu ile biitiinlesmesidir. Hem gorsel hem de sozli
uygulanan yerlestirme bicimidir. Marka ile konu arasindaki bagin diisiik olmasi
hikayeye fazla katki yapmazken, bagin yiiksek olmasi olay Orgiisiinii etkileyerek,
karakterin roliinde 6nemli unsur teskil etmektedir. Ornegin James Bond filmlerinde
aktorle 6zdeslesen Aston Martin ve BMW Z3 marka otomobiller ya da “ Where the
Heart Is - Kalbin Oldugu Yer” (2000) adli filmde konunun merkezinde yer alan
Wal-Mart magazasi biitiinlesmenin yogun oldugu iiriin yerlestirme uygulamasina

Ornek olarak verilebilmektedir.

Sekil 2, Russell’in {iriin yerlestirme tiirlerini smiflandirirken kullandigi iic boyutlu

cergeveyi gostermektedir.
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Gorsel

t

Ekrana Yerlestirme

Senaryoya Yerlestirme .
> Isitsel

Olay Orgiisiing/” Yerlestirme

Konuyla Baglant1 Diizey1

Sekil 2.Uriin yerlestirmenin ii¢ boyutlu yapisi

Kaynak: Cristel A. Russell, “Towards A Framework of Product Placement: Theoretical

Propositions”, Advances of Consumer Research, Volume 25, Issue 1, (1998), s. 359°dan

uyarlanmistir.

Gupta vd. (2000) bir bagka siniflandirmada da {iriin yerlestirme faaliyetleri, tiriiniin
kamera c¢ekimi esnasinda sette fiziksel olarak yer almasi ya da ¢ekim esnasinda o
sahnede bulunmayan bir {irtiniin montajlanarak son kurguya dahil edilmesi olarak
iki bolime ayirmiglardir (s. 41-42).

Gergek yerlestirmeler (Real Placements): Film yapiminin, oyuncularin ve set
unsurlarinin katilimini gerektiren iirlin yerlestirme tirtidiir. Filmde goriilen iirtinler
cekim esnasinda sette kullanilmistir. Mesela bir oyuncu elinde pepsi igiyorsa bunu
set ekibi de ayn1 anda goriiyor demektir.

Sanal yerlestirme (Virtual Placements): Film ¢ekiminden bagimsiz olarak teknoloji
yardimiyla sahnelere eklenen yerlestirme tiiriidiir. Sanal iirlin yerlestirmelere en
belirgin 6rnek, futbol ve basketbol maclar1 gibi spor karsilagsmalarinda stadyumdaki
seyircilerin gormedigi, sadece televizyon izleyicileri tarafindan goriilebilen sanal
billboardlar ve logolardir (Elliot, 1999). Ornek olarak futbol maclarinda hakem sari
kart gosterdiginde ekranin altinda “En giizel sart Caykur Rize ¢ayr” ¢ikmasi
verilebilir. Sanal yerlestirme uygulamasi izleyicilerin akillarinda kalici olsa da mag
esnasinda bu sekilde bir reklamla karsilasmak hoslarina gitmeyeceginden ahlaki

yonden ters etki de yapabilir.

Gunter (2000)’e gore sanal iirlin yerlestirme, modasi gegmis yerlestirmeleri yeni marka

gorintiileri ile glincelleme imkani da sunmaktadir. Bu imkani degerlendiren Warner Bros.
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Domestic Television Distribution gibi biiyiikk yapim sirketleri vardir. Bu sirketler

sponsorlarmin irilinlerini tekrar tekrar gosterilen televizyon dizilerine dijital olarak

eklemek i¢in pek cok anlasma yapmaktadir (aktaran Tokgdz, 2009, s. 28). Ornegin bu

anlagsmalarin Onciisii olarak Warner Bros. Sirketi 1999 yilinda, iirlinleri televizyon

programlarina dijital olarak ekleyebilen bir teknoloji kullanan Princeton Video Image

sirketiyle anlagsma yapmistir. Bu anlagmalarla birlikte “The Drew Carey Show” ve

“Friends” adl1 yapimlara sanal iiriin yerlestirmeler eklenmistir (Friedman, 2005, s. 67).

Sheehan ve Guo (2005), ise iiriin yerlestirme tiirlerini reklamverenin denetim seviyesi ve

markanin konu ile biitiinlesme diizeyi olmak tizere iki kritere dayanarak dort ayri gruba

ayirmistir (s. 80-82).

Geleneksel {irlin yerlestirme: Marka, {irlin veya hizmet, bir sinema filmi veya
televizyon programinda sahne esyasi olarak kullanilan yerlestirme tiiridiir. Bu tiir
iirlin yerlestirmelere “The West Wing - Bati Kanadi" adl1 televizyon dizisinde, ist
diizey bir hiikiimet gorevlisinin is yemegini Panda Express restoraninda yedigi
sahne 0rnek olarak verilebilmektedir. Geleneksel iirlin yerlestirmede marka, sadece
tek bir sahnede goriinen bir dekor gorevi gordiigli i¢in konu ile arasindaki bag
disiik seviyededir. Bununla birlikte reklamveren, markanin nasil sunulacagi,

konumlandirilacagi konusunda diisiik seviyede bir denetime sahiptir.

Gelismis iiriin yerlestirme: Uriin, marka veya hizmetin olaylar dizisi icinde
yalnizca bir sahne malzemesi olmasmin yaninda konuyla daha iligkili hale
gelmesidir. Bu tiir tiriin yerlestirmelerde reklamveren, markasinin nasil sunulacag,
kullanilacag1 konusunda daha fazla denetime sahiptir. Bu sebeple reklamveren
¢ogu zaman bu tiir iirlin yerlestirme i¢in, geleneksel iirlin yerlestirme uygulamasina
kiyasla daha fazla bedel 6deyebilmektedir. Survivor yarisma programinda yaristan
sonra verilen ddiillerin yaris dncesi sunucu tarafindan reklaminin yapilmasi bu iiriin

yerlestirme tiiriine bir drnektir.

Uriin entegrasyonu: Bir iiriin ya da hizmetin filmin veya televizyon programmin
konusuyla uzun siireli biitiinlestirilmesi ve film veya programin bir¢ok sahnesinde
devamli olarak gosterilmesidir. Uriin entegrasyonunda marka, tek bir sahnede
gbziikmek yerine, igerik boyunca genis 6lciide kullanilmaktadir. Tiiketicin markaya
stirekli maruz kalmasi, bu markanin tiiketicinin yasamindaki markaya dogru artan
bir aktarimla sonuglanabilmektedir. Bu tiir yerlestirmelerde reklamveren, markay1
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cevreleyen baglam iizerinde biiylik oranda kontrole sahiptir.

Biitiinlesme
URUN OZUMSEME URUN ENTEGRASYONU
(PRODUCT ASSIMILATION) (PRODUCT INTEGRATION)
Diisiik Kontrol Yiiksek Kontrol
Yiiksek Biitiinlesme Yiiksek Biitiinlesme
Kontrol
GELENEKSEL URUN GELISMIS URUN
YERLESTIRME YERLESTIRME
(TRADITIONAL PPL) (ENHANCED PPL)
Diisiik Kontrol Yiiksek Kontrol
Disiik Biitiinlesme Diisiik Biitiinlesme

Sekil 3.Reklamverenin denetim seviyesi ve markanin konu ile biitiinlesme diizeyine gore

iirlin yerlestirme tiirlerinin siiflandirilmasi

Kaynak: Kim Bartel Sheehan ve Aibing Guo, “Leaving on a (Branded) Jet Plane: An
Exploration of Audience Attiudes towards Product Assimilation in Television Content”,
Journal of Current Issues and Research in Advertising, Volume 27, Number 1, (Spring
2005), s. 81’den uyarlanmistir.

e Uriin 6ziimseme: Markanin tamamen sinema filmi ya da televizyon programinin
konusu haline gelmesidir. Uzun siire boyunca iiriinii satmaya odaklanan haber-
reklamdan (infomercial) farkli olarak iirlin 6ziimseme, {irliniin programin yildizi
oldugu bir realite sov olarak tanimlanmaktadir. Ornegin Soutwest Airlines isimli

havayolu sirketi, “Airline” adl1 televizyon programinin yildizi olmak i¢in herhangi
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bir ticret 6dememistir. Bunun yerine sirket ile stiidyo arasinda bir giic takasi
anlagmasi  yapilmistir. Anlasma ¢ercevesinde Soutwest sirketi, adinin
kullanilmasina izin vermis ama programin icerigine miidahale etmemistir. Uriin
O0ztimsemenin en Onemli Ozelligi, markaya 6zgii ikna mesajinin programin 6ziini
(birincil igerigini) olusturmast ve yerlestirmenin kesinlikle gizli olarak

yapilmamasidir.

Uriin yerlestirmeye iliskin bir diger ayrim da televizyon sponsorlugu acisindan yapilmistir

(d’Astous ve Seguin, 1999, s. 897-898).

Gizli triin yerlestirme: Markanin veya {riiniin program igerisine bigimsel olarak
ifade edilmeden yerlestirilme tiiriidiir. Gizli {irlin yerlestirmede marka ya da {iriin
pasif durumda olup agik¢a vurgulanmamaktadir. Televizyonda yayinlanan bir
yarisma programinda yarigmacilarin ve sunucunun, programa sponsor olan marka
logolu kiyafetler giymesi yada dizideki bir sahnenin KFC’de ge¢mesi bu tiir
yerlestirmelere 6rnek olarak verilebilmektedir. Bu {iriin yerlestirme tiirlinde iirliniin
saglayacagi faydalar veya markanin diger lriinlerden farki agik¢a belirtilmemekte
ve sadece markaya ait logo ya da markanin adi ekranda gosterilmektedir. Bir
zamanlar ATV ekranlarinda yayinlanan “Avrupa Yakasi:” dizisinde Giilse Birsel ve
Ata Demirer’in Lacoste marka kiyafetler giymesi de gizli iirliin yerlestirmeye 6rnek
olarak verilebilmektedir. Bazi durumlarda ise marka direkt kullanilmamakta, bunun
yerine program icerisinde markay1 ¢agristiran logo, sembol ve maskot gibi unsurlar
yer almaktadir. Ornegin Siitas markasi, sponsoru oldugu “Arkadasim Inek” adl
cocuk programinda yarigmacilara Siitas ineklerinin kostlimiinii giydirmistir. Bu
sayede cocuklarin hafizasina Siitas markasini yerlestirmeyi amaglamistir (Sariyer,
2005, s. 222).

Biitiinlesik {iriin yerlestirme: Uriinlere ait markalarm program icerisinde ifade
edildigi, acikca vurgulandig1 yerlestirme tiiriidiir. Marka program igerisinde aktif
bir rol oynamaktadir. Ornegin bilgi yarismasinda yarismacilara destekleyici firma
hakkinda soru sorulmasi ya da dizilerde karakterlerin acikmasi iizerine Pizza Hut
sOylemesi ve istahla yemesi de ornek olarak verilebilmektedir.

Biitlinlesik olmayan {iriin yerlestirme: Markanin veya firmanin bigimsel olarak
ifade edildigi fakat programin igerigiyle biitiinlestirilmedigi iiriin yerlestirme

tiiriidiir. Uriin ya da marka igerikten ayr1 tutulmaktadir. Bu tiir yerlestirmelerde “Bu
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program veya dizi Ford Motor tarafindan desteklenmektedir” gibi ifadelerle

destekleyici firmanin adi belirtilmektedir.

2.2.7.Uriin Yerlestirmenin Ahlaki Boyutu

Uriin yerlestirme uygulamalarinin giderek artmasi uygulamaya yonelik etik kaygilar1 ve
tartismalar1 beraberinde getirmistir. Bunun yani sira gelisen teknoloji, reklam igerikli
mesaj ve eglence arasinda da gilin be giin bulaniklasan bir ikilemin olustugu goriilmektedir
(Hudson ve Elliot, 2013, s. 179). izleyicilerin filmlerde, dizilerde ya da programlarda
reklamlara maruz kalmasi ve Kanal Degistirememesi, iiriin yerlestirmelerin etik olup

olmamasi tartismalarinin siirmesinde etkili olmaktadir.

Gupta ve Gould (2000) calismasinda {irlin yerlestirme uygulamalarimi genel etik
degerlendirmesi ve ¢ok oOzel drilinlerin etik degerlendirmesi olarak iki grupta
incelemektedir. Genel etik degerlendirmesinde, bilingaltina yonelik yapilan her tiirli
reklam calismasi elestirilmektedir. Buna {iirlin yerlestirme uygulamalar1 da dahildir. Gizli
olarak yapilan her tiirlii {iriin yerlestirme uygulamasi izleyiciyi aldatmaya tesebbiis olarak
degerlendirilmektedir. Spesifik lriinler agisindan bakildiginda ise burada iiriinlerin etik
olup olmadiklarina bakilmakta ve degerlendirilmektedir. Alkol, tiitiin Giriinleri ve silah gibi
irlinlere ait tirlin yerlestirme uygulamalari; diger {iriin yerlestirme uygulamalarina kiyasla

daha az kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir (aktaran Aydin ve Orta, 2010, s. 13).

Nebenzahl ve Secunda’ya (1993) gore, tiiketicilerin iriin yerlestirmeye olumlu yonde
tutumlart bulunmaktayken, Gupta ve Gould bu goriise bir ekleme yapmistir. Gupta ve
Gould’a (1997) c¢alismasinda, tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye karsi tutumlarmin alkol,
tiitlin {irtinleri, silah gibi {irlinler hari¢ olumlu oldugunu séylemistir (aktaran d’Astous ve
Berrada, 2011, s. 45). Izleyici, iiriin yerlestirmeye genel olarak olumlu bakmaktadir. Fakat
alkol, tiitiin, silah gibi {riinlerin kullanilmasia, 6zendirilmesine, karsi bir tutum

sergilediginden etik agidan dogru bulmamaktadir.

Russell (2002) ¢alismasinda etik yogun {iriinler olan alkol, tiitlin ve tiitiin Girtinleri, silahlar
vb. gibi iiriinlerin belirli sinirlar ¢gergevesinde kullanildiginda seyirciler tarafindan ancak o
zaman kabul edilebilir oldugu sonucuna varmustir. Bu iriinlerin kullanilma amaci,
izlenecek sahneye gerceklik katmak olup, bu sahnelerde asiriya kagildig: takdirde ve etkili
bigimde gosterildigi zaman kabul edilebilir sinmirlarin disinda kalmaktadir (Brennan,

Rosenberg 111 ve Hementara, 2004, s. 2).
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Filmlerdeki sigara icilmesiyle ilgili sahneler baz1 mesajlarda icermektedir. Sigara igmek;
genglik heyecani, giizel gériinme, toplumda kabul gérme gibi degerleri kazandiran bir arag
gibi gosterilmektedir ancak gercekten sosyoekonomik olarak yiiksek statiiye sahip sigara
icen bireylerin ABD toplumundaki oran1 %19°dur. Buna ragmen, filmlerde sigara icen
karakterler daha ¢ok zenginler gibi gosterilmektedir. Bir zamanlarin ¢ok izlenen
filmlerinden biri olan ve Oscar 6diillii Titanik filminde Jack karakterini oynayan Leonardo
Di Caprio bagimsiz ruhunun geregi, Rose karakterini canlandiran Kate Winslet ise
geleneklere baskaldirisinin geregi sigara ig¢iyorlarmis gibi gosterilmektedir (Tigl, 2004, s.
59).

Asirt ve uygunsuz yerlestirmeler de etik yogun sarti aranmaksizin olumsuz elestirilere
maruz kalmaktadir. Bir markanin film igerisinde siirekli anilmasi, icerikle alakali olsun
veya olmasin siirekli olarak gosterilmesi, filmin inandiriciligini tehlikeye diisiirmektedir.
Bu durum uygulanan iriin yerlestirmenin de itici olarak degerlendirilmesine sebep
olmaktadir. Dolayisiyla iriin yerlestirme amacina ulagmaktan ¢ok engel ters etki

yaratmaktadir (Giirel ve Alem, 2004, s. 16).

Cocuklar igin iirtin yerlestirmede etik kaygi daha fazla 6nem tasimaktadir. Odabasi ve
Oyman (2003) ¢alismasinda, ¢izgi ve animasyon filmlerinde iiriin yerlestirme araciligiyla
ticari kaygilar giidiilmesinin, g¢ocuklar iizerinde olumsuz etkilere sebep olabilecegini
vurgulamiglardir (Odabagsi ve Oyman, 2003, s. 365). Bunun yani1 sira bu film tiirlerindeki
kahramanlarin yetiskin yazar ve gizerlerin hayal {irlinii olmadig1 tam tersine tiimiiyle ticari
faaliyetler gosteren oyuncak sirketlerinin fikirleri oldugu bilinmektedir. Mesela He-Man
adli ¢izgi filmin yaymnlandigi 1983 - 1987 tarihleri arasinda savas oyuncaklarinin

satiglarinda %700°1ik bir oranda artis oldugu gézlemlenmektedir (Kaya, 1997, s. 31).

Biitlin bu elestirilerin yan1 sira izleyicilerin sinema, dizi veya programlarin ic¢indeki
mesajlart almak zorunda olmadiginin, dikkati baska yone c¢ekebileceginin ve tepki verme
ozelliklerine sahip oldugunun vurgulandigi goriisler de mevcuttur. Insanlar giinliik
yasantisinda da farkinda olsun veya olmasin, reklam amaci giitsiin ya da giitmesin bir¢cok
mesaja maruz kalabilmektedirler. Bu durum g6z Oniinde bulunduruldugunda ({iriin
yerlestirme uygulamalarinin daha fazla saldirgan oldugu diisiiniilmemektedir (Aydin ve

Orta, 2010, s. 13).
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2.3. Pazarlama Iletisiminde Uriin Yerlestirme Stratejileri ve Uygulamalar

2.3.1. Pazarlama iletisimi Tanim

[letisim olanaklarinin artmasiyla beraber hedef kitleye dogru kanaldan ulasmak gii¢lesmis
ve maliyetleri artmistir. Diger taraftan tiiketicilerin iletisim talepleri artmaya baslamistir.
Firmalar bu artan taleplerle birlikte iletisim konusundaki arayislarini hizlandirmis ve
pazarlama iletisimi kavrami dogmustur. Pazarlama iletisimini en iyi sekilde anlayabilmek
icin iki bileseni incelemek gerekir. Iletisim; organizasyonlar ve bireyler arasinda veya
bireyler arasinda paylasilan ortak amac¢ ve diisiinceler yardimi ile kurulan bir siirectir.
Pazarlama; isletmeler ve diger organizasyonlar arasinda ve organizasyonlarin miisterilerle

faaliyetleri dizisidir, olarak tanimlanmaktadir. (Shimp, 1993, s. 7-8)

Pazarlama iletisimi, pazarlama disiplininin en hizli gelisen, bu nedenle de iizerinde ¢okga
tartisilan ve arastirilan alanlarindadir. Pazarlama siirecinde 1980’°lerden itibaren iletisim
unsurunun, isletme ve pazarlama yonetiminde Onemi artmaya baglamaktadir. Bu artig

yasanan gelismelerin en belirgin 6zelligidir (Ozden, 2006, s. 37).

Reklam, satis gelistirme, kisisel satis ve halkla iliskiler gibi 6gelerden olusan tutundurma
karmasi; pazarlama iletisiminin temelini ve odak noktasini olusturmaktadir. Fakat
isetmeler miisterilerine yonelik genel iletisimlerinde bu kavramlar iginde yalnizca belli
yonleri ele almaktadir. Bu agidan pazarlama iletisimi; spesifik olarak tutundurma
bilesenlerini i¢ine alan ¢ok yonlii ve ¢ok amach bilgi verme, ikna etme kabiliyetine sahip

ve hatirlatma faaliyetlerini konu edinen bir kavramdir (Kahraman, 2007, s. 14).

Pazarlama iletisimi psikoloji ve sosyoloji bilimleriyle i¢ i¢e olan, tiiketici davranislarindan
yararlanan bir pazarlama disiplini olmakla beraber firma ve tiiketiciler arasinda kurulan her
tiirlii iletisim faaliyetlerini ve siireclerini de i¢ine alan bir kavramdir. Bu kavrami genis bir
ifadeyle tanimlayacak olursak, tiiketicilere ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak iiriin ve
hizmetlerin saglayacag1 fayda ve ozelliklerinin pazarlama iletisimini olusturacak olan
kaynak tarafindan {iriine ve hizmete uygun sekilde ortaya ¢ikardiktan sonra yine uygun
medya kanali ile tiiketicilere iletilmesidir. Daha sonra mesajin iletildigi hedef kitlenin
isletme, ilirlin, hizmet ve hatta mesajin kendisi ile ilgili diislince, izlenim ve tepkileri
Olclilmektedir. Hedeflenen tutum ve davranisa tiiketicileri yonlendirmek amaciyla mesajda
diizenlemeler yapildiktan sonra tiiketiciyi istenilen tutum ve davranigsa getirebilme

cabalarinin tamamidir. Pazarlama iletisimi modelini Sekil 4’te gorebilirsiniz
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Sekil 4.Pazarlama iletisimi modeli
Kaynak: (Schramm, W. 1955, aktaran Kiiglikbasarik, 2018, s. 4).
Pazarlama iletisiminin literatiirde bazi tanimlart bulunmaktadir. Onlardan birkag1 soyledir:

Pazarlama iletisimi iiretilen mal veya hizmetleri tiiketiciye duyuran ve isletmenin

gelismesini, yagsamasini saglayan pazarlama aracidir (Mucuk, 1999, s. 185).

Pazarlama 1iletisimi, tliketicilerin tutum ve davraniglarini istenen ve belirlenen yonde
giiclendirmeyi, aksi yonde ise bu durumu degistirmeyi veya hedeflenen yeni tutum ve

davranis1 olusturmayr amaglayan ikna edici iletisim siirecidir (Ozden, 2006, s. 37).

Bir bagka tanimda ise pazarlama iletisimi, isletmelerin ve firmalarin iiriin ya da markalarla
ilgili bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma girisimlerini dogrudan veya dolayli olarak

miisterilerine sunmalar1 olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2009, s. 510).

2.3.2. Pazarlama lletisimi Karmasi

Degisken bir c¢evrede faaliyet gosteren isletmelerin basari yakalayabilmeleri igin
tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini dikkate almalar1 gerekmektedir. Ayni1 zamanda isletmeler
pazarlama karmalarmi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilayabilecek sekilde
planlamak durumundadir. Mc Carthy tarafindan 1960’11 yillarda ortaya atilmig olan iiriin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion), dagitim (place) gibi pazarlama karmasi
ogleleri isletmeler tarafindan bir silah olarak kullanilmigtir. Ancak zamanla 4P olarak
anilan bu pazarlama karmasi elemanlarinin yeterli olmadigi goriilmiistiir. Hizmetlere

yonelik 7P olarak ifade edilen iiriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion),
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dagiim (place), fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar (participants), siireg
yonetimi (process management) seklinde yeni bir pazarlama karmasi onerilmistir. 1990’1
yillarda ise pazarlama diinyasinda ortaya ¢ikan yeni anlayislar ve paradigmalar
cergevesinde pazarlama karmasi elemanlar1 tamamen miisteri odakli olarak ele alinmistir.
Bu bakis acgisiyla Lauterborn tarafindan 4C karmasi, miisteri degeri (costumer value),
misteri maliyeti (custumer cost), miisteri iletisimi (costumer communication) ve miisteri
uygunlugu (costumer convenience) ortaya atilmistir (Stimer ve Eser, 2006; aktaran, Okkay,
2014, s. 6).

Pazarlama karmasinin gelistirdigi ¢esitli unsurlar kullanilarak bir iletisim yayilmasi elde
edilmesine ragmen, orgiitler pazarlarla olan iletisimini ¢ogunlukla dikkatlice planlanmig ve
kontrol edilebilen bir tutundurma programi araciligiyla gergeklestirmektedir. Orgiitlerin
iletisim amaglarini gergeklestirmek ig¢in kullandiklar1 temel araglar tutundurma araglari
olarak ifade edilmektedir. Genel olarak tutundurma karmasi dort unsur igermektedir.
Bunlar; reklam, satis tutundurma, duyurum / halkla iliskiler ve kisisel satistir. Fakat
glinimiizdeki pazarlamacilar hedef pazarlariyla yani tiiketicilerle iletisim kurmak igin
dogrudan pazarlama ve etkilesimci medyadan yogun olarak faydalanmaktadirlar. Bu
tutundurma araglarinda her biri farkli 6zelliklere sahiptir ve karma iginde farkli amaglari
yerine getirmektedir. Pazarlama iletisimi yalnizca tutundurma karmasi elemanlarinin degil,
birgok  faaliyetin  driinlerin  tutundurulmasinda 6nemli  oldugunu vurgulayan,
tutundurmadan daha genis kapsamli bir kavramdir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011, s.
533).

2.3.3. Pazarlama Iletisiminin Amaclar

Pazarlama iletisiminin bir diger unsuru amag yonlii olmasidir. Bu amaglarin en 6nemlileri,
belirli bir satis rakamina ulagsmak ve pazarda arzu edilen bir davramis bigiminin
olusturulmasini saglamaktir. Pazarlama iletisimi amaglarinin anlam ifade edebilmesi igin
iletisim ¢abalar1 ile ulasilabilecek bir nitelik tasimasi gerekmektedir. Bu amaglar
pazarlamanin diger amaglariyla karsilagtirilmali ve onlarla uyumlu bir sekilde ele alinarak
uygulanmalidir. Ulagilmak istenilen tiiketicilerin de bulundugu hedef pazarla iletisimin
nasil kurulacagi hakkinda yeterli bilgiye sahip olundugu zaman, pazarlama iletisim

amaglar1 gegerli olmaktadir (Eser, 2007, s. 32).

Pazarlama iletisiminin amaglar1 bazi arastirmacilarca hedef kitle agisindan kategorik hale
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getirilmigtir. Pazarlama iletisimi amaglar1 alici agisindan degerlendirildiginde ise hedef
kitleyi istenilen yonde ikna etmek, tutum ve davranislarini etkilemek, olumlu tutumlarin
artmasini, pekistirilmesini saglamak ve satin almay1 gerceklestirecek davranisa gétiirmek
olarak belirlenebilmektedir. Buna bagli olarak pazarlama iletisiminin temel amaci;
firmanin kendisi veya markas1 ile pazarlama karmasi hakkinda hedef kitlelere bilgi

vermek, hatirlatma yapmak ve ikna etmektir (Yurdakul, 2006).

Pazarlama iletisimin amaglarindan biri de {riiniin degerini vurgulamak ve imaj
olusturmaktir. Bir markanin imajinin olusmasi, alicinin iriin ya da marka ile ilgili
diistinceleri sonucu olusan sembolik degerlere baglidir. Bu degerler alicinin alternatif
markalar arasinda se¢im Yyaparken birini digerine tercih etmesinde 6nemli bir etkendir
(Basok, 2007, s. 32).

2.3.4. Bir Pazarlama Stratejisi Olarak “Uriin Yerlestirme”

Uriin yerlestirme ile ilgili tammlar ve teorik bilgiler verilmistir. Bu béliimde iiriin
yerlestirmenin uygulama ve isleyisi, avantaj ve dezavantajlari, kullanildigi araglardan
bahsedilmektedir.

2.3.4.1.Uriin yerlestirme uygulamalari ve isleyisi

Uriin yerlestirme endiistrisinin son zamanlarda gelismesiyle birlikte iiriin yerlestirme
uygulamasin1 kullanan ajanslar tiir ve biiyiikliik olarak ¢ok fazlalasmistir. Stiidyolar;
sinema filmi ve televizyon programlarinin gergek iireticileridir. Ornegin; DreamWorks,
Universal Studios ve Disney bu stiidyolara 6rnektir. Uriin yerlestirmenin en 6nemli
belirleyici 6zelligi ise senaryodur. Stiidyolar ya da iiriin yerlestirme ajanslari, sahnelerinde
triinleri kullanmak icin yasal olarak izninin olmas1 gereken miisteriye yaziyi
yollamaktadirlar. Marka secimini bazen stiidyolarin kendisi (yonetmen, yapimci ya da
bazen aktdr) bazen de aracilar tarafindan yapilmaktadir. Uriin yerlestirme ajanslarmin
gorevi ise Uriin yerlestirme kurumu ile mdsteriler arasinda araci olmak ve baglanti
saglamaktir. Bu hizmetlerinin karsiliginda ajanslar da belirli bir iicret almakta ve yapimci
icin bir acenta olmaktadir. Zaten ajanslarin bu endiistriye katilmadaki en 6nemli amaci
finansal acidan bir bedel almaktir. Misterilerin yani bilyiik ya da kiigiik caph sirketlerin

amaci ise uriin, marka ve hizmetlerini tanitmak ve ajanslardan farkli olarak tiim marka

36



stratejisinin bir pargasi niteliginde {iriin yerlestirme uygulamalarini degerlendirmektir.
Uriin yerlestirmeye uygulamasina kabul ve ilgi arttikca da bu uygulama daha az taktiksel
bir ara¢ olup biitlinlestirilmis bir bigimde iletisim karmasi1 eleman1 olmaktadir (Russell ve
Belch, 2005, s. 75-78).

Hollywood Sinemasi’nda 1920’li yillardan bu yana kullanilan iiriin yerlestirme uygulamasi
0 yillarda firma sahibi, film yapimcis1 veya filmin yonetmeni arasindaki iliskilere bagh
gerceklestirilmekteydi. Giiniimiizde ise halkla iliskiler ve reklam ajanslar1 da devreye
girerek miisterilere yonelik bir metot haline déntsmistir (Yolcu, 2004, s. 297).
Yapimcilarin  {irlin  yerlestirmeye kars1 artan ilgisi sonucunda friin yerlestirme
uygulamalarinda uzmanlasan ajanslarin kurulmaya baslamistir. Creative Film Production,
Creative Artist, Krown Entertainment, Norm Marshall & Associates, Robert Kovologg’s,
Associated Film Promotions, Unique Product Placement, Creative Entertainment Services

gibi ajanslar irtin yerlestirme hizmeti vermektedirler (Gupta ve Lord, 1998, s. 47-48).

2.3.4.2.Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Avantaj ve Dezavantajlar

Uriin yerlestirme uygulamalarinin baz1 avantaj ve dezavantajlari vardir. Bunlar asagidaki

gibi agiklanmaktadir.

2.3.4.2.1.Uriin yerlestirme uygulamalarmin avantajlari

Uriin yerlestirme uygulamalar1 hem izleyicilere, hem yapimcilara, hem de isletmecilere
birtakim yararlar saglamaktadir. Kanal Degistirme olasiligi olmadigi igin iiriin yerlestirme,
izleyicilerin daha ¢ok dikkatini ¢ekmektedir. Bu sebeple iiriin yerlestirme diger reklam
uygulamalarinin aksine daha cok tercih edilmektedir. Filmlere, dizilere vs. yapilan {iriin
yerlestirmeler, filmlerin, dizilerin farkli yerlerde ve birgok kez izlenmesinden ve uzun

omiirlii olmasindan dolay1 ayr1 bir dneme sahiptir.

Cok begenilen ve basarili bulunan filmler gok yiiksek gise rakamlarina ulasmaktadir. Bu da
ayni zamanda, yapilan {irin yerlestirmelerin ¢ok fazla izleyiciye ulagmasi demektir.
Mesela Terminator 2 filmi milyonlarca izleyici tarafindan izlenmistir (d’Astous, 2000, s.
31).

Filmlerde yerlestirilen tirtinler, karakterlerin kisiliklerini ve iiriin ge¢misini destekleyerek
filmin konusuna katki yapmaktadirlar. Ciinkii triinler bazi sembolik anlamlar
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tasimaktadirlar. Ornegin James Bond Rolex saatlerini ve BMW otomobillerini kullandig1
zaman en karizmatik, en cesaretli ve en hizli casus izlenimi vermektedir (Akkan, 2006, s.
32).

Uriin yerlestirme ile televizyon reklamlar1 karsilastirildiginda, televizyon reklamlarinda
zaplama problemi olmasindan dolayr {iriin yerlestirmenin daha fistiin oldugu
goriilmektedir. Bunun yani sira sinemada film izlemenin de televizyona gore tstiinliikleri

bulunmaktadir.

Sinemadaki ortam, isiklandirma, ses Kalitesi, efektlerin daha iyi yansitilmasi, hareket
kisithigr ve zaplama imkanimin olmamasi izleyicinin filme daha ¢ok dikkatini vermesini
saglamaktadir. Ayrica sinema izleyicisi, televizyon izleyicisine gore film se¢mek, film
salonuna gitmek, sirada beklemek, bilet almak, ulasim, park ticreti gibi ekstra ¢aba ve
masraflarda bulunarak bu aktiviteyi gergeklestirmektedir. Bu da izleyicinin kendini filme

kaptirmasinda 6nemli bir yere sahiptir (d’Astous, 2000, s. 31).

Film yapimcilari, film biitcelerinin siirekli artmasi film yapimcilarini iiriin yerlestirme
uygulamasina daha ¢ok yonlendirmistir. Yapimeilar bir filme basladiklarinda {iriin
yerlestirme bedelini de belirterek firmalar1 bilgilendirir. Walt Disney firmasi1 Mr. Destiny
filmi i¢in, markanin filmde goriinmesi 20.000 dolar, aktor tarafindan marka adinin
soylenmesi 40.000 dolar, aktor tarafindan markanin kullanilmas: 60.000 dolar seklinde bir
bedel tablosu olusturmus ve bunu iletisim kanallariyla duyurmustur. (Odabasi ve Baris,
2002, s. 380)

Ticari kaygilart olan film yapimcilar igin {iriin yerlestirme onemli bir gelir kaynagidir
(Galician ve Bourdeau, 2004). Ciinkii iriin yerlestirme firmalara maliyet avantaji
saglamakta ve firmalar film yapim siirecini finansal yonden (para, iiriin destegi vb. )
destekleyerek film sektoriiniin canlanmasina katkida bulunmaktadirlar. Bu baglamda
filmde kullanilan her tiirlii trtin veya mekan kiralanmak yerine iriinii yerlestirme olarak
kullanilmaktadir. Boylece bu uygulamayla birlikte maliyet azaltilmaktadir. (T1gli, 2004, s.
39).

Uriin yerlestirmenin bir diger avantaji ise yeni cikan diriinlerin iiriin yerlestirme
uygulamalar1 sayesinde ¢ok ¢abuk tanitilmasidir. Tiirkiye’nin ilk internet dizisi olan Fi’nin
ilk boliimi 31 Mart 2017°de Puhu Tv’de yaymlanmistir. Azra Akilah Kohen’in ayni adli
romanindan uyarlanan dizide Samsung’un Galaxy Note 8 adli telefonunun tanitildig:

birgok sahne bulunmaktadir. Bir bagka ornek ise Medcezir dizisinde gergeklesmistir. Fiat
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500L piyasaya siirtiliir siiriilmez katalog rengiyle bu dizide yer almistir. Birgok firma
markalarini filmlere, dizilere yerlestirmek i¢in ugrasirken, film yapimcilari da bunun

karsiliginda alacaklari ticreti onemsemektedirler. (Yildirim, 2018, s. 74).

Uriin yerlestirmenin avantajlarindan biri de iiriiniin 6zel marka olarak konumlandiriimasin
saglamaktir. Yani iiriin yerlestirmeyle birlikte isletme, belli bir hayat tarz1 ve demografik
Ozellikleri olan misteri grubu olusumuna yardim eder. “Zenginler BMW otomobil
kullanir” ya da “Zenginler kahvaltida Corn Flakes yer” gibi benzetmelerle tiiketici de bu
alg1 olusturulmaktadir. Boylece belli bir sosyal gruba ait olmak isteyen tiiketicilere bu
markalar 6zendirilir ve o markalari kullanan oyuncular ile kendilerini 6zdeslestirmeleri

saglanarak o tiriinleri satin almalart hedeflenmektedir (Sartyer, 2005, s. 220).

Uriin eger dogru sahnede yerlestirilmesi yapima gergeklik duygusu kazandirmasi agisindan
onemlidir. Oyuncunun {riinii rolii igerisinde kullanmasi izleyicide ger¢ekten tiikettigi
duygusu yaratmakta ve gergek olan markalar sahneye yerlestirildiginde izleyicinin filmle
0zdeslesmesi daha kolay olmaktadir. Eski TRT dizilerinde, gazoz ya da siit siseleri etiket
ve markalar1 kapatilarak gosterildiginde bu durum gerceklik duygusunu ortadan
kaldirmakta ve yabancilasma yaratmaktadir. Bunun yani sira {iriin yerlestirme bir yandan
yapima gergeklik hissi kazandirirken diger taraftan {irtiniin nasil kullanildig1 da izleyicilere
gosterilebilmektedir. Bircok ABD filminin kahvalti sahnesinde misir gevreginin hazirlanig

bi¢imi izleyiciye dogru sekilde acgikca gosterilmektedir (Tigl1, 2004, s. 35).

2.3.4.2.2.Uriin yerlestirmenin dezavantajlart

Uriin yerlestirmenin dezavantajlarindan bir boliimii negatif yerlestirmeler ve istenmeyen

durumlardir.

Negatif {irlin yerlestirmeler reklamverenler ve film yapimcilar1 arasinda bazen
anlagsmazliklara sebep olabilmektedir. 1994 yilinda gdsterime giren “Natural Born Killers -
Katil Doganlar” filminde katillerin bulundugu bir meyhanede, kanli bir cinayet sahnesin
sirasinda Coca Cola markasinin goriinmesi marka sahibini endiselendirmistir. Bir bagka
olumsuz drnek ise Jerry Maguire filminden, Reebok 6nceden ddemesini yapmasina ragmen
firma i¢in Oonem tasiyan sahnenin filmden c¢ikarildigini 6grenmesi ve Tristar yapim

firmasini mahkemeye vermesidir (Karrh, 2003, s. 138).

Yerlestirilen iiriinle temas halinde olan, kullanan kisilerin yapimdaki konumu, iir{iniin

icerikle uyumu ya da iirliniin filmin igerisinde nasil bir ortamda bulundugu tiiketiciler
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acisindan disiiniildiiglinde dikkat edilmesi gereken hususlardan biridir. Higbir marka bir
katilin, hirsizin, sevilmeyen hatta takipgileri tarafindan nefret edilen bir karakterin {iriiniinii

bir veya birden fazla kullanmasini tercih etmemektedirler (You, 2004).

Firmalar marka ve iirlinlerini olumsuz etki yaratacak, hatta {iriiniin dogrudan olumsuz
hareketle iligkilendirildigi sahnelerde {iriin ve markalarinin yer almasini istememektedirler.
Ornegin bir film sahnesinde Chicken McNugget yiyen kisinin 6lmesi, marka imajim
dogrudan zedeleyeceginden dolay1 firma i¢in uygun degildir ve bu yerlestirmeye kesinlikle

sicak bakmamaktadir (Arslan, 2011, s.56).

Basroliinde Ben Affleck’in oynadigi Pearl Harbor filminde Coca Cola siselerinin askeri
hastanede kan tasimak igin kap olarak kullanilirken gosterilmesi ve hemen sonrasinda
ekrana Pepsi siselerinin icecek sisesi seklinde gelmesi, markalarin {irlin yerlestirmeleri
seklinde rakipleri karsisinda {stiinliik saglamak i¢in kullanilmasma ornek olarak
gosterilmektedir (Learmer ve simmons, 2008). 24 adli televizyon dizisinde iyi karakterdeki
oyuncular Macintosh kullanirken, vatan haini roliindeki koti/* karakterler Dell marka
bilgisayarlar kullanmaktadir (Tigh, 2004, s. 42).

Otomotiv firmalarina dizilerde iiriin yerlestirme olarak kullanilmak {izere yapimcilar
tarafindan cok fazla teklif gitmektedir. Firmalar iinli ve sevilen dizilerde yer almak
istemekle birlikte, siddet iceren ve mafya tarz1 dizilerde marka isminin imajinin
zedelenecegi diisiincesiyle otomotiv firmalar1 bu tarz konulu dizilerde markalarmin iriin

yerlestirme olarak yer almasini istememektedirler. (Ozpeynirci, 2007).

Istenmeyen durum ve negatif yerlestirmeler disinda iiriin yerlestirmenin dezavantajlari
arasinda her filme, diziye, kitaba vb. araca iirlin yerlestirmenin yapilamiyor olmasi da
sayilabilmektedir. Eski zamanlarda gecen Troy gibi tarihi bir filme veya Star Wars gibi
diinya dig1 varliklarda gecen bir bilim kurgu filminde Coca-Cola veya Mercedes gibi bir

marka yerlestirmek sagma olacagindan pek miimkiin olmamaktadir (T1gli, 2004, s. 42).

