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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI
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Tez Damismani: Prof. Dr. Derya OCAL
2019, 199 sayfa

Jiiri: Prof. Dr. Derya OCAL
Prof. Dr. M. Serdar ERCIS
Dog. Dr. Enes Emre BASAR

Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelisim, pazarlama iletisim araglarini
geleneksel ortamdan dijital ortama tasimistir. Internetin giindelik yasamda yaygimlik
kazanmasi sosyal medya ve sosyal aglar1 birer etkilesim ortami olarak giindeme
getirmistir. Insanlar zamanlarinin biiyiik bir kismmi internet ve sosyal medya
ortamlarinda gec¢irmeye baslamiglardir. Siirekli gelisim gosteren teknoloji ve internet
markalarin pazarlama stratejilerini dijital ortama kaydirmasinin 6niinii agmistir. Ayrica
insanlarin sosyal medyada uygulamalari geleneksel medyaya nazaran onlari pasif
konumdan aktif konuma tasimistir. Reklamcilik endiistrisi de aktif konumdaki yonelik
stratejiler gelistirmeye baslamustir. Isletmeler ve markalar pazarlama iletisim araglarini
degistirerek internet lizerinden online ortamlarda yiiriitmeye baslamiglardir.

Bu tez ¢aligmasinda oncelikle pazarlama reklam iligkisi, agizdan agiza pazarlama
ve viral reklam olgulari agiklanmistir. Calismada ayrica sosyal medyanin nasil reklam
mecrasi olarak kullanilmaya baslandigi ortaya konulmaya galigilmistir. Nitekim sosyal
medyanin reklam mecras1 olarak kullanilmasi viral pazarlama ve viral reklamcilik
olgulan gergevesinde ele alinmigtir. Viral reklam, viral pazarlamanin bir alt kolu olarak
kullanilan reklam stratejisi olup, yaygin kullanilmaktadir. Bu g¢alisma cergevesinde
Tiirkiye ve diinya orneklerinden hareketle segilen viral reklamlar igerik ¢oziimlemesi
yontemi ile analiz edilmistir. Internet ve sosyal medya iizerinden yayilan viral
videolarda kullanilan reklam stratejileri ve basari diizeyleri de bu baglamda
irdelenmistir. Sonug¢ olarak viral reklamciligin avantaj ve dezavantajlar1 ortaya
konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama ve Reklam Iliskiselligi, Sosyal Medya, Agizdan
Agiza Pazarlama, Viral Pazarlama, Viral Reklam.



ABSTRACT

MASTER THESIS

INVESTIGATION OF VIRAL ADVERTISING STRATEGIES WITHIN THE
PRODUCT CATEGORIES

Sultan KOCA
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Jury: Prof. Dr. Derya OCAL
Prof. Dr. M. Serdar ERCIS
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The development of knowledge and communication technologies have moved the
marketing communication tools from traditional to dijital environment. The widespread
use of the internet in daily life has brought the agenda to social media and social
networks as a medium at interaction. People have spent most of their time on the
internet and social media. It has paved the way for the constantly developing technology
and the internet brands to shift their marketing strategies to dijital environment.
People’s social media applications have also moved from passive to active compared to
traditional media. The adversiting industry has started to develop strategies for active
position. Businesses and brands have started to run online environment on the internet
by changing their communication tools.

Firstly, the marketing and adversiting relationship, word of mouth marketing and
viral marketing have been explained in this thesis. It has been tried to reveal how social
media is used as advertising medium in this study. Hence, the use of social as an
adversiting medium has been discussed as the adversiting medium within the
fromework of viral marketing and viral adversiting. The viral adversiting is widely used
the advertising strategy which is as a sub-branch of viral marketing. In the fromework
of this study, the selected viral adversitings by considering the examples of Turkey and
the world have been analyzed by content analysis methot. The adversiting strategies and
success levels used in viral videos spread over the internet and social media are also
scrutinized in this context. As a result, the advantages and disadvantages of viral
advertising have been revealed.

Key Words: Marketing and Advertising Relation, Social Media, Word of Mouth
Marketing, Viral Marketing, Viral Advertising.
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GIRIS