Bagka bir dezavantaj ise, 6zellikle gise filmlerinde siirekli {irtin yerlestirmenin gosterilmesi
izleyiciyi rahatsiz edebilmektedir. Yerlestirilen marka sayisiin fazla olunca izleyici
markalara dikkat edememektedir. Yoneltilen diger bir elestiri ise sigara alkol gibi iiriinlerin
reklam yasaklarinin iiriin yerlestirme uygulamasi ile asilmasidir. Buna bagli olarak filmde
yerlestirilen marka sigarayr kullanan aktoriin firma ile anlasarak 6zel yasaminda da bu
markayr kullanmas1 c¢ok fazla elestiri almaktadir. Ornegin 1983 yilinda Sylevester

Stallone’un rol aldigi bes filmde Brown & illiamson firmasmin sigaralarini igmesi ile
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elestire sebep olmustur (Tigl, 2004, s.41).

Uriin yerlestirmenin diger bir dezavantaji ise, kiiltiirel farkliliklardan dogmaktadir. Birgok
Amerikan filminin diinya c¢apinda dagitimi yapilmakta fakat bu filmlerdeki iiriin
yerlestirmeler Kkiiltiirel olarak uyarlanmamaktadir (Gould, Gupta ve Grabner-Krauter,
2000).

2.3.4.3.Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Kullamldigi Araclar ve Ornek

Uygulamalar

Uriin  yerlestirme uygulamalart  birgok  farkli  mecralarda, farkli  araglarla
kullanilabilmektedir. En ¢ok kullanilan iiriin yerlestirme uygulamalar1 asagidaki gibi

siralanmaktadir:

e Sinema filmleri

e Televizyon dizileri ve programlari
e Sarki ve video Klipler

e Video ve bilgisayar oyunlari

e Hikayeler ve romanlar

e Tiyatro ve sahne sanatlari

e Animasyonlar ve karikatiirler

2.3.4.3.1.Sinema filmleri

Uriin yerlestirme uygulamalarmm en sik en etkin kullanildi ara¢ sinema filmleridir. Daha

fazla tiiketici Kitlesine ulasilmasi agisindan 6nemli bir aragtir.

Sinema filmlerinde iiriin yerlestirme uygulamasi ile markali {riinlerin goriilmesine
verilebilecek drnekler sunlardi: Ornegin 1992 yapimi “Wayne’s World-Wayne 'in Diinyast”
adli sinema filminde Reebok marka spor ayakkabis1 giyen bir karakterin elinde Pizza Hut
kutusu vardir. Kutudan bir par¢a alip arkadaslarina ikram etmektedir. 2007 yapimi
“Christmas’in  Wonderland-Belal: Canta” filminde ¢ocuk oyuncularin canlandirdigi
karakterlerden birinin sapkasinda Nike’n logosu goriilmekte, kuaférde gegen bir sahnede
ise miisterilere giydirilen onliikklerde Schwarskophf yazmaktadir. “Romeo Must Die-Romeo
Olmeli” (2000) adli filmde ise filmin karakterleri tarafindan Mercedes marka otomobiller

kullanilmakta ve gesitli sahnelerde Miller ve Naya markalarinin kullanildigi gériillmektedir.
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Filmlerde gortilen bu trinler filmlere rastlant1 sonucu girmemistir. Reklamverenler ve film
yapimcilari arasinda yapilan {iriin yerlestirme anlagsmasina dayanilarak uygun iiriinler
uygun sahnelere yerlestirilmektedir. Bu anlasma her iki tarafa da karsilikli fayda
saglamaktadir. Tiim bu durumlarin sonucunda sinema filmlerine yerlestirilen bu uygulama
biiyiik paralar dokiilen bir is haline gelmistir. PQ Media adli medya arastirma sirketi, 2006
yilindaki filmlere yapilan yerlestirmelerin, ayni yilin global harcamalarinin yiizde 26,4 inii
olusturdugunu ve bu tutarin 885.1 milyon dolar oldugunu belirlemistir (Odell, 2007, s. 18
aktaran Tokgoz, 2009, s. 39).

Hollywood filmlerinde de sayisiz iiriin yerlestirme 6rnegi bulunmaktadir. Ornegin 2007
yapimi film “Epic Movie- Destanst Bir Film” filminde Sharp, Coca-Cola, Fritos, Converse,
Orange, Cristal, Kangol, Captain Morgan, Puma, Apple ve hatta bir iktidarsizlik ilac1 olan
Cialis gibi pek ¢ok marka iiriin yerlestirme olarak kullanilmistir (Lehu, 2007, s. 34). R-
rated olarak isimlendirilen yani 18 yasindan kiiciiklerin izlemesinin yasak oldugu; argo,
siddet, kan ve cinsellik i¢eren bir film olan 2004 yapimi “Harold & Kumar Go To White
Castle- Harold ve Kumar White Castle’a Gidiyor” adli filmde marihuana igen
bagkarakterler agliklarin1 yatistirmak ig¢in acik bir White Castle restauranti bulmak
istemektedirler ve tim New Jersey’i bastanbasa arabayla dolanmaktadirlar (Cebrzynski,
2006, s. 28). 1999 yapimi “Runaway Bride-Ka¢ak Gelin” filminde ise kacak gelin
roliindeki Julia Roberts, diigiin téreninden kacarken bir Federal Express kamyonetine
bindigi goriilmistiir. Bir baska ornekte de, “Catch Me If You Can-Sikiysa Yakala” (2002)
adli filmde babasini etkilemek tizere pilot kiligina giren hirsiz ve dolandirici roliindeki
Leonardo Di Caprio s6zde Pan Am Airways havayolu sirketinde ¢alismaktadir. (Tokgoz,
2009).

Izleyici televizyon karsisinda kumanda yardimu ile reklam mesajlarindan rahatlikla kagma
imkanina sahiptir. Sinema salonlarinda ise tutsak izleyici konumunda olmalari sinemanin
goreceli olarak 6nemini artirmaktadir. Sinema filmlerinin, bireylerin model alma, 6grenme
ve taklit etme yonelimlerini harekete gegirme ve davranis degisikligi yaratabilme gibi
ozellikleri vardir. Bu 6zellikler reklamin sinemada farkli bir formatta gériinmesi sonucunu
dogurmaktadir. Tiim film karakterlerinin gercek hayatlarinda oldugu gibi yemek, i¢mek,
giyinmek gibi faaliyetleri dahilinde kullandiklar1 iriinlerin ve marka isimlerinin ayni
sekilde sinema perdesine yansimasi reklam iletisimi baglaminda dogal bir yaklasim olarak
degerlendirilmektedir (Giirel vd., 2004, s. 8).

42



Sinema filmlerinde {iriin yerlestirmenin yalnizca dogrudan satisa etkisi yoktur. Ciinkii
markalar, filmler araciligiyla sadece satig artirmay1 hedeflememekte ayni zamanda marka
imajlarin1 giiglendirmeye de ¢alismaktadir. Marka farkindaligi yaratmada, marka ile yasam
arasinda bag kurabilmede, iirlin yerlestirme uygulamasi ile markay1 kullanirken géstermek

gegerli bir yontem olarak kabul edilmektedir (Marshall ve Ayers, 1998, s. 17).

2.3.4.3.2.Televizyon programlari

Uriin yerlestirmenin yaygin olarak kullamldig: bir diger arag televizyon programlaridr.
Gelisen teknoloji sayesinde televizyon tiiketiciler arasinda yayginlagmig, kullanma sikligi
artmistir. Bu durum driin yerlestirmenin televizyon programlarina yonelmesine Sebep
olmustur. Uriin yerlestirme en ¢ok; dizilerde, sov programlarinda, yarisma programlarinda

karsimiza ¢ikmaktadir.

Sinema filmlerine kiyasla televizyon programlarinin bazi iistiinliikleri vardir. Bunlardan
ilki aginalik ve Ozdeslesme bakimindan izleyicilerin televizyon programlarindaki
bagkarakterle iliski kurabilmekte ve bu olaylar izleyicilerle benzer zaman diliminde
yaganmaktadir. Bir sinema filminde ise karakterlerin hikadyesi filmle beraber sona
ermektedir (Russell, 1998, s. 361). Ikinci olarak ise televizyon izleyenlerin sayis1 sinema
salonlarina gidip izleyenlerin sayisindan fazladir. Ciinkii sinema salonlarina gitmek 6zel
bir ¢aba isterken, televizyon izlemek insanlarin yasaminin bir parcast olmasi bakindan

daha kolaydir (Avery ve Ferraro, 2000, s. 219).

Televizyon dizilerinde oyuncularin giydigi kiyafetler, kullandiklar1 markalar magazalarda
stk sik sorulmaktadir. Kurtlar Vadisi dizisiyle takim elbiselerin yayginlagsmasi, Muhtesem
Yiizyil dizisinde Hiirrem kiyafeti ve takilarinin ilgi ¢ekmesi 6rnek olarak verilmektedir.
Yine televizyon programlarindan olan Survivor yarigsma programinda bir¢ok yiyecek

sektorii markalari {irlin yerlestirme olarak yaygin sekilde kullanilmaktadir.

Diener’a (1993) gore iriin yerlestirme uygulamalarinda televizyon programlarinin
sinemaya gore daha fazla tercih edilmesinin bir diger nedeni de, televizyon programlarinin
uzun saatler boyunca ekranda kalmasi sebebiyle izleyicilerin diizenli ve siirekli olarak
programlar takip edebilmesi ve bu sayede olaylarin i¢ine daha fazla girebilmesidir. Bu da
izleyicilerde karakterlere karsi kuvvetli ve daimi bir baglilik gelistirmektedir (aktaran
Avery ve Ferraro, 2000, s. 219). Ayrica televizyonun giindiiz kusag1 (daytime), en ¢ok

izlenen vakit (prime time), kitlesel (broadcast) ve kablolu yayin gibi alternatif yayin
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seceneklerinin  olmasi bircok hedefleri olan reklamverenlere biiyilk avantajlari
saglamaktadir. (S. Hudson ve Hudson, 2006, s. 496). Son olarak televizyon programlari
her kiiltiirlin inanglarini, degerlerini, ideolojilerini ve diinya goriislerini temsil ettigi i¢in, o
yorenin kiiltiirel degerlerini sekillendiren ve yansitan sembolik bir arag vazifesi

gormektedir (Tiwsakul, Hackley & Szmigin, 2005, s. 96-97).

Reklamverenler uzun reklam kusaklarindaki yigilmadan kagmak, bant reklam
uygulamasinin birka¢ adim daha oniine gegmek i¢in iiriin yerlestirme uygulamasi yoluyla
triinleri televizyon programlarinin igerigine dahil etmektedir. Radyo programlarindan
televizyona yayilmis sabun koptigii dizi anlamina gelen “soap opera” televizyondaki iiriin
yerlestirmenin kokenini olusturmaktadir. 1930 yilinda Chicago’lu bir radyo istasyonu olan
WGN adl radyoda her giin yayinlanan, “Painted Dreams” adli ilk drama irlanda kokenli
Amerikali dul bir kadin ile bekar kizi arasinda gecen diyaloglara dayanmaktadir.
Cogunlukla ev temizlik iiriinleri imalat¢ilarinin reklam ve sponsorluk destegiyle
gergeklestirilen 15 dakikalik bu dramaya basin tarafindan “soap opera” olarak ismi
verilmistir. Radyoda ¢ok tutulan bu format, zamanla televizyona da yayilmistir (MediaCat,
2006, s. 46-47; aktaran Tokgoz, 2009, s. 45).

Cok izlenen dizilerden biri olan Kanal D’de yaymlanan 2010 yapimi Oyle Bir Geger
Zaman Ki adli dizinin sokak ¢ekimlerinde ‘‘Karaca’> markasinin sokaktaki bir diikkan
tabelasinda kullanildig1 goriilmektedir. (Serin 2014, s. 38). Uriin yerlestirmeyi siklikla
kullanan Amerikan televizyon dizilerine Friends, Sex and the City, Desperate Housewives
ve House 6rnek olarak verilebilmektedir (Kit & P’ng, 2014, s. 138).

Ozellikle yiiksek egitimli kesim dizilerin bitis jeneriklerinde yer alan markalar1 takip
etmektedirler. Ornek olarak Desperate Housewives’ m Tiirkiye uyarlamas1 olan Umutsuz
Ev Kadmlar dizisindeki karakterlerin dizide giydigi kiyafetlere izleyiciler satin almak i¢in
yogun talep gostermistir. Daha onceki yillarda yayinlanan popiiler dizilerdeki karakterlerin
kullandiklar1 esyalar da izleyiciler tarafindan biiyiik ilgi ile karsilanmistir. Dadi dizisindeki
bornoz, Sila dizisinde karakterin taktigi toka, Bihter’in giydigi ¢izme ve parfiimii gibi
ornekler, diziler iginde kullanilan esyalarin ve markalarin halkin ilgisini ¢ektigi sonucunu
gliclendirmektedir. Bir baska ornek ise Asmali Konak dizisinin yaymlandigi ve sonki
donemlerde Kapadokya’nin genis kitlelerce fark edilmesi ve Muhtesem Yiizyil dizisindeki
Pargali Ibrahim karakterinin memleketi olan Yunanistan’in Parga sehrine Tiirkiye’den

turlarin  diizenlenmesi gosterilmektedir (Tanriover, 2015 nationalgeographic.com.tr,
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adresinden erisilmistir).

Televizyon programlarmin en sik iiriin yerlestirme uygulamasina rastlanilan programlari
yarismalardir. Uriin Tamitim1 - Hediye Yoluyla Uriin Yerlestirme, bu alanda en ¢ok
gorlilen {iriin yerlestirme tiirlerindendir. Tirkiye’de bir donem yogun izleyici kitlesine
sahip olan ve giinlimiizde de farkli {nliilerin sunuculugunu yaptigi “Carkifelek”
yarigmasinda, yarismaci oniinde duran ¢arki ¢evirmekte ve sessiz bir harf soylemektedir.
Harfi bilirse puan kazanmakta ve kazandigi puanlarla aligveris yapmak iizere stiidyonun
belirli bir alanina giderek oradan iiriin se¢mektedir. Segilen iirliniin ardindan ise {iriin
marka adiyla birlikte anons edilmektedir. Bu 6rnek tam olarak Uriin Tamitimi - Hediye
Yoluyla Uriin Yerlestirme uygulamasinin karsiligidir. Bir diger televizyon programi olan
“Talk-Show” da sunucu ve konuklarin 6niinde duran kupa ya da bardaklarin iizerinde
marka gorsellerinin  bulunmast yine {riin yerlestirme uygulamast olarak kabul
edilmektedir. Bu tiir {iriin yerlestirme drneklerine Amerika’da da rastlanmaktadir. Izlenme
rekorlar1 kiran “Pop Idol” adli ses yarismasinda programin ii¢ ana sponsorundan biri olan
Coca-Cola, yarisma boyunca jiirinin oniinde durmakta, jiiri zaman zaman Coca-Cola’dan
icmekte ve markanin adim sdylemektedir. Jiiri ve yarigmacilar ayni zamanda Coca-
Cola’nin efsanevi sisesini andiran koltuklarda oturmaktadir. Hatta yarismacilarin
bulundugu oda Coca-Cola ile 6zdeslesmis olan kirmizi renktedir. Yapilan incelemeye gore
Coca-Cola markast programin toplam reklam siiresinin yaklasik olarak %6011

kaplamakta ve izleyiciye yogun bir marka mesaj1 vermektedir (Lindstrom, 2012, s. 49).

Reklam kusaklarinda maddi zorluk nedeniyle bulunamayan kiigiik firmalar televizyon
programlarindaki iiriin yerlestirmelerden yararlanmaktadir. Ornegin SonoSite firmas1 “ER”
adli dizide yer almak icin dizinin yapimcilarina 6deme yapmamis, bunu yerine 25,000
dolar degerindeki tibbi cihazlar1 dizide kullanmalar1 i¢in bedava vermistir. Bu cihazlar
diziye gercekeilik katmis ve bu sayede SonoSite firmasi ekranlarda satin alamayacagi bir

goriintirliik elde etmistir (Timmerman, 2002).

Televizyon dizileriyle sponsorluk anlagsmasi yapan markalar, Girlinlerini dizide gostermekle
birlikte,  yaptiklar1 ~ kampanyalarla ~ markanin  diziyle  biitiinlesmesini  de
saglayabilmektedirler. Ornegin 1998 yapimi1 “The King of Queens” dizisine yerlestirilen
markalardan biri olan Dr. Scholl’un masaj jeli, yeni kampanyasinda izleyicilerin bir
kismin ¢ekilis yoluyla Los Angles’daki Sony Pictures stiidyolarin1 gezmeye gotiirecegini
ve dizinin ekibiyle tanigma firsati saglayacagini duyurmustur (Lafayette, 2004, s. 2).
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2.3.4.3.3.Sarki1 ve video klipler

Yaygin olarak kullanilmaya baglanan {iriin yerlestirme uygulamasi yapimcilar ve sirketler

tarafindan farkli mecralara taginmistir. Bunlardan birisi de video kliplerdir.

Video kliplerde ilk iiriin yerlestirme uygulamasi Sting’in Desert Rose sarkisini ¢ekilen
klipte Jaguar markali bir otomobilin gosterilmesiyle olmustur. Bununla birlikte miizik
sektoriindeki {iriin yerlestirme uygulamalari i¢in bir dizi reklam anlagsmasi yapilmaya
baslanmistir (Akkan, 2006, s. 20). Ornegin Ricky Martin “Alright” adli sarkisina cektigi
klipte Nokia marka bir telefon kullandig1 gériinmiistiir (Cobo, 2008, s. 22). Aqua’nin 1997
senesinde hit olan “Barbie Girl” sarkisi miizik sektoriine yapilan {riin yerlestirme

uygulamalarina verilebilecek giizel 6rneklerden biridir (Goldman, 2007, s. 5).

Bir radyo programinin agilisinda Bing Crosby’nin Chesterfield iiriiniinii 6vme amaciyla
seslendirdigi sarki, bu alanda yapilan ilk {iriin yerlestirme olarak kabul edilmektedir (Zeren
ve Paylar, 2014, s. 17). Sarkilara yapilan iiriin yerlestirme uygulamasinda ayni zamanda
star giiciinden de yararlanilmasi reklamverenler agisindan bir firsat olarak goriilmektedir.
Tiirkiye’de video kliplere yapilan ilk iiriin yerlestirme uygulamas1 Hiillya Avsar’in 1995
yilinda ““Yiri Ya Kulum” ve “‘Bu Gece Uzun Olacak ‘“ adli sarkilarina ¢ektigi video
kliplerdir. Klibin sponsoru olan ve klibin sonunda adina da yer verilen Altinbasak Dantel
Iplikleri iki klipte de goriilmektedir. Bu iiriin *Yiirii Ya Kulum’ klibinin girisinde
jonglorlerin elinde oynarken ‘‘Bu Gece Uzun Olacak” klibinde ise bir sepet iginde
goriilmektedir. Bir diger ornek ise Grup Vitamin’in seslendirdigi ‘‘Takmayacaksin Tak
Acacaksin’’ sarkisidir. Bu sarki 1996 yilinda Yedigiin igecek firmasinin reklamlarinda da
kullanilmis ve ayni yil Kristal Elma 6diiliine layik goriilmiistiir. “Onu bunu kafana
takmayacaksin / Dertleri kederi c¢Ope atacaksin /Bir de sicaktan c¢ildiracaksin/
Takmayacaksin tak acacaksin.’” sarki sozleri bir igcecek firmasmna yazilmis gibidir.
Athena’nin 1998 yilinda Skalongo sarkisina g¢ektigi klipte Rejoice sampuan markasinin
dev maketi arka planda goziikmektedir. 2003 yilinda Tarkan’in Dudu sarkisina g¢ektigi
klipte ise Opet {iriin yerlestirmesi bulunmaktadir (Sariyer, 2005, s. 221).

Bu ilk orneklerden giinlimiize dek diinyada pek c¢ok iirlin, birgok sarki ve miizik
videosunda yer almistir. Schmoll, Hafer, Hilt ve Reilly 2006 yilinda yaptig1 ¢aligmasinda,
miizik videolarinin kisa doniis (turnaround) siiresi ve potansiyel izleyici talebine daha hizl
cevap verme olanagi olmasindan dolay1 kimi zaman reklamverenlerin {iriinlerini filmlere
yerlestirmek yerine miizik videolarini tercih etmelerine yol agmaktadir (s. 36).
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Hip hop klasigi olan Sugar Hill Gang’in Ropper Delight eseri hip hop miizigiyle
markalardan bahsetme uygulamasini baslatan sarkidir. Ayrica Lincoln, Continental ve

Cadillac markalarida sarkilarda tekrarlanarak bahsedilen markalardan olusmaktadir

(Ferguson, 2008, s. 3).

Hip hop miizigiyle 6zdeslesen Adidas markasinin {i¢ bant modeli {iriin yerlestirmeye 6rnek
olarak verilebilmektedir. Hip hop tarzi miizik dinleyen ve sen dinleyicilerin biiyiik bir
kismu hip hop miizik tarzina uygun kiyafetler giymeye ve Adidas marka ayakkabi almaya

baslamistir. (www.pazarlamasyon.com, adresinden erisilmistir).

Sarkilara ve miizik videolarina yapilan iiriin yerlestirme uygulamasi sadece pazarlamacilar
icin degil sarkiy1 seslendiren kisi iginde avantajli bir uygulamadir. Hip hop sanatgilari,
sokak kabul edilebilirligi yaratmanin bir pargasi olarak sarkilarna iiriin yerlestirmeler
alarak bir miizik videosunun yapim maliyetinin yiizde yirmi bes ila yiizde ellisini
karsilayabilmektedir (Chang, 2003, s. 18). Sarkilar ve miizik videolarma yerlestirilen
riinler yardimiyla sokak kabul edilebilirliginin yaratildigi bir¢ok 6rnek bulunmaktadir.
Ornegin sarkict Marky Mark, 1990’lardaki miizik videolarinda boxer sortlarin1 6n plana
cikaran salvar jeanler giymis ve bdylece pek ¢ok Amerikali, rap modasini ilk kez
gormiistiir. Ardindan Calvin Klein sirketi Marky Mark’1 markasi igin ilk i¢ giyim modeli
olarak se¢mis ve pek ¢ok kisi bu sayede Marky Mark’in Calvin Klein boxerlarindan satin
almigtir. Giintimiizde ise Tommy Hilfiger, Ralph Lauren ve Estee Lauder gibi sirketler;
Method Man, Treach ve Tyson gibi rap miizik yildizlar1 ve siiper modellerle {iriinlerinin

tanitim ytizleri olmalar1 i¢in anlagsmalar yapmaktadir (Spiegler, 1996).

2.3.4.3.4.Video ve bilgisayar oyunlari

Giintimiizde olduk¢a yayginlagan, biiyiikten kiigiige her kesimin oynadigi bilgisayar

oyunlari {iriin yerlestirme uygulamasi igin alternatif bir mecra olmustur.

Web’te promosyon bir ¢ok sekilde gergeklesebilmektedir. Bunlarin arasinda banner
reklamlar, site sponsorluklari, pop-uplar, elektronik postalar, kurumsal web siteleri ve
oyun- reklamlar yer almaktadir. En sik kullanilanlar1 elektronik oyun-reklamlardir. Xbox
gibi oyun konsollarinda, CD oynatan bilgisayarlarda ya da ¢evrimi¢i olarak
oynanabilmektedir (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007, s. 88). Reklam igerikli oyunlar, sirket
icin yapilan oyunlarin tiiketicilere oynatilarak iriinlerin daha yakindan taninmasini

saglamaktadir. Bu oyunlar pozitif ve eglenceli bir marka iletisimi sunmaktadir (Odabast,
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2007, s. 24).

Tiim diinyada dort milyon kisinin oynadigi, ikinci bir hayati yasadigi “Second Life” adli
bilgisayar oyunu da pek cok sirkete gergegine ¢ok benzeyen bu sanal ortama iiriin
yerlestirme firsat1 vermektedir. Second Life oyununda ofislerini agan birgok marka vardir.
Ilk siray1 otomobil sektorii, Toyota, Nissan, Pontiac, BMW, Mercedes gibi otomobil
markalar1 almaktadir. Second Life’ta yer alan giyim markalarmin en dikkat ¢ekeni ise
giyildiginde avatarin daha hizli kosmasini saglayan Adidas marka ayakkabilardir (Alaz,
2007, s. 33; aktaran Tokgoz, 2009, s. 55).

Neer (2005) calismasinda yediden yetmise herkesin bilgisayar oyunlarina yonelmesi,
yapimcilar ve markalar igin iiriin yerlestirmenin énemini arttirdigin1 vurgulamigtir. USA
Today’a gore 1980°den beri iirlin yerlestirme mevcuttur. Sega’nin otomobil yarist
oyunlarinda Marlbora’nin pankartlarin1 gostermesi buna o6rnek olarak verilmektedir.
(aktaran Akkan, 2006, s. 18)

Ilki 2007 yilinda yaymnlanan Uncharted adli oyunda, oynayanlarm karsisina Subway
markasi iiriin yerlestirme olarak ¢ikmaktadir. Yine baska bir oyun olan ve oynayanlardan
tarafindan ¢ok sevilen EverQuest 2 oyununda, oyun igine siparis verilebilme o6zelligi
olarak eklenen Pizza Hut markasi, video ve bilgisayar oyunlarina eklenen iiriin
yerlestirmelere  6rnek  olarak  verilebilmektedir  (www.mediacat.com adresinden

erisilmistir).

Nelson’un (2000) ¢alismasinda Gran Turismo 2 isimli Playstation oyununda Pennzoil
markali motor yaglarinin, Audi markali arabalarin ve Goodyear markali araba lastiklerinin
iitlin yerlestirme uygulamasi ile oyuna yerlestirildigi gériilmektedir. Caligmanin sonucunda
oyunu oynayan katilimcilarin yerlestirilen markalarin  %25’ini  hatirladiklar1 tespit
edilmektedir (aktaran Garza, 2003, s. 6).

Nelson (2002) calismasinda video oyunlarindaki iiriin yerlestirme etkinligine bakmustir.
Nelson oyunu oynamalarindan hemen sonra ve bu durumu takip eden bes ay sonra oyunu
oynayan katilimcilara hangi markalar1 hatirladiklarini  sormustur. Hemen oyunun
arkasindan sordugunda %25-30 oraninda yerlestirilen markalar1 hatirladiklar1 ve bes ay son

sordugunda bu oranin %10-15 oranina diistiigiinii tespit etmistir.

Video ve bilgisayar oyunlarinda iriin yerlestirme uygulamast oyun gelistirme

maliyetlerinin artmas1 karsiliginda oyun fireticileri tarafindan ek gelir kaynagi olarak
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goriilmektedir. Bunun yami sira reklamverenlerin {iriin yerlestirme uygulamasini
markalarina iligkin ikna mesajlarin1 sunmada yeni ortam olarak gérmesi bu uygulamanin

yayginlagsmasina sebep olmaktadir (Molesworth, 2006, s. 355).

Oyunlardaki tiriin yerlestirme uygulamasinin sinema filmlerindekine gore bazi avantajlar
bulunmaktadir. Bunlardan ilki oyunlarin tiiketicilerin aktif katilimini gerektirmesinden
dolay1 sinema filmlerine gore daha etkin bir aragtir (Nelson, 2002, s. 81). Video oyunlarina
olan yogun ilgi, reklamverenlerin irtinlerini yerlestirmede sinema filmleri yerine video
oyunlarini tercih etmesine sebep olmaktadir. 2004 yapimi “The Incredibles-inanilmaz
Aile” filmi ABD’de 70 milyon dolar gise hasilati elde etmistir. Kasim aymin ayni hafta
sonunda, video oyunu olan “Halo 2” bir giinde 125 milyon dolarlik satis rakamlarina
ulagmistir. Bu durum reklamverenlerin video oyunlarini tercih etmesine ornek olarak
verilebilmektedir (Devaney, 2005, s. 28).

Video ve bilgisayar oyunlarindaki {iriin yerlestirmelerin birtakim dezavantajlar1 da
mevcuttur. Bunlardan birisi oyunlarin siirekli oynanmasi sonucu tekrar tekrar ayni
markalara maruz kalmak verilmek istenen mesajin yipranmasina neden olabilmektedir
(Molesworth, 2006, s. 363). Oyunlara dahil edilen firiin yerlestirmelerin bir baska
dezavantaji, oyun severlerin fanatigi olduklar1 oyunlarda reklam mesaji gormek
istememeleri ve gordiikleri takdirde de reklami yapilan markaya karsi diisiincelerinin
olumsuz olma ihtimalidir. Fakat bir arastirma soncunda 18-34 yas arasi erkeklerin yarisina
yakini iriin yerlestirmeyi, oyun oOncesi reklamlara (%22) ve oyun-igi ilan tahtalarina
(bulletin board) (%18) tercih etmektedir (Drug Store News, 2007, s. 48). Video ve
bilgisayar oyunlarinda {itiin ~ yerlestirme uygulamasin1  kullanmayr  planlayan
reklamverenlerin dikkat etmesi gereken bir diger husus ise, markalarinin ve markalarina ait
ikna mesajlarin yerlestirmeyi diisindiikleri oyunun sanal diinyasina uygun olmasi
gerekliligidir. Ornegin orta cagda gegen bir oyunun arka planina bir igecek markasinin

sisesini yerlestirmek uygunsuz ve sagma olacaktir (Devaney, 2005, s. 29).

2.3.4.3.5.0ykiiler ve romanlar

Uriin yerlestirme uygulama alanlarindan bir digeri de kitaplardir. Kitap igerigine veya

konusuna, markalar ya da markalara dair mesajlar yerlestirilebilmektedir.

Film ve dizilerden sonra marka mesajlar1 Kitaplar araciligiyla iiriin yerlestirme

uygulamasiyla okurlara ulastirilmaktadir. Roman ya da Oykiilerdeki karakterlerin
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kullandiklar1 iiriiniin markas1 ya da markayla 6zdeslesen oOzellikleri kitabin satirlariyla
okuyuculara sunulmaktadir. Film ve dizilerde iiriin yerlestirmenin fark edilmesi genellikle
seyircinin algisina birakilirken, Kitaplarda ise okuyucu roman veya hikdyede gegen
markaya direkt maruz kalmaktadir. Bu durum da film ve dizilere yerlestirilen gorsel tiriin

yerlestirmelerle arasindaki en bariz farktir. (Akgiil, 2013, s. 596).

Roman ve oykiilerdeki iiriin yerlestirmelerin tarihi eskilere dayanmaktadir. Tamamen
dogal ve parasiz sekilde, yazarm inisiyatifine bagh olarak yerlestirildigi 6ngortilmektedir.
Yazili eserlerde bir markanin adindan bahsedilmesinin ilk 6rneklerinden biri olarak ise
Charles Dickens’in 1837 yilindaki “The Pickwivk Papers” kitabinda Picwick tasima
hattinin adin1 kullanmasi 6rnek olarak verilebilmektedir (Matthew, 2011, s. 110).

Friedman 1985 yilinda yaptig1 ¢alismada 1945-1975 yillarinin en ¢ok satan toplam otuz bir
adet Amerikan romanini incelemis, romanlarda toplam bes yiiz yedi farkli marka adinin
gectigini fark etmistir. Kitaplarda yer alan markalarin yillar itibariyle, atif sayis1 ve gesit
bakimindan yiiksek bir hizla arttigin1 saptamis ve vurgulamistir (Aktaran Nelson, 2004, s.
204).

Kitaplardaki iiriin yerlestirmenin en bilinen 6rnegi Bulgari firmasina aittir. Unlii Italyan
kuyumculuk sirketi olan Bulgari, yazar Fay Weldon’la yazacagi yeni romanda Bulgari
markasint on iki defa kullanmasi konusunda anlasmistir. Yazar bunun istiine firmanin
markasinin adini kitabinda otuz defa kullanmakla beraber kitabina “The Bulgari
Connection” adimi vermistir (Nelson, 2004, s. 204). Robin S. Sharma’nin {inlii romani
Ferrari’sini Satan Bilge kitabinin bir béliimiinde yazar Ferrari marka arabay1 ¢alistirdigini
hayal eden karakterin duygu ve diisiinceleri vasitasiyla Ferrari marka arabadan
bahsetmektedir (Akkan, 2006, s. 21).

Stephan King de roman ve Oykiilerinde iiriin yerlestirme uygulamasini kullandigi
bilinmektedir. Yazar, Bill Fitzhugh’un romanindaki karaktere Seagram’s firmasiyla
anlagsmasi sonucunda Glenlivet viski i¢cirmesi medyada biiyiik yanki uyandirmistir (T1gl,
2004, s. 31).

Amerikali tinli gerilim yazar1 James Patterson’mn 2005 yilinda yazdigi “Honeymoon-
Balayr” adli kitabinda karakter Perrier marka soda igmekte, Mercedes arabaya binmekte ve
Gucci ile Prada markalarmi giydigi goriilmistiir. “Cathy’s Book™ (2006) adli kitapta ise
Procter & Gamble’in “Lipslicks” adindaki marka ruju da karakter tarafindan kullanilmustir.

Ruj firmasi yayinciya bir bedel 6demek yerine ruj i¢in hazirlanan internet sitesinde kitabin
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tanitiminin yapilmasi karsiliginda anlagsma yapmuistir. (Saydam, 2006).

Stephenie Meyer’in ¢ok satan ve vampir-insan askinin anlatildigi dort serilik romaninda,
baskarakterlerden Edward Cullen’in Volvo marka araba kullanmasindan ve diger ana
karakterlerden Bella Swan’in Chevrolet marka kamyonetinden sik¢a s6z edilmektedir
(Cakir, 2011, s. 14)

Tiirkiye’de ise 2013 yilinda yayinlanan Ruhi Miicerret adli eserde Pepsi ve Coca-Cola
markalar1 kullanilmistir. Orhan Pamuk’un 2002 yilinda yayinlanan Kar adli romaninda ise
Marlboro markasinin dokuz defa gegtigi saptanmistir (Cakir, 2011, s. 14). Ayse Kulin’in
“Gizli Anlarin Yolcusu” kitabinda kahramanlar Kanyon ve Akmerkez gibi AVM’lerde ve
D&R magazasinda bulugmaktadirlar (Zeren ve Paylar 2014, s. 17).

2.3.4.3.6.Tiyatro ve sahne sanatlari

Tiyatro ve sahne sanatlari izleyiciler agisindan 6nemli bir sanat dali olmasindan dolayz,
reklamverenler ve pazarlamacilar agisindan da iiriin yerlestirme uygulamasi bakimindan

onemli bir mecra haline gelmistir.

Reklamcilar Londra tiyatrolarinda {iriin yerlestirme uygulamasini kullanmay1 planlarken,
2002 yilinda Broadway, bu tarz bir pazarlama seklini sinirlt bir bigimde “Cie” adli oyunun
reklamlarinda denemistir. Sweet Charity adli oyunda ise konuyla baglantili olarak garson
viskiyi isaret edip: “Grand Centenario, Tequila ister misiniz?” diye sordugunda aktor de
viskisini onerilen marka ile degistirmeyi kabul eder. Bunun yani sira oyunun dekorlari
Tequila markasinin logolariyla kaplidir. Ayrica La Boheme adli opera oyununda da

markali bir kalem ve sampanya arka planda goriilmektedir (Akkan, 2006, s. 22).

Ingiltere’de Londra Apollo Theatre’da sergilenen “The Worst Fucking Idea | Have Ever
Heard In My Life” adindaki oyunda P&G, McDonald’s, Kellog’s, Heinz, Scottish
Windows gibi markalarin oyun icinde canli olarak reklami yapilmaktadir. Ayrica
gosterinin diyaloglar1 ve sarkilar1 da iirtin yerlestirmeler esliginde yeniden diizenlenmistir
(Marketing Tiirkiye, 2005, s. 35; Aktaran Tokgoz, 2009, s. 59). “Hennessy Martini Caper”
adli tiyatro gosterisinde marka oyunun adinda da kullanilmig, oyuncular sahnede
bardaklarina Hennessy Martini marka igkilerden doldurmus, istahla yudumlamis ve
birbirleriyle i¢ki hakkinda sohbet etmislerdir (Bond ve Kirshenbaum, 2003, s. 70).

Ulkemizde sahne gosterilerinde ilk kez iiriin yerlestirme uygulamasi 1998 yilinda, Ferhan
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Sensoy tiyatrosunda sahne alan bir tiyatro oyununda, oyun 6ncesi ve arasinda reklamlara
yer verilerek kullanilmistir (Babacan, 2005, s. 126). Bir diger o6rnekte ise Philips
markasinin yeni triinii olan Philshave Cool Skin, Siiheyl ve Behzat Uygur kardeslerin
“Giildiiren Siiphe” adli oyununun igerisine yerlestirilmistir. Oyunda Behzat Uygur rol
geregi kadin kiligina girmekte, bu sirada sahnede Siiheyl Uygur tiras makinesini ¢ikartarak
ozelliklerini anlatmakta ve sonrasinda sahneye “Bu bir reklamdir” pankarti tasiyan bir kiz
girmektedir (Marketing Tiirkiye, 2004, s. 62 aktaran Tokgoz, 2009, s. 59).

2.3.4.3.7.Animasyonlar ve karikatiirler

Uriin yerlestirme uygulamas1 animasyon ve karikatiirlere dahil olacak sekilde genislemekte

ve daha fazla kitlelere hitap etmektedir.

Vodafone sirketinin numara tasinabilirlik 6zelligini herkese duyurmak ve bu 6zelligin
reklamimi yapmak i¢in Sel¢uk Erdem tarafindan cizilen karikatiir seklindeki {iriin
yerlestirme uygulamasi bu tiire 6rnek olarak verilebilir. (www.mediacat.com, adresinden
erisilmistir). Bir diger 6rnek ise Karikatiirist Piyale Madra’nin iinlii ¢izimi “Ademler ve
Havvalar” karakterlerinin Selpak’in E vitaminli yeni iirlinliniin tanitim reklamlarinda yer

almalaridir (www.mediacat.com, adresinden erisilmistir).

Sekil 5.Animasyonlarda iiriin yerlestirme

Kaynak: https://bigumigu.com/haber/selpak-tan-farkli-reklam/ adresinden erigilmistir
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Karikatiirlere de yapilan iirlin yerlestirmelerden okuyucu diger reklam sekillerinde oldugu
gibi reklamdan kagamamaktadir. Bu da karikatiirlere yapilan iirlin yerlestirmeyi ¢ekici hale
getirmektedir. Asagida Resim 1 ‘de Argelik markasina garpici bigimde olumlu atif
yapildig1 goriilmektedir.

[ Sinan’t gérddm
bugdn... Arcelik’te

Jartiyer aldr.
Yakigtt mi%...

kramive alak...

Sekil 6.Karikatiirlerde iirlin yerlestirme

Kaynak: Erdil Yasaroglu, Penguen, (30 Ekim 2003)

Uriin yerlestirmenin kullanildig1 bir diger ara¢ animasyon filmlerdir. Bu alanda yapilan ilk
iriin yerlestirme Anastasia filmine yerlestirilen Chanel markasidir (T18l1, 2004, s. 34).
Unlii karikatiir kedi Garfield’in yar1 animasyon filminde de Garfield film siiresince

Peperidge Farm Goldfish markali {iriin ile beslenmektedir (T18l1, 2004, s. 32).

2.3.5.Tiirkiye’de Uriin Yerlestirme Uygulamalan ve Ilgili Ornekler

Tiirkiye’de {riin  yerlestirme kavrami 2000’li yillarla birlikte tam anlamiyla
kurumsallagsmaya ve yayginlagsmaya baslamaktadir. Ancak 1998 yili yapimhi Karigik Pizza
filmi, ayn1 zamanda sponsoru olan Pizza Hut firmasinin {iriinlerini, filminde konusu olmasi

sebebiyle yaygin olarak kullanmistir (Tigli, 2004, s. 35).
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Sekil 7. Karisik pizza film afisi

Tiirkiye yasalarinda {iriin yerlestirme kavrami ilk kez 6112 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 4. bolimiiniin 13. Maddesi’nde yer
alarak 15 Subat 2011 kabul edilmis, 3 Mart 2011 tarihinde Resmi Gazetede yayinlanarak
yiirtirliige girmis ve 1 Nisan 2011°de uygulanmaya baslamistir. Bu kanun Avrupa Birligi
Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Direktifine uygun olarak hazirlanarak iletisim sektdriinde
yeni diizenlemeler sunmus ve ilk defa iiriin yerlestirme ve sponsorluk kavramlari da bu
sayede yasal zemine oturmustur (Kaya, 2013, s. 70). Bu madde ile birlikte dnceden gizli

reklam olarak uygulanan iiriin yerlestirme agik olarak uygulanmaya baglamaktadir.

Resmi Gazetede yayinlanarak yiiriirliige giren yeni kanunla birlikte bir¢ok iiriin yerlestirme
uygulamasi yapilmaya baslanmistir. 2011 Haziran - Aralik aylar1 arasindaki 6 aylik
donemde Nar Ajans verileri dikkate alinarak Tiirk televizyonlarinda yayinlanan program
ve dizilere yerlestirilen iriinlerin toplam sayist 1349°dur. Bunlarin %11°1 kadin
programlarinda, %31’  dizilerde, %58’i diger programlarda uygulanmistir.
(www.connectedvivaki.com adresinden erigilmistir). Sirketler ve yapimcilar tarafindan

sevilen {riin yerlestirme uygulamasmmin 2011 Haziran ayindan itibaren Nar Ajans
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verilerine dayanarak daha cok dizilerde kullamldig: tespit edilmistir. Uriin yerlestirme
uygulamasini takibe alan Nar Ajans, dizi ve programlardaki gizli reklam siirelerinin 35
saati gectigini belirtmistir. Cocuklar Duymasin, Kuzey Giiney, Yalan diinya iriin
yerlestirme uygulamasini ¢ok kullanan diziler arasindadir. Coca-Cola da igecek sektoriinde
en ¢ok iriin yerlestirme uygulamasini Kullanan sirketlerden birisidir. (www.reklam.com.tr,
adresinden erisilmistir) Tirkiye’de iiriin yerlestirme uygulamalarmi kullanan dizi ve
programlara RTUK tarafindan verilen bazi cezalar sunlardir: Yaynlandign dénemde
izleneme orani yiiksek olan ve sevilen Yalan Diinya dizisinin 3 Subat 2012 tarihinde
ekrana gelen béliimii igin {iriin yerlestirme taramas1 yapan RTUK, ihlal nedeniyle kanala
310 bin TL para cezas1 vermistir. (www.haberturk.com, adresinden erisilmistir). Acun
Ilicali’nin hazirlayip sunuculugunu yaptigit O Ses Tiirkiye yarigmasmi 22 Ocak 2011
tarihinde yaymlanan boliimii i¢gin RTUK iki ayr1 uyar1 cezasi vermistir. RTUK,
hazirladiklar1 raporda yarisma iginde “sar1 oda diye nitelendirilen odanin duvarlarinda
sponsor olan markaya fazla vurgu yapildigini ve ayrica 12 dakikalik limiti 1 saat i¢inde 12
dakika 45 saniye ile astigini belirtmis ve iki ayri uyart cezasini vermistir. Tekrarlanmasi
durumunda para cezasi verilecegini kaydetmistir. (Wwww.haberturk.com, adresinden

erisilmistir).

2.3.5.1.Tiirk Televizyonlarinda Uriin Yerlestirme Uygulama Ornekleri

2009 yapimli ATV de yaymlanan Ezel dizisinin basrol oyuncusu Kenan Imirzalioglu’nun
canlandirdigi Ezel karakteri, dizide bir sahnede kahvesini Ikea markali fincandan

icmektedir.

Marka agikg¢a goriinmektedir.

Sekil 8.Ezel - Tkea
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2004 yilinda ATV ekranlarinda baslayan 2009 yilinda biten bir donemlerin en ¢ok izlenen
dizilerinden biri olan Avrupa Yakasi dizisinde bir¢ok iiriin yerlestirme kullanilmistir.

Bunlardan biriside Ulker Cikolatali Gofret marka iiriinlerdir.

Sekil 9.Avrupa Yakasi - Ulker

Bir zamanlarin en ¢ok izlenen dizisi olan 2008 yapimi Ask-1 Memnu dizisinde iiriin
yerlestirme uygulamast kullanilmistir. Firdevs Yoreoglu karakteri arabada giderken

arkada, apartmanin yaninda Eti reklaminin asili oldugu agik¢a goriinmektedir.

Sekil 10.Ask-1 Memnu - Eti

2017 yilinda Star TV’de yaymlanan Ufak Tefek Cinayetler dizisinde, bir kahvalti
esnasinda babanin kizina Dimes marka mevye suyunu uzatip “Bol vitaminli kahvalt1”

diyerek bu sahnede {iriin yerlestirme uygulamasi kullanilmistir.

56



Sekil 11.Ufak Tefek Cinayetler-Dimes

Yeni donem dizilerinden (2018) ve hala yayinda olan Giilse Birsel imzali Jet sosyete
dizisinde bircok markanin iiriin yerlestirme uygulamasi kullanilmaktadir. Bu markalardan

birisi de Kelebek Mobilya’dir.

Sekil 12.Jet Sosyete - Kelebek

Kliplere yerlestirilen {irlin yerlestirmelere baktigimizda ilk {irlin yerlestirmelerden biri olan
1996 yapimi1 Mustafa Sandal’in “Araba” sarkisina ¢ektigi klip akillara gelmektedir. Klipte
bahsi gegen araba yolda giderken yanindaki kamyonetin markasinin Mitsubishi oldugu
acikca goriilmektedir. Ayrica klipte “Kiz Kulesi, Bogaz Kopriisii” sik sik gosterilerek

Istanbul sehri de tanitilmaktadir.
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Sekil 13.Mustafa Sandal — Araba

2.3.5.2.Tiirk Sinemasinda Uriin Yerlestirme Uygulama Ornekleri

1999 yilinda ¢ekilmis olan “Giile Giile” adli filmin basrollerini Metin Akpinar ve Zeki
Alasya oynamaktadir. Filmde birkag markanin iirtin yerlestirilmesi yapilmigtir. Bunlarda

biri de Tofas araba markasidir.

Sekil 14.Giile Giile - Tofas

2001 yilinda basrollerini Yilmaz Erdogan, Altan Erkekli, Demet Akbag ve Cem Yilmaz’in
oynadigi “Vizontele” filminde birgok iiriin yerlestirme kullanilmistir. Bunlardan biri de

Motorola markasidir.
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Sekil 15.Vizontele - Motorola

Sahan Gokbakar’in yarattigi karakter olan Recep Ivedik serisinin ilk filminde (2008) bazi
markalarin {irtin yerlestirmeleri kullanilmistir. Renault araba markast da bu iiriin

yerlestirmelerden birtanesidir.

Sekil 16.Recep Ivedik - Renault

2011 yilinda vizyona giren, basrollerini Mehmet Giinsur ve Bel¢gim Bilgin’in oynadigi
“Ask Tesadiifleri Sever” filminde de birka¢ {iriin yerlestirme uygulamasindan

yararlanilmigtir. Bu markalardan bir tanesi de Canon’dur.

59



Sekil 17.Ask Tesadiifleri Sever - Canon

2015 yilinda gosterime giren en ¢ok izlenen filmlerden biri olan Diigiin Dernek 2 filminde
iirliin yerlestirme yapilmistir. Genelde otomobil markalar1 filmde {iriin yerlestirme olarak

kullanilmigtir. Bunlardan biri de Toyota markasidir.

Sekil 18.Diigiin Dernek 2 - Toyota

Recep ivedik serisinin son filmi olan Recep Ivedik 5 Filmi 2017 yilinda vizyona girmistir.
Mercedes markasi, filmde kullanilan {iriin yerlestirmelerden bir tanesidir. Filmde birkag

tane {irlin yerlestirme uygulamasina rastlanmaktadir.
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Sekil 19.Recep Ivedik 5 - Mercedes

2017 yilmin sonunda gosterime giren Giilse Birsel’in senaristligini yaptigi, basrollerini
Engin Giinaydin, Demet Evgar’in oynadigi Aile Arasinda filminde de iiriin yerlestirme
uygulamasi kullanilmistir. Bahgesehir Koleji tiriin yerlestirmelerden bir tanesidir. Film 20

haftada 5 milyon izleyici tarafindan seyredilmistir.

Sekil 20.Aile Arasinda - Bahgesehir Koleji

2.4. Uriin Yerlestirme ve Marka Iliskisi - Tiiketici Davramslarina Etkisi
2.4.1. Uriin Yerlestirmede Marka Farkindah@ Yaratma

Bir iriiniin degerini miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri belirlemektedir. Yani deger;
misterinin satin aldigi iiriinden elde ettigi “fayda” olarak tanimlanabilir. Herhangi bir

kategoride ayni ihtiyaca yonelik alternatif birgok markanin olmasiyla birlikte, markalar
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arasinda yapilacak tercihi, liriinden elde edilecek fayda belirlemektedir. Bir baska deyisle,
bir iirliniin deger olarak adlandirilabilmesi i¢in o iiriiniin tiiketicilere diger iiriinlere gore
art1 bir kazanim saglamasi gerekmektedir. Degerin iletilmesi, degerin en yiiksek sesle
misteriye sOylenmesini, yani iiriine katilan yararlarin, en yaygin ve en verimli sekilde
miisterilere duyurulmasi anlamina gelmektedir. Buradaki amag, her tiirlii iletisim agindan
yararlanarak biitiinlesik bir yaklasimla iiriin farkindaligi saglamak, farkindalik sonrasi
misteriyi liriinli denetmeye ikna etmek ve alimin siirekliligini saglamaktir. Bu siirecte
isletmeler, biitlin iletisim araglarini tiim fonksiyonlariyla kullanarak iiriniin ne gibi
faydalar sagladigini, hangi degerleri tasidigini miisterisine iletmeye caligmaktadir. Deger
odakl1 bir iletisim programi tiiketicilerin bilingli satin alma kararlar1 almalarina yardimci

olan bir yaklasimdir (Uzunoglu, 2007, s. 23).

Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan marka taninirhigi, tiiketicinin
marka hakkinda yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanmaktadir. Marka taninirhig
markanin renk, 6l¢li, bi¢im, ambalaj gibi dis 6zelliklerini de kapsamaktadir. Bu yiizden
marka taninirlig1; lirlin tasarimi, ambalaj, logo veya sembol vb. gorsel araglar ile dogrudan

iligkilidir (Uztug, 2003, s. 30).

Marka farkindaliginin igerdigi bir diger 6énemli kavram ise marka hatirlanirligidir. Bu
kavram markaya dair bir ipucu verilmesiyle tiiketicinin Onceki bilgilerini kullanarak

hatirlama yeterliligi olarak tanimlanabilir (Uztug, 2003, s. 30).
Marka farkindaliginin literatiirdeki tanimlarindan bazilari sdyledir;

Kotler ve Keller’e gore marka farkindaligi, detayli satin almanin gergeklestirilebilmesi i¢in
bir kategori i¢cindeki markanin belirlenebilmesi yetenegidir ( Kotler ve Keller, 2009, s.

517).

Marka hatirlanirhigini ve marka taninirhigimi igerisinde barindiran marka farkindaligi;
markanin hem gorsel hem de fayda maksimizasyonu bilesenlerinin ve bu bilesenlerle

olusan marka kimliginin tiiketici lizerinde sagladig: etkidir (Tekeli, 2014, s. 36).

Bir bagka tanimda ise, markanin adi, logosu, karakteri, ambalaji, sundugu yararlar vb.
bicimsel ve igeriksel 6zelliklerinin hepsinin kategori gereksinimleriyle birlesimi olarak

ifade edilmektedir (Tosun, 2014, s. 131).

Genel bir tanimda bakildiginda marka farkindaligi, markanin tiiketici zihninde rakip

markalarla kiyaslanma sonucu elde ettigi yer olarak tanimlanmaktadir (Bilgili, 2007, s. 35).
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Farkindalik, marka ile tiiketici arasinda kurulan bir bag olusturmasi ve fikirlerin
olusmasina yardimci olmasi sebebiyle onemli bir konudur (Seyhan, 2007, s. 15-16).
Alternatif bircok markanin piyasada oldugu giiniimiizde marka taninirligi ve marka
hatirlanirhi@in1 da i¢ine alan marka farkindaligi satin alma silirecinde ¢ok Onemli bir
faktordiir. Miisteri ile marka arasindaki ilk bag marka farkindalig: ile kurulurken, miisteri

artik markay1 algilamakta, diistinmekte ve degerlendirmektedir (Karadag, 2015, s. 45).

Baska bir acidan farkindalik kavrami, markanin en basit haliyle taninmasindan, o marka
hakkinda detayli bilgiye dayanan bilissel bir yapinin kurulumuna kadar uzanabilir. Marka
farkindaliginin marka hatirlama ve marka tanima olarak iki tipi vardir. Tiketicinin bir
markay1 hafizasinda tutabilmesi farkindalik sayesindedir. Marka farkindaliginda bizzat
marka admin tiiketici tarafindan hatirlanmasina gerek yoktur. Tiiketici markaya ait o
markanin ambalajinin seklini, bir aligveris merkezinin hangi katinda magazas1 oldugunu,
hangi sanat festivaline destekleyici oldugunu veya reklaminin sloganini animsayabilmesi
farkindalik igin yeterlidir. Ornegin bir tiiketici marka adim net olarak hatirlamasa da,
markay1 koni seklinde sisesi olan parfiim, kanguru logosu olan market ya da reklaminda
Acun Firarda’nin sunucusunun cep telefonu operatdrii gibi bir ifadeyle hatirlayabilir (T1gls,
Pirtini ve Celik, 2007).

Markalarin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasi, taninmasindan daha zordur. Hatirlanmanin
saglanabilmesi i¢in markalarin adlar1 carpici bir bigimde vurgulanmali marka {iriin
baglantis1 giiclendirilmeli ve markaya iliskin unsurlar daha ¢ok tekrar edilmelidir (Erdil ve
Uzun, 2009, s. 231). Mesela, X tiiketicisinin kiyafet alacagini ve genel olarak da A
markasini tercih ettigi varsayilmaktadir. Ancak B markasina da agik oldugu diisiiniiliirse;
bu durumda yaratilacak dogru bir farkindalikla, marka bu gibi durumlarda, X alicilar1 igin
bir tercih nedeni olabilmektedir. Farkindalik, hep glindemde olmayir amaglamakta ve
markayla tiiketici arasindaki ilk baglantiyr dogurmaktadir. Bu kolay bir ¢alisma degildir.
Bu sebeple, gerektigi sekilde ve gerektigi kadar farkindalik yaratilmali ve farkindalik
asamalar1 hakkinda bilgi verilmelidir (Elitok, 2003, s. 103).

Marka farkindaligi, miisterinin bir markay1 nasil hatirladiginin farkli yollarla 6lgiilmesi ile

belirlenmektedir. Bu yollar; taninirlik, hatirlanirlik, hatirlanan ilk marka olmak ve akla

gelen tek marka olmak seklindedir siralanabilir. Psikologlarin ve pazarlamacilarin ortak

goriigii ise tanmirlik ile hatirlanirlik kavramlarinin markayr animsamaktan farkli seyleri

ifade ettigi yoniindedir (Aaker, 1996, s. 10). Marka farkindaliginin olusmasi i¢in, markanin

ait oldugu kategorinin islevi ile eslestirilmesi gerekir. Bu eslestirilmenin gergeklestirilmesi
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icin ise, slogan, reklam miizikleri, kullanilan karakter, diizenlenen etkinlikler, sponsorluk
gibi galigmalarla hafizaya c¢esitli ¢agrisimlarin olusturulmasi ve bu ¢agrisimlarla birlikte

baglantilarin kurulmasinin saglanmasi gerekmektedir (Tosun, 2014, s. 132).

Marka farkindaligr {irin yerlestirme uygulamalarinin amaglar1 arasindadir. Johnstone ve
Dodd (2000) g¢alismasinda firiin yerlestirme uygulamalarinin markalara yonelik
farkindaligin artmasina, tiiketicilerin olumlu tutumuna ve satin almaya sebep olmaktadir (.
143). Marka farkindalig1 yaratmada kurumlarin sahip olduklart marka imajlarinin da etkisi
vardir. Marka imaji giiglii olan kurumlarin farkindalik yaratabilme ihtimali daha fazladir.
Basit bir reklam ilan1 bile marka farkindalig1 yaratilmasina sebep olabilmektedir (Babin ve
Carder, 1996, s. 34).

Bir¢ok film tiirlinde iiriin yerlestirme uygulamasi kullanilabilmektedir. Literatiirde film
tirlerinin {irin yerlestirme tizerindeki etkisine yonelik yapilan caligmalarda genelde
komedi film tiiriiniin segildigi gorilmektedir. Arastirmacilar komedinin iriin ya da
markanin hatirlanmasinda etkili olup olmadigin1 belirlemeye ¢alismislaridir. Reklam
yoneticileri yaptiklart ¢alismalar sonucunda radyo (%88) ve TV’nin (%84) mizahin
kullanimi i¢in uygun bir alan oldugunu ortaya koymuslardir. Madden ve Weinberger
calismasinda komedi tiirliniin irlin  yerlestirme uygulamasi igin uygun oldugunu
vurgulamiglardir. (Madden ve Weinberger, 1982, s. 8). Yine Duncan ve Nelson
caligmalarinin sonucunda komedi film tiiriiniin iriin ig¢in farkindalik olusturmada etkili

oldugunu belirtmislerdir (Duncan ve Nelson, 1985, s. 39).

Jin ve Villegas’in (2007) ¢alismalarinda komedi filmlerinde iiriin yerlestirmenin tiiketici
kararlarina etkisini aragtirmis, filmlerin mizah igeren sahnelerine yerlestirilen tiriinlerin,
tiikketici tarafindan daha pozitif ve duygusal yamt alindigimi belirtmislerdir. Uriin
yerlestirmenin etkinligi, tiikketicinin, duygu ve kavramaya dayali olarak {iriine nasil tepki
verdiginin anlasilmasina baglidir. Duygunun, tiiketiciyi ikna etme ve davranis bi¢imini
belirlemede biiyiik rol oynamasindan dolayz, tiiketicinin 0 iiriin igin hissetikleri, tiiketicinin
tiriine karst duygularini olusturmasia sebep olmaktadir (Jin ve Viilegas, 2007, s. 245).
Markalara yonelik farkindaliklarin artmasiyla birlikte irtinlere karst olumlu tutumlarin
olusmas saglanmaktadir. Uriin yerlestirmeye karsi olumlu tutumun artmast, iiriiniin satin

alinmasina neden olmaktadir (Tanyildiz1 ve Gergek, 2012, s. 1099).
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2.4.2. Marka Farkindahg Uzerinde Film Karakterleri veya Unliilerin Etkisi

Kitle iletisim araclarmin etkileme giiciine, tinlii kisilerin sahip oldugu etkileme giicii de
eklendiginde bu durum, marka ve iiriinii iyi bilinen, cezbedici bir rolle birlestirme imkan1
sunmaktadir (Vollmers, 1995, s. 26).

Film izleyicilerine yonelik niteliksel arastirmalarda (DeLorme ve Reid, 1999; Hirschmann
ve Thompson, 1997) calismalarinda, tiiketiciler iiriin yerlestirmenin gercekligi arttiric
etkisini begenmekte ve Kitle iletisim araglarindaki programlara kiiltiirel a¢idan da katkida
bulundugunu diisiinmektedirler. Bunlarin yani sira film iginde iirtin veya markanin siklikla
gosterilmesi, agik bigimde reklama yonlendirme ve film iginde etik tiriin kullanimi gibi
kriterlerin yer aldig1 tutuma ait arastirmalar da dikkat ¢ekmektedir. Tiim bu ¢alismalarin
sonucunda ise, medya araglarinin 6zellikle de televizyonun goriintiileri yansitma niteligi
olmasina ragmen bugiine kadar var olmayan iriin yerlestirmelerin bireylerin algi ve
tutumlarmi yonlendirdigi ve hatta tiiketicilerde tutum degisikligine neden oldugu

vurgulanmistir (Aktaran Russell, 2002, s. 307).

“When It Happened One Night” filminde 1930’larin ilk yillarinda Clark Gable ve
Claudette Colbert popiilerlesmis ve tiiketici davranislar1 {izerinde tnliilerin etkisinin
oldugu kanitlanmistir. Filmin bir sahnesinde Clark Gable soyunmasiyla atlet giymedigi
ortaya ¢ikmustir. izleyiciler ise bir aktdr olarak Clarke Gable’in gercek yasamda da atlet
giymedigini diistinmiislerdir. Clarke Gable’in atlet giymemesi izleyiciler tarafindan “mago
erkekler atlet giymemelidir” seklinde yorumlanmasina neden olmustur. Bu olay sonrasinda
ise i¢ camasirt satiglarinda durgunl yasanmis ve satiglarin azalmasinda s6z konusu olan

filmdeki bu sahnenin neden oldugu iddia edilmistir (Vollmers, 1995, s. 28).

Sirketler markalari i¢in sponsor olduklar {inliilere igin milyonlarca dolar para harcadiklari
bilinmektedir. Bununla birlikte film igine yerlestirilen {iriin sayesinde {inlii ile {irin bir
araya getirilmekte ve az da olsa maliyet diigiiriilmektedir. Ciinki filmler iinliiyle tiriinii bir
araya getirme giiciine sahiptirler. Ornegin “Cocktail” filminde Tom Cruise Miller birasi
icmekte, bu sayede tiiketiciler {iriin, aktor ve aktoriin yansittigi karakter arasinda bir
biitiinlestirme imkanina sahip olmuslardir. Yapilan arastirmalar ise iriine destek olan
karakterlerin filmde kullanilmasmi uygun bulmaktadir. Ornegin bir calismada, Madonna
ve Cristie Brinkley tarafindan kullanilan havlularin farkli sekilde degerlendirildigi
saptanmistir. Buna gore, Madonna’nin kullandig1 havlular tiiketiciler tarafindan riskli,
diistik sinif, orta kalitede havlu olarak algilanirken; Cristie Brinkley’in kullandig1 havlular

giivenli, yliksek smif ve yiiksek kalitede havlular olarak algilanmistir. Madonna’'nin
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kullandig1 bu banyo havlular1 yumusak, seksi, ¢ekici, kadinsi, modern ve liiks olarak
algilansa da Cristie Binkley’in ayn1 6zelliklerdeki havlular1 daha basarili bir algilamaya
sahip olmustur. (Vollmers, 1995, s. 28). Bununla birlikte {inliilerin kullanilmadig
televizyon reklamlarinin inandiricihi@inin daha az oldugu vurgulanirken, {inliilerin
kullanildig1 televizyon reklamlarinin daha inandirici, ikna edici ve baglayici oldugu

belirtilmektedir (Vollmers, 1995, s. 28).

Ancak fnliilerin film ya da televizyon programi i¢indeki desteginin iirlin veya marka
iizerinde ¢ok olumlu bir etkiye sahip olmasina karsilik, bu konuda yine de tedbirli olmakta
fayda vardir (Vollmers, 1995, s. 28). Tripp, Jensen ve Carlson (1994) calismasinda
inliiniin  kisiligiyle, yapisiyla higbir sekilde oOrtlismeyen, farklilik arz eden {iriinlerin
kullanilmast durumunda, tiiketicilerin {inliiden hoslanma 6zelliginin zarar gordiigi, iinliiye
olan giivenirliligin azaldig1 ve s6z konusu reklam mesajia karst bir direncin olustugunu

vurgulamistir (Aktaran Vollmers, 1995, s. 29).

Tiim bunlar gbz Oniine alindiginda iiriin yerlestirme uygulamalarinda, tinlii bir kiginin ya
da meshur bir karakterin iiriinden bahsetmesi, iiriinii kullanmasi veya her iki uygulamay1
da ayn1 anda yapmasi, o {irlinlin satiginin artmasinda ya da markanin farkindalig: agisindan
onemli bir yere sahiptir. Bunlar disinda, {inliilerin ne kadar tanindigi, ne kadar sevildigi,
tanittigr  Uriine uygun olup olmadigl, tnliiniin canlandirdigr karakterin begenilip
begenilmedigi, iinlii ile yansitti§i karakterin uyumu gibi 6zelliklerde iiriin veya marka

farkindalig1 yaratmada 6nemli kriterler arasindadir.

2.4.3. Uriin Yerlestirme ile Saglanan Marka Farkindah@mmn Uriin/Marka
Tercihleri Uzerindeki Etkisi

Satin alma niyeti; hatirlama ve etki olgiilerine nazaran davranisi planlamada kullanilan
gorece onemli bir 6l¢iidiir. Fishbein ve Ajzen (1975) ¢alismalarinda bir bireyin satin alma
davranisin1 etkileyen en onemli ve en iyi faktdr olarak, davranisin gergeklesmesinde
belirleyici olan dikkatin 6lgiilmesi oldugunu vurgulamiglardir (Aktaran Vollmers, 1995, s.

31).

Pazarlama arastirmalar sirasinda sik sik gelecekteki satin alma davranisinin olasiligini
tahmin eden bir 6l¢iit olan, satin alma niyeti kullanilmaktadir. Satin alma niyeti ve o anki

davranis arasindaki koreleasyon baginin artmasiyla; arastirmacilar davranig amacini
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belirtmek, net bir sekilde ortaya koymak durumundadirlar. Ortaya konulan davranisa gore,
hangi eylemlerin olacagi, davranisin ne zaman gergeklesecegi ve davranigla ilgili
baglamlarin saptanmasi Onem arz etmektedir. Ornegin, tiiketicinin alkole karsi
diisiincesinin 6lgiilmesi igin tiiketiciye “Alkolden hoslanir misin yoksa hoslanmaz misin?”
tarzinda bir soru sorulursa, tiiketicinin satin alma niyeti ile o anki davranislar1 arasindaki
bag ¢ok diisiik ¢ikabilmektedir. Burada “Aksam partilerinde arkadaslarinla icki igmeyi
sever misin?” gibi daha 6zellikli bir sorunun sorulmasi gerekmektedir (Vollmers, 1995, s.

31).

Tiim bunlar g6z oniine alindiginda satin alma niyetinde kuramsal agidan sosyal psikoloji
modellerindeki bir 6l¢lim kullanilmaktadir. Bu 6l¢iim teknigi de tutum ve davranisla

baglantili olmaktadir (Vollmers, 1995, s. 32).

2.4.4. Uriin Yerlestirmenin Marka Imajina Etkisi

Marka imajinin olusmasinda reklam kampanyalari yadsinamaz bir etkiye sahiptir.
Ureticiler rekabetin yogun oldugu i¢ ve dis pazarlarda iiriinlerini diger firmalarin
iriinlerine karst tercih edilebilir bir konuma getirmek i¢in tiiketicilerin tutum ve
davramglarim iyi kavramalar1 gerekmektedir. Uriiniin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesinde pazarlama bilesenlerinin etkisi biiyliktiir, ancak tiiketicilerin iirline karsi
olumlu diistinceler beslemesi de tiriiniin tercih edilmesine fazla oranda katki saglamaktadir
(Pala ve Saygi, 2004, s. 44-45). Soyle ki tiiketiciler bir {irlinii satin almaya karar verme
asamasinda o Uiriin markalarinin imajlarinin etkisinde kalmaktadir. Firmalarin bu sebepten

marka imaj1 konusunun iizerinde dnemle durmaktadir.

Isletmelerin markalarmna dair olusturduklar1 imaji tiiketicilere ulastirmak icin segtikleri
iletisim yollarindan biri de iiriin yerlestirmedir. Geleneksel reklam uygulamalariyla
tilketicilerin zihnine giremeyen pazarlamacilar markalarina iligkin mevcut imaji
giiclendirmek veya degistirmek i¢in bu uygulamaya bagvurmaktadir. Bir {iriiniin
markasinin filmin i¢inde sahnenin bir parcgasi olarak goriinmesi farkindalik yaratmanin ve
hatirlanmanin yani sira firmanin itibarini arttirarak marka imajint da giliglendirmektedir.
(Oztiirk, 2003, s. 27). Bu baglamda filmin ana karakterleri ile bu karakterleri canlandiran
oyuncularin imaji, iirlin veya markanin imaji ile birlesmektedir (Giirel ve Alem, 2006, s.
21). Ornegin Amerikan televizyonlarinda yaymlanan “Bones” adli dizide bilim

adamlarinin Dell marka bilgisayarlarinin kullanilmasi, markaya giivenilirlik kazandirmigtir
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(Lehu, 2007, s. 35).

2003 yapimi “The Italian Job-italyan Isi” adli sinema filminde soygun yapacak olan
karakterlerin hizli, rahat, manevra yapabilen ve dar alanlarda hareket edebilen bir
otomobile ihtiyag duymaktadirlar. Bu durumda akillarina gelen model BMW’nin Mini
Cooper’t olmus ve markada boylelikle istedigi mesaji filmde izleyiciye ulastirmistir
(Oztiirk, 2004, s. 44). Bunlarin yan sira, iiriin yerlestirmenin marka imajin1 giiclendirme
etkisinin yaninda marka imajin1 zedeleme durumu da mevcuttur. Oregin Richard Gere’in
basroliinde oynadigir 2006 yapimi “The Hoax - Sahtekar” filminin kahramani basilmak
lizere yayimcisina uydurma bir biyografi sunan bir yazari canlandirmaktadir. Bu
yayimcinin Mc-Graw Hill’in marka imajmna yonelik bir sorunu ortaya ¢ikmistir (Lehu,
2007, s. 35). Pardun ve McKee (1999) calismalarinda, miisterilerine iiriin yerlestirme
hizmeti veren yiiz altt Amerikan halkla iliskiler sirketi ile birlikte yiirittiikleri
caligmalarinda, iriin yerlestirme uygulamasinin marka imajini olumlu yonde etkiledigi

sonucuna varmislardir (S. 485).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin marka imaj iizerinde etkisinin arastirildigi bir galismada
ise, 655 izleyiciden olusan bir 6rneklem grubu igin, program akisina yerlestirilen tirtinlerin,
marka imaji tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir (Rejimersdal, Neijens ve
Smit, 2007). Matthes, Schemer ve Wirth (2007) ¢alismalarinda 115 televizyon izleyicisini
denek olarak kullanmiglardir. Markalarin sik¢a sergilenmesi sonucunda izleyiciler markay1
hatirlamasa dahi marka hakkindaki degerlendirmelerinin (program ile yiiksek ilgilenim ve

diisiik ikna gabas1 durumunda) olumlu etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

2.5. Uriin Yerlestirmenin Etkinligi

Glintimiizde tiiketiciler alisveris konusunda daha dikkatlidir. Tiiketiciler bir {irtinii almadan
once Olglip biger, magaza magaza dolasir, diisiiniir ve satin alma kararini verir. Fakat
alinan bu satin alma karar1 bilingli olarak m1 verilmistir? Kisinin otomobil almasinin
nedeni gergekten ona ihtiyaci olmasindan midir, yoksa arabanin ona saglayacagi €go
tatmini ve statii miidiir? Tiiketici otomobil segmek i¢in dolastiktan sonra satin alma
noktasinda kendini bilingli olarak gorebilir. Ancak bazen ona bu satin alma kararini
verdiren asil mekanizma farkli giidiilerden dogan isteklerdir. Tiiketiciler bu isteklere

yonelik uyaranlar sonucunda harekete ge¢mektedirler (Muter, 2002, s. 83).
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Urlin yerlestirme uygulamasinin etkinligini degerlendirmeye yonelik yapilan aragtirmalar
sonucunda bazi konularm onemsendigi goriilmektedir. Onemsenen konular asagidaki

gibidir (T1gh, 2004, s. 60):
«  Uriin yerlestirme uygulamalarma ydnelik genel tutum,
* Yerlestirmesi yapilan markalarin animsanma oranlari,
*  Yerlestirmesi yapilan marka veya {iriine yonelik tutum,
«  Uriin yerlestirme uygulamasi yapilirken kullanilan yéntemin degerlendirilmesi,
«  Uriin yerlestirme uygulamalarmin tiiketicilerin satin alma kararina etkisi.

Brennan, Dubas ve Babin (1999) arastirmalarinda {iriin yerlestirmeye karsi tutumu
belirlemeye caligmiglardir. Yaptiklart aragtirmanin = sonucunda izleyicilerin iiriin

yerlestirme uygulamasini glivenilir bulduklarini saptamislaridir. (Aktaran You, 2004, s. 8)

Gupta ve Gould (1997) iiriin yerlestirmede kullanilan iiriinlere kars1 tiiketici tutumlarini
inceledikleri ¢alismalarmin sonucunda tiiketicilerin, alkolsliz igeceklerin (%94.5) iiriin
yerlestirmede kullanilmasina karsit olumlu yaklastiklarin1 tespit edilmistir. Bagka bir
deyisle tiriin yerlestirme agisindan kabul edilebilirligi en yiiksek triin kategorisi alkolsiiz

iceceklerdir (Gupta ve Gould, 1997, s. 48).

Uriin yerlestirmenin etkinligi ile ilgili olarak 20 iilkede yapilan genis ¢apli bir arastirmanin
sonuglarina gore ozellikle 16-24 yas araligindaki genglerin liriin yerlestirmeyi daha rahat

algiladiklar tespit edilmistir (T1gl, 2004, s. 61).

Brennan ve Dubas"in yaptig1 calismada katilimcilara Rocky III ve Rocky V filmleri
izletildikten sonra bu filmlerde iirlin yerlestirmenin birgok tiiriinii igeren markalarin listesi
sorulmustur. Calisma sonucunda sadece gorsel ya da sadece isitsel iiriin yerlestirme
uygulamasindan ziyade, markalarin isitsel ve gorsel olarak beraber daha etkili oldugu ve

daha fazla hatirlandig1 ortaya ¢ikarilmistir (aktaran Garza, 2003, s. 16).

Dizi ve sinema filmi gibi araglarin disinda iirlin yerlestirmenin etkinligini 6lgen Nelson
(2002) bu calismasinda, video oyunlarinda yapilan yerlestirme uygulamalarinin oyun
oynandiktan hemen sonra %25-30 gibi bir oranda hatirlandigini ileri siirerken, siirenin
daha uzamasi durumunda (5 ay sonra) %10-15 gibi bir oranda hatirlandigin1 vurgulamistir

(Nelson, 2002).

Karh, McKee ve Pardun (2003) yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda {iriiniin senaryoya dahil
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edildiginde ve Unlii oyuncu tarafindan kullanildiginda iiriin yerlestirmenin daha etkili
oldugu sonucuna varmistir. D’ Astous ve Chartier (2003) ¢alismasinda {irtintin belirgin bir
sekilde gosterildigi, etkili bir sekilde senaryoya entegre edildigi ve tinlii oyuncu tarafindan

kullanildig1 tiriin yerlestirme stratejilerinin daha iyi hatirlandigini vurgulamustir.

1970’lerin sonu ile 80’lerin basinda satis rakamlart uzun siiredir degismeyen ABD kokenli
giines gdzliigii iireticisi Ray-Ban, 1983 yapimi Risky Business - Riskli Is filminde Tom
Cruise ile yenilenmis ve filmin tutmasiyla Ray-Ban’in cirosu %50 artmistir. Ug y1l sonra
yine Tom Cruise’un oynadigi Tony Scott’un Top Gun filmi, Ray-Ban’in satislarin1 %40
daha yiikseltmistir. Ayrica bu film ile deri pilot ceketi satislarinin da arttigi ve Hava
Kuvvetleri ve Donanma’ya yazilanlarin sayisinin da %500 etkiledigi bilinmektedir. Ray-
Ban’in {irlin yerlestirmedeki basaris1 yirmi yil sonra bir kez daha tekrarlanmis ve 2002
yapimi Men in Black 2 - Siyah Giyen Adamlar 2 filminde Will Smith’in siyah gozliikler
takmasindan sonra alt1 ay i¢inde gozliik satiglar1 3 katina ¢ikmistir (Lindstrom, 2013 s. 52-

53).

Yukaridaki Orneklerden anlagilacagi gibi iiriin yerlestirmenin etkinligi konusunda
hatirlanabilirlik {izerinde durulmustur. Bundan sonraki konularimizda hatirlanabilirlik,

taniirlik ve goriiniilebilirlik kavramlari agiklanmaktadir.
2.5.1. Uriin Yerlestirme ve Marka Bilinirligi (Tanimirhg)

Tiiketicinin markadan haberdar olmasinin ilk diizeylerinden biri de {iriin yerlestirmedir.
Markanin tiiketicinin zihninde “hi¢ duyulmayan markalar”, “kesinlikle kabul edilmeyen
markalar” ve “es gegilen markalar” grubunda degil, tiiketicinin o kategoriyle alakali bir
iriine ihtiya¢c duydugunda “satin almak i¢in goz oniinde bulundurulan markalar grubu”
icerisinde yer alan markalardan biri olmasi gerekmektedir. Ciinkii bir pazarda o markay1
bilenlerin sayisi arttik¢a ayni markanin pazar payinin artma olasilig1 da yiikselmektedir. Bu

durum dogal olarak igletmenin karliligini da etkilemektedir (Sariyer, 2005, s. 219)

Isletmeler {iriin yerlestirme uygulamasi ile marka taninirhgini saglayarak iiriinlerin
tilketiciye ulagsmasini amaglamaktadir. Marka taninirligi, diger markalar arasinda markanin
ayirt edilmesi anlamina gelmektedir (Sariyer, 2005, s. 219). Marka bilinirligi (brand
salience) olarak da bilinen tanmurlilik kavrami bir markanin hafizada yer edinmesi olarak
tanimlanabilir ve bir {irlin kategorisine dair dikkat ¢ekmeyi arttirarak rakip markalarin

hatirlanmamasini saglamaktadir (Babin ve Carder, 1996, s. 34).
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Uriin yerlestirme uygulamas1 markalarin gorsel ve sozel unsurlarini bir araya getirerek
kitle iletisim araclarina entegre etmektedir. Bu durum tiiketicilerin marka tanima
performanslarin1 arttirarak geleneksel reklam uygulamalarina karsi iyi bir segenek
olmaktadir (Maynard ve Scala, 2006, s. 622).

Tiiketiciler tarafindan iiriin yerlestirme araciligiyla marka taninmasina etkisinin incelendigi
bir diger ¢alismada da, gizli iriin yerlestirmelere kiyasla belirgin olan yerlestirmelerin
daha yiiksek taninmaya sahip oldugu vurgulanmaktadir (Gupta ve Lord, 1998, s. 53).
Karrh (1994) tiiketicilerin yerlestirilen markay:r tanima performansina yonelik yaptigi
caligmasinda, izleyicilerin sinema filmlerinde gordiikleri markalar1 dogru olarak tanidiklari

sonucuna ulagmistir (Aktaran Pokrywczynski, 2005, s. 40).

Markanin bilinirligini artirmak acisindan {iriin yerlestirme uygulamasi en avantajli
yollardan birisidir. Uriin yerlestirme, ozellikle kiiresel markalarm marka bilinirligini
artttrmast ve uluslararast izleyici Kkitlelerinin markayla iliskiyi kurmasimni saglamasi
yoniinden tercih edilen elverisli bir uygulama olarak biitlinlesik pazarlamanin pargasi
haline gelmistir (Aydin ve Orta, 2009 s. 7-20).

Yardimsiz Marka Bilinirligi - Markanin Hatirlanmas; tiiketicinin iirlin grubu gibi bir {irtin

ile ilgili ipucu verildiginde, o liriinle alakali markay1 s6yleyebilme yetenegidir.
Ornek: “X kategorisindeki hangi markalari taniyorsunuz?

ya da

“Bebeklerin altin1 kuru tutan bildiginiz tiim ¢ocuk bezlerini saym”

Yardimli Marka Bilinirligi - Marka Tanmurlig1 ise; tiiketicinin marka adi1 verildiginde, o

markay1 daha 6nce biliyor oldugunu dogrulama diizeyidir.
Ornek: “X marka igecegi biliyor musunuz?” (Franzen, 2005, s. 50).
Uriin yerlestirmenin marka bilinirligi ile ilgili baz1 arastirmalar asagidaki gibidir.

Yiiksek biitceye sahip gise filmlerine pahali iiriinlerini yerlestiren otomobil firmalarinin bu
uygulamadan beklentisi sadece kisa donem ig¢in degil, markalarinin taninmasi sayesinde
ilerideki satislarin artacagi iimit edilmektedir. Ornegin hedef kitlelerinden daha genc
izleyiciye sahip olan Bond filmlerine otomobillerini yerlestiren BMW firmasi, bu taktikle
bir Z3 otomobil satin alma giiciine sahip olan degil, ancak gelecekte bu otomobile sahip
olmanin kazandiracaglr prestiji diisiinen bir izleyici kitlesi arasinda markalarinin

taninmasini saglamistir (Stewart-Allen, 1999, s. 8).
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Zimmer ve DelLorme (1997) 6grencilerden olusan 52 kisilik sinema seyircisine yaptiklari
caligmalarinda; iirlin yerlestirmenin marka tizerinde %33’liik bir marka hatirlama orani ve
%55’lik marka tanima orani diizeyinde etkisinin oldugunu vurgulamistir. Markalar hem
sozel hem gorsel olarak yerlestirildiginde hafizada daha kolay yer ettigi i¢in hatirlama
seviyesi daha yiiksek olmaktadir (Aktaran Argan vd., 2007, s. 162).