Pazarlama olgusunun temelini degis tokus anlayisi olusturmaktadir. Bu da
iiretim ve dagitima dayanir. Insanlarin yerlesik hayata gecmesiyle birlikte iiretim
faaliyetleri baslamistir. Uretimin ihtiya¢ fazlasi olmasiyla birlikte insanlar arasinda
degis tokus etkinligi gelismistir. Uretimin fazlalasmasiyla birlikte ayn1 zamanda dagitim
stirecleri ortaya c¢ikmistir. Paranin icadiyla birlikte degis tokus eylemi satin alma
davranigina doniismiistiir. Boylece pazarlama insan yasami iginde yer almaya
baglamistir. Teknolojik gelismelere paralel olarak pazarlama olgusu isletmeler ve
insanlar i¢in 6nemli hale gelmistir. Sanayilesmenin baglamasiyla birlikte liretim artisi
yasanmig, insan giiciiniin yerini makineler almistir. Sanayilesme refah artisina neden
olmus gibi goziikse de iiretim tarzinin degismesiyle birlikte yeni bir smif olarak is¢i
smifi ortaya ¢ikmugtir. Oyle ki Sanayi Devrimi’yle birlikte artan {iretim, arz fazlasi ag13a

¢ikarmakta; bu da pazar ve pazarlama olgusunun degisimine neden olmaktadir.

Sanayi Devrimi toplumlarin giindelik yasam pratiklerini  degistirmistir.
Toplumlarin sosyo-ekonomik yapisinda doniisiimler yasanmistir. Sanayilesmenin
artmasiyla beraber is boliimii gelismis ve kent niifusu artmistir. Tlim bu stiregler pazar
ve pazarlama anlayisinin gelisimine bagl olarak toplumun ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Kapitalist sanayi diizeni liretime dayali oldugundan fabrikalarin, atélyelerin
ve biiyiik igletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in yogun is giicline ve ¢alismaya ihtiyag
duyulmustur. Tarihsel siire¢ icerisinde paranin icadi ve Sanayi Devrimi pazarlama
olgusunun gelismesi ve degismesine katkida bulunmustur (Ercis, 2010:34). Giiniimiizde
ise pazarlama siireci ve pratiklerini enformasyon ve iletisimde yasanan gelismeler ve

ilerlemeler etkilemektedir.

Tarihsel siire¢ icerinde pazarlama anlayisindaki degisikliklere bakildiginda bir
takim yaklasimlar 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar; {iretim anlayisi, liriin anlayisi, satis anlayisi
ve pazarlamada yeni yaklagimlar olarak adlandirilabilir. Uretim anlayisinda isletmeler
iretim odakli diisiinmekteydi. Kisiler kolay ulasabildikleri ve ucuz iiriinleri tercih
etmislerdir. Uretim anlayisinin hakim oldugu dénemde sanayi ve iiretim teknolojileri
gelismemistir. Uretim icin imkan ve yetenekler kisitl kalmistir. Bu dénemde isletmeler
arasinda rekabet olmadig1 i¢in pazarlama boliimlerine ihtiya¢ duyulmamistir. Pazarlama

olgusu iiretilen mallarin satistyla ilgilenmistir (Caglar ve Kilig, 2008:8). Uriin



anlayisinin hakim oldugu donemde isletmeler en iyi iirlinii iiretme ve gelistirme
diisiincesine sahip olmuslardir. O donemde isletmelerin temel amaci iyi ve kaliteli iiriin
iiretme cabasi igerisinde olmaktir. “Teknolojinin merkezinde endiistriyel makineler
bulunuyordu. Ana amag fabrikanin iirlinlerini herkese pazarlamak ve satmakla ilgiliydi”
(Inan, 2018:18). Uriin anlayismin hakim oldugu donemde isletmeler insanlarim ihtiyag
ve gereksinimleri goz ardi etmislerdir. Bu baglamda isletmeler iriiniin kalitesi ve
performansina odaklanmislardir. En iyi {iriinii {iretme ve bunlar1 gelistirme g¢abalari
icerisine girmislerdir. lyi {iretilen {iriiniin kendisini satacag diisiiniilmekteydi.