Ingiliz izleyicilerinin katilimryla gerceklestirilen, televizyon programlarina yerlestirilen
iiriinleri tanima diizeylerinin incelendigi bir calismada izleyicilerin “Uriin yerlestirme
uygulamasi markayr tanimami saglar” ifadesine katildiklari sonucuna ulasilarak {iriin
yerlestirme uygulamasinin marka farkindaliklarini arttirdigr diisiincesi vurgulanmigtir

(Tiwsakul vd., 2005, s. 102).

Markalarin tanmirh@min artmasi iriin yerlestirmenin geleneksel reklamlarla birlikte
kullanilmastyla daha ¢ok miimkiindiir. Ornegin iiriin yerlestirmenin kullanildig1 bir sinema
filmini izleyip sinemadan c¢iktiktan sonra, izleyicinin evine giderken billboardlarda ayni
markayr goOrmesi Uriin yerlestirmenin etkisini pekistirmektedir. Arastirma sirketi
ACNielsen’in iiriin yerlestirme uygulamasinin etkinligine iliskin Amerika’da yiirtttigi bir
aragtirmasinin  sonuglarinda; televizyon programlarindaki iriin yerlestirmenin marka
tanimayr %20 arttirdigini, ancak geleneksel reklamlarla birlikte kullanildiginda
izleyicilerin %57,5’inin yerlestirilen markay:r tanidigini ifade etmektedir (Cebrzynski,
2006, s. 1-27).

Bu konuya iligkin olarak iilkemizde yiiriitiilen arastirmalar kapsaminda Oztiirk (2007),
Istanbul Ticaret Universitesi lletisim Fakiiltesi 6grencilerinden olusan altmus kisilik
ornekleme “The Devil Wears Prada-Seytan Marka Giyer” (2006) filmini izletmis ve iiriin
yerlestirmenin marka farkindaligina etkisini incelemistir. S6z konusu filme yerlestirilen
“Mercedes” markast 6grencilerin tamami (% 100) tarafindan, “Starbucks” (% 98) ve
“Apple” (% 98) markalar1 Ogrencilerin tamamina yakini tarafindan tanindigi ortaya
cikmigtir. Ayrica katilimcilarin  markayr tanima durumlari ve markayr sevme
diizeylerindeki farkliliklar incelendiginde “Starbucks” disindaki tiim markalarda
(Mercedes, Chanel, Runway, T-Mobile, Apple, Prada), markay1 bildigini belirten
ogrencilerin markayr tanmimadigini belirtenlere goére markalar1 daha c¢ok sevdikleri
sonucuna varmistir (Oztiirk, 2007, s. 142-168).

2.5.2. Uriin Yerlestirme ve Marka Hatirlanabilirligi

Uriin yerlestirme etkinligini 6lgmenin bir diger yolu da yerlestirmeye konu olan iiriiniin
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daha sonra izleyici tarafindan hatirlanip hatirlanmadigidir. Markanin tercih edilmesi,
rakiplerinden siyrilmasi, istiinliik elde etmesi ve satin alimmin gergeklesmesi; iiriin veya
markanin tiiketici hafizasinda iiriin yerlestirme uygulamalar ile edindigi konum ile orantili

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Giirel ve Alem, 2005, s. 134).

Markalarin hatirlanma diizeyleri ile ilgili yapilan ¢alismalarda “agik test- explicit test” ve
“oOrtlilii test- implicit test” olmak tizere genel olarak iki temel test vardir. Agik test
“yardimlt  hatirlama- aided recall” ve “yardimsiz hatirlama- unaided recall”
calismalarindan olusmaktadir. Yardimsiz hatirlama arastirmasinda genelde filmin sonunda
izleyicilere markalara iliskin herhangi bir hatirlatma veya ipucu verilmeden agik uglu
olarak hatirladiklar1 markalart ifade etmeleri istenmektedir. Yardimli hatirlama
arastirmasinda ise yerlestirilen markalara iligskin ipuglar1 ya da bir liste verilmekte ve
izleyiciler bu ipuglar1 sayesinde filme yerlestirilen markalar1 hatirlamaya caligmaktadir.
Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan c¢alismalarm acik teste dayandirilmasi onemli
ozelliklerinden biridir. Agik test olciimlerinde izleyiciler en son yasadiklari deneyim
tizerinden degerlendirme yapmaktadirlar. Fakat onceden gergeklesen deneyimlerin de
marka hatirlama iizerinde etkili olacagina iliskin gériislerde savunulmaktadir. Ortiilii testler
ise seyircilere olay veya markalarla ilgili hi¢ bir hatirlatma yapilmaksizin olay ya da
markalar1 hatirlamalarina dayanmaktadir. Tiiketicinin verdigi kararlarda daha eski
tarinlerde gergeklesmis olaylarin yarattigi Ortiilii hatirlamalarin  etkisinin de oldugu
vurgulanmaktadir (Argan vd., 2007, s. 163).

Babin ve Carder (1996) 98 lisans 6grencisiyle birlikte gerceklestirdikleri galigmasinda
Rocky 3 (1982) ve Rocky 5 (1990) filmlerinden herhangi birini bastan sona izletmis ve
filmlerde yer alan markalarin hatirlanma oranlarini 6lgmiislerdir. Arastirmanin sonucunda
Rocky 3’te yer alan markalarin 18’i, Rocky 5’te yer alan markalarin ise 12’sinin %30’un

tizerinde hatirlandig1 goriilmistiir (Babin ve Carder, 1996, s. 140-151).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin tiirlerine gore hatirlama oranlar1 da farkliliklar
gostermektedir. Marka adinin agikg¢a goziiktiigii iiriin yerlestirmelerde, marka adinin s6zli
olarak soylendigi iirlin yerlestirmelerde ve inliiniin {irlinii sahne igerisinde aktif olarak
kullandig1 iirlin yerlestirmelerde en fazla hatirlandig1 ifade edilmektedir. (Maynard ve
Scala, 2006, s. 635).

Law ve Braun (2000) calismalarinda gorsel olarak yerlestirilen triinlerin hatirlanma
oranlarinin diisiik olmasmna ragmen, isitsel yerlestirme veya hem gorsel hem isitsel

yerlestirmelere gore marka se¢iminde daha etkili oldugunu belirtmistir. 111 iniversite
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ogrencisinin katilmiyla gergeklesen yardimsiz hatirlama testinde gorsel-isitsel {iiriin
yerlestirmeler %49, gorsel {irlin yerlestirmeler %20, isitsel irlin yerlestirmeler %9
hatirlanmistir (S. 1065-1075). Brennan, Dubas ve Babin (1999) calismalarinda iiriin
yerlestirmenin tirii ve siiresi ile yerlestirilen triinler arasindaki bagi arastirmis ve
hikayesiyle biitiinlesen markalarin daha iyi hatirlandigini fakat {iriin yerlestirme siiresinin

hatirlamada ¢ok da etkili olmadigini ifade etmistir (. 323-337).

Tigl'nin (2004) ““Minority Report’> (Azmlik Raporu) filminin gdsterimini yaparak
uyguladig1 anket ¢alismasinda {iriin yerlestirmeye konu olan markalarin filmde birden fazla
sahnede gosterilmesinin, markalarin Tirkiye’de satisinin olmasinin, filmin konusuna
uygun yerlestirmenin yapilmasinin marka hatirlanmasinda etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Ayrica filmde gorsel-isitsel yerlestirmeler diger iiriin yerlestirmelerine goére
daha fazla hatirlanmigtir. Bu calismada digerlerinden farkli olarak izleyicilere hangi
stratejiye gore markalar1 hatirladiklart sorulmus ve izleyicilerin belirledikleri stratejinin
marka hatirlama tizerindeki etkisi dl¢lilmeye ¢alisilmigtir. Seyircilerin tekrar edilen, olay
orglisine uyumlu olan, tnlinin kullanimiyla birlikte gosterilen ve gorsel, isitsel bir
bigimde sunulan markalarin daha iyi hatirlandigi vurgulanmaktadir (Tigli, 2004, s. 105).
Filmler ve televizyon dizileri yerlestirilen iiriinlerin marka isimleriyle de anilmaktadir.
Filmin ya da dizinin konusundan ziyade yerlestirilmis markalar hatirlanabilmektedir.
Ozellikle sinema filmlerine yerlestirilen baz1 markalar, seyircilerin hafizasinda yillar gegse

de unutulmayacak izler birakmaktadir (T1gli, 2004, s. 103).

“Seyircilerin filme yonelik tutumlarmin marka animsanirhigi tizerindeki etkisini 6lgen
caligmalara gore seyircilerin filmi begenme diizeyiyle hatirlanan markalar arasinda pozitif
korelasyon vardir” (Argan vd., 2007; Bressoud, Lehu & Russell, 2010).

Tiirkiye’de ise iiriin yerlestirme ve marka hatirlanirligi baglaminda yapilmis olan
calismalara baktigimizda su drnekler verilebilir: Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve
Yeditepe Universitesi’nde 100’er o6grencinin  katilimiyla gergeklestirilen “*Marka
Yerlestirme ve Kullanimina Bir Ornek: Asmali Konak’’ ¢alismasinda yiiz yiize gdriisme
yontemi kullanilmis ve Asmali Konak adli dizide yerlestirilen markali iirinlerin hatirlama
performanslari incelenmistir (Celik vd., 2004). Elde edilen veriler 1s1g8inda; yalnizca bir
driinii  hatirlayanlarin - oram1 %39, iki driin %36, ¢ trin %21, hi¢ bir triini
hatirlamayanlarin orani ise %#4’tiir. En ¢ok hatirlanan birinci marka %43,5 ile Siemens

olurken onu %12 ile Nissan, %9,5 ile ise Nescafe takip etmektedir. En ¢ok hatirlanan
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ikinci marka yine %15 ile Siemens olmustur. Diziye sonradan dahil olan Nissan
hatirlanirlik anlaminda dizinin basindan beri kullanilan Toyota’y1 gecmistir. Arastirmanin
onemli sonuglarindan bir tanesi de yerlestirilen iirliniin daha iyi animsanmasi i¢in dizi
icerisinde tekrar tekrar gosterilmesi veya bir¢ok kez dizide yer almasi gerekmektedir

(Celik vd., 2004).

GORA filminde kullanilan iirlin yerlestirme stratejilerini ortaya koymak amaciyla 277
kisilik bir izleyici kitlesi ile yardimsiz marka hatirlama diizeylerine ulagsmak igin
gerceklestirilen anket ¢alismasi sonucunda elde edilen veriler iirlin yerlestirmenin filmde
basarili bir sekilde kullanildigin1 gostermistir. Hatirlamaya iliskin bulgular dogrultusunda
iiriin yerlestirmenin olumlu yerlestirme ve uygun stratejiler ile birlikte etkili olabilecegi
tahmininde bulunulmustur. Anket calismasinin sonucunda izleyicilerin %86.6’s1 filme
yerlestirilen bir veya bircok markayr dogru olarak hatirlamistir. Hatirlanan markalar
siralamasinda ilk sirayr Avea %68.2 gibi yiiksek bir oranla almistir. Marka hatirlama ve
ortalama marka hatirlama sayisinin degiskenlere gore farklilasma durumu incelendiginde,
filmin begenilmesi ile marka hatirlama arasinda olumlu bir iliskinin oldugu, diger
etkileyici ve demografik degiskenlerde ise anlamli bir farkliligin ortaya c¢ikmadigi

goriilmiistiir (Argan vd., 2007, s. 159-174).

Sonug olarak arastirmalarin yarisindan fazlasinda iirlin yerlestirmenin siirekli degisen
oranlarda marka hatirlanabilirliginin oldugu tespit edilmistir. Gelisen teknoloji ve dl¢iim
teknikleri sayesinde film ve televizyon programlari disginda bir¢ok iiriin yerlestirme
alanlarinda da iiriin yerlestirme ve marka hatirlanabilirligi arasindaki pozitif ya da negatif

iliskinin ortaya daha agik sekilde ¢ikarilacagi diistiniilmektedir.

2.5.3. Uriin ve Markanin Hatirlanmasinda Hoslanmann Etkisi

Yapilan bazi arastirmalarda filmdeki bir sahneden hoslanma, karakterden hoslanma,
karakteri canlandiran iinliiden hoslanma ya da reklamin uygulanis seklinden hoglanma gibi

durumlarin markanin hatirlanmasinda olumlu bir etkisinin oldugu ifade edilmektedir.

Hoslanmanin, hatirlama {izerindeki etkisine bakildiginda olumlu bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Film, dizi ya da diger programlarda izleyiciler, begendigi, hoslandig1

karakterin kulland1g1 markay1 daha iy1 hatirlamaktadir.
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2.5.4.Uriin Yerlestirme ve Marka Goriiniirliigii

Gupta ve Lord (1998) calismalarinda iirlin yerlestirme stratejilerini iki boyutlu olarak
degerlendirmistir. Bunlar markanin sunulus sekli ve markanin goriiniirliik diizeyidir (Gupta
& Lord, 1998, s. 48-49). Yerlestirme yapilirken kullanilan sunum sekli agik veya gizlenmis
olabilmektedir. Yerlestirilen markanin ekrandaki konumu ya da markanin kullanildigi
sahnedeki uyumu ve Onemi gibi etmenler {iriiniin belirginligini ve gorlniirligiini
arttirmaktadir. Boyut olarak kiiciik olan, arka planda kalan ve diisiik siirelerle yerlestirilen
uriin ve ise “gli¢ fark edilen yerlestirmeler” olarak ifade edilmektedir. Bu durum
yerlestirmenin seklinin gorsel-isitsel olarak yapilmasi ile asilabilmektedir. Ancak bu
uygulama da maliyetlerinin yiiksek olmasi sebebi ile risk tasimaktadir (Oztiirk ve Okumus,
2014, s. 6).

Icerisinde bes ulusal markanin (Huggies, Coca-Cola, Budweiser, Kellogg’s Corn Flakes ve
Dunkin’ Donuts) agikg¢a goziiktiigii “Raising Arizona” (1987) filmini izleyen 76 tiniversite
ogrencisinin denek olarak kullanildigi bir arastirmada iiriin yerlestirmenin tiiketicilerin
markaya iliskin diisiincelerini etkilemedigi fakat marka goriinebilirligini (brand salience)

arttirdigi sonucuna varilmustir (Karrh, 1994, aktaran Ferraro ve Avery, 2000, s. 2).

Markanin veya iriiniin goriintirligii, trtin yerlestirmenin hangi yontemle kullanildigi,
yerlestirilme yapilan programin igerigi, yerlestirilen markanin bilinirligi, yerlestirilen
markanin programa yonelik tutumu gibi ¢esitli unsurlardan etkilenmektedir. Ayni
zamanda, Urlinlin ozellikleri, dayaniklilig1 ve performansinin gosterildigi yerlestirilmeler
marka goriintrligiini arttirmaktadir. Yerlestirmede kullanilan yontem ve yerlestirmenin
yapildig1 programin igerigi de marka goriiniirliigiinii etkilemektedir. Ornegin, iiriinlerin
olumsuz senaryoya yerlestirilmesi marka goriiniirligiiniin artmasina neden olmaktadir
(Hong, Wang & Santos, 2008).

2.5.5. Uriin Yerlestirmenin Tiiketici Davramislarina Etkisi ve Kabul
Edilebilirlik Diizeyi

Tiiketici ve miisteri terimlerinin bir birinden ayridir. Bir kisinin tiiketici olabilmesi igin
herhangi bir mal veya hizmeti satin almasi yeterli degildir. Bir bireyin miisteri olabilmesi

i¢in bir isletmeden alim satim durumunun siirekli olmas1 gerekmektedir (Islamoglu, 2003,

s.5).
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Tiiketici davranisinin ana yapisini kiginin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak
tanimlanabilen insan davranisi olusturmaktadir. Her diislince, duygu veya eylem insan
davraniglarinin bir parcasini olusturmasindan dolayi tiiketicinin pazar ile ilgili davraniglar
da insan davraniglar kategorisi i¢inde incelenmesi gerekmektedir. Tiiketici davranislarini
tanimlamamiz gerekirse; kisinin 6zellikle ekonomik mallar1 ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlara ilgili faaliyetleri seklinde tanimlanabilmektedir.
Tanimda da belirtildigi gibi tliketici davraniglari zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde
olabilir. Tiiketici davranislar tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini
tilketim acisindan nasil degerlendirdigini incelemeye c¢alismaktadir (Odabast ve Baris,
2002, s. 29). En genis anlamu ile tiiketici davranisi, pazarda tiiketicinin davraniglarini ve bu
davraniglarin sebeplerini inceleyen uygulamali bir bilim dalidir (Odabas1 ve Barig, 2002, s.

16-20).

Tiiketici davranist mikro yaklasimda ise ¢ogunlukla firma basarisi {izerine insa edilmistir.
Pazarlama ve firma yoneticilerinin basarisi tiiketici davranislarini bilimsel bir yaklagimla
ele almalar ile gergeklesebilir. Kar elde etmek isteyen isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamak icin arastirma ve inceleme i¢inde olmast gerekmektedir. Serbest piyasa
ekonomilerinde tatmin olmamis miisteri, yeni pazarlama firsatlar1 sunan isletmeler icin
avantaj olusturmaktadir. Faaliyetlerini bu gruba yonelten isletmeler rakiplerine oranla daha
hizl1 ve basarili sonuglar elde etme imkanma sahiptirler. Ornek verilecek olursa saglik ve
kilo endigesinde olan tiiketicilere diyet iirlinler sunulmasi bir firsatin dogru ve zamaninda
degerlendirilmesidir. Mikro ve makro yaklasimlarda yararlanilan temel bilim dallar

asagidaki sekilde gosterilmistir (Odabasi ve Baris, 2002, s. 40-41):
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Mikro Tiiketici Davrams Bireysel Odak
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Sekil 21.Tiketici davranislart piramidi

Nebenzahl ve Secunda (1993) iiriin yerlestirmenin kabul edilebilirligi ve ahlaki boyutuna
iliskin ¢alismalarinda, sinema filmlerini daha ¢ok izlediklerini diisiindiiklerinden dolay1
tniversite ¢agindaki 171 6grenciyi denek olarak se¢mis ve iriin yerlestirmeye yonelik
tiketici tutumlarinin genellikle olumlu oldugunu, sadece kiigiik bir kesimin ahlaki
sebeplerle bu uygulamaya kars1 ¢iktigini ortaya koymustur. Karsi ¢ikan bu kesim ise iiriin
yerlestirmelerin bilingalt1 reklam niteliginde, aldatici ve gizli kapali bir yaklasim oldugunu
ve yasaklanmasi gerektigini iddia etmislerdir. Sinema izleyicilerinin biiyiik ¢ogunlugu
(%70) iriin yerlestirme uygulamasini sinema filmlerinden once perdede gosterilen
reklamlara kiyasla daha fazla tercih ettiklerini bildirmistir. Katilimcilari %70,1’1 “Uriin
yerlestirme........ dir” seklindeki agik uglu soruyu olumlu cevaplamistir. Bu cevaplar ise
“Uriin yerlestirme iyi bir fikirdir” (%21,3), “Uriin yerlestirme bir {iriinii satmanin iyi bir
yoludur” (%17,7), “Uriin yerlestirme reklam yapmanimn iyi bir yoludur” (%11,6), “Uriin
yerlestirme film yapim isinin yasal bir parcasidir” (%6,7) ve “Uriin yerlestirme filmlere
gergeklik katar” (%5,5) seklinde olmustur. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu iiriin yerlestirme
uygulamasinin tesvik edilmesini fakat sinirlandirilmasi gerektigini savunurken; %22,1’i
tirlin yerlestirme uygulamasiin tamamen yasaklanmasi talep etmektedir. Katilimcilarin

%7,1’1 ise uygulamanin sinirlandirilmasi gerektigini vurgulamistir (s. 4-9).

Gupta ve Gould (1997) Nebenzahl ve Secunda’nin 6ncii ¢alismasini1 6rnek alarak ahlaki
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etkileri temelinde bir arastirma yapmislardir. Bu arastirmada farkli iiriin tiirleri ile bireysel
farkliliklarin tiiketicilerin iiriin yerlestirmeyi kabul etme diizeyine gore etkisi incelenmistir.
1012 iniversite Ogrencisinin katilimiyla gergeklestirilen ¢alismanin kapsamini bireysel
farkliliklar olarak ele alinan degiskenler, sinema filmi izleme sikligi ve cinsiyet
olusturmustur. Arastirmanin sonucunda tiiketicilerin genel olarak iirlin yerlestirme
hakkinda olumlu disiindiikleri tespit edilmis fakat sigara, alkol ve silah gibi {irtinleri ahlaki
yonden olumsuz bulduklarindan dolay1 bu iiriinlerin yerlestirmesine diger tiriinlere kiyasla
pek sicak bakmamislardir. Ahlaki agidan istenmeyen sigara, alkol ve silah gibi tiriinlerin
yerlestirmelerinin kabul edilebilirlik oranlar1 sirasiyla %41,3, %60,3 ve %38,7 olarak
bulunurken; ahlaki yonii tartismaya konu olmayan diger triinlerde %86,8 ile en diisiik
kabul edilebilirlik orani yaris otomobillerine, en yiiksek kabul edilebilirlik ise %94,5
oraninda alkolsiiz igeceklere aittir. Buna ek olarak {iriin yerlestirmenin kabul edilebilirlik
diizeyi; katilmcilarin ilgili tutumlarindan, film izleme sikligindan ve cinsiyetinden
etkilenmistir. Buna gore daha sik film izleyen seyirciler, daha seyrek film seyredenlere
gore lirlin yerlestirmeyi daha kabul edilebilir olarak gérmektedir. Arastirmanin bir diger
sonucu olarak, anlaml iiriin ve cinsiyet etkilesimi elde edilmistir. Buna gore erkekler,
ahlaki olarak istenmeyen Urlinlerin yerlestirmesini kadinlara kiyasla daha fazla kabul
etmektedir. Diger taraftan arastirmacilar, diger friinler igin anlamli farkliliklar
bulamamustir (S. 41-42).

D’ Astous ve Séguin (1999) ise 93 yiiksek lisans 6grencisini denek olarak kullanarak onlara
iriin yerlestirme stratejisi tiirli, sponsor imaji, sponsor-program uyumu ve televizyon
programi tiirii olmak tizere dort faktorlii olarak tasarlanan toplam otuz alti kisa hikaye
sunmustur. Sonu¢ olarak tiiketici degerlendirmelerinin iiriin yerlestirmenin Sahnedeki
belirginligine degil, televizyon programi tiiriine bagli oldugunu ortaya ¢ikmistir. Yani
televizyon dizilerindeki iiriin yerlestirmeler, hangi strateji ile yerlestirilirse yerlestirilsin
tiketiciler tarafindan en olumsuz degerlendirmelere maruz kalmaktadir. Arastirmanin bir
diger sonucu ise, gizli iiriin yerlestirmenin diger tiirlere gore izleyicilerde daha olumsuz
ahlaki tepkilere yol agmasidir. Sponsor ve program arasindaki uyumun ise tiiketicilerin
hem degerlendirmesinde ve hem de ahlaki hiikiimlerinde anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Diger taraftan, sponsor imajmin tiiketicilerin bakis agisinda ve

ahlaki hikkiimlerinde anlaml1 bir etkisi bulunamamuistir (s. 902-905).

D’Astous ve Chartier’in (2000) calismasinda farkli {irlin yerlestirme stratejilerinin tiiketici

degerlendirmeleri iizerindeki etkisi incelenmistir. Basrol oyuncusu ile iirlin beraber
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gosterildiginde, yerlestirme agik oldugunda ve {iriin yerlestirmenin filmde gegtigi sahneyle
filmin konusunun uyumunda tiiketicilerin iriin yerlestirmeye iliskin degerlendirmeleri
daha olumlu ¢ikmistir. Ote yandan agik (belirgin) yerlestirmeler hemen gdze ¢arpmayan
yerlestirmelere gore daha ¢ok begenilirken; tiiketiciler tarafindan “daha kabul edilemez”

olarak algilanmaktadir (s. 38).

McKechnie ve Zhou (2003), Gupta ve Gould’un Amerika’da yiiriittigii arastirmanin
sonuglar1 ile Cin’den elde ettigi verileri kullanarak ¢apraz-kiiltiirel bir ¢calisma yapmustir.
Bu calismanin sonucunda, Amerikan tiiketicilerin sinema filmlerindeki iirlin yerlestirme
uygulamasini Cinlilerden daha fazla kabul ettigi ortaya ¢ikmistir. Amerikal tiiketicilerin
ahlaka aykir1 olarak nitelendirdigi atesli silah, sigara ve alkollii icecekler; Cinli katilimeilar
tarafindan da ahlaka aykir1 bulunmus ve hatta Cinlilerin son yillarda saglikli beslenme
felsefesini benimsemelerinden dolayr yagl yiyecekler de ahlaki olarak tartigmali {iriin
se¢ilmis ve alkollii i¢eceklerden bile daha az kabul edilebilir bulunmustur. Amerikan
caligmasinda ortaya konan anlamli film izleme etkisinin aksine Cin ¢alismasinda daha sik
film seyredenlerin iiriin yerlestirmeyi daha kabul edilebilir bulmasi1 s6z konusu olmamustir.
Son olarak, atesli silahlar hari¢ hicbir ahlaka aykiri iirtinde anlamli bir {iriin-cinsiyet

etkilesimi bulunamamustir (s. 362-369).

Sheehan ve Guo’nun (2005) iiriin yerlestirmeye yonelik genel tiiketici tutumlarini
inceledikleri ¢alismalarinda; uygulamanin yasaklanmasina iliskin diisiinceye pek sicak
bakilmadigi, bununla beraber markali {iriinlerin kullaniminin televizyon programlar1 ve
sinema filmlerini daha gergekei kildig1 yoniindeki ifadeye ise olumlu yaklasildigi sonucuna
ulagsmiglardir. 164 Ogrencinin  katilim sagladigi bu arastirmada belirli {riinlerin
yerlestirilmesine iliskin kabul edilebilirlik diizeyine bakilmis ve “Alkol ve sigara gibi
belirli {irlinler {iriin yerlestirmede kullanilmamalidir” diislincesine orta diizeyde bir

katilimin oldugu goriilmistiir (s. 86).

Cinsiyetin televizyon programlarindaki {iriin yerlestirmeleri algilamada farklilik yaratip
yaratmadigini belirlemek {izere yapilan bir arastirmada ise; kadinlar {iriin yerlestirmeyi
programa gerceklik katan bir unsur olarak benimserken, erkek katilimcilar uygulamay1

sponsorlarin manipiilatif pazarlama taktigi olarak gérmiislerdir (Nelson, 2003, s. 204).

Ulkemizde ise iiriin yerlestirme uygulamasina yonelik tiiketici tutumlart ve kabul
edilebilirlik diizeylerinin incelendigi smirli sayida calisma vardir. Bunlardan biri,
televizyon dizilerindeki farkli iiriin yerlestirme stratejilerine yonelik tiiketici tutumlarinin
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belirlenmesi iizerine yapilmistir. Bu aragtirmanin sonucunda kadinlarin, bekarlarin ve
ilkdgretim mezunlarinin iirlin yerlestirme stratejileri arasinda gizli yerlestirme stratejisine
daha olumlu baktiklar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica yas1 26 ve iistiinde olanlar, serbest meslek
sahipleri ve gelir diizeyleri 499 Tiirk Liras1 ve altinda olanlar, riiniin diziyle uyum
saglamadig1 yerlestirme stratejisine olumlu yaklasirken; dizi igerigi ile iiriiniin uyumlu
oldugu yerlestirme stratejisini 18 ila 25 yas arasindakiler, bekarlar ve tiniversite ve listiinde

egitimli olanlar olumsuz bulmuslardir (Sariyer, 2005, s. 235).

Sonu¢ olarak orneklere bakildiginda iiriin yerlestirmenin tiiketiciler lizerinde c¢esitli
etkilerinin oldugu saptanmistir. Baz1 tiiketiciler iiriin yerlestirmesine olumlu bakarken, bazi
tiketiciler ise olumsuz agidan degerlendirmektedir. Cogu tiiketici iiriin yerlestirmeyi “gizli
reklam uygulamas1” olarak gormektedir. Tiiketicilerin genel olarak diislincesi, ahlaki
yonden oOzellikle ¢ocuklari olumsuz etkileyecegini diisiindiiklerinden dolay1 filmlerde,
dizilerde veya televizyon programlarinda alkollii igeceklere ve silahli sahnelere daha az yer

verilmesi gerektigi hatta hi¢ yer verilmemesi gerektigidir.

2.5.6. Uriin Yerlestirmenin Markaya Yénelik Tutumlar Uzerine Etkisi

Russell (2002) galigmasinda {riin yerlestirme uygulamalarimin etkinligini izleyicilerin
yerlestirilen markalara yonelik tutumlarini, birey ve marka veya birey ve karakter
arasindaki baglantilar1 incelemeyi hedeflemektedir. Aragtirmada yerlestirme tiirleri (gorsel
ve sOzel) ile markanin sahne ya da olay orgiisii ile uyumunu yerlestirmenin etkinligi
iizerinden agiklamaktadir. Calismada {iriin yerlestirmenin etkinligi, bellek {iizerindeki
etkiler ve markaya iliskin tutumlar ile Olgiilmiis ve tiiketicinin ikna olma durumu,
yerlestirme tiirleri ve markanin sahne veya olay Orgilisii ile baglanti derecesiyle
bagdastirilmistir. Yerlestirilen markalarin taninmasi da, bu iki degisken arasindaki uyuma
bagli olarak olumlu etkilenmektedir. Uyumlu yerlestirmelerin (sahne ya da olay ile
baglant1 giiclii ve sozel/ sahne ya da olay ile baglanti zayif ve gorsel) daha ikna edici
oldugu, uyumlu olmayan yerlestirmelerin ise (sahne ya da olay ile baglantis1 giiclii ve
gorsel/ sahne ya da olay ile baglant1 derecesi zayif ve sozel) gorsel olarak desteklendiginde

daha iyi oranda animsandig1 vurgulanmistir.

Russell ve Stern (2006) calismalarinda tiiketicilerin yerlestirilen markalara yonelik
tutumlarini, karakterlerin rolleriyle uyumlu kullandiklar1 {iriinlere yonelik tutumlari

dogrultusunda belirlediklerini ifade etmislerdir. Bireysel Ozellikler ile dizi karakterleri
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arasinda iligki ve markalar ile dizi karakterleri arasindaki iliski sonucunda s6z konusu olan
program ya da dizi ile izleyicinin ilgisi degerlendirilerek; bu ii¢ degisken arasindaki denge
ve iliskilerin markaya yonelik tiiketicinin tutumlarmi sekillendirdigi savunulmaktadir.
Sonug olarak bu siirecin, tiiketicilerin televizyon dizilerindeki (sitcom-durum komedileri)

karakterlere olan bagliligi veya ilgisi tarafindan yonlendirildigi ortaya ¢ikarilmistir.

Uriin yerlestirme uygulamasmi kullanarak tiiketicilerin markaya kars1 tutumlarini
degistirmek isteyen firmalar, tinliilerin kendilerini tavsiye etmesi ve tinliilerin triinleriyle
alakali  deneyimlerinin  gdsterilmesi  gibi  avantajlardan  yararlanmaktadirlar.
(Avery&Ferraro, 2000, s. 228). Izleyici kendisini hikdyenin Kkarakterleri ile
Ozdeslestirdiginde bu karakterlerin kullandiklart markalara karsi daha olumlu bir tutum
sergilemektedirler. Insanlar arkadaslik iliskisi kurduklar1 ve 6zdeslestikleri karakterlerin
kullandigi, bahsettigi markalara kars1 daha pozitif bir yaklasima sahiptirler. Literatiirdeki
“parasosyal etkilesim” kavrami bu durumu agiklamak i¢in yeterli bir olgudur (Cakir, 2014,
s. 29). Temel olarak bu avantaji saglayan durum ise bireylerin empati kurmalaridir. Ornek
verilecek olursa “Top Gun” filminin basrol oyuncusu Tom Cruise’u “cool” olarak goren
izleyicinin oyuncunun filmde kullandigi RayBan marka gozliige aym duygularla ilgi

duyma ihtimali yiiksektir (Balasubramanian, Karrh & Patwardhan 2006, s. 132).

Gupta vd. (2000) calismalarinda iriin yerlestirme uygulamasina iligkin tiiketicilerin
degerlendirmelerini incelemislerdir. Calismadaki katilimcilarin  genel olarak iiriin
yerlestirme uygulamalarina iligkin tutumlarinin olumlu oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde
edilen diger bir sonuca gore katilimcilar markali tirlinlerin sinema filmlerini daha gercekci
kildiklarim1 ve filmlerde uydurma markalar yerine gercek markalar1 gérmeyi tercih
ettiklerini ifade etmislerdir. Ayrica arastirmaya katilanlar arasinda reklamlar1 sevmeyen
kesimin Urlin yerlestirmeyi “gizli reklam” olarak algiladigini tespit etmistir. Yapilan
arastirmalarin  sonucunda gizlenmis veya jenerik markalar tiiketicilerin hosuna

gitmemektedir (s. 49-51).

Cowley ve Barron (2008) markaya yonelik tiiketicilerin tutumlarinda olumsuz etkiye
neden olabilecek durumlari inceledikleri c¢aligmalarinda ulastiklar1 sonuglara gore;
programi begenerek seyreden izleyicilerin tutumlart belirgin yerlestirmeden olumsuz
yonde etkilenirken, begeni derecesi diisilk olan izleyiciler bundan olumlu sekilde
etkilenmektedir. Tiim bunlara ragmen, programi begenme derecesi diisiik katilimcilarin

liriin yerlestirmenin ikna cabasini fark etmeleri ile beraber bu kisiler iizerinde gézlemlenen
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olumlu etkiler yok olmaktadir. Gizli olarak yapilan iiriin yerlestirmelerin ise olumsuz

etkilere yol agma ihtimalinin daha diisiik oldugu saptanmuistir (s. 97).

Uriin yerlestirme uygulamalar1 tiiketicilerin markaya olan tutumlarmi etkilemektedir
(Cowley & Barron, 2008, s. 37). Uriin yerlestirme aracilig1 ile yerlestirilen markaya kars1
olumlu tutum olusturulabilmesi i¢in marka farkindaliginin saglanmis olmas1 gerekir. Uriin
yerlestirmenin nasil uygulanacagi konusu farkindaligin olusturulmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Tiim bunlar saglandiktan sonra yerlestirilen markaya kars1 olumlu tutumlar
gelistirilmektedir (Cakir ve Kinit, 2014, s. 28).

Sonug olarak bakildiginda izleyicilerin iiriin yerlestirme uygulamasina olan diistinceleri ile
beraber, yerlestirilen markaya olan tutumlar1 da ayn1 6neme sahiptir. Her iiriin yerlestirme
izleyicilerin dikkatini ¢ekmese de, sevdikleri bir markanin yerlestirilmis olduklarimni
gordiiklerinde “algida secicilik” olgusuyla direk ilgilerini ¢ekmektedir. Bu da marka
acisindan {riin yerlestirmenin Onemini ortaya koymaktadir. Ayni sekilde sevmedigi
markay1 yerlestirilmis olarak goéren izleyicinin, filmi, diziyi ya da programlar1 az da olsa

begenmeme olasiligr vardir. Bu da olumsuz etkilerindendir.

2.5.7. Satin Alma Karar ve Uriin Yerlestirmenin Satin Alma Niyetine Etkisi

Tiiketicinin satin alma karar siireci, problem ¢6zme faaliyetinin detayli agiklamasi gibidir.
Tiiketicinin sergiledigi her davranis satin alma faaliyetini etkileyen ve yonlendiren
diigiinsel bir siire¢ olmasindan dolay: tiiketicinin pazarda gostermis oldugu davranig basit

bir etki tepki mekanizmasi olarak gériilmemelidir (Kotler, 1997, s. 732).

Karar verme olay1 giinliik yasamin bir pargasini olusturmaktadir. Gilintimiizde hemen
herkes giin igerisinde oturacagi evi segmek, yiyecegi yemek cesidini belirlemek gibi birgok
karar1 vermek durumundadir. Fakat burada 6nemli olan insanlarin verecekleri kararin
sonuglarindan emin olmamalaridir. Tiiketicinin karar siireci ile ilgili birgok 6neri ve model
gelistirilmis ve bunlardan dort tanesi kabul gérmiistiir. Bunlar; Sorun Cézme Modeli,
AIDA Modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli, Yeniliklerin Kabul Modelidir. Bu yaklasimlar
karsilastirildiginda asamalarin hepsinin ikna etme siireci ile iliskili oldugu, tim modellerin
biligsel, duygusal ve davranissal boyutlarinin var oldugu goriilmektedir (Odabasi ve Baris,
2002, s. 331-333):
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Sekil 22.Satin alma karar siireci asamalar1

Satin alma sirasinda tiiketici bes asamadan ge¢gmektedir. Bu asamalar; siire¢ problemi
tanimlama, bilgi alma, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve aldiktan
sonraki davraniglardir. Satin alma asamasi gergek satin alma asamasindan daha once baslar
ve satin alma faaliyeti gerceklestiginde bunun sonuglari ile karsilagilir. Bazen tiiketici bu
asamalarin tiimiinden ge¢meyebilir. Diizenli bir sekilde kullandig1 dis macununu tercih
eden kisi, bilgi toplama ve degerlendirme agamalarini atlayarak ihtiya¢ agsamasindan direkt
olarak satin alma agamasina gecebilir. Fakat tiiketici, yeni bir iirlin satin alma durumunda

bu agamalarindan hepsinden gegecektir (Kiel & Layton, 1981).

Tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorlerden birisi de {irlin yerlestirme
kavramidir. Filmlere, dizilere ve farkli mecralara yerlestirilen bir¢ok {iriin ve markalar,
tilketicilerin ilgi odagidir. Tiiketiciler begendikleri, sevdikleri markanin {irlinlerini
izledikleri filmlerde, dizilerde vs. goriince onu almak istemektedirler. Cok nadir de olsa

yerlestirilen iiriinlin tiikketicinin satin alma niyetini olumsuz etkiledigi goriilmektedir.
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Urlin yerlestirmenin satin alma davranisina etkisinin iilke, cinsiyet, film izleme siklig1 ve
iriin yerlestirmeye yonelik genel tutumlardaki farkliliklar yoniinden incelendigi bir
arastirmada ise Amerikal1 katilimcilarin, Avusturyali ve Fransiz katilimcilara gore sinema
filmlerinde gordiikleri markalar1 satin alma oranlarinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmigtir. Ayrica arastirmada, erkeklerin sinema filmlerinde gordiikleri markalar
kadinlara kiyasla satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu vurgulanmistir. Bununla
birlikte, katilimcilarin {iriin yerlestirmeye yonelik pozitif tutumlarinin satin alma

davraniglarin etkiledigi gortilmistiir (Gould vd., 2000, s. 51-52).

Singapurlu ve Amerikali tiiketicilerin katilimiyla iirlin yerlestirmeye iliskin tutumlarinin
karsilastirildigi ¢apraz-kiiltiirel bir arastirmada da her iki {ilkenin izleyicileri de satin alma
davranislariin, filmlerde ve televizyon programlarinda gordiikleri markalardan etkilendigi

yoniinde bir sonuca ulasildig1 ifade edilmistir (Karrh, Frith & Callison, 2001).

Yang ve Roskos-Ewoldsen (2007, s. 481) calismasinda sinema filmlerindeki {iriin
yerlestirmelerin tiiketicilerin marka se¢im tercihlerine etkisini ele almislardir. Bu
arastirmada iiniversite 6grencilerinden olusan deneklere, film izledikleri salon ¢ikisinda bir
masanin lstlinde yer alan bes icecek tiirlinden birini ayirdiklar1 zaman i¢in hediye olarak
almalar1 istenmistir. Calismanin sonucunda, film igerisinde markaya maruz kalan
katilimcilarin markaya maruz kalmayan katilimcilara kiyasla filmde gordiikleri markay1
segme olasiliklarinin daha yiliksek oldugu vurgulanmistir. Ancak, {iriin yerlestirme
diizeyindeki farkliliklar (arka plana yerlestirme, ana karakter tarafindan kullanilma ve

hikayenin gerekli bir pargas1 olma), katilimcilarin marka tercihlerini etkilememistir.

Sariyer (2005, s. 224-234) calismasinda iilkemizde yayinlanan televizyon dizilerindeki
irlin yerlestirmeleri incelemistir. Arastirmasinda farkli yas gruplar iginde 26 yas ve
tizerindeki katilimeilarin, egitim seviyeleri agisindan ilkdgretim mezunu tiiketicilerin,
calisanlar arasinda serbest is sahiplerinin ve farkli gelir gruplart arasinda ise 499 TL ve
altinda geliri olanlarin televizyon dizilerinde gordiikleri markalar1 daha ¢ok merak edip

satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu sonucuna varmistir.
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3.BOLUM

YONTEM

Bu boliim igerisinde, aragtirma deseni, evren ve Orneklem, veri toplama araglar1 ve

verilerin analizinde kullanilacak teknikler yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin amaci 1g1ginda olusturulan kuramsal model Sekil 23’te gosterilmektedir.

Marka
Farkindalig:

Marka

Film
Konusuna
Uygunluk

Hatirlanirli

Marka

Taninirligs

Filmler ve

Karakterler

Sekil 23.Arastirmanin hipotezleri
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Arastirma modelinde yer alan yapilar arasindaki iligkiler arastirmanin hipotezlerini
gostermektedir. Detayli bir literatiir taramasindan sonra arastirma modeli ve hipotezleri
olusturulmustur. Arastirma modelinde de goriildiigii gibi arastirmanin 7 adet temel hipotezi
bulunmaktadir. Asagida her bir hipotez arastirmanin merkez fikri olan iiriin yerlestirmeye
yonelik tutuma gore agiklanmistir. Bu kapsamda arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi

belirlenmistir.

e Hu: Uluslararas1 pazarlara agilmada tirliniin tiiketici tarafindan sevilme diizeyi ile
Cem Yilmaz filmlerindeki iiriin yerlestirmelerinin hatirlanmasi ve taninmasi
arasinda anlamli bir farklilik vardar.

e Ho: Uluslararas1 pazarlara agilmada iirliniin tiiketici tarafindan sevilme diizeyi ile
Sahan Gokbakar filmlerindeki iriin yerlestirmelerinin hatirlanmasi, taninmasi
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

e Ha: Uluslararas: pazarlara ac¢ilmada iiriiniin tiiketici tarafindan sevilme diizeyi ile
Yilmaz Erdogan filmlerindeki {iriin yerlestirmelerinin hatirlanmasi, taninmasi
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

e Ha: Uluslararas pazarlara agilmada tiriin yerlestirmede marka farkindaligi saglama
ile markanin filmde taninan ve bilinen oyuncu tarafindan kullanilmasi arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

e Hs: Uluslararasi pazarlara agilmada iirlin yerlestirmede markanin filmin konusuyla
uyumlu olup olmamasi durumu ile marka farkindalig1 arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

3.2. Cahsma Grubu

Aragtirmanin kapsamint Ankara’da 6grenim goren farkli {ilkelere tabi yabanci uyruklu ve
Tiirk Ogrenciler olusturmaktadir. 200 katilimciya ulasilmis ve anket uygulanmustir.

Bunlardan 100’i Tiirk, 100’1 ise yabanct uyruklu katilimcidan olusmaktadir.

3.3. Arastirmada Kullanilacak Ara¢ ve Materyal

Bu arastirmada yedi adet film ve bu filmlere yerlestirilmis on iki marka materyal olarak
kullanilmistir. Asagida filmler hakkinda ve kullanilan markalarla ilgili bilgilere yer

verilmistir.
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G.O.R.A. filmi 2004 yilinda vizyona girmis ve o giine kadar izlenen filmler igerisinde en
cok izlenen film unvanina sahip olmustur. Sevilen ve ¢ok izlenen film olmasindan dolay1
arastirma kapsamina G.O.R.A. filmi eklenmistir. Tiirk bilim kurgu filmidir. Senaryosunu
Cem Yilmaz’in yazdig1 Yonetmenligini Omer Faruk Sorak’in yaptig: filmin basrollerinde
Cem Yilmaz, Ozan Giiven, Ozkan Ugur gibi birgok iinlii oyuncu yer almaktadir. Cem
Yilmaz’in canlandirdigi karakter olan Arif’in uzaylilar tarafindan kagirilmasi ve basina
gelen maceralar filmde anlatilmaktadir. Bu maceralar sirasinda diinyada ve uzayda ¢ekilen
sahnelerde yerlestirilen tirtinler géze ¢arpmaktadir. Bircok marka {iriin yerlestirilme olarak
kullanilmistir. Calismamiz Tiirk markalarini kapsamasindan dolay: filmde iiriin yerlestirme
olarak kullanilan bazi Tiirk markalar1 segilerek ankete eklenmistir. Bu markalar, Kiitahya

Porselen, Yedigiin ve Tiirk Telekom(Avea)’dur.

Organize Isler filmi 2005 yilmin Aralik ayinda gdsterime girmis basarili bir yapimdir.
Yilmaz Erdogan senaryosunu yazdigi filmin hem bagrol oyunculugunu iistlenmis hem de
yonetmenligini yapmistir. Yilmaz Erdogan disinda Cem Yilmaz, Demet Akbag, Altan
Erkekli, Tolga Cevik, Ozgii Namal filmde oynayan bazi iinlii oyunculardir. Filmde
Istanbul’daki bir organize hirsizlik cetesinin basina gelen olaylar anlatilmaktadir. Film
sahnelerinin ¢ok fazla dis mekanda cekilmesinden dolayr en Onemli iirlin yerlestirme
Istanbul sehridir. Gece giindiiz helikopterle sehrin her yeri ilgi cekecek sekilde gekilmistir.
Filmde bir¢ok marka {iriin yerlestirme olarak kullanilmistir. Bunlar i¢inden Tiirk markalar1

secilip ankete yerlestirilmistir. Bu markalar, Tamek, Panda, Garanti Bankas1 ve NTV dir.

AR.O.G. filmi 2008 yilimin Aralik ayinda gosterime girmistir. Yaklagik dort milyon
seyirci tarafindan izlenen filmin senaryosunu yine Cem Yilmaz yazmis ve yonetmenligini
yapmigtir. Ozan Giiven, Nil Karaibrahimgil, Zafer Algdz, Ozkan Ugur gibi ¢ok iinlii
isimler Cem Yilmaz’la birlikte filmde yer almislardir. Film G.O.R.A. filminin devami
niteligindedir. G.O.R.A. da Arif ile Komutan Logar diigmanliginin sonunda A.R.O.G.
filminde Komutan Logar Arif zaman makinesiyle bir milyon Onceye gonderir ve
sonrasinda yasanan olaylar filmin konusunu olusturmaktadir. Cem Yilmaz yine birkag
markay1 filminde {iriin yerlestirme olarak kullanilmistir. Filmde kullanilan Tiirk markasi

Tiirk Telekom (Avea) ankette kullanilmistir.

Sahan Gokbakar’in iinlii karakteri Recep Ivedik serisinin ikinci filmi 2009 yilinda
gbsterime girmistir. Serinin en ¢ok izlenen filmi olmasinin yani sira Tiirkiye’de de en ¢ok
izlenen filmler arasina girmeyi bagarmistir. Bu agidan bakildiginda bu filmde kullanilan

{iriin yerlestirme uygulamas1 énem arz etmektedir. Filmde Recep Ivedik’in babaannesinin
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istegi lizerine is bulmaya karar verir ve ¢esitli mesleklerde ¢calismaya baslar. Bu sahnelerde
birgok markanin iiriin yerlestirme olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bunlardan Tiirk

markasi olan, Tiirk Hava Yollari, Atlas Jet ve Missbon seker ankette kullanilmistir.

Yahsi Bat1 filmi, senaryosu Cem Yilmaz tarafindan yazilmis Omer Faruk Sonat tarafindan
yonetilmis 2010 yapimi bir filmdir. Filmin konusunu Osmanli sultaninin Amerikan
baskanina gonderdigi elmas kolyeyi Amerika’ya ulagtirmak i¢in gorevlendirilen Aziz Vefa
(Cem Yilmaz) ve Lemi Galip (Ozan Giiven)’in basina gelen olay anlatilmaktadir.
Bagrollerinde Cem Yilmaz, Ozan Giiven, Ozkan Ugur, Demet Evgar, Zafer Algoz gibi usta
oyuncular bulunmaktadir. Filmde bir¢ok iiriin yerlestirme kullanilmistir. Bunlardan en
dikkat cekeni Cola Turka markasi olmustur. Filmin kahramanlariin kolay1 ilk kez bulup
admi Cola Turka koymus fakat formiiliin bagka birisi yani Coca-Cola tarafindan ¢alindigi
izlenimi verilmistir. Cola Turka markas:1 filme ¢ok giizel yerlestirilmis konuyla ¢ok iyi
sekilde biitiinlestirilmistir. Lemi Galip’in iistiine soguk i¢iniz yazalim demesiyle tam bir
reklam uygulamasi yapilmistir. Biitiin bunlar g6z oniine alindiginda filmin en 6nemli {iriin

yerlestirmesi olan Cola Turka markas1 anket sorularina eklenmistir.

Cem Yilmaz’in diger filmlerinde farkli olan Pek Yakinda filmi 2014 yilinin Ekim ayinda
gdsterime girmistir. ki milyon iizerinde seyirciyle bulusmustur. Senaryosunu yazdig,
yonetmenligi yaptig1 ve ayni zamanda basroliinde oynadig: filmde yine diger filmlerinde
birlikte oynadig1 bazi oyuncalarla ¢alismistir. Ozan Giiven, Ozkan Ugur, Zafer Algdz
bunlardan bazilaridir. Bu oyuncular disinda Caglar Corumlu, Tiilin Ozen, Zerrin Tekindor
ve Cengiz Bozkurt’ta ekipte yer almistir. Hayatin1 korsan CD satarak kazanan Zafer’in
esiyle de aras1 bozulmustur. Esiyle arasini diizeltmek i¢in bir yerlerden para bularak bir
film ¢ekmeye karar verirler ve bu sekilde olaylar gelismektedir. Cem Yilmaz onceki
filmlerinde oldugu gibi bu filmlerinde de {irlin yerlestirme uygulamasi1 kullanmistir. Bu

filmde kullanilan bazi Tiirk markalari, Turkcell ve Yedigiin ankette kullanilmistir.

Son olarak Cem Yilmaz’in 2018 yilinda gosterime giren ve G.O.R.A. filmiyle baglantili
olan Arif VV 2016 filmi yer almaktadir. G.O.R.A. filminde Arif’in dostu olan Robot 216
diinyaya gelmektedir ve Arif’le baslarina gelen olaylar filmin konusunu olusturmaktadir.
Bu filmin yonetmenligini Kivan¢ Barudnii yapmistir. Senaryosu yine Cem Yilmaz yazmis
ve basroliinde oynamistir. Ozan Giiven, Zafer Algdz, Ozkan Ugur, Seda Bakan, Ozge
Ozberk, Mert Firat, Caglar Corumlu gibi {inlii oyuncular filmde Cem Yilmaz’a eslik

etmistir. Filmin sponsorlugunu da iistlenen Argelik markasi filmde {iriin yerlestirme olarak
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kullanilmis ve Tiirk markas1 oldugu i¢in ankette bu markaya yer verilmistir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veriler Ankara’da 6grenim goren Tiirk ve farkl iilkelere tabii 6grencilere
aragtirma kapsaminda belirlenen kriterler ¢ergevesinde ulasilmaya caligilacaktir. Eger
kriterler ger¢evesinde yeterli 6grenci bulunmadigi takdirde belirlenen kriterleri saglayan

Tiirk ve yabanci uyruklu yetigkinler de dahil edilerek arastirma yiiriitiilmektedir.

3.5. Veri Toplama Araglari

Arastirmada veri toplama araci olarak anket uygulamasi kullanilmigtir. Kullanilan anket
formu Stacy M. Vollmers tarafindan gelistirilmis Rukiye Giilay Oztiirk tarafindan 2007
yilinda uyarlanmis olan anketten yararlanilarak hazirlanmistir. Anket katilimcilarin sevme
ve hoslanma seviyelerini 6lgmeyle baslamaktadir. Sonra kullanma sikligi, markalar
duyma, tanima durumlari, bir filmde iriin yerlestirme olarak goriip gormedikleri
sorulmaktadir. Se¢ilmis olan filmlerdeki iiriin yerlestirme uygulamasinin oldugu sahneler
gorsel olarak anket formuna yerlestirilip yardimli hatirlama yontemi kullanilmistir. En son
olarak da iirlin yerlestirilmenin filmlerle uyumu, katilimcilarin demografik 6zellikleri ve

filmlerle oyuncular hakkinda sorular sorularak anket tamamlanmustir.

Ankete iliskin yapilan giivenirlik analizinde “Croncbach Alfa Katsayis1” esas alinmistir.
Alfa katsayisinin degerlendirme araliklar1 su sekilde simiflandirilmistir (Kalayci, 2005, s.
405):

Tablo 1.

Cronbach’s Alpha katsayisi icin giivenilirlik diizeyleri

0 <0.50 Olgek giivenilir degildir

0.50< @ < 0.60 Olgek diisiik diizeyde giivenilirdir

0.60< 0. < 0.70 Olgek kabul edilebilir diizeyde giivenilirdir
0.70< 0 <0.90 Olgek iyi diizeyde giivenilirdir

o>0.90 Olgek ¢ok iyi diizeyde giivenilirdir

Uygulanan ankete iligkin giivenirlik analiz sonuglar1 agsagida Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2.

Cronbach’s Alpha Teknigine Iliskin Coziimleme Sonuclar:

Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayist Giivenirlilik Diizeyi

87 68 Iyi diizeyde giivenilir

Tablo 2’den goriildiigii iizere, anket icerisinde yer alan ifadelerin iyi diizeyde giivenilir

oldugu ortaya ¢ikmustir.

3.6. Verilerin Analizi

Analizlerimizde SPSS 22.0 programi kullanilmistir ve %95 (p>0,05) giiven diizeyinde
calisgilmigtir. Arastirmamizda interval Olgek kullanilan sorulardan elde edilen yanitlar
dogrultusunda sonuglar ortalama ve standart sapma degerleri ile; nominal 6l¢ek kulanilan
sorularin yanitlar1 ise frekans dagilimlar1 ile sunulmustur. Hipotezlerimizin test

edilmesinde ise ki-kare analizi kullanilmistir.
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BOLUM IV

BULGULAR VE YORUMLAR

Uluslararas1 pazarlara acilmada marka farkindalifi yaratmada iriin yerlestirmenin

oneminin belirlenmesi i¢in hazirlanan hipotezler dogrultusunda anket sonuclari analiz

edilmisgtir.

4.1. Arastirma Verilerinin Céziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Tablo 3.

Katilimcilarin cinsiyet ve yas dagilimi

Cinsiyet ve Yas Dagilimlari N %

§ Kadin 106 53
'3 Erkek 94 47
O Toplam 200 100
18-25 yag 78 39

g 2635yas 89 45
36 yas ve lsti 33 17

Toplam 200 100

Katilimeilarin cinsiyet dagilimlarinda %353 {inlin kadin, %47’sinin ise erkek oldugu ortaya
cikmistir. Katilimcilarin yas dagilimlarinda ise %39’unun 18-25, %44.5’inin 26-35 ve

%16.5’inin ise 36 yas ve lizerinde oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 4.

Katilimcilarin uyruklarina gére dagilimi

Uyruk N %

T.C. 100 50
Kirgizistan 10 5
Azerbaycan 23 12
Turkmenistan 9 45
Nijerya 4 2
Almanya 5 2,5
Romanya 1 0,5
Bosna-Hersek 3 1,5
Kazakistan 12 6
Gircistan 1 0,5
Cin 2 1
Ozbekistan 6 3
Tacikistan 1 0,5
Afganistan 2 1
Suriye 1 0,5
Letonya 2 1
Iran 14 7
Polonya 2 1
Ukrayna 1 0,5
Ermenistan 1 0,5
Toplam 200 100

Katilimeilarin uyruk dagilimlarinda %350’sinin T.C. uyruklu oldugu, bunun yaninda

yabanci uyruklu kisilerin ise daha ¢ok Azerbaycanli oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 5.

Katilimcilarin belirli tiirdeki markalar: duyup duymadiklarina yonelik dagilimlar

Yedigiin Tiirk Telekom Argelik Garanti Bankas1
Duydum Duymadim Duydum Duymadim Duydum Duymadim Duydum Duymadim
N 190 10 200 - 195 5 181 19
% 95 5 100 - 97,5 2,5 90,5 9,5
Panda Dondurma Cola Turka NTV Tiirk Hava Yollart
Duydum Duymadim Duydum Duymadim Duydum Duymadim Duydum Duymadim
N 163 37 159 41 180 20 198 2
% 815 18,5 79,5 20,5 90 10 99 1
Kent Missbon Kiitahya Porselen Tamek Atlas Jet
Duydum Duymadim Duydum Duymadim Duydum Duymadim Duydum Duymadim
N 147 53 170 30 154 46 168 32
% 735 26,5 85 15 77 23 84 16

Katilimcilarin yukarida yer alan markalart duyup duymadiklarina yonelik elde edilen
sonuglarda en ¢ok duyulan markanin Tiirk Telekom’a ait oldugu, bunu da sirastyla Tiirk
Hava Yollari, Argelik ve Yedigiin markasinin takip ettigi anlasilmistir. Katilimcilarin en az
duyduklar1 markanin ise Kent Missbon, bunu da siras1 ile Tamek, Cola Turka ve Panda

dondurma markasinin takip ettigi ortaya ¢ikmistir.

95



Tablo 6.

Katilimcilarin belirli markalart sevme durumuna yonelik dagilimlar

Degiskenler X SS
Yedigiin markasini ne kadar seviyorsunuz? 2,70 0,90
Beypazar1 Soda markasini ne kadar seviyorsunuz? 3,80 0,90
Tiirk Telekom (Avea) markasini ne kadar seviyorsunuz? 2,80 1,17
Turkcell markasini ne kadar seviyorsunuz? 2,90 1,25
Arcelik markasini ne kadar seviyorsunuz? 3,80 0,74
Beko markasini ne kadar seviyorsunuz? 3,40 0,82
Tiirk Hava Yollar1 markasini ne kadar seviyorsunuz? 4,30 0,76
Pegasus markasini ne kadar seviyorsunuz? 3,50 0,91
NTV kanalini ne kadar seviyorsunuz? 2,80 0,85
Kanal D markasini ne kadar seviyorsunuz? 3,00 0,80
Panda Dondurma markasini ne kadar seviyorsunuz? 2,90 1,06
Golf dondurma markasini ne kadar seviyorsunuz? 3,00 1,00
Garanti Bankasi markasini ne kadar seviyorsunuz? 2,70 1,12
Halk Bankasini ne kadar seviyorsunuz? 2,90 1,21
Cola Turka markasini ne kadar seviyorsunuz? 2,30 0,91
Nigde Gazozu markasini ne kadar seviyorsunuz? 3,30 1,00
Kiitahya Porselen markasini ne kadar seviyorsunuz? 3,30 0,94
Karaca markasini ne kadar seviyorsunuz? 3,20 1,05
Tamek markasini ne kadar seviyorsunuz? 2,70 1,10
Dimes markasini ne kadar seviyorsunuz? 3,00 0,98
Atlas Jet markasini ne kadar seviyorsunuz? 2,80 0,84
Anadolu Jet markasini ne kadar seviyorsunuz? 3,60 0,78
Kent Missbon markasini ne kadar seviyorsunuz? 2,80 0,99
Bonibon markasini ne kadar seviyorsunuz? 3,40 1,02

X - Ortalama, SS — Standart Sapma

Tablo 6 da yer alan bilgilere gore belirli tiirdeki markalar1 katilimeilarin sevme durumuna
yonelik elde edilen ortalamalara gore en ¢ok sevilen marka THY (x:4,30) dir. Argelik ve
Beypazari (X: 3,80) markalar1 ise en ¢ok sevilen ikinci markadir. Cevaplayicilarin verdigi

yanitlar sonucunda en az sevilen markanin ise Cola Turka (X :2,30) oldugu ortaya

cikmustir.

96



Tablo 7.

Katilimcilarin belirli tiirdeki tiriin ve markalart kullanma durumlarina yonelik dagilimlar

Tuketme/Kullanma Durumu X SS

Gazli igecek ne kadar sik tiiketirsiniz?

3,18 1,127
Havayolu sirketini ne kadar sik kullanirsiniz

3,42 0,984
GSM operatorii ne kadar sik kullanirsiniz

4,39 0,721
Bankalar1 ne kadar sik kullanirsiniz?

3,81 0,884
M kadar sik tiiketirsiniz?

eyve suyunu ne kadar sik tiiketirsiniz 289 0,945

Elektronik esyay1 ne kadar sik kullanirsiniz?

4,35 0,647
Dondurma tiirlerini ne kadar sik tiiketirsiniz?

3,71 0,742
TV kanallarini ne kadar sik kullanirsiniz?

3,13 0,832
Porselen takimini ne kadar sik kullanirsiniz?

3,40 1,041
Sekeri ne kadar siklikla tiiketirsiniz?

2,68 0,960
"Yedigiin" markasini ne siklikla tiiketirsiniz?

2,39 0,986
"Beypazar1 Sodas1" markasini ne kadar siklikla tiiketirsiniz

3,41 0,978
"Tiirk Telekom (Avea)" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz?

2,78 1,574
"Turkcell" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz?

2,45 1,612
"Argelik" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz?

3,35 1,154
"Beko" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz?

2,70 1,121
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Tablo 7 devami

Degiskenler X S5
"Tiirk Hava Yollar1" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 3,51 1,107
"Pegasus" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 3.26 1,139
"NTV Kanal" markasin1 ne kadar siklikla kullanirsiniz? 241 0,903
"Kanal D" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 268 0,923
Panda Dondurma" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 2.34 1,058
"Golf Dondurma" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 2,51 1,107
"Garanti Bankas1" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 221 1,340
"Halkbank" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 277 1.392
"Cola Turka" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 1,76 0,793
"Nigde Gazosu" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 2,69 0,979
"Kiitahya Porselen" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 288 1119
"Karaca" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 274 1.154
"Tamek" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 233 1,079
"Dimes" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 260 1,022
"Atlas Jet" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 222 0,978
"Anadolu Jet" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 3,03 1,093
"Kent Misbon" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz? 227 1,020
2,75 1,074

"Bonibon" markasini ne kadar siklikla kullanirsiniz?

Tablo 7 de katilimcilarin belirli tiirdeki trtinleri kullanma sikligina yonelik ortalamalara

gore en ¢ok tiiketilen iiriiniin GSM operatorii (xX:4,39) ve Elektronik Esya (X:4,35) oldugu,

en az tiikketilen iiriiniin ise seker (X:2,68) oldugu sonucuna varilmistir. Markalarin kullanma

sikliginin ortalama sonuglarina bakildiginda katilimeilar tarafindan en sik kullanilan
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markanin THY (X:3,51) ve Beypazart (X:3,41) oldugu tespit edilmistir. En az tiiketilen

marka ise Cola Turka (x:1,76) olmustur.
Tablo 8.

Katilimcilarin belirli iiriin grubu icerisinde en ¢ok tercih ettikleri markalara yénelik

dagilhimlar
Gazli Icecek Havayolu Sirketi
Yedigiin Beypazan Cola Turka Atlas Jet Tiirk Hava Pegasus
Soda Yollar1
N 56 136 8 N 1 188 11
% 28,00 68,00 4,00 % 0,50 94,00 5,50
GSM Operatorleri Banka
g, Telekog Turkeell Vodafone Garanti Halkbank Is Bankas1
(Avea)
N 80 63 57 N 42 99 59
% 40,00 31,50 28,50 % 21,00 49,50 29,50
Meyve Suyu Elektronik Egya
Tamek Dimes Pinar Argelik Beko Vestel
N 41 103 56 N 145 36 19
% 20,50 51,50 28,00 % 72,50 18,00 9,50
Dondurma Porselen Takimu
Panda Golf Mado I;;?;Zﬁ Karaca Pagabahge
N 46 41 113 N 71 75 54
% 23,00 23,00 56,50 % 35,50 37,50 27,00
TV Kanali Seker
NTV Kanal D TV8 Missbon Bonibon Ozmo
N 41 111 48 N 41 155 4
% 20,50 55,50 24,00 % 20,50 77,50 2,00

Tablo 8 de katilimcilarin gazli igecek firlin tiirlerinden en ¢ok Beypazari (%68,00)
markasini, havayolu sirketleri igerisinden en ¢ok THY (%94,00) markasini, GSM
operatorleri igerisinden en ¢ok Tiirk Telekom (Avea) (%40,00) markasini, bankalar
icerisinden en ¢ok Halkbank’1, (%49,50) meyve suyu iiriin tiirleri igerisinden en ¢ok Dimes
(%51,50) markasini, elektronik esya igerisinden en ¢ok Argelik (%72,50) markasini,
dondurma {irlin tiri icerisinden en ¢ok Mado (%56,50) markasini, porselen takimi
icerisinden en ¢ok Karaca (%37,50) markasini, TV kanali iiriin tiirii igerisinden en gok
Kanal D (%55,50) markasin1 ve seker iriin tiirii i¢erisinden en ¢ok Bonibon (%77,50)

markasini tercih ettikleri sonucuna varilmistir.
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Tablo 9.

Katilimcilarin Gora, Arog, Yahsi Bati, Organize Isler, Recep Ivedik 2, Pek Yakinda ve Arif

V 216 filmlerini izleme durumlari

. . Evet, izledim Hayir, izlemedim
Filmler/Izleme Durumlari N % N %
GORA 136 68,00 64 62,00
AROG 113 57,00 87 44,00
YAHSI BATI 93 47,00 107 54,00
ORGANIZE ISLER 95 48,00 105 53,00
RECEP IVEDIK 2 129 65,00 71 36,00
PEK YAKINDA 59 30,00 141 71,00
ARIF V 216 87 44,00 113 57,00

Tablo 9 da arastirmaya konu olan filmlerin katilimcilar tarafindan izlenme durumlar ele
alinmustir. Gora, Arog, Yahsi Bati, Organize Isler, Recep Ivedik 2, Pek Yakinda ve Arif V
216 filmleri i¢inde en ¢ok izlenen filmin Gora (%68,00), en az izlenen filmin ise Pek

Yakinda (%71,00) oldugu ortaya ¢ikmustir.

4.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi
Gora filmi iiriin yerlestirmelert;
Tablo 10.

Tiirk kattlimcilarin iiriin tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farklilik —

Tiirk Telekom(Avea) ornegi

Degisken X? p

GSM Operatorii 1,47 0,11

Tirk katilimcilarin GSM  operatorlerini sevme durumlart ile Gora filmindeki Tiirk
Telekom (Avea) markasinin gegtigi sahneyi hatirlama durumlar1 Tablo 10 da incelenmistir.
Bunun sonucunda GSM operatorii iiriin tiirlini sevme ile Gora — Tiirk Telekom sahnesini
hatirlama arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi ortaya c¢ikmustir

(p>0,05).
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Tablo 11.

Yabanct katilimcilarin diriin tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki

farklihik — Tiirk Telekom(Avea) 6rnegi

Degisken X? p

GSM Operatorii 455 0,34

Tablo 11’in incelenmesi sonucunda yabanci uyruklu katilimcilarin GSM operatdrlerini
sevme durumlar1 ile GORA filmindeki Tiirk Telekom(Avea) markasinin gectigi sahnedeki
iriin yerlestirmeyi hatirlama durumlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik

olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

Tablo 12.

Tiirk katilimcilarin iiriin tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farklilik —

Kiitahya Porselen ornegi

Degisken X? p

Yemek Takimi 3,34 0,50

Tiirk katilimcilarin porselen takimini sevme durumlart ile Gora filmindeki Kiitahya
Porselen markasinin gectigi sahnedeki iiriin yerlestirmesini hatirlama durumu Tablo 12 de
incelenmistir ve aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya

cikmugstir (p>0,05).

Tablo 13.

Yabanct katilimcilarin diriin tirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki

farklihik — Kiitahya Porselen ornegi

Degisken X2 p

Yemek Takimi 1,60 0,81

Tabli 13 de yabanci uyruklu katilimeilarin porselen takimini sevme durumlart ile Gora
filmindeki Kiitahya Porselen markasinin gectigi iiriin yerlestirme sahnesini hatirlama
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna varilmistir

(p>0,05).
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Tablo 14.

Tiirk kattlimcilarin iiriin tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farklilik —

Yedigiin ornegi

Gora filminde Komutan Logar’in kanepeye
oturup i¢ecegi bardaga koyma sahnesindeki

. 2
Yediglin/GORA tiriin yerlestirmeyi hatirltyor musunuz? Toplam X P
Evet Hayir
.. Hig N 3 15 18
S sevmiyorum o 16,70% 83,30% 100,00%
2 _ N 1 15 16
£ Sevmiyorum
= % 6,30% 93,80% 100,00%
=S N 8 14 22
g ldareeder - 36,40% 63,60% 100,00%
o 0 B DL =" 9,30 0,05
8 N 13 24 37
8 Seviyorum
2 % 35,10% 64,90% 100,00%
gs Cok N 4 3 7
seviyorum 9 57,10% 42,90% 100,00%
Toolam N 29 71 100
P %  29,00% 71,00% 100,00%

Tablo 14’iin incelenmesi sonucunda Tiirk katilimcilarin gazli icecekleri sevme durumlari
ile Gora filmindeki Yedigiin iiriin yerlestirmesini hatirlama durumlar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir. (p<0,05). Buna gore ilgili sahneyi
hatirlayanlardan 13 kisi (%35,10) gazli icecegi sevdigini, 4 kisi (%57,10) cok sevdigini, 8
kisi (%36,40) idare diizeyde sevdigini ifade etmistir. 1 kisi (%6,30) ve 3 kisi (%16,70) ise
sevmedigini ve hi¢ sevmedigini belirtmistir. Sevdigini sdyleyen 24 kisi (%64,90) iiriin
yerlestirme sahnesini hatirlamamistir. Bu durumda Yedigiin markasi iiriin yerlestirme

stratejilerine yenisini eklemelidir.

Tablo 15.

Yabanci uyruklu katilimcilarin iiriin - tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu

arasindaki farklilik — Yedigiin ornegi

Degisken X2 p

Gazli igecek 2,76 0,60

102



Tablo 15’in incelenmesi sonucunda yabanct uyruklu katilimeilarin gazli icecekleri sevme
durumlarn ile Gora filmindeki Yediglin markasinin iiriin yerlestirme sahnesini hatirlama
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmustir
(p>0,05).

Yahsi Bati filmi iiriin yerlestirmeleri;
Tablo 16.

Tiirk katilimcilarin tiriin tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farklilik —

Cola Turka ornegi

Yahsi Bat1 filmindeki “Abi tistiine soguk

' iciniz yazayim mi1?” dedigi sahnedeki {iriin
Cola Turka/Yahsi Bati _ . Toplam X% p
yerlestirmeyi hatirliyor musunuz?

Evet Hayir
Hic N 6 12 18
~. sevmiyorum % 33,30% 66,70% 100,00%
N
£ _ N 5 11 16
%z Sevmiyorum
g % 31,30% 68,80% 100,00%
S N 11 11 22
'S Idare eder
2 % 50,00% 50,00% 100,00%
o 11,14 0,03
3 ) N 19 18 37
& Seviyorum
= % 51,40% 48,60% 100,00%
S Cok N 7 0 7
seviyorum % 100,00% 0,00% 100,00%
N 48 52 100
Toplam
% 48,00% 52,00% 100,00%

Tablo 16’ya gore Tiirk katilimcilarin gazli icecekleri sevme durumlari ile Cem Yilmaz'in
Yahsi Bati filmindeki Cola Turka markasinin iiriin yerlestirme sahnesini hatirlama
durumlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya c¢ikmustir
(p<0,05). Anketi cevaplayanlar iginden Cola Turka ile ilgili iiriin yerlestirme sahnesini
hatirlayan 19 kisinin (%51,40) gazli i¢ecekleri sevdigi, 7 kisinin (%100,00) ¢ok sevdigi, 11
kiginin (%50,00) idare eder diizeyde sevdigi sonucuna varilmustir. 5 kisi (%31,30) ve 6 kisi
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(%33,30) sevmediklerini ve hi¢ sevmediklerini belirtmistir. Cok sevdigini sdyleyen
katillmcilarin - tamami  dirlin  yerlestirme sahnesini hatirlamistir.  Dolayisiyla  Tiirk
katilimeilar i¢in Cola Turka markasinin {iriin yerlestirme uygulamasinda basarili oldugu

s0ylemek miimkiindiir.

Tablo 17.

Yabanci uyruklu katilimcilarin dirtin - tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu

arasindaki farklilik — Cola Turka ornegi

Degisken X? p

Gazli Igecek 5,65 0,20

Yabanci uyruklu katilimeilarin gazli i¢cecekleri sevme durumlari ile Cem Yilmaz'in Yahsi
Bati filmindeki Cola Turka markasinin iiriin yerlestirmesini hatirlama durumlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi Tablo 17’°nin incelenmesi sonucunda

ortaya ¢ikmistir (p>0,05).

Arof filmi iiriin yerlestirmelert;
Tablo 18.

Tiirk kattlimcilarin iiriin tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farklilik —

Tiirk Telekom(Avea) ornegi

Degisken X2 p

GSM Operatorii 6,27 0,18

Tablo 18’e gore Tirk katilimcilarin GSM operatoriinii sevme durumlart ile AROG
filmindeki Tirk Telekom (Avea) markasinin iriin yerlestirme sahnesini hatirlama
durumlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir
(p>0,05).

104



Tablo 19.

Yabanct uyruklu katilimcilarin iiriin tirlerini sevme filmde hatirlama durumu arasindaki

farklihik — Tiirk Telekom(Avea) 6rnegi

Degisken

X2

GSM Operatori

4,69

0,32

Tablo 19 incelendiginde yabanci uyruklu katilimcilarin GSM operatériinii sevme durumlari

ile AROG filmindeki Tiirk Telekom (Avea) markasinin yer aldigi sahnedeki {iriin

yerlestirmeyi hatirlama durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga

rastlanmamuistir (p>0,05).

Pek Yakinda filmi iiriin yerlestirmeleri;

Tablo 20.

Tiirk katilimcilarin tiriin tirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farkiilik -

Turkcell 6rnegi

Bu sahnedeki tirtin yerlestirmeyi hatirliyor

Turkcell/Pek Yakinda musunuz? Toplam X? p
Evet Hayir
Hic N 1 3 4
(ol -
§ sevmiyorum o 25,00% 75,00% 100,00%
Z _ N 2 5 7
£ Sevmiyorum
= % 28,60% 71,40% 100,00%
2 N 11 28 39
2 ldareeder - 28,20% 71,80% 100,00%
£ ’ 0 507 00% 4175 0,02
5 N 12 33 45
g Seviyorum
g % 26,70% 73,30% 100,00%
=
% Cok N 5 0 5
seviyorum o4 100,00% 0,00% 100,00%
Tontam N 31 69 100
P % 31,00% 69,00% 100,00%

Tablodan 20’ye gore Tiirk katilimcilarin GSM operatoriinii sevme durumlart ile Cem
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Yilmaz'in Pek Yakinda filmindeki Turkcell markasinin gectigi tiriin yerlestirme sahnesinin
hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya
cikmistir. Tablodaki bilgiler dogrultusunda filmdeki iriin yerlestirmeyi hatirlayan
cevaplayicilardan 5 kisi (%100,00) GSM operatériinii ¢ok sevdigini; 12 kisi (%26,70)
sevdigini, 11 kisi (%28,20) idare eder diizeyde sevdigini dile getirmistir. Katilimcilardan 2
kisi (%28,60) sevmedigini, 1 kisi (%25,00) ise hi¢ sevmedigini belirtmislerdir. Cok
sevdigini sdyleyen 5 kisinin hepsi iiriin yerlestirme sahnesini de hatirlamistir. Bunun
yaninda, GSM operatoriinii sevdigini sdyleyenlerden 33 kisi (%73,30) ve idare eder
diizeyde sevenlerden 28 kisi (%71,80) Turkcell yazi ve logosunun bulundugu iiriin
yerlestirme sahnesini hatirlamadiklarini ifade etmislerdir. Tablo 20’nin incelenmesi
sonucunda Turkcell markas1 katilimcilarin ¢ogunlugu tarafindan sevilmekte ancak iiriin
yerlestirme uygulamasini etkin kullanamadigi goriilmektedir. Bununla birlikte Turkcell
markasi filmlerde daha hatirlanir olmak i¢in {irin yerlestirme uygulamalarin1 daha farkli

kullanmalidir.

Tablo 21.

Yabanci uyruklu katilimcilarin diriin - tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu

arasindaki farklilik - Turkcell 6rnegi

Bu sahnedeki iirlin yerlestirmeyi
hatirliyor musunuz?

Tiirkcell/Pek Yakinda Toplam  X? p
Evet Hayir
E Hig N 1 0 1
g SCVMIYOIUM "o 100,00% 0,00% 100,00%
g Seumi 0 7 7
g SeVMorim 7o, 0,00% 100,00% 100,00%
: Idare eder N 0 16 16
= % 0,00% 100,00% 100,00% 2192 0,00
% Seviyorum N 2 > >8
& % 3,40% 96,60% 100,00%
E Cok seviyorum N 2 16 18
O % 11,10% 88,90% 100,00%
Toplam N 5 95 100
% 5,00% 95,00% 100,00%

Tablo 21 de yabanci uyruklu katilimcilarin GSM operatdriinii sevme durumlari ile Cem

106



Yilmaz'in Pek Yakinda filmindeki Turkcell markasinin firiin yerlestirme Sahnesini
hatirlama durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
vartlmistir (p<0,05). Turkcell markasinin {iriin yerlestirmesini hatirlayanlardan 2 kisinin
(%3,40) GSM operatoriinii sevdigi, 2 kisinin (%11,10) ise ¢ok sevdigi ortaya ¢ikmustir.
Ayrica GSM operatoriinii sevenler iginden 56 kisinin (%96,60) bu sahnedeki iiriin
yerlestirmesini hatirlamadig; ¢ok sevdigini soyleyen 16 kisinin (%88,90) de ayni1 sekilde
Turkcell {iriin yerlestirmesini hatirlamadigi tespit edilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda
Turkcell markasi Uluslararas1 pazarlarda var olmak ve biiylimek i¢in iiriin yerlestirme

uygulamasini daha etkin ve daha dikkat ¢ekici kullanmalidir.

Tablo 22.

Tiirk katilimcilarin iiriin tirlerini sevme ile filmde hatwrlama durumu arasindaki farklilik -

Yedigiin ornegi

Degisken X? p

Gazl Igecek 0,90 0,92

Tiirk katilimcilarin Tablo 22’ye gore gazli icecekleri sevme durumlari ile Cem Yilmaz'in
Pek Yakinda filmindeki Yedigiin markasinin {iriin yerlestirme sahnesini hatirlama
durumlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmustir
(p>0,05).

Tablo 23.

Yabanci uyruklu katilimcilarin dirtin - tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu

arasindaki farklilik - Yedigiin ornegi

Degisken X? p

Gazli igecek 2,49 0,65

Yabanci uyruklu katilimcilarin Tablo 23’e gore gazli igecekleri sevme durumlar ile Cem

Yilmaz'im Pek Yakinda filmindeki Yedigiin markasina ait iiriin yerlestirme sahnesini
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hatirlama durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya
cikmistir (p>0,05).

Arif V 216 filmi iirlin yerlestirmeleri;

Tablo 24.

Tiirk katilimcilarin tirviin tirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farkiilik -

Argelik ornegi

Degisken X? p

Elektronik Esya 3,10 0,54

Tablo 24’iin incelenmesi sonucunda Tiirk katilimcilarin ARIF V 216 filmindeki Argelik
iirlin yerlestirmesini hatirlama durumlarn ile elektronik esyayr sevme durumlari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna varilmistir (p>0,05).

Tablo 25.

Yabanci uyruklu katilimcilarin diriin - tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu

arasindaki farklilik - Argelik ornegi

Degisken X? p

Elektronik Esya 7,23 0,07

Yabanci uyruklu katilimeilarm Tablo 25°e gore ARIF V 216 filmindeki Argelik iiriin
yerlestirmeisinin bulundugu sahneyi hatirlama durumlar ile elektronik esya iiriin tiirlini
sevme durumlart arasinda istatistiksel olrak anlamli bir farklilik olmadig: ortaya ¢ikmistir
(p>0,05).