Biiyiik Ekonomik Buhran ile birlikte isletmelerde satis anlayist hakim olmustur.
Ekonomik Kriz isletmelere mallar1 iiretmek degil satmanin biiyiik sorun teskil ettigini
gostermistir. Bu donemde “ne liretirsek liretelim yeterki satmayi bilelim” diisiincesi
hakimdir (Mucuk, 2001:9). Bu donemde tiiketici ihtiyaci olmayan {irinleri alma
konusunda direnmistir. Isletmeler de pazarlama satis gelistirme araclariyla tiiketicileri
ikna etmeye c¢alismislardir. Pazarlama fonksiyonlari ile satis ve tutundurma c¢abalari
ierisine girmisler; iiriinlerini tanitmak igin abartili reklamlara bagvurmuslardir. Uriin ve
hizmeti satmak amaciyla kisisel satis ve reklam etkinlikleri ile mallar tiiketiciye
sunulmustur. Gelisen teknoloji isletmeleri yeni ve gelistirilmis pazarlama anlayigina
yonlendirmistir. Yeni yaklagimlar isletmelerin tiiketici odakli haraket etmesi
yoniindedir. Boylece isletmeler tiiketinin istek ve ihtiyaglarin1 belirlemeye
baslamuslardir. Urettigi {iriinlere deger yiikleyerek tiiketicinin tatmin olmasini amaglaya
isletmeler tiiketici tatmini saglayarak kar elde etmeye baglamiglardir (Eser ve Korkmaz,
2011:22). Teknolojik gelismelere paralel olarak tiiketici pazara hakim olmaya
baglamistir. Bu durum biitiinlesik ve iligkisel pazarlama yaklasimina zemin
hazirlamistir. Isletmeler i¢in olumlu imaj yaratmak ve tiiketicilere degerli oldugunu
hissettirmek onemli hale gelmistir. “Bu donemin miisterisi, bilgi agisindan donanimli,
bircok benzer iiriinii kiyaslayabilecek bilgiye kolayca erisebilecek konumdadir. Artik
{iriiniin degerini miisteriler belirlemeye baslamistir” (Inan, 2018:20). Uretim, iiriin ve
satis anlayis1 geleneksel pazarlama anlayisi olarak ifade edilmektedir. Geleneksel
pazarlama anlayisinda tiiketiciler birey olarak degil kitle olarak goriilmekteydi. Yeni
pazarlama anlayislar1 ile tiiketici birey olarak goriilmiis ve pazarlama iletisimi

etkinlikleri 1ile tiiketicinin 1ilgisi c¢ekilmeye c¢alisilmistir. Pazarlama olgusu ve



yontemlerinin gelismesi ve degismesi pazarlamanin isletmeler ve tiiketiciler igin
Oonemini ortaya koymaktadir.

Pazarlamanin temel amaci isletmelerin veya markalarin hedef Kkitlesinin
ihtiyaclarim1 kesfederek bu ihtiyaglar1 gidermeye c¢alismaktir. Nitekim pazarlama hedef
kitleye sadece iiretilmis mallarin satisin1 gergeklestirmez. Onlarin isteyerek satin
alabilecekleri iiriin ve hizmetleri tiretmeyide hedefler. Pazarlama, insanlarin ihtiyag ve
gereksinimlerinin karsilanmasini saglayarak taraflar arasinda degisimin yasanmasina
neden olur. Isletmeler pazarlama anlayisinin ilk asamasinda kar amaci giitmekteyken
daha sonralar1 degisen ¢evre kosullarindan dolay1 toplumsal ihtiyaglar1 karsilamak igin
caba sarf etmeye baslamislardir. Tiketiciler isletmelerin ¢abalari neticesinde
isletmelerin {iriin veya hizmetini satin almaya baslamislardir. Isletmeler i¢in amac ilk
once kar saglamak iken daha sonra bu yaklasim hedef kitleye ¢esitli yarar saglamak ve
miisteri memnuniyetini en iist seviyeye ¢ikarmaya doniismiistiir. isletmeler ve markalar
pazarda var olabilmek ve rakiplerinden farklilagabilmek igin geleneksel pazarlama
anlayisindan uzaklasip tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 ¢ercevesinde bir pazarlama
anlayis1 benimsemektedir.

Bir iirlin veya hizmetin niteligi ve kalitesi, tiiketiciye tirlinii dogru zaman-yer ve
fiyatla ulagtirmasi gibi pazarlama bilesenlerinin iyi kurgulanmasi, satig sonrasi hizmetin
niteligi, Urliniin tutunmasini saglamada yeterli olmamaktadir. Tutundurma karmasi
bilesenleri igerisinde reklam ¢ok sik kullanilmaktadir. Reklam bir iriiniin genis
kitlelerce taninmasi ve talep yaratmada en sik bagvurulan pazarlama iletisim aracidir..
Reklam hedef kitlenin duymak ve goérmek istedigi sekilde hazirlanmakta ve bdylece
hedef kitlenin dikkati ¢ekilerek etkilenmeye c¢alisilmaktadir (Karabas, 2013:144).
Oyleki giiniimiiz pazar ortaminda isletmeler yogun rekabet altindadir. Markalar pazarda
var olmaya ve tutunmaya calismaktadirlar. Ancak her gegcen giin sayilart artan
markalarin pazarda kalmalar giiclesmektedir Hizla gelisen pazar kosullar1 ve rekabetin
artmas1 bagli olarak {iriin ve hizmet iiretimi de artmaktadir. Uriin ve hizmet iiretiminin
artmasi reklam faaliyetlerini degistirmektedir. Bir iiriinii veya hizmeti pazarlayabilmek
icin {irlinti farklilagtirarak digerlerine gore tercih edilmesini saglamak gerekmektedir.
Nitekim tek bir mecrayla hedef kitleye ulasmak ve bu kitle iizerinde kalict ve
hatirlanabilir olmak imkansiz hale gelmistir. insanlar reklam bombardimani iginde ¢ogu

reklamin farkinda olamamaktadir. Geleneksel medyaninin yani sira dijital medyanin da



reklam stratejilerinde kullanilmaya baslanmasiyla birlikte tiiketiciyi her alanda
cevrelemistir (Kaptaner, 2010:16).