Tiirk katilmeilarin Cem Yilmaz filmlerine yerlestirilen tiriinleri hatirlamalar: ile o {iriin
tirlerini sevme durumlarinin incelenmesi sonucunda GSM operatdrleri {irlin tiiriiniin
sevilmesi ile Gora ve Arog filmlerindeki Tiirk Telekom (Avea) markasinin iiriin
yerlestirmelerinin hatirlanmasi, gazli igecek iiriin tiiriinlin sevilmesi ile Pek Yakinda

filmindeki Yedigiin markasimin iirlin yerlestirmesinin hatirlanmasi, yemek takimi iiriin
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tiirtiniin sevilmesi ile Gora filmindeki Kiitahya Porselen markasinin {iriin yerlestirmesinin
hatirlanmas1 ve son olarak elektronik esya iiriin tiiriiniin sevilmesi ile Arif V 216
filmindeki Arcelik markasinin iiriin yerlestirmesinin hatirlanmasi arasinda anlamli bir
farkliligin olmadig1 ortaya cikmustir. Bunlar g6z Oniine alindiginda Tiirk katilimcilar
acisindan gazli icecek — Pek Yakinda, GSM operatorii — Gora ve Arog, yemek takimi-

Gora ve elektronik esya — Arif V 216 filmlerindeki {iriin tiirleri i¢in hipotez 1 ret.

Tirk katilimcilarin Cem Yilmaz filmlerine yerlestirilen iiriinleri hatirlamalar ile o iiriin
tiirlerini sevme durumlarmin incelenmesi sonucunda gazli igecek iiriin tiiriiniin sevilmesi
ile Gora filmindeki Yedigiin markasinin, Yahsi Bat1 filmindeki Cola Turka markasinin ve
GSM operatorleri iirlin tiirliniin sevilmesi ile Pek Yakinda filmindeki Turkcell markasinin
hatirlanmas1 arasinda anlamli bir iligki farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu {iriin tiirlerini
seven bazi katilimcilar ayn1 zamanda filmdeki {iriin yerlestirmeyi hatirlamislardir. Buna
bagli olarak Tiirk katilimeilar agisindan gazli icecek — Gora, Yahsi Bati ve GSM operatorii

— Pek Yakinda filmlerindeki iiriin tiirleri i¢in hipotez 1 kabul.

Yabanci uyruklu katilimcilarin Cem Yilmaz filmlerine yerlestirilen tirlinleri hatirlamalari
ile o iriin tiirlerini sevme durumlarinin incelenmesi sonucunda sadece GSM operatorleri
iriin tlriniin  sevilmesi 1ile Pek Yakinda filminde Turkcell markasimnin iiriin
yerlestirmesinin hatirlanmas1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu, diger iiriin tiirlerinin
sevilmesi ve filmlerdeki tiriin yerlestirmelerin hatirlanmasi arasinda anlamli bir farkliligin
olmadig1 tespit edilmistir. Bu durumda yabanci uyruklu katilimcilar agisindan GSM
operatorii — Pek Yakinda filmindeki {irlin tiirii i¢in hipotez 1 kabul, filmlerdeki diger {iriin

tiirleri i¢in hipotez 1 ret.
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Recep Ivedik 2 filmi iiriin yerlestirmeleri;
Tablo 26.

Tiirk kattlimcilarin iiriin tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farklilik —

Atlas Jet ornegi
Recep Ivedik 2 filmindeki "Ugak kapisina
Atlasjet/Recep Vurarali d::yam e?t;'l cie(}igi sahnedeki ;1run Tonlam 2
ivedik yerlestirmeyi hatirliyor musunuz? p p
Evet Hayir
_ N 0 4 4
Sevmiyorum
§ % 0,00% 100,00% 100,00%
5 N 2 6 8
= % Idare eder
o= % 25,00% 75,00% 100,00%
&z N 17 49 66
< € Seviyorum
2 % 25,80% 74,20% 100,00% 13,11 0,00
>
o Cok N 14 8 22
seviyorum % 63,60% 36,40% 100,00%
Toolam 33 67 100
P %  33,00% 67,00% 100,00%

Tablo 26’nin incelenmesi sonucunda Tirk katilimcilarin havayolu sirketini sevme
durumlar ile Sahan Gokbakar'n Recep Ivedik 2 filmindeki Atlas Jet markasinin gegtigi
irtin yerlestirmesini hatirlama durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu ortaya ¢ikmistir (p<0,05). Atlas Jet markasina ait olan iiriin yerlestirme sahnesini
hatirlayan cevaplayicilardan 14 kisi (%63,60) havayolu sirketini ¢ok sevdigini; 17 kisi
(%25,80) ise sevdigini dile getirmislerdir. 2 kisi (%25,00) ise idare eder diizeyde sevdigini
belirtmislerdir. Tablo 26 daki bilgiler dogrultusunda {iriin yerlestirme sahnesini
hatirlamayanlardan 49 kisi (%74,20) sevdigini, 8 kisi (%36,40) ¢ok sevdigini dile
getirmiglerdir. Buna gore Atlas Jet markast Tiirk katilimcilarin ¢ogunlugu tarafindan
sevilmeyi basarmis ancak iirlin yerlestirme uygulamasinda ayn1 basariy1 yakalayamamustir.
Atlas Jet markasinin hatirlanma orani ¢ok diislik olmasada {irlin yerlestirme uygulamasina

biraz daha agirlik vermesi gerekmektedir.
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Tablo 27.

Yabanci uyruklu katilimcilarin diriin - tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu

arasindaki farklilik — Atlas Jet ornegi

Degisken X? p

Hava Yolu Sirketi 0,79 0,85

Tablo 21°de yabanci uyruklu katilimcilarin havayolu sirketini sevme durumlari ile Sahan
Gokbakar'in Recep Ivedik 2 filmindeki Atlas Jet markasina ait iiriin yerlestirmeyi hatirlama
durumlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmustir
(p>0,05).

Tablo 28.

Tiirk kattlimcilarin iiriin tiirlerini sevme ile o filmde hatirlama durumu arasindaki farkiilik

— Missbon érnegi

Degisken X? p

Seker 6,10 0,19

Tiirk katilimcilarin Tablo 28’ e gore Recep Ivedik 2 filmindeki Missbon markasmin gectigi
irlin yerlestirmesiyle ilgili sahneyi hatirlama durumlar ile seker iiriin tiiriinii sevme

durumlar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmistir (p>0,05).

Tablo 29.

Yabanci uyruklu katilimcilarin diriin - tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu

arasindaki farklilik — Missbon ornegi

Degisken X? p

Seker 427 0,23

Tablo 29’un incelenmesi sonucunda yabanci uyruklu katilimcilarmn recep Ivedik 2
filmindeki Missbon markasinin {iriin yerlestirmesini hatirlamalar1 ile sekeri sevme
durumlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmustir
(p>0,05).
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Tablo 30.

Tiirk kattlimcilarin iiriin tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farklilik —

THY é6rnegi

Degisken X? p

Hava Yolu Sirketi 6,28 0,10

Tablo 30 da Tiirk katilimcilarin havayolu sirketini sevme durumlari ile Recep Ivedik 2
filmindeki THY markasinin bulundugu iiriin yerlestirme sahnesinin hatirlanma durumlari
incelendiginde aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmistir
(p>0,05).

Tablo 31.

Yabanct uyruklu katilimcilarin diriin - tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu

arasindaki farklilik — THY ornegi

Degisken X? p

Hava Yolu Sirketi 1,70 0,64

Yabanci uyruklu katilimcilarin havayolu sirketini sevme durumlari ile Recep Ivedik 2
filmindeki THY markasinin {iriin yerlestirme sahnesi Tablo 31 de incelenmistir. Bunun
sonucunda cevaplayicilarin sevme durumlari ile hatirlama durumlar arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir (p>0,05).

Tiirk katilimcilarin Sahan Gokbakar filmlerine yerlestirilen tiriinleri hatirlamalari ile o {iriin
tiirlerini sevme durumlarinin incelenmesi sonucunda sadece havayolu sirketi {irlin tiiriiniin
sevilmesi ile Recep Ivedik 2 filmindeki Atlas Jet markasinm {iriin yerlestirmesinin
hatirlanmasi arasinda anlamli bir farklilik oldugu, diger {irlin tiirlerinin sevilmesi ve
filmlerdeki iirtin yerlestirmelerin hatirlanmasi arasinda anlamli bir farklilik olmadigi tespit
edilmigtir. Buna bagli olarak Tiirk katilimcilar agisindan havayolu sirketi (Atlas Jet) —
Recep Ivedik 2 filmindeki iiriin tiirii igin hipotez 1 kabul, diger filmlerdeki iriin tiirleri igin

hipotez 2 ret.

Yabanci uyruklu katilimcilarin  Sahan Gokbakar filmlerine yerlestirilen iirtinleri
hatirlamalart ile o Urln tirlerini sevme durumlarimin incelenmesi sonucunda aralarinda

anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir. Yabanci uyruklu katilimcilar agisindan
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filmdeki tiim iirlin tiirleri i¢in hipotez 2 ret.

Organize Isler filmi iiriin yerlestirmeleri;

Tablo 32.

Tiirk kattlimcilarin iiriin tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farklilik —

Tamek ornegi

Degisken X? p

Meyve Suyu 6,16 0,19

Tablo 32’nin incelenmesi sonucunda Tiirk katilimcilarin meyve suyu iiriin tiiriinii sevme
durumlar1 ile Yilmaz Erdogan'n Organize lsler filmindeki Tamek markasinin iiriin
yerlestirme sahnesinin hatirlama durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

olmadigi ortaya ¢ikmistir (p>0,05).

Tablo 33.

Yabanci uyrukiu katilimcilarin iiriin tirlerini sevme filmde hatirlama durumu arasindaki

farkhilik — Tamek ornegi

Organize Isler filminde Tamek meyve

i suyunun yer aldig1 sahnedeki {iriin
Tamel;/sg)e;ganlze yer}lrgstirm};sini hagtlrhyor musunuz? Toplam  X? P
Evet Hayir
Hig N 0 2 2
sevmiyorum 9% 0,00% 100,00% 100,00%
Sevmiyorum : > 6
% % 16,70% 83,30% 100,00%
o Idare eder N 0 46 46
2, % 0,00% 100,00% 100,00% \coq 000
= Seviyorum N 0 35 5 |
% 0,00% 100,00% 100,00%
Cok N 0 11 11
seviyorum % 0,00% 100,00% 100,00%
Toplam N 1 99 100
% 1,00% 99,00% 100,00%
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Yabanci uyruklu katilimcilarin meyve suyu iiriin tiiriinii sevmeleri ile Yilmaz Erdogan'in
Organize Isler filmindeki Tamek markasmin iiriin yerlestirme sahnesini hatirlama
durumlar1 Tablo 33’ de incelenmistir. Bunun sonucunda sevme ve hatirlama durumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga rastlanmistir (p<0,05). S6z konusu
sahnedeki {irlin yerlestirmesini hatirlayan cevaplayicilardan 1 kiginin (%16,70) meyve
suyunu sevmedigi ortaya ¢ikmistir. Sevdigini sdyleyen 35 kisi (%100,00) ve ¢ok sevdigini
sOyleyen 11 kisinin (%100,00) tamaminin {riin yerlestirme sahnesini hatirlamadigi
goriilmektedir. Yabanci uyruklu katilimcilarin yaklasik yarisinin Tamek markasini sevdigi
46 kisininde (%100,00) idare eder diizeyde sevdigi sonucuna varilmistir. Tiim bunlar goz
oniine alindiginda Uluslararast pazarlarda varlik gosteren Tamek markast bu pazarlardaki

bagarisini artirmak i¢in tiriin yerlestirme uygulamasini daha etkili ve aktif kullanmalidir.

Tablo 34.

Tiirk kattlimcilarin iiriin tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farklilik —

Panda érnegi

Degisken X? p

Dondurma 479 0,19

Tablo 34’lin incelenmesi sonucunda Tiirk katilimcilarin meyve suyu {iriin tiirinii sevme
durumlar ile Yilmaz Erdogan'm Organize Isler filmindeki Panda Dondurma markasimin
iriin yerlestirme sahnesini hatirlama durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farkliligin olmadig: ortaya ¢cikmistir (p>0,05).
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Tablo 35.

Yabanci uyruklu katilimcilarin diriin - tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu

arasindaki farklilik — Panda 6rnegi

Panda Bu sahnedeki Panda Dondurma ile ilgili
Dondurma/Organize iriin yerlestirmeyi hatirliyor musunuz? X2 P
Isler
Evet Hay1r Toplam
Sevmiyorum N 2 3 >
% 40,00% 60,00% 100,00%
« Idare eder N L 13 14
£ % 7,10% 92,90% 100,00%
_§ Seviyorum 0 61 pl
] % 0,00% 100,00% 100,00% 26,85 0,00
Cok seviyorum N p . 20
% 0,00% 100,00% 100,00%
Toplam N 3 97 100
% 3,00% 97,00% 100,00%

Tablo 35’ e gore yabanci uyruklu katilimcilarin dondurmayi sevme durumlari ile Organize
Isler filmindeki Panda markasinm iiriin yerlestirme sahnesini hatirlama durumlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Panda markasini
hatirlayan cevaplayicilardan 2 kisi (%40,00) sevmedigini, 1 kisi (%7,10) ise idare eder
diizeyde sevdigini belirtmistir. Seven 61 kisi (%100,00) ve ¢ok seven 20 kisi (%100,00)
iiriin yerlestirme sahnesini filmde hatirlamamislardir. Panda markasinin iriin yerlestirme
uygulamasinda basarili olamadigi sOylenebilir. Daha fazla yabanci uyruklu tiiketici
tarafindan sevilmek i¢in Panda markasi, iiriin yerlestirme uygulamasini kullanmada farkli

yollar izlemelidir.

Tablo 36.

Tiirk kattlimcilarin iiriin tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farklilik —

Garanti Bankasi 6rnegi

Degisken X2 p

Banka 6,61 0,16
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Tablo 36’ya gore Tiirk katilimcilarin bankayr sevmeleri ile Organize Isler filmindeki
Garanti Bankasimin iiriin yerlestirme sahnesini hatirlama durumlar arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmustir (p>0,05).

Tablo 37.

Yabanct uyruklu katilimcilarin diriin  tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu

arasindaki farklilik — Garanti Bankast ornegi

Degisken X? p

Banka 2,30 0,68

Tablo 37’ ye gore yabanci uyruklu katilimcilarin bankayr sevmeleri ile Organize Isler
filmindeki Garanti Bankas1 markasinin iiriin yerlestirme sahnesini hatirlama durumlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmistir (p>0,05).

Tablo 38.

Tiirk katilimcilarin tiriin tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu arasindaki farklilik —

NTV érnegi

Degisken X? p

TV Kanali 1,52 0,82

Tablo 38’e gore Tiirk katilimcilarin TV kanalim sevmeleri ile Organize Isler filmindeki
NTV Kanal logosunun yer aldigi sahnedeki {riin yerlestirmeyi hatirlama durumlar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya ¢cikmistir (p>0,05).

Tablo 39.

Yabanci uyruklu katilimcilarin dirtin  tiirlerini sevme ile filmde hatirlama durumu

arasindaki farklilik — NTV 6rnegi

Degisken X? p

TV Kanali 2,25 0,69

Tablo 39 ‘a gore Yabanci uyruklu katilimeilarin TV kanalini sevmeleri ile Organize Isler
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filmindeki NTV Kanal logosunun yer aldigi sahnedeki tiriin yerlestirmesini hatirlama
durumlar1 arasinda istatistiklsel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya c¢ikmistir
(p>0,05).

Tiirk katilimcilarin Yilmaz Erdogan filmlerine yerlestirilen {iriinleri hatirlamalart ile o tirtin
tiirlerini sevme durumlariin incelenmesi sonucunda aralarinda istatistiksel olarak anlamli
bir farkliligin olmadigi tespit edilmistir. Tiirk katilimcilar agisindan filmdeki tiim {iriin

tiirleri i¢in hipotez 3 ret.

Yabanct uyruklu katilimcilarin - Yilmaz Erdogan filmlerine yerlestirilen {irtinleri
hatirlamalari ile o iriin tiirlerini sevme durumlarinin incelenmesi sonucunda meyve suyu
{iriin tiiriiniin  sevilmesi ile Organize Isler filmindeki Tamek markasinmn fiiriin
yerlestirmesinin hatirlanmas1 ve dondurma {iriin tiiriiniin sevilmesi ile Organize Isler
filmindeki Panda markasinin {iriin yerlestirmesinin hatirlanmasi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin oldugu, diger iiriin tiirlerinin sevilmesi ve filmlerdeki iiriin
yerlestirmelerin hatirlanmasi arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi sonucuna varilmistir.
Buna bagli olarak yabanci uyruklu katilimcilar agisindan meyve suyu ve dondurma —
Organize Isler filmindeki iiriin tiirii icin hipotez 3 kabul, filmdeki diger iiriin tiirleri igin

hipotez 3 ret.

Tiirk katilimcilarin tamaminin Cem Yilmaz ve Sahan Gokbakar’t tanimasindan dolay1 bu

iinliiler i¢in analiz yapilamamustir.
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Tiirk katilimcilar agisindan Ozan Giiven’in yer aldig1 sahneler;
Tablo 40.

Unliilerin taminmas ile diriin yerlestirmenin hatirlanmas: arasindaki farklilik — Cola Turka

ornegi
Yahsi Bati/Col Yahsi Bat1 filmindeki Cola Turka {iriin
ahst Bati/Cola yerlestirmesini hatirliyor musunuz? Toplam X2 p
Turka
Evet Hayir
_ 5 N 48 44 92
s 2« Evet
> 5 5 % 52,20% 47,80% 100,00%
2 o C
O > =
= =
g5 2 N 0 8 8 803001
S 2 T Hayrr
s % 0,00% 100,00% 100,00%
Toolam 48 52 100
P % 48,00% 52,00% 100,00%

Tablo 40’1n incelenmesi sonucunda Tiirk katilimcilarin Ozan Giiven’i tanima durumlart ile
Cem Yilmaz'in Yahsi Bat1 filmindeki Cola Turka markasiyla ilgili liriin yerlestirmesini
hatirlamalar1 arasindaki farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir
(p<0,05). Buna gore, Ozan Giiven’i taniyanlardan 48 kisinin (%52,20) Cola Turka
markasinin yer aldig1 sahnedeki iiriin yerlestirmesini hatirladigi, 44 kisinin (%47,80) ise
hatirlamadigi tespit edilmistir. Ozan Giiveni tanidigin1 sdyleyenlerin tamami Cola Turka
markasina ait iriin yerlestirme sahnesini hatirlamistir. Katilimeilarin yaklagik yarisi da

tanidigin1 belirtmis ancak iiriin yerlestirme sahnesini hatirlamamaistir.
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Tablo 41.

Unliilerin taminmas: ile diriin yerlestirmenin hatirlanmas: arasindaki farklihk — Arcelik

ornegi
Arif V 216 filmindeki Argelik {iriin
Ozan ; ini
yerlestirmesini hatirliyor musunuz? Toolam X2
Giiven/Argelik opia P
Evet Hayir
_ B N 38 54 92
5 2 o Evet
> & = % 41,30% 58,70% 100,00%
2 o €
O > =
g 5 Z N 0 8 8
N € Hayir 5,33 0,02
© g % 0,00% 100,00% 100,00%
N 38 62 100
Toplam
% 38,00% 62,00% 100,00%

Tablo 41’e gore Tirk katilimcilarin Ozan Giiven’i tanima durumlart ile Cem Yilmaz'in
Arif V 216 filmindeki Argelik markasiyla ilgili iiriin yerlestirmesini hatirlamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir (p<0,05). Buna gore, Ozan
Giiven’i taniyanlardan 38 kisi (%41,30) Argelik logosunun yer aldigi sahnedeki iiriin
yerlestirmesini hatirladigini, 54 kisi (%58,70) ise hatirlamadigimi belirtmislerdir. Ozan
Giliveni’ tanimadigin ve {irlin yerlestirme sahnesini hatirlamadigini s6yleyen sadece 8 kisi
(%100,00) olmustur. Uriin yerlestirme sahnesini hatirlayanlarin tamami Ozan Giiven’i
tanidigini belirtmistir.

Ozan Giiven’in Tiirk katilimcilar tarafindan taninmasi ile Yahsi Bat1 filminde canlandirdigi
karakterin Cola Turka markasini iiriin yerlestirme olarak kullanmasi ve Arif V 216
filminde canlandirdigi karakterin Argelik markasimi iiriin yerlestirme olarak kullanmasi
arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Tablo 40 ve 41 de yer alan
bilgiler g6z Oniine alindiginda Tiirk uyruklular tarafindan Ozan Giiven’in yliksek oranda
tanindig1 ve filmdeki sahnenin hatirlandig1 goriilmektedir. Bu durumda {iriin yerlestirme
uygulamasini kullanmak isteyen markalara Ozan Giiven’in oynadig1 filmlerdeki sahneleri
secmeleri Onerilebilir. Buna bagli olarak Cola Turka ve Argelik {iiriin yerlestirme

sahnesindeki {inlii Ozan Giiven i¢in hipotez 4 kabul.
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Tiirk katilimcilar agisindan Yilmaz Erdogan’in yer aldigi sahneler;
Tablo 42.

Unliilerin taminmas: ile iriin yerlestirmenin hatirlanmasi arasindaki farkhilik — Panda

ornegi

Degisken X? p

Yilmaz Erdogan 0,96 0,33

Tablo 42’ye gore Tiirk katilimcilarin Yilmaz Erdogan’1 tanima durumlar ile Organize Isler
filmindeki Panda Dondurma markasiyla ilgili iiriin yerlestirmesini hatirlamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Yilmaz Erdogan’in Tiirk katilimcilar tarafindan tanmmasi ile Organize Isler filminde
canlandirdig1 karakterin Panda markasinin bulundugu sahnede olmasi arasinda anlamli bir
farklilik bulunamamistir. Panda iirlin yerlestirme sahnesindeki iinlii Yilmaz Erdogan icin

hipotez 4 ret.

Yabanci uyruklu katilimcilar agisindan Cem Yilmaz’in yer aldigi sahneler;
Tablo 43.

Unliilerin taminmas: ile diriin yerlestirmenin hatirlanmasi arasindaki farkhilik — Gora Tiirk

Telekom (Avea) ornegi

Gora filmindeki Avea lirin

Cem Y1lmaz/GORA/Tiirk yerlestirmesini hatirliyor
Toplam  X* p
Telekom musunuz?
Evet Hayir
N 30 46 76
Evet
Cem Yilmaz" taniyor % 39,50% 60,50% 100,00%
ve biliyor musunuz? N 0 24 24
Hayir 13,53 0,00
% 0,00% 100,00%  100,00%
N 30 70 100
Toplam
% 30,00% 70,00%  100,00%

Tablo 43’e gore yabanci uyruklu katilimcilarin Cem Yilmaz’t tanima durumlari ile GORA
filmindeki Tiirk Telekom (Avea) markasiyla ilgili iirlin yerlestirmesini hatirlamalari
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arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir (p<<0,05). Buna
gore, Cem Yilmaz’i taniyan cevaplayicilardan 30kisi (%39,50) Tiirk Telekom (Avea)
markasiyla ilgili {riin yerlestirme sahnesini hatirladigini, 46 kisi (%60,50) ise
hatirlamadigint belirtmistir. Bu iiriin yerlestirme sahnesini hatirlayanlar iginden Cem

Yilmaz’1 tanimadigini sdyleyen katilimci1 olmamastir.

Tablo 44.

Unliilerin taminmasi ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi arasindaki farklhilk — Kiitahya

Porselen ornegi

Gora filmindeki
Kiitahya Porselen
iirlin yerlestirmesini
hatirliyor musunuz?

Evet Hayir Toplam X2 P
Cem Yilmazh Evet N 30 46 76
taniyor e %  3950%  60,50%  100,0%
biliyor
% 4.20% 95,80% 100,0%
Toplam N 31 69 100

% 31,00% 69,00% 100,0%

Tablo 44’°e gore yabanci uyruklu katilimcilarin Cem Yilmaz’1 tanima durumlart ile GORA
filmindeki Kiitahya Porselen markasiyla ilgili tiriin yerlestirmesini hatirlamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir (p<0,05). Cem
Yilmaz’t tanityanlardan 30 kisi (%39,50) Kiitahya Porselen markasiyla ilgili iiriin
yerlestirmesi sahnesini hatirladigini, 46 kisi (%60,50) ise hatirlamadigint belirtmistir.
Sadece 1 kisi (%4,20) friin yerlestirme sahnesini hatirlamis ama Cem Yilmaz’i

tanimadigini sdylemistir.
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Tablo 45.

Unliilerin taminmas: ile iriin yerlestirmenin hatirlanmasi arasindaki farklilik — Gora

Yedigiin ornegi

Degisken X? p

Cem Yilmaz 2,18 0,14

Tablo 45’e¢ gore yabanci uyruklu katilimcilarin Cem Yilmaz’i tanmimalari ile GORA
filmindeki Yedigiin markasiyla ilgili iriin yerlestirme sahnesini hatirlama durumlart

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmistir (p>0,05).

Tablo 46.

Unliilerin taminmas: ile iriin yerlestirmenin hatirlanmas: arasindaki farklilik — Cem

Yilmaz Cola Turka drnegi

Yahsi Bat1 filmindeki
Cola Turka iiriin
yerlestirmesini hatirliyor

musunuz?
Evet Hayir Toplam S P
Cem Yilmazh1 Evet N 28 48 76
taniyor ve %  36,80% 63,20%  100,00%
biliyor
musunuz? Hayir N 1 23 24 9,46 0,00
% 4,20% 95,80% 100,00%
Toplam N 29 71 100
% 29,00% 71,00% 100,00%

Yabanci uyruklu katilimcilarin Cem Yilmaz’1 tanima durumlari ile Yahsi Bati filmindeki
Cola Turka markasiyla ilgili {riin yerlestirme sahnesini hatirlamalar1 Tablo 46 da
incelenmis ve aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
varilmistir (p<0,05). Buna gére Cem Yilmaz’1 tantyanlardan 28 kisi (%36,80) Cola Turka
markasiyla ilgili iiriin yerlestirme sahnesini hatirladigini, 48 kisi (%63,20) hatirlamadigini
ifade etmistir. 1 kisi (%4,20) ise Cola Turka {iriin yerlestirme sahnesini hatirladigini

sOylerken Cem Yilmaz’1 tanimadigini belirtmistir.
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Tablo 47.

Unliilerin taninmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi arasindaki farklilik — Arog Tiirk

Telekom (Avea)ornegi

Arog filmindeki Avea
iirlin yerlestirmesini

Arog/Tiirk Telekom
hatirlryor musunuz?
Toplam X? p
Evet Hayir
Cem Yilmazh1 Evet N 23 53 76
tantyor Ve %  30,30% 69,70%  100,00%
biliyor
musunuz? Hayrr N 0 24 24 9,43 0,00
% 0,00% 100,00% 100,00%
Toplam N 23 77 100
% 23,00% 77,00% 100,00%

Tablo 47°ye gore yabanci uyruklu katilimeilarin Cem Yilmaz’i tanima durumlar ile
AROG filmindeki Tiirk Telekom (Avea) markasiyla ilgili iriin yerlestirme sahnesini
hatirlamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir
(p<0,05). Buna gore Cem Yilmaz’i tanmidigimi sdyleyenlerden 23 kisi (%30,30) Tiirk
Telekom (Avea) markasina ait iirtin yerlestirme sahnesini hatirladigini, 53 kisi (%69,70)
ise hatirlamadigini ifade etmistir. Uriin yerlestirme sahnesini hatirlayanlarin hepsi Cem

Yilmaz’1 tanidiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 48.

Unliilerin taminmasi ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi arasindaki farklilik — Turkcell

ornegi
Pek Yakinda filmindeki
Turkcell Urtin
Pek Yakinda/ Turkcell ) ..
yerlestirmesini hatirliyor
musunuz? Toplam X? p
Evet Hayir
Cem Yilmaz1 Evet N 2 74 76
tantyor ve % 2,60% 97,40%  100,00%
biliyor
musunuz? Hayir N 3 21 24 3,74 0,05
% 12,50% 87,50% 100,00%
Toplam N 5 95 100
% 5,00% 95,00% 100,00%

Tablo 48’e gore yabanci uyruklu katilimcilarin Cem Yilmaz’i tanima durumlarn ile Pek
Yakinda filmindeki Turkcell markasiyla ilgili iirin yerlestirme sahnesini hatirlamalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir (p<<0,05). Tablonun
incelenmesi sonucunda Cem Yilmaz’i tanidigin1 sdyleyenler iginden 2 kisinin (%2,60)
Turkcell markasina ait iiriin yerlestirme sahnesini hatirladigi, 74 kisinin (%97,40) ise
hatirlamadig tespit edilmistir. Uriin yerlestirme sahnesini hatirladiklarmi belirten
katilimcilar iginden 3 kisi (%12,50) Cem Yilmaz’i tanimadigini ifade etmistir. Cem
Yilmaz’in yliksek oranda tanindiginin sdylenmesine ragmen iiriin yerlestirme sahnesinin
hatirlanma oraninin diisiik oldugu goriilmektedir. Buna gore Turkcell markasi Pek Yakinda

filmine yaptig1 lirlin yerlestirmede ¢ok da basarili olamamustir.
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Tablo 49.

Unliilerin taminmast ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi arasindaki farkhilik — Pek

Yakinda Yedigiin 6rnegi

Degisken X? p

Cem Yilmaz 0,05 0,83

Tablo 49’a gore yabanci uyruklu katilimcilarin Cem Yilmaz’1 tanimalari ile Pek Yakinda
filmindeki Yediglin markasiyla ilgili iirlin yerlestirmesini hatirlama durumlar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya ¢ikmistir (p>0,05).

Tablo 50.

Unliilerin tamnmast ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmas: arasindaki farkhilik — Cem

Yilmaz Argelik ornegi
Degisken X? p
Cem Yilmaz 3,12 0,08

Tablo 50’ye gore yabanci uyruklu katilimcilarin Cem Yilmaz’1 tanima durumlart ile Arif V
216 filmindeki Argelik markasiyla ilgili iiriin yerlestirme sahnesini hatirlamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir (p>0,05).

Cem Yilmaz’in Yabanci uyruklu katilimeilar tarafindan taninmasi ile Gora filminde
canlandirdig1 karakterin Tiirk Telekom (Avea) ve Kiitahya Porselen markalarini, Yahsi
Bat1 filminde canlandirdig1 karakterin Cola Turka markasini, Arog filminde canlandirdig:
karakterin Tiirk Telekom (Avea) markasimi ve Pek Yakinda filminde canlandirdigi
karakterin Turkcell markasini {irlin yerlestirme olarak kullanmasi arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu sonucuna varilmistir. Elde edilen bu bilgiler dogrultusunda genel olarak
yabanci uyruklular tarafinda Cem Yilmaz’ i tanindigi ve oynadigi filmlerdeki sahnelerde
kullandigr {iriin yerlestirmelerin hatirlandig: tespit edilmistir. Buna dayanarak Uluslararasi
pazarlara agilmak isteyen ya da pazarlarda biliylimek isteyen markalar reklam kampanyasi
olarak Cem Yilmaz’in oynadig1 film sahnelerini tercih edebilirler. Buna bagl olarak Tiirk
Telekom, Kiitahya Porselen, Cola Turka ve Turkcell markalarmin {riin yerlestirme

sahnesindeki linlii Cem Yi1lmaz i¢in hipotez 4 kabul.
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Cem Yilmaz’in yabanci uyruklu katilimcilar tarafindan taninmasi ile Gora filminde
canlandirdigi  karakterin Yedigiin markasmni kullanmasi, Pek yakinda filminde
canlandirdig1 karakterin Yediglin markasini kullanmast ve Arif V 216 filminde Argelik
markasin1  Uriin  yerlestirme olarak kullanmasi arasinda anlamli  bir farklilik
bulunamamistir. Yedigiin ve Arcelik markalarinin {iriin yerlestirme sahnesindeki tinlii Cem

Yilmaz i¢in hipotez 4 ret.

Yabanci uyruklu katilimcilar agisindan Sahan Gokbakar’in yer aldig1 sahneler;
Tablo 51.

Unliilerin taninmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmas: arasindaki farkilik — Atlas Jet

ornegi
Recep Ivedik 2

filmindeki Atlas Jet

Uriin yerlestirmesini

hatirliyor musunuz?

2
Evet Hayir Toplam X P

Sahan Evet N 19 35 54
Gokbakart %  3520%  64,80%  100,00%
taniyor ve
biliyor Hayr N 2 44 46 14,24 0,00
musunuz? % 4,30% 95,70% 100,00%
Toplam N 21 79 100

% 21,00% 79,00% 100,00%

Tablo 51°e gore yabanct uyruklu katilimcilarin Sahan Gokbakar ‘1 tanima durumlar ile

Recep Ivedik 2 filmindeki Atlas Jet markasinn iiriin yerlestirmesini hatirlamalar: arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir (p<0,05). Buna gére Sahan
Gokbakar’t tanidigimi belirtenlerden 19 kisi (%35,20) Atlas Jet markasma ait iriin
yerlestirme sahnesini hatirladigini, 35 kisi (%64,80) hatirlamadigini sdylemislerdir. 2
kisinin (%4,30) ise {riin yerlestirme sahnesini hatirladigi ancak Sahan Gokbakar’1
tanimadig1 sonucuna ulagilmistir. Tablo 51 deki bilgiler 1s18inda cevaplayicilarin yaridan
fazlasinin Sahan Gokbakar’t tamidigr goriilmektedir. Buna gore Uluslararasi pazarlara
acillmak ya da biiylimek isteyen markalar Cem Yilmaz’dan sonra Sahan Gokbakar’in

oynadig film sahnelerine de {iriin yerlestirme yapabilirler.
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Tablo 52.

Unliilerin taminmast ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmas: arasindaki farklilik — Missbon

ornegi

Degisken X? p

Sahan Gokbakar 2,63 0,11

Yabanci uyruklu katilimcilarin Sahan Goékbakar ‘1 tanima durumlar ile Recep ivedik 2
filmindeki Missbon markasiyla ilgili {riin yerlestirmesini hatirlamalar1 Tablo 52 de
incelenmistir ve aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya
cikmistir (p>0,05).

Sahan Gokbakar’m yabanci uyruklu katilimcilar tarafindan taninmasi ile Recep Ivedik 2
filminde canlandirdig1 karakterin Atlas Jet markasini {iriin yerlestirme olarak kullanmasi
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Sahan Gokbakar’t taniyan yabanci uyruklu
katilimcilarin bir kismi filmlerdeki sahneyi de hatirlamigtir. Buna baglh olarak Atlas Jet

markasinin iiriin yerlestirme sahnesindeki {inlii Sahan Gokbakar i¢in hipotez 4 kabul.

Sahan Gokbakar’m yabanci uyruklu katilimcilar tarafindan taninmasi ile Recep Ivedik 2
filminde canlandirdig1 karakterin Missbon markasini iiriin yerlestirme olarak kullanmasi,
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamigstir. Missbon markasinin {iriin yerlestirme

sahnesindeki tinlii Sahan Gokbakar icin hipotez 4 ret.
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Yabanci uyruklu katilimcilar agisindan Yilmaz Erdogan’in yer aldig1 sahneler;

Tablo 53.

Unliilerin taminmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi arasindaki farkliik — Panda

ornegi
Organize Isler filmindeki
Panda iiri
Yilmaz Erdogan/Panda . o a?u‘run
yerlestirmesini hatirliyor
Dondurma musunuz? Toplam X? p
Evet Hayir
Yilmaz Evet N 3 28 31
Erdogan’ % 9,70% 90,30%  100,00%
taniyor ve
biliyor Hayir N 0 69 69 6,88 0,01
musunuz? % 0,00% 100,00%  100,00%
Toplam N 3 97 100
% 3,00% 97,00%  100,00%

Tablo 53’e gore yabanci uyruklu katilimeilarin Yilmaz Erdogan’i tanima durumlart ile
Organize Isler filmindeki Panda Dondurma markasiyla ilgili iiriin yerlestirmesini
hatirlamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir
(p<0,05). Buna goére, Yilmaz Erdogan’i taniyanlardan 3 kisi (%9,70) Panda iiriin
yerlestirmesini hatirladigini, 28 kisi (%90,30) hatirlamadigini belirtmislerdir. Yilmaz
Erdogan’t tanidigini syleyenlerin hepsi Panda markasina ait {iriin yerlestirme sahnesini de
hatirlamistir.  Ancak tablo 53 deki bilgiler dogrultusunda yabancit uyruklularin
cogunlugunun Yilmaz Erdogan’t tanmimadiklart goriilmektedir. Ayn1 zamanda iirlin

yerlestirme sahneside cogunluk tarafindan hatirlanmamaktadir.

Yilmaz Erdogan’in yabanci uyruklu katilimcilar tarafindan taninmasi ile Organize Isler
filminde canlandirdig1 karakterin Panda markasini iirin yerlestirme olarak kullanmasi
arasinda anlamli diizeyde bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Buna bagh olarak
Panda markasinin {iriin yerlestirme sahnesindeki {linlii Yilmaz Erdogan i¢in hipotez 4
kabul.
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Yabanci uyruklu katilimcilar agisindan Ozan Giiven’in yer aldig1 sahneler;

Tablo 54.

Unliilerin tamnmasi ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi arasindaki farkhilik — Ozan

Giiven Cola Turka ornegi

Yahsi Bati filmindeki
Cola Turka {iriin
yerlestirmesini hatirliyor

musunuz?
Evet Hayir Toplam S P
Ozan Giliven'i Evet N 24 20 44
tantyor ve %  54,50% 4550%  100,00%
biliyor
musunuz? Hayr N 5 51 56 24,90 0,00
% 8,90% 91,10% 100,00%
Toplam N 29 71 100
% 29,00% 71,00% 100,00%

Tablo 54’e gbre yabanci uyruklu katilimcilarin Ozan Giiven’i tanima durumlari ile Cem
Yilmaz’in Yahsi Bati filmindeki Cola Turka markasiyla ilgili iriin yerlestirmesini
hatirlamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmugtir
(p<0,05). Ozan Giiven’i tanityanlardan 24 kisi (%54,50) Cola Turka markasina ait iiriin
yerlestirme sahnesini hatirlamigken, 20 kisi ( %45,50) hatirlamamustir. 5 kisi (%8,90) ise
iriin yerlestirme sahnesini hatirladigini belirtmis ama Ozan Giiven’i tanimadigini ifade
etmistir. 51 kisi de (%91,10) Ozan giliven’i tanimadigini ve {irlin yerlestirmeyi

hatirlamadigini s6ylemistir.
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Tablo 55.

Unliilerin tamnmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi arasindaki farklilik — Ozan

Giiven Argelik 6rnegi

Arif V 216 filmindeki
Argelik iirtin
yerlestirmesini hatirliyor

musunuz? Toplam X? p
Evet Hayir
Ozan Giiven'i Evet N 9 35 44
taniyor - ve %  20,50% 79,50%  100,00%
biliyor
musunuz? Hayir N 0 56 56 12,59 0,00
% 0,00% 100,00% 100,00%
Toplam N 9 91 100
% 9,00% 91,00% 100,00%

Tablo 55° gore yabanci uyruklu katilimcilarin Ozan Giiven’i tamima durumlari ile Cem
Yilmaz’in Arif V 216 filmindeki Arcelik markasiyla ilgili iirlin yerlestirme sahnesini
hatirlamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0,05). Buna gore Ozan Giiven’i tanidigini belirtenler iginden 9 kisi (%20,50) Argelik
markasia ait lrlin yerlestirmesini hatirladigini, 35 kisi (%79,50) ise hatirlamadigim
belirtmiglerdir. Uriin yerlestirmeyi hatirlayan katilimcilarin tamami Ozan Giiven’i de
tanidiklarini ifade etmislerdir. Tablo 55 deki bilgiler g6z 6niine alindiginda Ozan Giiven’in
yabanct uyruklularin yaklasik yarisi tarafindan tanindigi goriilmektedir. Bu durumda
Uluslararas1 pazarlara agilmak ya da biiyiimek isteyen markalar Ozan Giiven’in oynadig1
film sahnelerini tercih edebilir ve iirlin yerlestirme uygulamalarinda daha farkli yollar

deneyebilirler.

Ozan Giiven’in yabanci uyruklu katilimcilar tarafindan taninmasi ile Yahsi Bati filminde
canlandirdigr karakterin Cola Turka markasini iirlin yerlestirme olarak kullanmasi ve Arif
V 216 filminde Arcelik markasmi Uriin yerlestirme olarak kullanmasi arasinda anlamli bir
iligki vardir. Bunun sonucunda Cola Turka ve Arcelik markasmin iiriin yerlestirme

sahnesindeki {inlii Ozan Giiven i¢in hipotez 4 kabul.
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Tiirk katilimcilar igin;
Tablo 56.

Markamin filmin konusuna uyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmast
arasindaki farklilik — Arif V 216 — Argelik drnegi

Degisken X? p

Arcelik 0,04 0,84

Tablo 56’ya gore Tiirk katilimcilarin Argelik markasini Arif V 216 filminin konusu ve
icerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin iriin yerlestirme yoluyla filmde
hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya
cikmistir (p>0,05).

Tablo 57.

Markanmin filmin konusuna wyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Gora — Kiitahya Porselen ornegi

Gora filmindeki
Kiitahya Porselen
Uriin
Yerlestirmesini
hatirliyor musunuz?

Toplam X? P

Evet Hayir
Bu marka N 23 16 39
Markalarm ~ TUMINKONUSU- o0 59 5000 41,0006 100,00%
filmin ile uyum
konusu ile olusturmustur.
uyumu Bu marka N 14 47 61 1324 0,00
(Kiitahya ~ TIMINKONUSU o0 530005 77.00%  100,00%
Porselen) ile uyum
olusturmamisti
r.
Toplam N 37 63 100

% 37,0000 63,00% 100,00%

Tablo 57°ye gore Tiirk katilimcilarin Kiitahya Porselen markasini GORA filminin konusu
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ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirme yoluyla filmde
hatirlama durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0,05). Buna gore Kiitahya Porselen markasint filmin konusu ve igerigiyle uyumlu
bulanlardan 23 kisi (%59,00) bu markaya ait {irin yerlestirmeyi de hatirlamis, 16 kisi
(%41,00) hatirlamadigini belirtmistir. 14 kisi (%23,00) ise iiriin yerlestirme sahnesini
hatirlamig ancak filmin konusu ile uyumlu bulmamistir. Hem sahneyi hatirlamayan hem de
uyumlu bulmayan 47 kisi (%77,00) olmustur. Dolayisiyla filmin konusu ile uyumlu
bulunmayan markanin {iriin yerlestirme sahnesinin hatirlanma oranmin diisiik oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Tablo 58.

Markanmin  filmin konusuna wyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Gora —Tiirk Telekom (Avea) 6rnegi

Degisken X? p

Tirk Telekom (Avea) 3,55 0,06

Tablo 58’e¢ gore Tiirk katilimcilarin Tirk Telekom (Avea) markasint GORA filminin
konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirme yoluyla
filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya
cikmugstir (p>0,05).

Tablo 59.

Markanin filmin konusuna wyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Arog —Tiirk Telekom (Avea) ornegi

Degisken X2 p

Tirk Telekom (Avea) 2,88 0,09

Tablo 59’a gore Tiirk katilimcilarin Tirk Telekom (Avea) markasint AROG filminin
konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin filimde iiriin yerlestirme
yoluyla filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

olmadig1 ortaya ¢ikmistir (p>0,05).
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Tablo 60.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Organize Isler —Panda ornegi

Organize Isler
filmindeki Panda

uriin ,
yerlestirmesini Toplam X P
hatirliyor
musunuz?
Evet Hayir
Markalarin Bu marka N 9 8 17
f||_m|n konusu fllr_nln konusu % 5290% 47.10%  100,00%
ile uyumu ile uyum
(Panda) olusturmustur.
Bu marka N 23 60 83 413 0,04
filminkonusu o, 577005 72300  100,00%
ile uyum
olusturmamaistir.
Toplam N 32 68 100
% 32,0000 68,0000 100,00%

Tablo 60’a gore Tiirk katilimcilarm Panda Dondurma markasi Organize Isler filminin

konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirme yoluyla

filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu

sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Buna gore Panda Dondurma markasini filmin konusu ve

icerigiyle uyumlu bulanlardan 9 kisi (%52,90) bu markaya ait iriin yerlestirmesini

hatirladigini, filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulmayanlardan 23 kisi (%27,70) ise

tirtin yerlestirme sahnesini hatirladigini belirtmiglerdir. Filmin konusu ve igerigi ile uyumlu

bulmayanlarla iriin yerlestirme sahnesini hatirlamayan 60 kisinin (%72,30) oldugu

goriilmektedir. Dolayisiyla {iriin yerlestirmenin filmin konusuna ve igerigine uyumlu

olmasinin 6nemli oldugu Tablo 60 da goriilmektedir.
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Tablo 61.

Markamn filmin konusuna uyumlu bulunmasi ile fiiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Organize Isler — Organize Isler —NTV érnegi

Degisken X? p

NTV 1,11 0,29

Tablo 61°e gore Tiirk katilimcilarin NTV markasin1 Organize Isler filminin konusu ve
icerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin iriin yerlestirme yoluyla filmde
hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya
cikmistir (p>0,05).

Tablo 62.

Markanin filmin konusuna wyumlu bulunmasi ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Organize Isler —Tamek 6rnegi

Degisken X2 p

Tamek 0,67 0,41

Tablo 62’ye gore Tiirk katilimcilarin Tamek markasini Organize Isler filminin konusu ve
icerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirmes yoluyla filmde
hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya
cikmugstir (p>0,05).
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Tablo 63.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Organize Isler —Garanti Bankasi 6rnegi

Organize Isler
filmindeki Garanti
Bankas: uriin

yerlestirmesini Toplam Xt P
hatirliyor musunuz?
Evet Hayir
Markalarin Bu marka N S o 10
filmin — filminkonusu o 506005 50,00%  100,00%
konusu ile ile uyum
uyumu olusturmustur.
](SGalr(antl) Bu marka N 14 76 90 6,94 0,01
ankasi c 3
filminkonusu™ o 15 6005 84,40%  100,00%
ile uyum
olusturmamisti
r.
Toplam N 19 81 100

% 19,00 81,0000  100,00%

Tablo 63’e gore Tiirk katilimcilarin Garanti Bankas1 markasm Organize Isler filminin
konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirme yoluyla
filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Buna gore Garanti Bankasi markasini filmin konusu ve
icerigiyle uyumlu bulanlardan 5 kisi (%50,00) bu markaya ait iriin yerlestirmesini
hatirlamis, 14 kisi (%15,60) ise {iriin yerlestirme sahnesini hatirlamis fakat filmin konusu
ile uyumlu bulmamistir. Hem filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulmayan hem de {iriin
yerlestirme sahnesini hatirlamayan 76 kisinin  (%84,40) oldugu goriilmektedir.
Yerlestirilen markanin filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulunmasinin, markanin
hatirlanmas1 agisindan 6nemli oldugu Tablo 63 deki bilgiler dogrultusunda tespit

edilmistir.
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Tablo 64.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Recep Ivedik 2 —THY 6rnegi

Degisken X? P

THY 0,03 0,86

Tablo 64’ gore Tiirk katilimcilarin THY markasimi Recep Ivedik 2 filminin konusu ve
icerigi ile uyumlu bulup bulmamalar1 ile bu markanin filimde {riin yerlestirme yoluyla
filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya

cikmistir (p>0,05).

Tablo 65.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmast ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Recep Ivedik 2 —Missbon érnegi

Degisken X? p

Misshon 3,41 0,07

Tablo 65’e gore Tiirk katilimcilarin Missbon markasini Recep Ivedik 2 filminin konusu ve
icerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {irin yerlestirme yoluyla filmde
hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya

cikmistir (p>0,05).

Tablo 66.
Markanmin filmin konusuna wyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Recep Ivedik 2 —Atlas Jet 6rnegi

Degisken X2 p

Atlas Jet 0,91 0,34

Tablo 66°ya gore Tiirk katilimcilar Atlas Jet markasini Recep Ivedik 2 filminin konusu
ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin iiriin yerlestirme yoluyla filmde
hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilhik olmadig1 sonucuna

ulastlmistir (p>0,05).
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Tablo 67.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Yahsi Bati — Cola Turka ornegi

Yahsi Bat1
filmindeki Cola
Turka {irtin
yerlestirmesini Toplam S P
hatirliyor
musunuz?
Evet Hayir
Markalarin Bu marka filmin N 29 13 42
_fllmln konusu konusu ile uyum % 69.00% 3100%  100,00%
ile uyumu (Cola olusturmustur.
Turka)
B ka filmi N 1
ku mar_;';l ilmin 9 39 58 12,85 0,00
ONUSUTIEUYUM o 302809%  67,20%  100,00%
olusturmamugtir.
Toplam N 48 52 100
% 48,0000 52,00%  100,00%

Tablo 67’ye gore Tiirk katilimcilarin Cola Turka markasin1 Yahsi Bati filminin konusu ve

icerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {riin yerlestirme yoluyla filmde

hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir

(p<0,05). Buna gore Cola Turka markasini filmin konusu ve igerigiyle uyumlu bulan

katilimcilardan 29 kisi (%69,00) bu markaya ait {iriin yerlestirmesini hatirladigini, 19 kisi

(%32,80) filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulmadigin1 fakat {iriin yerlestirmeyi

hatirladigini belirtmislerdir. 39 kisi (%67,20) ise filmin konusu ve igerigi ile uyumlu

bulmadigin1 ve iirlin yerlestirme sahnesini hatirlamadiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 68.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Pek Yakinda — Turkcell ornegi

Pek Yakinda
filmindeki
Turkeell Uriin

Toplam X? p

yerlestirmesini
hatirliyor
musunuz?
Evet Hayir
Markalarin Bu marka filmin N 12 9 21
f|Im|n_ konusu ile uyum % 57.10% 42.90%  100,00%
konusu ile olusturmustur.
(T“y‘:(m””) Bu marka filmin N 19 60 79
urkee : 8,49 0,00
konusufle uyum o0 54 1006 7590%  100,00%
olusturmamastir.
Toplam N 31 69 100
% 31,00 69,0000 100,00%

Tablo 68’¢ gore Tiirk katilimcilarin Turkcell markasin1 Pek Yakinda filminin konusuve

icerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirme yoluyla filmde

hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir

(p<0,05). Buna gore Turkcell markasini filmin konusu ve igerigiyle uyumlu bulan

katilimeilardan 12 kisi (%57,10) bu markaya ait iiriin yerlestirme sahnesini hatirladigini,

filmin konusu ve i¢erigiyle uyumlu bulmayan 19 kisi (%24,10) {irlin yerlestirme sahnesini

hatirladigini ifade etmislerdir. 60 kisi (%75,90) ise filmin konusu ve igerigi ile uyumlu

bulmamis ve {iirlin yerlestirme sahnesini hatirlamamistir. Bu bilgiler dogrultusunda hem

uyumlu bulmayan hem de hatirlamayan oranin yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla

lirtin yerlestirmenin hatirlanmasinda filmin konusunave igerigine uyumlu olmasi énemlidir

denilebilir.
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Tablo 69.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Pek Yakinda — Yedigiin ornegi

Pek Yakinda
filmindeki Yedigiin
tiriin yerlestirmesini
hatirliyor musunuz? Toplam X P
Evet Hayir
Markalarin Bu marka filmin N 24 23 47
fllmln_ konusu ile uyum % 51.10% 48.90% 100,00%
konusu ile olusturmustur.
(Y”y(‘:_W | Bumaafimin N 17 36 53
edigun ; 3,71 0,05
konusuile uyum o0 35100 67,00%  100,00%
olugturmamustir.
Toplam N 41 59 100

% 41,00% 59,00% 100,00%

Tablo 69’a gore Tirk katilimeilarin Yedigiin markasini Pek Yakinda filminin konusu ile
uyumlu bulup bulmamalar1 ile bu markanin {iriin yerlestirme yoluyla filmde hatirlanma
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna gore
Yedigiin markasin1 filmin konusu ve igerigiyle uyumlu bulan katilimcilardan 24 kisi
(%51,10) bu markaya ait iriin yerlestirme sahnesini hatirladigini, filmin konusu ve
icerigiyle uyumlu bulanlardan 17 kisi (%32,10) iiriin yerlestirme sahnesini hatirlamadigini
belirtmislerdir. Anketi cevaplayanlar i¢inden 36 kisinin (%67,90) ise iiriin yerlestirme

sahnesini hatirlamadidig: ve filmin konusu ile uyumlu bulmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 70.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik — Gora — Yedigiin 6rnegi

Degisken X? P

Yedigiin 1,10 0,30

Tablo 70’e gore Tirk katilimeilarin Yedigiin markasint GORA filminin konusu ve
icerigine uyumlu bulmalar1 ile bu markanin iiriin yerlestirme yoluyla filmde hatirlanma

durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna ulasilmigtir

(p>0,05).

Uriin yerlestirme uygulamasi araciligiyla filme yerlestirilen markanin filmin konusunave
icerigine uyumlu bulunmasi ile o markanin filmdeki iirlin yerlestirmesinin hatirlanmasi
durumu incelenmistir. Buna gore Tiirk katilimcilar Gora filmindeki Kiitahya Porselen
markasini, Organize Isler filmindeki Garanti Bankasi ve Panda markasimi, Yahsi Bati
filmindeki Cola Turka markasin1 ve Pek Yakinda filmindeki Turkcell ve Yedigiin
markalarini filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulmuslar ve {iriin yerlestirme sahnelerini
hatirlamiglaridir. Bu bilgilere gore iiriin yerlestirmenin hatirlanmasinda filmin konusuna ve
icerigine uyumlulugun 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Daha cok tiiketiciye ulagmak igin
irlin yerlestirme uygulamasindan yararlanacak olan markalar, yerlestirme yaparken
markanim filmin konusuna ve igerigine uyumlu olmasina dikkat etmelidirler. Buna bagl
olarak Tiirk katilimcilar agisindan Kiitahya Porselen, Garanti Bankasi, Panda, Cola Turka,
Turkcell ve Yedigiin markalar: i¢in hipotez 5 kabul, filmlere yerlestirilen diger markalar

icin hipotez 5 ret.
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Yabanci uyruklu katilimcilar igin;
Tablo 71.

Markamn  filmin konusuna uyumlu bulunmasi ile fiiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Arif V 216 — Argelik drnegi

Arif V 216 filmindeki
Arcelik tiriin Toplam X2 0
yerlestirmesini

hatirliyor musunuz?

Evet Hayir
Markalarin Bu marka filmin N 8 37 45
fllmln_ konusu ile uyum % 17.80% 8220%  100,00%
konusu ile olusturmustur.
uyumu Bu marka filmin N 1 54 55
(Argelik) 7,70 0,01

Konusu ile tyum o 1,80% 98.20%  100,00%

olusturmamugtir.

Toplam N 9 91 100

% 9,00% 91,00%  100,00%

Tablo 71’e gore yabanct uyruklu katilimcilarin Argelik markasini Arif V 216 filminin
konusu ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin iriin yerlestirme yoluyla filmde
hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir
(p<0,05). Buna gore Argelik markasini filmin konusu ve igerigiyle uyumlu bulan
katilimcilardan 8 kisi (%17,80) bu markaya ait {irlin yerlestirme sahnesini hatirladigini,
filmin konusu ve igerigiyle uyumlu bulanlardan 1 kisi (%1,80) ise hatirlamadigini ifade
etmiglerdir. Yerlestirilen {riini filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulduklarin
soyleyenlerin ¢ogunlugu iriin yerlestirme sahnesini de hatirladiklarini belirtmislerdir.
Filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulmayan 54 kisi (%98,20) ayni zamanda iiriin
yerlestirme sahnesini de hatirlamamistir. Dolayistyla Argelik markast Uluslararsi
pazarlarda daha fazla varlik siirdiirmek ve biiyiimek i¢in iiriin yerlestirme uygulamasini

kullanirken filmin konusu ve i¢erigine uyumlu olmasina 6zen gostermelidir.
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Tablo 72.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Gora — Kiitahya Porselen ornegi

Gora filmindeki

Kiitahya Porselen
iirlin yerlestirmesini
hatirliyor musunuz? Toplam X? p
Evet Hayir
Markalarin Bu marka filmin N 20 7 27
filmin konusu ile uyum % 74.10% 2500%  100,00%
konusu ile olusturmustur.
(“y”Tlu Bu marka filmin N 11 62 73
Kiitahya . 32,08 0,00
Porselen) konusuileuyum o 451006 84.90%  100,00%
olusturmamustir.
Toplam N 31 69 100
% 31,00% 69,00%  100,00%

Tablo 72’ye gore yabanci uyruklu katilimcilarin Kiitahya Porselen markasin1 Yahsi Bati

filminin konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin iriin yerlestirme

yoluyla filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu

ortaya ¢ikmistir (p<0,05). Buna gore Kiitahya Porselen markasini filmin konusu ve

icerigiyle uyumlu bulan katilimcilardan 20 kisi (%74,10) ve filmin konusu ve igerigiyle
uyumlu bulmayan 11 kisi (%15,10) hatirladiklarini belirtmislerdir. 62 kisi (%84,90) ise

Kiitahya Porselen markasini hem filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulmamis ve hem de

iiriin yerlestirme sahnesini hatirlamamislardir. Tablo 72 deki bilgiler dogrultusunda iiriin

yerlestirmenin hatirlanmasinda, yapilan yerlestirmenin filmin konusuna ve igerigine

uyumlu olmasinin énemli oldugu sonucuna varilmstir.
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Tablo 73.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Gora — Tiirk Telekom (Avea) ornegi

GORA filmindeki
Tiirk Telekom (Avea)

iirlin yerlestirmesini

hatirliyor musunuz? Toplam S P
Evet Hayir
Markalarin Bu marka filmin N 27 27 54
fllmln. konusu ile uyum %  50,00% 50.00% 100,00%
konusu ile olusturmustur.
uyumu (Tiirk o
Telekom Bu marl_<a filmin N 3 43 46 2236 0,00
(Avea)) konusuileuyum o0 Gon0s 935006 100,00%
olusturmamustir.
Toplam N 30 70 100

%  30,00% 70,00% 100,00%

Tablo 73’e gore yabanci uyruklu katilimcilarin Tiirk Telekom (Avea) markasini GORA
filminin konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markann iriin yerlestirme
yoluyla filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik oldugu
sonucuna varilmistir (p<0,05). Buna gore Tiirk Telekom (Avea) markasini filmin konusu
ve igerigiyle uyumlu bulan katilimcilardan 27 kisi (%50,00) ve filmin konusu ve igerigiyle
uyumlu bulmayanlardan 27 kisi (%50,00) hatirladiklarini  belirtmislerdir.  Anketi
cevaplayanlar i¢inden 43 kisinin de (%93,50) Tirk Telekom markasinin {riin
yerlestirmesini filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulmadiklar1 ve iriin yerlestirme

sahnesini hatirlamadiklar1 ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 74.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Arog — Tiirk Telekom (Avea) ornegi

AROG Filmindeki

Tiirk Telekom
(Avea) iiriin
2
yerlestirmesini Toplam X P
hatirliyor musunuz?
Evet Hayir
Markalarin Bu marka filmin N 20 34 54
fll_mln konusu  konusu ile uyum %  37.00% 63.00% 100,00%
ile uyumu olusturmustur.
T(IT‘er Bu marka filmin N 3 43 46
elekom : 13,06 0,00
(Avea)) konusuileuyum g, G500 93506 100,0%
olusturmamustir.
Toplam N 23 77 100

%  23,00% 77,00%  100,00%

Tablo 74’e gore yabanci uyruklu katilimcilarin Tiirk Telekom (Avea) markasini AROG
filminin konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin iiriin yerlestirme
yoluyla filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna ulagilmistir (p<0,05). Buna gore Tiirk Telekom (Avea) markasini filmin konusu
ve igerigiyle uyumlu bulan katilimeilardan 20 kisi (%37,00), filmin konusu ve igerigiyle
uyumlu bulmayanlardan 34 kisi (%63,00) hatirladiklarini ifade etmislerdir. Tablo 74 deki
bilgilere bakildiginda hem uyumlu bulmayan hem de {iriin yerlestirmesini hatirlamadigimi
sOyleyen 43 kisinin (%93,50) oldugy goriilmektedir. Tiim bu bilgiler incelendiginde iiriin
yerlestirmenin hatirlanmasinda yerlestirilen markanin filmin konusuna ve igerigine uyumlu

olmas1 gerekmektedir.
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Tablo 75.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Organize Isler — Panda 6rnegi

Organize Isler
filmindeki Panda iiriin

yerlestirmesini
hatirliyor musunuz? Toplam X2 P
Evet Hayir
Markalarin Bu marka filmin N 2 17 19
fllmm_ konusu ile uyum % 10,50% 89 50% 100,00%
konusu ile olusturmustur.
uyumu
(Panda) Bu marka filmin N 1 80 81 457 0,03
konusuileuyum o 19005 08.80%  100,00%
olusturmamustir.
Toplam N 3 97 100

% 3,00% 97,00% 100,00%

Tablo 75’e gore yabanci uyruklu katilimcilarin Panda Dondurma markasin1 Organize Isler
filminin konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markann iriin yerlestirme
yoluyla filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
ortaya cikmigstir (p<0,05). Buna gore Panda Dondurma markasin1 filmin konusu ve
icerigiyle uyumlu bulanlardan 2 kisi (%10,50), filmin konusu ve igerigiyle uyumlu
bulmayanlardan 1 kisi (%1,20) hatirlamadiklarin1 belirtmislerdir. Panda markasini filmin
konusu ve igerigi ile uyumlu bulmayan yabanci uyruklu katilimcilardan 80 kisi (%98,80)
ayni zamanda iriin yerlestirmesini hatirlamadiklarini ifade etmislerdir. Tablo 75 deki
bilgilere gére Panda markas1 Organize Isler filmindeki iiriin yerlestirme uygulamasinda
cok da basarili olamadig goriilmektedir. Panda markasi uluslararasi pazarlarda varlik

gostermek i¢in {irlin yerlestirme uygulamasini daha etkin kullanmalidir.
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Tablo 76.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Organize Isler — NTV érnegi

Degisken X? P

NTV 0,03 0,86

Tablo 76’ya gore yabanci uyruklu katilimcilarin NTV markasim1 Organize Isler filminin
konusu ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirme yoluyla filmde
hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya

sonucuna ulasilmistir (p>0,05).

Tablo 77.

Markanmin filmin konusuna wyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Organize Isler — Tamek ornegi

Degisken X? p

Tamek 0,03 0,86

Tablo 77’ye gore yabanci uyruklu katilimcilarin Tamek Meyve Suyu markasini Organize
Isler filminin konusu ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirme
yoluyla filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

olmadig1 ortaya ¢ikmistir (p>0,05).
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Tablo 78.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Organize Isler — Garanti Bankasi érnegi

Organize Isler
filmindeki Garanti
Bankasi liriin

yerlestirmesini Toplam X? p
hatirliyor musunuz?
Evet Hayir
Markalarin Bu marka N 2 3 5
fllmln_ f|Ir_n|n konusu % 40,00%  60,00%  100,00%
konusu ile ile uyum
uyumu olusturmustur.
(Garanti Bumarka N 0 95 95 38,78 0,00
Bankasi) S
filminkonusu o0 0006 100,00%  100,00%
ile uyum
olusturmamustir.
Toplam N 2 98 100

%  2,00% 98,00%  100,00%

Tablo 78’e gore yabanci uyruklu katilimcilarin Garanti Bankasi markasini Organize Isler
filminin konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanmn iriin yerlestirme
yoluyla filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
ortaya cikmistir (p<0,05). Buna gore Garanti Bankasi markasini filmin konusu ve
icerigiyle uyumlu bulan katilimcilardan 2 kisi (%40,00) iiriin yerlestirme sahnesini
hatirladiklarini ifade etmislerdir. Uriin yerlestirme sahnesini hatirladigini sdyleyenlerin
tamami yapilan iiriin yerlestirmeyi filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulmuslardir. 95
kisi (%100,00) ise Garanti Bankasi markasinin {iriin yerlestirmesini filmin konusu ve
icerigine uyumlu bulmamis ve iriin yerlestirme sahnesinide hatirlamadiklarini
belirtmislerdir. Anketi cevaplayanlarin ¢ogunlugu hem sahneyi hatirlamamis hemde film
konusuna ve icerigine uyumlu bulmamistir. Biitiin bu bilgilerin dogrultusunda yerlestirilen
iirliniin filmin konusu ve igerigi ile uyumlu olmasinin, iiriin yerlestirmenin hatirlanmasinda

onemli bir rol oynadigi goriilmektedir.
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Tablo 79.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Recep Ivedik 2 — THY érnegi

Recep Ivedik Filmi-
THY markasinin
iirlin yerlestirmesini

2
hatirliyor musunuz? Toplam X P

Evet Hayir
Markalarin Bu marka N 20 42 62
filmin filmin konusu
) . % 32,30% 67,70%  100,00%
konusu ile ile uyum
uyumu olusturmustur.
(THY) Bumarka N 1 37 3g 1246 0,00
filmin konusu
. %  2,60% 97,40%  100,00%
ile uyum
olusturmamuistir.
Toplam N 21 79 100

% 21,0000 79,0006  100,00%

Tablo 79° a gore yabanci uyruklu katilimcilarm THY markasini Recep Ivedik 2 filminin
konusu ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirme yoluyla filmde
hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmigtir
(p<0,05). Buna gore THY markasimi filmin konusu ve igerigiyle uyumlu bulan
katilimcilardan 20 kisi (%32,30) bu markaya ait iiriin yerlestirme sahnesini hatirladiklarini
belirtmislerdir. 37 kisi ise (%97,40) {iirin yerlestirme sahnesini hatirlamadigimni ve

yerlestirilen {irlinii filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulmadigini belirtmislerdir.
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Tablo 80.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Recep Ivedik 2 — Missbon drnegi

Degisken X? P

Missbon 2,70 0,10

Tablo 80’e gére babanci uyruklu katilimeilarin Missbon markasini Recep Ivedik 2 filminin
konusu ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirme yoluyla filmde
hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi ortaya

cikmustir (p>0,05).

Tablo 81.

Markanin filmin konusuna uyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi - Recep Ivedik 2- Atlas Jet rnegi

Recep Ivedik 2
filmindeki Atlas Jet
iirlin yerlestirmesini

hatirliyor musunuz? Toplam X2 p
Evet Hayir
Markalarin ~ Bu marka filmin N 13 25 38
(:tT:SZt) Bu marl_<afi|min N 8 54 62 645 001
konusutle UYUM o, 159005 87,10%  100,00% | '
olusturmamaistir.
Toplam N 21 79 100

% 21,0006 79,00%  100,00%

Tablo 81’e gore yabanci uyruklu katilimcilarin Atlas Jet markasini Recep Ivedik 2 filminin
konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin iriin yerlestirme yoluyla
filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna varilmistir (p<0,05). Buna gore Atlas Jet markasini filmin konusu ve igerigiyle

uyumlu bulan katilicimlardan 13 kisi (%34,20) ve filmin konusu ve igerigiyle uyumlu
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bulmayan katilimcilardan 8 kisi (%12,90) bu markaya ait iriin yerlestirme sahnesini
54 kisi  (%87,10)

hatirlamadiklarini ve film konusu ve igerigine uyumlu bulmadiklarini belirtmislerdir.

hatirladiklarin1 ~ sGylemislerdir. irlin  yerlestirme sahnesini

Tablo 82.

Markanmn  filmin konusuna uyumlu bulunmasi ile fiiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Yahsi Bati — Cola Turka ornegi

Yahsi Bat1
filmindeki Cola
Turka tiriin
yerlestirmesini Toplam X2 P

hatirliyor musunuz?

Evet Hayir
Markalarin Bu marka N 19 11 30
fllmln. fllmln konusu %  63.30% 36.70%  100,00%
konusu ile ile uyum
uyumu olusturmustur.
(Cola Bumarka N 10 60 70
Turka) filmin konusu 2454 0,00
) % 14,30%  85,70%  100,00% ' :
ile uyum
olusturmamaistir.
Toplam N 29 71 100
% 29,00  71,00%  100,00%

Tablo 83’¢ gore yabanct uyruklu katilimeilarin Cola Turka markasin1 Yahsi Bat1 filminin
konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirme yoluyla
filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna varilmistir (p<0,05). Buna gore Cola Turka markasin1 filmin konusu ve igerigiyle
uyumlu bulan katilimcilardan 19 kisi (%63,30), filmin konusu ve igerigine uyumlu
bulmayan katilimcilardan 10 kisi (%14,30) bu markaya ait iiriin yerlestirme sahnesini
hatirladiklarin1 ifade etmiglerdir. 60 kisi (%85,70) ise iiriin yerlestirme sahnesini
icerigine uyumlu

hatirlamadiklarint - ve yerlestirilen driinii  filmin konusuna ve

bulmadiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 83.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Pek Yakinda — Turkcell ornegi

Pek Yakinda
filmindeki Turkcell
iiriin yerlestirmesini

2
hatirliyor musunuz? Toplam X P

Evet Hayir
Markalarmm  Bu marka filmin N 2 5 7
fl|mln. konusu ile uyum %  2860%  71.40% 100,00%
konusu ile olusturmustur.
(T”y‘:(m“") Bu marka filmin N 3 90 93
urkce . 8,80 0,00
konusuile uyum o0 35005  96.80%  100,00%
olusturmamustir.
Toplam N 5 95 100

% 5,00% 95,00%  100,00%

Tablo 83’e gore yabanci uyruklu katilimeilarin Turkcell markasini Pek Yakinda filminin
konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirme yoluyla
filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
saptanmistir (p<0,05). Buna gore Turkcell markasini filmin konusu ve igerigiyle uyumlu
bulan katilicimlardan 2 kisi (%28,60) ve filmin konusu ve igerigi ile uyumlu
bulmayanlardan 3 kisi (%3,20) bu markaya ait iiriin yerlestirme sahnesini hatirladiklarin
belirtmislerdir. Turkcell markasina ait iiriin yerlestirmesini hatirlamadigin1 sdyleyenlerin
ve filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulmayanlarin oraninin Tablo 83’{in incelenmesi
sonucunda yiiksek oldugu goriilmektedir. Turkcell markasinin filmin konusu ve igerigi ile
uyumlu olmasinin, iiriin yerlestirme sahnesinin hatirlanmasinda 6nemli bir rol oynadigini

ortaya ¢ikarmistir.
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Tablo 84.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Pek Yakinda — Yedigiin 6rnegi

Pek Yakinda
filmindeki Yedigiin
iirlin yerlestirmesini

2
hatirliyor musunuz? Toplam X P

Evet Hayir

Markalari Bu marka filmin N 5 39 44

n fl|mlr\ konusu ile uyum % 11.40% 88.60% 100,00%
konusu ile olusturmustur.

(;Jy;m_g \ Bu marka filmin N 0 56 56
edigiin _ 6,70 0,01
konusu ile uyum o 0,00%  100,00%  100,00%
olusturmamustir.
Toplam N 5 a8 100

% 5,00% 95,00% 100,00%

Tablo 84’e gore yabanci uyruklu katilimcilarin Yedigiin markasini Pek Yakinda filminin
konusu ve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin {iriin yerlestirme yoluyla
filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya
cikmistir (p<0,05). Buna gore Yediglin markasint filmin igerigi ile uyumlu bulan
katilimeilardan 5 kisi  (%11,40) markanin filimdeki {irin  yerlestirme sahnesini
hatirladiklarin1  belirtmislerdir. 56 kisi (%100,00) ise iiriin yerlestirme sahnesini

hatirlamadigini ve filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulmadiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 85.

Markanin filmin konusuna wuyumlu bulunmas: ile iiriin yerlestirmenin hatirlanmasi

arasindaki farklilik incelenmesi — Gora — Yedigiin 6rnegi

Gora filmindeki
Yedigiin {iriin
yerlestirmesini

2
hatirliyor musunuz? Toplam X P

Evet Hayir
Markalarin Bu marka N 12 32 44
fllmln_ f|Ir_n|n konusu %  27.30% 72.70% 100,00%
konusu ile ile uyum
uyumu olusturmustur.
(Yedigiin) Bu marka N 1 55 56
filmin k
HMINKONUSU o/ 18006  9820% 100,000 415 0.00
ile uyum
olusturmamuistir.
Toplam N 13 87 100

% 13,00 87,0000  100,00%

Tablo 85’¢ gore yabanci uyruklu katilimcilarin Yedigiin markasint GORA filminin
konusuve igerigi ile uyumlu bulup bulmamalari ile bu markanin iriin yerlestirme yoluyla
filmde hatirlanma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ortaya
cikmistir (p<0,05). Buna goére Yedigiin markasim filmin konusu ve igerigiyle uyumlu
bulan katilimecilardan 12 kisi (%27,30) ve filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bulmayan
katilimcilardan 1 kisi (%1,80) bu markaya ait iiriin yerlestirme sahnesini hatirladiklarini
soylemislerdir. 55 kisi (%98,20) ise iiriin yerlestirme sahnesini hatirlamadiklarini ve filmin
konusu ve igerigi ile uyumlu bulmadiklarini belirtmislerdir.

Uriin yerlestirme uygulamasi aracihigiyla filme yerlestirilen markanin filmin konusuna
uyumlu bulunmasi ile o markanin filmdeki {iriin yerlestirmesinin hatirlanma durumu
incelenmistir. Incelenme sonucunda yabanci uyruklu katilimeilar Arif V 216 filmindeki
Arcelik markasini, Gora filmindeki Kiitahya Porselen, Tiirk Telekom (Avea) ve Yedigiin
markalarini, Arog filmindeki Tiirk Telekom (Avea) markasini, Organize Isler filmindeki
Garanti Bankas1 ve Panda markasimi, Recep Ivedik 2 filmindeki THY ve Atlas Jet
markalarini, Yahsi Bati filmindeki Cola Turka markasini ve Pek Yakinda filmindeki

Turkcell ve Yediglin markalarimi filmin konusu ile uyumlu bulmus ve iriin yerlestirme
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sahnelerini hatirlamiglardir. Tiim bu sonuglar géz oniine alindiginda yerlestirilen markanin
filmin konusu ve igerigi ile uyumlu olmasi, o markanin {riin yerlestirme sahnesinin
hatirlanmasinda etkili bir rol oynadigimi géstermektedir. Uluslararasi pazarlara agilmak ya
da biiylimek isteyen markalar {iriin yerlestirme uygulamasini kullanirken, markalarinin
filmin konusu ve igerigi ile uyumlu olduguna dikkat etmelidirler. Yabanci uyruklu
katilimcilarin ankete verdikleri cevaplar sonucunda filmin konusu ve igerigine uyumlu
bulunan markalarin iiriin yerlestirme sahnelerinin daha ¢ok hatirlandiklar1 tespit edilmistir.
Buna bagli olarak yabanci uyruklu katilimeilar agisindan Argelik, Tiirk Telekom, Kiitahya
Porselen, Yedigiin, Garanti Bankasi, Panda, THY, Atlas Jet, Cola Turka ve Turkcell

markalari i¢in hipotez 5 kabul, filmlere yerlestirilen diger markalar i¢in hipotez 5 ret
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SONUC

Giliniimiizdeki rekabet ortaminda igletmeler iiriin ve markalarini tanitmak ve rakiplerinden
styrilmak icin ¢esitli yollar arama ihtiyacit duymaktadir. Bu yollardan birisi ve en dnemlisi
de tiiketicilerin zihninde farkindalik yaratmaktir. Yani marka hatirlanirligini ve marka
bilinirligini saglamaktir. Bu farkindalik tiiketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin zihninde bir sekilde yer edinmeyi basarmis
markanin, tliketicinin satin alma siirecinde alternatiflerine gore tercih edilme orani ¢ok

daha yiiksektir. Bu da firma ve isletmelerin biiyiik avantaj saglamasina sebep olmaktadir.

Isletmeler agisindan en oncelikli konu marka farkindaligmi yaratmaktir. Bir marka ne
kadar ¢ok bilinir ve taninirsa markanin tercih edilmesi ve imaji da aymi oranda artig
gostermektedir. Geleneksel reklam uygulamalar1 sonucunda tiiketiciler o andaki istek ve
beklentisine cevap veren markaya karsi bir ilgi duymakta, diger markalara kars1 direng
gostermektedir. Bu durum diger markalarin hedef pazara etkili bir bicimde girmesine engel
olmakta ve bu markalarin sahiplerini geleneksel olmayan reklam mecralarina

yonlendirmektedir.

Geleneksel olmayan reklam mecralarindan en Onemlisi {iriin yerlestirme uygulamasidir.
Ozellikle diinyada ¢ok kullanilan bu uygulama iilkemizde de gelisim gdstermektedir.
Sinema, dizi, televizyon programlari, video oyunlari, kitap, tiyatro, miizik gibi bircok
alanda uygulanan iirlin yerlestirme, firmalar agisindan 6nemli bir pazar iletisim teknigi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel reklam uygulamalarindan farkli olan bu
uygulama, rakiplerine kars1 {istlinliik saglamak isteyen firmalar1 harekete gecirmektedir.
Uriin yerlestirme uygulamalar1 diger reklam uygulamalarina kiyasla farkli olmanm

avantajin kullanarak farkindalik yaratmay1 saglamaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalar ile ilgili arastirmalar ii¢ grupta yapilmaktadir. Bunlar;

tanimsal nitelikli icerik analizleri, {irlin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlar1 ve {iriin
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yerlestirme etkinligi 6lgen deneysel arastirmalardir. Bu caligmada iiriin yerlestirmenin
onemini Olgen deneysel bir arastirma yontemi kullanilmaktadir. Arastirmada Stacy
Vollmers’in gelistirdigi ve Rukiye Giilay Oztiirk’iin 2007 yilinda uyarladigi anket
formundan yararlanilmaktadir. Gelistirilen ve uyarlanan sekliyle iki ayr1 (6n test-son test)
anketten olusan form, calismamiza uygun sekilde tek anket olarak hazirlanmis ve ankette
tanima, hatirlama verilerinin belirlenmesinde agik hafiza dlgegi ve yardimli hatirlanma

yontemi kullanilmastir.

Bu c¢alismada belirlenen amag¢ ve hipotezler dogrultusunda iiriin yerlestirme ile marka
farkindalig1 yaratma arasindaki iligki, lirlin ya da markay tanima ve hatirlama, {iriin ya da
markay1 sevme derecesi, marka tercihleri, filmdeki tinliilerin taninip taninmadigi, liriin ya
da markalarin kullanilma seviyeleri, katilimcilarin yas ve cinsiyetleri agisindan inceleme
yapilmistir. Bu dogrultuda calismada ¢ok izlenen ve yiiksek gise rakamlarina ulasan Tiirk
komedi filmleri segilmistir. Bu filmlerde markalarin tiriin yerlestirme uygulamasiyla marka
farkindaligi arasindaki iligki tlizerinde durulmustur. Arastirmanin kapsamini Ankara

sehrinde yasayan 100 Tiirk ve 100 Yabanci katilimei olusturmaktadir.

Diizenlenen anket formunda ilk basta katilimcilara filmlerde yer alan markalarin ilgili
oldugu friinleri bilme ve sevme diizeyleri, markalar1 duyma ve sevme diizeyleri ve bu
markalar1 kullanma sikliklarina iliskin sorular sorulmustur. Daha sonra anketteki
markalarin bulundugu filmlerin sahne gorselleri verilerek sahneyi ve liriin yerlestirmeyi
hatirlaylp hatirlamadiklari, marka tercihleri, filmdeki {inliileri taniylp tanimadiklari,
markalarin filmin konusuna uygunluguna iligkin sorulara yer verilmistir. Bunlara ek olarak

cinsiyet, yas ve uyruk sorularinin cevaplari da istenmistir.

Tiim katilimcilara anketin basinda arastirmaya konu olan filmlere yerlestirilmis markalari
duyup duymadiklart sorulmustur. Katilimcilarin tiimii Tiitk Telekom (Avea) markasini
duydugunu belirtmistir. Bunu sirayla %99 ve %97,5 oranla THY ve Argelik markalari
takip etmistir. En ¢ok sevilen marka ise alternatifleri icinden THY se¢ilmis, en az sevilen
marka ise Cola Turka olmustur. Katilimcilarin kullanma sikliklarina bakildiginda ise en
cok kullanilan {iriin tiirli GSM operatorleri, en az kullanilan {irlin tiiriiniin ise seker oldugu
ortaya ¢ikmistir. Aragtirmaya konu olan markalardan en ¢ok kullanilan THY ve Arcelik

markasi, en az kullanilan marka ise Cola Turka markas1 olmustur.

Elde edilen verilere gore, Tirk katilimcilarinin Cem Yilmaz filmlerinde yer alan
markalarin temsil ettigi iirlinleri filmlerde gdrdiiglinii hatirlama durumlar ile bu tirlinleri

sevme diizeyleri incelendiginde gazli igecek {iriin tiiriiniin sevilmesi ile Gora filmindeki
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Yedigiin markasinin {iriin yerlestirmesinin hatirlanmasi, gazli igecek iirlin tiirliniin
sevilmesi ile Yahsi Bati filmindeki Cola Turka markasmin iriin yerlestirmesinin
hatirlanmas1 ve GSM operatorleri {iriin tiirtiniin sevilmesi ile Pek Yakinda filmindeki
Turkcell markasinin hatirlanmasi arasinda anlamli bir iligskinin oldugu sonucuna varilmis

ve bu lirlin tiirleri i¢in hipotez 1 kabul gérmistiir.

Yabanci uyruklu katilimcilarin Cem Yilmaz filmlerine yerlestirilen iiriinleri hatirlamalar
ile o iirlin tiirlerini sevme diizeyleri arasindaki iliski incelendiginde sadece GSM
operatorleri tirlin tiiriniin sevilmesi ile Pek Yakinda filmindeki Turkcell markasinin {iriin
yerlestirmesinin hatirlanmasi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu, diger iiriin tiirlerinin
sevilmesi ve filmlerdeki {iriin yerlestirmelerin hatirlanmasi arasinda anlamli bir iligkinin
olmadig1 goriilmiistiir. Bu durumda yabanci uyruklu katilimcilar agisindan Pek Yakinda

filmindeki tiriin tiirii GSM operat6rii igin hipotez 1 kabul gormiistiir.

Sahan Gokbakar’mn filmine yerlestirilen iirtin tiirlerinin hatirlanmasi ile o {irlin tiirlerinin
sevilmesi arasindaki iligskinin incelenmesi sonucunda Tiirk katilimecilar agisindan sadece
havayolu sirketi {iriin tiiriiniin sevilmesi ile Recep Ivedik 2 filminde Atlas Jet markasinin
hatirlanmasi1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Bu {iriin tiirii i¢in

Hipotez 2 kabul gérmiistiir.

Yabanci uyruklu katilimcilarin  Sahan Gokbakar filmlerine yerlestirilen tirlinleri
hatirlamalar1 ile o {riin tiirlerini sevmeleri arasindaki iliskinin incelenmesi sonucunda
aralarinda anlamli bir iligkinin bulunamamistir. Yabanci uyruklu katilimeilar agisindan

filmdeki tlim tiriin tiirleri i¢in hipotez 2 kabul gérmemistir.

Yilmaz Erdogan filmine baktifimizda Tiirk katilimcilarm Organize Isler filmine
yerlestirilen iirlinleri hatirlamalar ile o {iriin tiirlerini sevmeleri arasindaki iliskinin anlamli
bir iligski olmadig1 goriilmiis ve Tiirk katilimcilar agisindan filmdeki tiim {iriin tiirleri igin

hipotez 3 kabul gormemistir.

Yabanci uyruklu katilimcilarin Yilmaz Erdogan filmine yerlestirilen tiriinleri hatirlamalar
ile o iirlin tiirlerini sevme diizeyleri arasindaki iliskinin incelenmesi sonucunda meyve suyu
{irlin tiiriiniin sevilmesi ile Organize Isler filmindeki Tamek markasmin ve dondurma {iriin
tiiriiniin sevilmesi ile Organize Isler filmindeki Panda markasinin {iriin yerlestirmesin
hatirlanmas1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu iiriin tiirii i¢in

hipotez 3 kabul gérmiistiir.
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Katilimcilara ankette aragtirmaya konu olan {iriin tiirlerindeki markalarla birlikte alternatif
markalar verilmis ve birini segmeleri istenmistir. Havayolu sirketi {iriin tiiriinde %94’liikk
bir oranla THY markasi, GSM operatorleri {iriin tiirtinde %40’lik oranla Tiirk Telekom
(Avea) markas1 ve elektronik esya irilin tiiriinde ise %72,5 ‘lik oranla Argelik markasi
tercih edilmistir. Arastirmaya konu olan markalardan biri olan Cola Turka markasinin
%4’liik bir oranla alternatiflerine ¢ok az tercih edildigi goriilmektedir. Istatistiksel olarak
bir anlam ifade etmese de katilimcilar tarafindan gazli igecekler iirlin tiirlinde Beypazari
soda, bankalar icinde Halkbank, meyve suyu liriin tiiriinde Dimes, dondurma {iriin tiiriinde
Mado, porselen takimlar1 iginde Karaca, TV kanallar1 iginde Kanal D ve seker iirlin tiirti

icinde Bonibon markasinin tercih edildigi goriilmektedir.

Tiirk katilimcilarin tamamiin Cem Yilmaz ve Sahan Gokbakar’t tanimasindan dolayi bu
iinliiler i¢in analiz yapilamamistir. Ozan Giiven’in Tiirk katilimcilar tarafindan taninmasi
ile Yahsi Bat1 filminde canlandirdigi karakterin Cola Turka markasini {iriin yerlestirme
olarak kullanmasi ve Arif V 216 filminde canlandirdig1 karakterin Arcelik markasini iirtin
yerlestirme olarak kullanmasi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu sonucuna varilmaistir.
Ozan Giiveni taniyan Tiirk katilimcilarin ¢ogunlugu filmlerdeki sahneyi de hatirlamistir.
Buna bagli olarak Cola Turka ve Arcelik iiriin yerlestirme sahnesindeki {inlii Ozan Giiven
icin hipotez 4 kabul gormiistiir. Yilmaz Erdogan’mn Tiirk katilimeilar tarafindan taninmasi
ile Organize Isler filminde canlandirdigi karakterin Panda markasini kullanmasi arasinda
anlaml bir iligki bulunamamistir. Panda {iriin yerlestirme sahnesindeki {inlii Yilmaz
Erdogan i¢in hipotez 4 kabul gormemistir. Cem Yilmaz ve Sahan Gokbakar analizlerinin
yapilamamasi ve Yilmaz Erdogan’in taninmasi ile hatirlanmamasi arasinda anlamli bir
iliski olmamasi, sadece Ozan Giiven’in taninmasi ve hatirlanmasi1 sonucunda Tiirk
katilimcilar agisindan marka farkindaligr i¢in iinliilerin taninmasmin ¢ok da Onemli

olmadigini s6ylemek miimkiindiir.

Cem Yilmaz’in yabanct uyruklu katilimcilar tarafindan taninmasi ile Gora filminde
canlandirdig1 karakterin Tirk Telekom (Avea) ve Kiitahya Porselen markalarini {iriin
yerlestirme olarak kullanmasi, Yahsi Bati filminde canlandirdigi karakterin Cola Turka
markasini {irlin yerlestirme olarak kullanmasi, Arog filminde canlandirdig: karakterin Tiirk
Telekom (Avea) markasini iirlin yerlestirme olarak kullanmasi ve Pek Yakinda filminde
canlandirdig1 karakterin Turkcell markasini {irlin yerlestirme olarak kullanmasi arasinda
anlaml bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Cem Yilmaz’i taniyan yabanci uyruklu
katilimcilarin  bir kismi filmlerdeki sahneyi de hatirlamistir. Buna bagli olarak bu

markalarin {irlin yerlestirme sahnesindeki {inlii Cem Yilmaz i¢in hipotez 4 kabul gérmdiis,
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Cem Yilmaz’in yabanci uyruklu katilimcilar tarafindan taninmasi ile Gora ve Pek Yakinda
filmlerinde canlandirdig1r karakterlerin Yedigiin markasimi kullanmasi ve Arif V 216
filminde Arcelik markasini iirlin yerlestirme olarak kullanmasi arasinda anlamli bir iligki
bulunamamis, bu markalarin {iriin yerlestirme sahnesindeki iinlii Cem Yilmaz i¢in hipotez
4 kabul gormemistir. Sahan Gokbakar’in yabanci uyruklu katilimcilar tarafindan taninmasi
ile Recep ivedik 2 filminde canlandirdig1 karakterin Atlas Jet markasini iiriin yerlestirme
olarak kullanmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu, Yilmaz Erdogan’in Organize Isler
filminde canlandirdig1 karakterin Panda markasini iiriin yerlestirme olarak kullanmasi
arasinda anlamli bir iliski oldugu ve Ozan Giiven’in Yahsi Bat1 filminde ve Arif V 216
filminde canlandirdig1 karakterlerin Cola Turka ve Argelik markalarini iiriin yerlestirme
olarak kullanmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. 4. hipotezimiz bu
iinliiler i¢in kabul gérmiistiir. Bunlar goz oniine alindiginda yabanci uyruklu katilimcilar
acisindan marka farkindaligi i¢in iinliilerin taninmasinin olduk¢a O6nemli oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Katilimcilara filme yerlestirilen iiriin ve markalari filmin konusuna uygun bulup
bulmadiklar1 sorulmus ve marka farkindalig1 ile arasindaki iliski incelenmistir. Bunun
sonucunda Tiirk katilimeilar Gora, Organize Isler, Yahsi Bati1 ve Pek Yakinda filmlerine
yerlestirilen Kiitahya Porselen, Panda, Garanti Bankasi, Cola Turka, Turkcell ve Yedigiin
markalarini filmin konusuyla uyumlu bulmus ve bu markalarin {iriin yerlestirmelerini
hatirlamistir. Arastirmamiz kapsamindaki 5. Hipotez Tiirk katilimcilar agisindan bu
markalar icin kabul gdrmiistiir. Recep Ivedik 2 filmindeki arastirmaya konu olan
markalarin hepsi {liriin yerlestirmenin hatirlanmasi ve filmin konusu ile uyumlu bulunmasi
arasinda anlamli bir iligki olugturmamistir. Yabanci katilimeilar ise ArifV 216, Gora, Arog,
Organize Iser, Recep Ivedik 2, Yahsi Bat1 ve Pek Yakinda filmlerine yerlestirilen Argelik,
Kiitahya Porselen, Tiirk Telekom, Panda, Garanti Bankasi, THY, Atlas Jet, Cola Turka,
Turkcell ve Yedigiin markalarini filmin konusuyla uyumlu bulmus ve bu markalarin iiriin
yerlestirme sahnelerini hatirlamistir. Yabanci uyruklu katilimcilar agisinda bu markalar
icin hipotez 5 kabul gormiistiir. Bunlarin sonucunda markalarin filmin konusuyla uyumlu
olmasinin o markanin {iriin yerlestirmesinin hatirlanmasinda 6zellikle yabanci uyruklu

katilimcilar agisindan yiiksek etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Demografik 6zellikler incelendiginde katilimecilarin = yaridan  fazlasimi  kadinlarin
olusturdugu goriilmektedir. Katilimeilarin yas gruplarina baktigimizda en ¢ok 26-35 yas

arasi arastirmamiza katilmistir. 19 {ilkeden yabanci uyruklu katilimciya ulasilmis ve anket
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uygulanmustir. En ¢ok katilan tlilke Azerbaycan olmustur ve Azerbaycan uyruklu 23 kisi
arastirmamiza katilmistir. Bunu sirasiyla 14 kisiyle Iran, 12 kisiyle Kazakistan, 10 kisiyle
Kirgizistan takip etmistir.

Aragtirma kapsamindaki tiim bu veriler sonucunda bilimsel ag¢idan 6nemli bulgular elde
edilmistir. Caligmada marka farkindalifi yaratmada iiriin yerlestirmenin Oneminin
belirlenmesinde bu iliskinin filmde yer alan {iriin ve markaya gore degiskenlik gosterdigi

sonucuna ulagilmistir.

Diinyada ve lilkemizde bu alanda yapilan ¢aligmalarin arttigi gozlemlense de yine de ¢ok
fazla akademik c¢aligmanin bulunmadigr gorilmektedir. Bu kapsamda yapilan bu

caligmanin ilerde bu konuyla ilgili yapilacak ¢aligmalara 151k tutmasi hedeflenmektedir.

Arastirma da hem Tiirk hem de Yabanci katilimci segilerek ikisinin arasindaki farka
bakilmig ve Tiirk markalarina yol gostermek amaglanmistir. Katilimcr sayis1 100°er kisi
toplamda 200 kisi olarak belirlenmis ve sonuca ulasmada bu saymin yeterli oldugu
saptanmistir. Bundan sonraki c¢alismalarda dilenirse say1 arttirilabilir ya da sadece
Yabancilara uygulanarak bagka a¢idan farkindalik 6l¢iilmeye ¢alisilabilir. Bunlarin diginda
iirtin yerlestirmenin sadece film, dizi tizerindeki 6nemi degil tiyatro, kitap, klip, bilgisayar
oyunlart gibi farkli mecralardaki iliskisine de bakilabilir ve bu alandaki eksiklikler
giderilebilir. Ayrica film gorselleri eklemek yerine gorsellerin bulundugu sahneler
izlettirilerek On test son test uygulamasi yapilarak baska acidan farkindalik 6l¢iilebilir. Bu
arastirmalardan yola c¢ikarak uzun vadede {iriin yerlestirmenin tiiketicinin satin alma

davranisina etkisi lizerine bir ¢aligmada yapilabilir.

Sonug olarak giderek yayginlasan iiriin yerlestirme uygulamasi geleneksel reklamlardan
farkli olarak izleyiciyi stkmamakta, daha diisiik biitgeyle de yapilabildigi i¢in firmalari
yormamaktadir. Ayrica iirlin yerlestirme filmler veya diziler tiiketiciler tarafindan tekrar
tekrar izlendigi i¢in uzun Smiirlii bir reklam kampanyasi sunmaktadir. Isletmeler bu alanda
0zel olarak c¢alismali ve yapilan iirlin yerlestirme c¢alismalarinin o markanin pazarlama
iletisimi ¢alismalariyla biitiinliik arz etmesi saglanmalidir. Bu biitiinliigiin saglanmasi ile
birlikte isletmelere ait markalar tliketicinin zihninde diger isletmelere ait markalara gore
ayrt bir konumlandirmaya sahip olabileceklerdir. Bu isletmeler arasinda uluslararasi
pazarlara agilmak isteyen ya da uluslararasi pazarlarda biiyliimek isteyenler i¢cin 6nemli bir

adim atilmis olacaktir.

Uluslararas1 pazarlara acgilmak isteyen Tiirk markalarina yol gostermek, Tiirk ve yabanci
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uyruklular tarafindan hangi sektore ilginin oldugunu biraz olsun saptamak, filmlere
yerlestirilen {irlinlerin izlemesi gereken yolun seklini belirlemek gibi maddeler
arastirmamizin ana amacini olusturmaktadir. Elde ettigimiz sonuglar dogrultusunda
elektronik esya, dondurma ve havayolu sirketi iirlin tiirlerinin Tiirk ve yabanci uyruklular
tarafindan sevildigi ve aym1 zamanda sik kullanildigi da goriilmektedir. Ayrica GSM
operatdrleri ve bankalar tiim katilimecilar tarafindan sik kullanilmaktadir. Bunlar disinda
kalan sektorler reklam kampanyalarina yenilerini eklemeli, 6zellikle yabanci uyruklular
tarafindan izlenme kapasitesi yiiksek film ve dizilerde iiriin yerlestirme uygulamasini
kullanmalidir. Ozellikle Cola Turka ve Missbon markasi katilimcilar tarafindan az
bilinmektedir. Bu marka uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermek ya da ilerlemek igin
iriinii tanitmak i¢in diislik maliyetli ve giiniimiizde c¢ok kullanilan {irlin yerlestirme
uygulamasini kullanabilir. Bununla birlikte Cem Yilmaz yabanci uyruklularin ¢gogunlugu
tarafindan taninmakta ve filmlerinde kullandig1 {iriin yerlestirmeler hatirlanmaktadir.
Uluslararasi pazarlarda var olmak isteyen isletmeler 6zellikle Cem Yilmaz filmlerini iiriin

yerlestirme uygulamasi i¢in secebilirler.

Her ne kadar yabanci uyruklular arastirmamizin 6nemli bir kismini olustursa da arastirma
kapsaminda Tiirk uyruklular da 6nemlidir. Uluslararasi pazarlara agilmak isteyen ya da
uluslararas1 pazarlarda biiylimek isteyen firmalar oncelikle kendi iilkelerinde bir basari

elde etmelidir.

Dolayistyla tiim bunlar géz Oniine alindiginda pazarlama iletisimi siirecinde geleneksel
reklamlara kiyasla onemli bir avantaja sahip olan iriin yerlestirme uygulamalarinin
diinyada oldugu gibi iilkemizde de gelisebilmesi ve karsilikli yarar saglayabilmesi igin,
reklamveren isletmecilerin ve film ve eglence endiistrisinde yer alan yapimcilarin birlikte
hareket etmesi giliniimiiz kosullarinda ayakta kalabilmenin gerekliliklerinden biri olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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Ek-1 Anket Formu

Burada size gdsterilen {iriin tiirlerini ne kadar sevip sevmediginiz sorulacaktir. S6z konusu
iirlinti ne kadar sevip sevmediginizi gostermek i¢in hislerinizi (1) “Hi¢ sevmiyorum”, (2) “
Sevmiyorum”, (3) “Idare eder”, (4) “Seviyorum”, (5) “Cok seviyorum” seklinde

diisiincenize gore isaretleyiniz.

1-GAZLI iICECEK

Hig sevmiyorum Sevmiyorum Idare eder Seviyorum Cok seviyorum
1) ) @) (4) (5)
2-HAVAYOLU SiRKETI H
Hi¢ sevmiyorum Sevmiyorum Idare eder Seviyorum Cok seviyorum
1) ) (©) (4) (%)
3-GSM OPERATORU W‘%
SR
AN O
Hig sevmiyorum Sevmiyorum Idare eder Seviyorum Cok seviyorum
1) ) @) (4) (%)
4-BANKA :

Hi¢ sevmiyorum Sevmiyorum

(1) () ©) (4) ()
5-MEYVE SUYU

Seviyorum Cok seviyorum

Hi¢ sevmiyorum Sevmiyorum Idare eder Seviyorum Cok seviyorum
1) ) ®) (4) ()
6-ELEKTRONIK ESYA -
by
Hig sevmiyorum Sevmiyorum Idare eder Seviyorum Cok seviyorum
(1) 2 €)) 4) ®)
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7-DONDURMA

Hig¢ sevmiyorum Sevmiyorum
1) )
8-TV KANALI
Hig¢ sevmiyorum Sevmiyorum
1) )

9-PORSELEN TAKIMI

Hig¢ sevmiyorum Sevmiyorum
1) )
10-SEKER
Hig sevmiyorum Sevmiyorum
1) )

Idare eder

©)

Idare eder

©)

Idare eder

[dare eder

©)

179

Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Cok seviyorum

(5)

Cok seviyorum

()

Cok seviyorum

()

Cok seviyorum

(%)



ASAGIDAKI MARKALARI HIC DUYDUNUZ MU?

1-YEDIGUN

Evet

1)
2-TURK TELEKOM

Evet

1)
3-ARCELIK

Evet

(1)
4-GARANTI BANKASI

Evet

@)
5-PANDA DONDURMA

Evet

@)
6-COLA TURKA

Evet
1)

180

w arcelik

Hayir




7-NTV

Evet

M)
8-TURK HAVA YOLLARI

Evet
1)

9-MiSBON

Evet

)
10-KUTAHYA PORSELEN

Evet

)
11-TAMEK MEYVE SUYU

Evet

1)
12-ATLASJET

Evet
@

Hayir
)
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Asagida size gosterilen markalar1 ne kadar sevip sevmediginiz sorulacaktir. Soz
konusu markayr ne kadar sevip sevmediginizi gostermek icin hislerinizi (1) “Hic
sevmiyorum”, (2) “ Sevmiyorum”, (3) “Idare eder”, (4) “Seviyorum”, (5) “Cok
seviyorum” seklinde diisiincenize gore isaretleyiniz.

S
P

1-YEDIGUN

A ‘ i
AR
Hi¢ sevmiyorum Sevmiyorum Idare eder Seviyorum Cok seviyorum
1) ) ®) (4) (®)

2-BEYPAZARI SODA

Hi¢ sevmiyorum Sevmiyorum Idare eder Seviyorum Cok seviyorum

1) 2 3) (4) (%)
3-TURK TELEKOM

Hi¢ sevmiyorum Sevmiyorum Idare eder Seviyorum Cok seviyorum
1) (2 3) 4) ®)
4-TURKCELL
7 TURKCELL
Hi¢ sevmiyorum Sevmiyorum Idare eder Seviyorum Cok seviyorum
1) (2) (3) (4) ®)
5-ARCELIK
w arcelik
Hig sevmiyorum Sevmiyorum Idare eder Seviyorum Cok seviyorum
1) (2 3) 4) ®)
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6-BEKO

Hig¢ sevmiyorum

M) ()
7-TURK HAVA YOLLARI

Sevmiyorum

Hig sevmiyorum

M) ()
8-PEGASUS HAVA YOLLARI

Sevmiyorum

Hig sevmiyorum Sevmiyorum
@ )
9-NTV
Hig sevmiyorum Sevmiyorum
@ )
10-KANAL D
Hig sevmiyorum Sevmiyorum

) ()
11-PANDA DONDURMA

Hig sevmiyorum Sevmiyorum

M) )

beko
—

Idare eder

®)

®)

Seviyorum

(4)

(4)

Idare eder

®)

v

Idare eder

®)

-

[KANAL D

idare eder

®)

idare eder

®)
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Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Cok seviyorum

(®)

Cok seviyorum

(®)

Cok seviyorum

Q)

Cok seviyorum

Q)

Cok seviyorum

®)

Cok seviyorum

®)



12-GOLF DONDURMA

Hig¢ sevmiyorum

@)

13-GARANTI BANKASI

Hi¢ sevmiyorum

)
14-HALKBANKASI

Hig sevmiyorum

)
15-COLA TURKA

Hi¢ sevmiyorum

(1)
16-NiGDE GAZOZU

Hi¢ sevmiyorum

M)

Sevmiyorum

)

Sevmiyorum

()

Sevmiyorum

()

Sevmiyorum

()

Sevmiyorum

)

Idare eder

®)

Idare eder

®)

Idare eder

®)

idare eder

®)

idare eder

®)
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Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Cok seviyorum

(®)

Cok seviyorum

®)

Cok seviyorum

®)

Cok seviyorum

Q)

Cok seviyorum

®)



17-KUTAHYA PORSELEN

Hig¢ sevmiyorum Sevmiyorum
1 )
18-KARACA
Hig¢ sevmiyorum Sevmiyorum
1) )

19-TAMEK MEYVE SUYU

Hig sevmiyorum Sevmiyorum

(1) (2)
20-DIMES MEYVE SUYU

Hig sevmiyorum Sevmiyorum

) ()
21-ATLASJET

Hig sevmiyorum Sevmiyorum

M) ()

Idare eder

®)

Idare eder

idare eder

idare eder

®)

185

Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Cok seviyorum

()

Cok seviyorum

()

Cok seviyorum

®)

Cok seviyorum

®)

Cok seviyorum

()



22-ANADOLUJET

Hig¢ sevmiyorum Sevmiyorum
1 )
23-MIiSBON
Hig¢ sevmiyorum Sevmiyorum
1 )
24-BONIBON
Hig¢ sevmiyorum Sevmiyorum
1 )

Idare eder

®)

Idare eder

®)

Seviyorum

(4)

Seviyorum

(4)

Idare eder

®)
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Seviyorum

(4)

Cok seviyorum

(®)

Cok seviyorum

(®)

Cok seviyorum

(®)



Asagida size verilen iiriin tiirlerinden kullanma sikhiginiza gore (1) “Hic¢ kullanmam”,
(2) “Nadiren kullanirim”, (3) “Bazen kullamirim”, (4) “Sik kullanirim”, (5) “Cok sik

kullanirim” olarak diisiincenize gore isaretleyiniz.

1-GAZLI iICECEK

Hig kullanmam Nadiren Bazen Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim
kullanirim kullanirim
1) ) ©) (4) (%)
2-HAVAYOLU SiRKETI H
Hig kullanmam Nadiren Bazen Sik kullanirim  Cok sik kullanirim
kullanirim kullanirim
1) () ®) (4) (5)
-GSM OPERATORU SC I
3-GSM O ORU 3\.
S <
N\ <
Hig kullanmam Nadiren Bazen Sik kullanirim ~ Cok sik kullanirim
kullanirim kullanirim
1) ) @) (4) (%)
4-BANKA ;

Hig kullanmam Nadiren Bazen Sik kullanirim ~ Cok sik kullanirim
kullanirim kullanirim
1 ) (4) (%)
5-MEYVE SUYU
Hig kullanmam Nadiren Bazen Sik kullaninm  Cok sik kullanirim
kullanirim kullanirim
1) ) (©) (4) (%)
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6-ELEKTRONIK ESYA

Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) )
7-DONDURMA
Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) )
8-TV KANALI
Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) )

9-PORSELEN TAKIMI

Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) )
10-SEKER
Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) )

PR

Bazen
kullanirim

Bazen
kullanirim

©)

Bazen
kullanirim

@)

Bazen
kullanirim

©)

Bazen
kullanirim

©)
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Sik kullanirim

(4)

Sik kullanirim

Sik kullanirim

(4)

Sik kullanirim

Sik kullanirim

(4)

Cok sik kullanirim

(5)

Cok sik kullanirim

(5)

Cok sik kullanirim

(%)

Cok sik kullanirim

()

Cok sik kullanirim

(%)



Asagida size verilen markalardan kullanma sikligmiza goére (1) “Hi¢ kullanmam”, (2)
“Nadiren kullaninim”, (3) “Bazen kullanirim”, (4) “Sik kullanirim”, (5) “Cok sik

kullanirim” olarak diislincenize gore isaretleyiniz.

1-YEDIGUN Nie = Sy
i o L0
:j' =203 g
g; Aﬂl‘r i ¥
Hi¢ kullanmam Nadiren Bazen Sik kullamirim  Cok sik kullanirim
kullanirim kullanirim
@ (2 4) ®)
2-BEYPAZARI SODA
Hig kullanmam Nadiren Bazen Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim
kullanirim kullanirim
1) (2) 3) (4) ®)

3-TURK TELEKOM

Hig kullanmam Nadiren Bazen Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim
kullanirim kullanirim
1 ) 3) (4) (5)
4-TURKCELL
7 TURKCELL
Hig kullanmam Nadiren Bazen Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim
kullanirim kullanirim
1 ) 3) (4) (5)
5-ARCELIK

w arcelik

Hig kullanmam Nadiren Bazen Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim
kullanirim kullanirim
1 ) 3 (4) (®)
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6-BEKO

Hi¢ kullanmam Nadiren
kullanirim
1) )

7-TURK HAVA YOLLARI

Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1 )

8-PEGASUS HAVA YOLLARI

Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1 )
9-NTV
Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) (2)
10-KANAL D
Hi¢ kullanmam Nadiren
kullanirim
1 )

beko
—

Bazen Sik kullaninm  Cok sik kullanirim
kullanirim

®) (4) (5)

Bazen Sik kullanirnm ~ Cok sik kullanirim
kullanirim
®) (4) (®)

Bazen Sik kullanirim  Cok sik kullanirim
kullanirim
®) (4) ()
Bazen Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim
kullanirim
®) (4) (®)
o
[KANAL D]

Bazen Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim
kullanirim

®) (4) Q)
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11-PANDA DONDURMA

Hi¢ kullanmam Nadiren
kullanirim
(1) (2)
12-GOLF DONDURMA
Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) 2
13-GARANTI BANKASI
Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) (2)
14-HALKBANKASI
Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) (2)
15-COLA TURKA
Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) (2

Bazen Sik kullaninm  Cok sik kullanirim
kullanirim

®) (4) ®)

Bazen Sik kullanirrm  Cok sik kullanirim
kullanirim

®) (4) (®)

Bazen Sik kullanirim  Cok sik kullanirim
kullanirim
®) (4) (®)

Bazen Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim
kullanirim
®) (4) (®)

Bazen Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim
kullanirim

®) (4) Q)
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16-NiGDE GAZOZU

Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) 2
17-KUTAHYA PORSELEN
Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
(1) (2)
18-KARACA
Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) (2)
19-TAMEK MEYVE SUYU
Hig kullanmam Nadiren
kullanirim
1) 2
20-DIMES MEYVE SUYU
Hi¢ kullanmam Nadiren
kullanirim
1) (2

Bazen
kullanirim

®)

Bazen
kullanirim

Bazen
kullanirim

Bazen
kullanirim

Bazen
kullanirim

®)
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Sik kullanirim  Cok sik kullanirim

(4) (®)

Sik kullanirtm  Cok sik kullanirim

(4) ®)

Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim

Q)

Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim

®)

Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim

(4) ()



21-ATLASJET

Hig kullanmam

o))

22-ANADOLUJET

Hig kullanmam

1)
23-MiSBON

Hig kullanmam

(1)
24-BONIBON

Hig kullanmam

M)

Nadiren
kullanirim

)

Nadiren
kullanirim

)

Nadiren
kullanirim

()

Nadiren
kullanirim

()

Bazen Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim
kullanirim
®) (4) (®)

Bazen Sik kullanirnm  Cok sik kullanirim
kullanirim
®) (4) (®)

Bazen Sik kullanirim  Cok sik kullanirim
kullanirim

®) (4) ®)

Bazen Sik kullanirm  Cok sik kullanirim
kullanirim

®) (4) ()
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Asagida belirtilen iiriin tiirleri ve iiriin logolarini iiriin yerlestirme uygulamasiyla
herhangi bir filmde gordiigiiniizii veya herhangi bir filmde iiriin tiirleri hakkinda bir

sey soylendigini hatirhyor musunuz?

1-GAZLI iICECEK

Evet ( ) Hayir ()
2-HAVAYOLU SiRKETI
Evet ( ) Hayir ()
3-GSM OPERATORU TS
®§§% <
N <

Evet( ) Hayir ( )
4-BANKA /

Evet( ) Hayir ()
5-MEYVE SUYU

Evet ( ) Hayir ()
6-ELEKTRONIK ESYA

Evet ( ) Hayir ()

7-DONDURMA

Evet( ) )
8-TV KANALI

Evet( ) )
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9-PORSELEN TAKIMI

Evet( )
10-SEKER

Evet( )
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Asagida belirtilen marka ve logolarini iiriin yerlestirme uygulamasiyla herhangi bir filmde

gordiigiiniizii veya herhangi bir filmde markalar hakkinda bir sey sdylendigini hatirliyor

musunuz?
GAZLI iICECEK
1-YEDIGUN Be * N
A
Evet ( ) Hayir ()
2-BEYPAZARI SODA SR,
-]

Evet( ) Hayir ( )
3-COLA TURKA '

Evet ( ) Hayir ()

HAVA YOLU SiRKETI

1-ATLASJET

Evet( )
2-TURK HAVA YOLLARI

Evet( )
3-PEGASUS

Evet( )
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GSM OPERATORU

1-TURK TELEKOM

Evet( )
2-TURKCELL
7 TURKCELL
Evet () Hayir ()
3-VODAFONE
vodafone
Evet () Hayir ()

1-GARANTI BANKASI

Evet () Hayir ()
2-HALKBANKASI

Evet ( ) Hayr ()
3'iSBANKASI : TURKIYE $ BANKASI

Evet ( ) Hayir ()
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1-TAMEK

2-DIMES

3-PINAR

1-ARCELIK

2-BEKO

3-VESTEL

Evet (

Evet (

Evet (

Evet (

Evet (

Evet (

MEYVE SUYU

ELEKTRONIK ESYA

w arcelik

beko
—
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Hayir ()

Hayir ()

Hayir ( )

Hayir ()

Hayir ()

Hayir ()



1-PANDA

2-GOLF

3-MADO

1I-NTV

2-KANAL D

3-TV8

Evet (

Evet (

Evet (

Evet (

Evet (

Evet (

DONDURMA

TELEVIZYON KANALI
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Hayir ()

Hayir ()

Hayir ()

Hayir ()

Hayir ()

Hayir ( )



PORSELEN TAKIMI

1-KUTAHYA PORSELEN

Evet( )
2-KARACA

Evet( )
3-PASABAHCE

Evet( )
1-KENT

Evet( )
2-BONIBON

Evet( ) Hayir ()
3-0ZMO

Evet( ) Hayir ()
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Asagidaki iriin markalarindan sadece birini se¢gmeniz gerekirse hangi markay1 tercih

ederisiniz? Sectiginiz markayi liitfen altindaki kutucugu isaretleyerek gosteriniz.

GAZLI iICECEK

() () ()

GSM OPERATORU

7 TURKCELL o vodafone

()

- | e i
TURKIYE $ BANKASI

B
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w arcellk

()

p 20'

()

ELEKTRONIK ESYA

.
—

() ()
DONDURMA

() ()
TV KANALI

"8

() ()
PORSELEN TAKIMI

()

() ()
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Asagida iiriin yerlestirme kullanilmis filmlerin sahne goriintiileri yer almaktadir. Bu
goriintiilerle ilgili sorular sorulmustur. Liitfen hatirlama ya da hatirlamama

durumunuza gore sorulari cevaplayiniz.

1- Cem yilmazin GORA filminde baz1 markalarin {iriin yerlestirmeleri kullanilmistir. Arif
karakterinin uzaylilar tarafindan kacirildiktan sonra uzaydan diinyayr arama sahnesi
sirasinda net bir sekilde Tiirk Telekom (Avea) yazi ve logosu goriilmektedir. Hatta Arif

“Hadi oglum her yerde ¢ekiyorsun “ diyerek reklamini da yapmustir.

Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

Y () ()
Bu sahnedeki iriin () ()
yerlestirmeyi hatirliyor
musunuz?
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2- Yine GORA filminde Arif uzay gemisi gordiigiine dair fotograflar cekmektedir. Cektigi
fotograflar1 satmak igin gotiirdiigii kisiyle arasinda “Bu ¢ektigin fotograflar sahte burada

resmen Kiitahya porselen” yaziyor demektedir. Hatta bir dedenin fotografin1 ¢eken Arif “

Ufo gdren masum koylii” sloganini sdylemektedir.

Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

g () ()
Bu sahnedeki iiriin () ()
yerlestirmeyi hatirliyor
musunuz?
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3- Yine GORA filminde Komutan Logar karakteri i¢gecek makinasini para atip makinadan
cikan Yedigiinii eline almaktadir. Burada net sekilde iiriin ve markasi goriinmektedir.
Sahnenin devaminda Komutan logar kanepeye oturup igecegi bardaga doldurup

igmektedir.

Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

Y () ()
Bu sahnedeki tirtin () ()
yerlestirmeyi hatirliyor
musunuz?
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4- Cem Yilmazin YAHSI BATI filminde Aziz vefa karakteri ve arkadasi Lemi Galip
birlikte kola tiretip adin1 Cola Turka koyarak giigiimle satmaktadir. Lemi galip’in “Abi

iistiine soguk i¢iniz yazayim m1” diyerek reklamini yapmaktadir. Bu sahneyi ve yapilan

iirlin yerlestirmeyi hatirliyor musunuz?

Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

Y () ()
Bu sahnedeki uriin () ()
yerlestirmeyi hatirliyor
musunuz?
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5- Sahan Gokbakar’m Recep Ivedik 2 filminde bazi markalarin iiriin yerlestirilmesi
kullanilmistir. Recep Ivedik filmde is aramaktadir ve gazete ilaninda Atlas jet hava yolu
sirketinin ilanin1 gormekte ve orada g¢alismaya baslamaktadir. Ugak kapisina vurarak

“devam et” demesi oldukca dikkat ¢ekmistir.
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Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

g () ()
Bu sahnedeki urtin () ()
yerlestirmeyi hatirliyor
musunuz?
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6- Yine Recep Ivedik filmde kasiyer olarak c¢alismaktadir. Bu sirada kasa oniinde

bekleyen insanlarin arkasindan Missbon sekerlerin goriindiigii goriilmektedir.

| it

wAbb S

v

Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

Y () ()
Bu sahnedeki iriin () ()
yerlestirmeyi hatirliyor
musunuz?
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7- Yine Recep Ivedik filminde hostluk yaptigi sirada havaalaninda ugmak icin hareket
eden THY havayolu sirketinin adi ve logosu agik sekilde gériinmektedir.

s
AR Y W i

Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

Y () ()
Bu sahnedeki iiriin () ()
yerlestirmeyi hatirliyor
musunuz?
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8- Yilmaz Erdaogan’in ORGANIZE ISLERI filminde market sahnesinde karakter Tamek
meyve suyunu eline alip aligveris sepetine atmaktadir. Burada iiriin direk gérinmektedir.

Bu sahneyi hatirliyor musunuz?

>
Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?
Y () ()
Bu sahnedeki uriin () ()
yerlestirmeyi hatirliyor
musunuz?
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9- Organize isler filminde Yilmaz Erdogan hirsizi canlandirmaktadir. Canlandirdigi
karakter, Istanbul sokaklarinda adamlardan kagmak igin kosarken kenarda Panda

dondurma agik sekilde goriinmektedir.

Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

Y () ()
Bu sahnedeki tirlin () ()
yerlestirmeyi hatirltyor
musunuz?
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10- Organize isler filminde Helikopterle iist gekim esnasinda Istanbul iizerinden gecerken

Garanti bankasi ad1 ve logosu goriinmektedir.

Filmdeki bu sahneyi hatirliyor EVET HAYIR
musunuz?

() ()
Bu sahnedeki iirliin yerlestirmeyi () ()

hatirliyor musunuz?
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11- Yine Organize isler filminde Helikopterle iist gece ¢ekim esnasinda Istanbul Taksim

tizerinden gegerken NTV kanal ad1 ve logosu agik sekilde goriinmektedir.

Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

g () ()
Bu sahnedeki uriin () ()
yerlestirmeyi hatirliyor
musunuz?
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12- Cem Yilmazin AROG filminde Arif 1 milyon 6nceki yila gonderiliyor ve tipki GORA
filmindeki gibi direk telefonu cikarip birilerini aramaya c¢alisiyor. Bu esnada telefonda

Tiirk Telekom(Avea) yazis1 ve logosu ekranda acik sekilde goriinmektedir.

Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

Y () ()
Bu sahnedeki tirlin () ()
yerlestirmeyi hatirltyor
musunuz?

214



13- Cem Yilmazin PEK YAKINDA filminde bas karakter Zafer ayr1 oldugu karisinin
evine gelir ve karis1 ve arkadaglar1 o sirada televizyonda dizi izlemektedir. Dizi izlerken
altta biiyiik sekilde Turkcell yazis1 ve logosu belirir. Bir sonraki sahnede Zafer sokakta

yiirlirken sag tist kosede yine Turkcell yazisi ve logosu agik bir sekilde goriilmektedir.

TURKCELL

Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

Y () ()
Bu sahnedeki iriin () ()
yerlestirmeyi hatirliyor
musunuz?
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14- Pek yakinda filminde Zafer ve Arzunun oglunun dogum giiniinde hazirlanan masada
bliylik Yedigiin goriilmektedir. Bir baska sahnede ¢ekime gelen Zaferin elinde yine

Yedigiin sisesi vardir.Her iki sahnede de marka agikca goriilmektedir.

Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

Y () ()
Bu sahnedeki iriin () ()
yerlestirmeyi hatirliyor
musunuz?
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15- ARIFV216 filminde Arif evde firinda yemek pisirmektedir. Firina tepsiyi koyarken iki
Arcgelik logosu birlikte goriinmektedir. Hemen sonraki sahnede robot 216 televizyonda bir
sey izlemektedir. O sirada Argelik reklaminin karakteri “Celik” ekranda goriinmekte ve

Argelik markasiin melodisi ¢almaktadir.

Filmdeki bu sahneyi EVET HAYIR
hatirliyor musunuz?

Y () ()
Bu sahnedeki iriin () ()
yerlestirmeyi hatirliyor
musunuz?
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Yukarida sahne goriintiileriyle ornekleri verilen hangi marka yada markalar size gore
filmin konusu ve igerigi ile uyumlu bir {iriin yerlestirme olusturmustur? Sectiginiz

markanin  kutucugunu isaretleyerek se¢iminizi yapmiz. Birden fazla segenegi

isaretleyebilirsiniz.
Yedigiin Turkeell Cola turka Atlas jet
Missbon seker Tirk Hava Yollar Garanti bankasi Tamek meyve suyu
NTV Panda Tiirk Telekom(Avea) Kiitahya porselen
Argelik

Liitfen kendinizle ilgili istenen bilgileri cevaplayiniz.

1- Cinsiyetiniz

|:| Kadin |:| Erkek

2- Yas araliginiz

|:| 18-25 |:| 26-35 |:| 36 ve uistil

3- Uyrugunuz

|:| T.C. |:| Diger

.............................................. (Yaziniz)

4- Yukarida 6rnek olan verilen filmlerden hangisi ya da hangilerini izlediniz?

|:| GORA |:| AROG |:| Yahsi Bati |:| Organize
Isler
[ Recep Ivedik 2 |:| Pek Yakinda |:| Arif V 216 |:| Hepsi

5- Yukarida 6rnek olan verilen filmlerin ana karakterlerini canlandiran oyunculardan

hangisi ya da hangilerini taniyor ve biliyorsunuz?
|:| Cem Yilmaz |:| Sahan Gokbakar |:| Yilmaz Erdogan
|:| Ozan Giiven |:| Tolga Cevik |:| Hepsi
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