20. yiizyilda yasanan teknolojik gelismeler arasinda insanlar1 en ¢ok etkileyen
bigisayar teknolojileri ve aglar1 olmustur. Enformasyon ve iletisimde yasanan
gelismeler internetin yayginlik kazanmasi saglamustir. Internetin sivil yasama
girmesiyle birlikte insanlar zamanlarinin biiyiik bir boliimiini ag ortaminda sunulan
ortamlarda gegirmeye basladilar. Internet sayesinde insanlar online alisveris yapma,
dergi, gazete, bilimsel ¢alismalar1 takip etme, yeni insanlarla tanisma, online oyun
oynama gibi bir¢ok faaliyette bulunmaktadir. Yasanan bu gelismeler 2000°1i yillarin
bagsinda Web 2.0’nin ortaya ¢ikmasia neden olmustur (Bulut, 2012:26-27). Boylece
sosyal medya, sosyal aglar, interaktif iletisim araclari ortaya cikmistir. Bu durum
isletmelerde ve toplumlarda biiyiik degisimlerin yasanmasina sebep olmustur. Internette
yasanan gelismeler interneti bir pazarlama mecrasina doniistiirmiistiir. Internetin
gelismesi ile ortaya g¢ikan sosyal medya ile tliketiciler ¢ok daha aktif bir konuma
tasinmistir (Bulunmaz, 2016:350). Isletmeler interaktif iletisim araclar ile e-pazarlama
ve e- ticaret yapabilmektedir. Internetin kullanilmasiyla beraber bir iiriin veya hizmetin
tanitilmasi, farkindalik ve marka bilinirliginin artirilmasi geleneksel medyaya gore daha
hizl1 ger¢eklesmektedir., sosyal aglar, bloglar, sosyal isaretleme ve igerik paylasimi gibi
sosyal web araglar1 sayesinde hedef kitleden iirline ya da markata doniik geri bildirim
alinmakta ve boylece isletmeler negatif bir durum karsisinda aninda miidahale
edebilmektedirler (Alan vd., 2018:495).

Gilinlimiizde toplumlarin egemen iletisim bicimi haline gelen sosyal medya ile
aracilanmis iletisim, kitleler halinde sanal ortam kullanicilar1 agiga ¢ikarmis olup;
diinyanin hemen hemen tiim bdlgelerinden her kiiltiirden ve her kesimden genis
kesimlerin sosyal etkilesim bulunmalarina yol agmistir. Yeni iletisim teknolojileri ve
sosyal medyanin bireyler iizerindeki kusatic1 karakteri, liretici ve pazarlamacilarin bu
ortamlar1 miisteriyle bulugsma noktasi olarak gérmesinin oniinii agmistir. Reklamcilik
halihazirda dijital/online kanallar ¢ergevesinde kurumsallagmistir. SMS veya e-posta ile
baslayan dijitallesme seriiveni giiniimiiz sosyal medya ortamlaria degin uzanmaktadir.
Dijital reklamcilik adeta bir ‘yapistiric’ gibi siirece dahil olmus, bu ortamlarda kendi
stratejisini gelistirmistir (Springer, 2007:4). Sosyal medyanin stirekli giincellenmesi ve

¢oklu kullanima agik olma 6zellikleri isletmeleri ve markalar1 bu alana yonlenmesinde



etkili olmustur. Isletmeler ve markalar pazarlama stratejilerini yenilikgi, yaratici
cergevede ylriitmeye baslamiglardir. Agizdan agiza pazarlama stratejisinin internet
tizerinden uygulanmasiyla birlikte tiiketici, pazarlama silirecine dahil edilmeye
baslanmistir. BOylece isletme veya marka tiiketici ile bag kurarak giiven ve imaj
olusturmaya c¢alismigtir. Bu baglamda tiiketici pazarlama asamasinda iireticilerden daha
fazla s6z sahibi olmaya baslamistir. internet ortaminda diisiincelerin paylasildig: bir
pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmustir (Taskin, 2011:144-145). Bilgi, tiiketici ve isletmeler
icin Onemli hale gelmistir. Sosyal aglarin ortaya g¢ikmasi ve gelismesi ses, video,
fotograf, metin gibi iletisim kaynaklarina ulasimi kolaylastirmigtir. Tiiketicilerin iletisim
siirecine dahil edilmesiyle birlikte agizdan agiza pazarlama viral pazarlamaya
dontigmiistiir. Viral pazarlama bir viriis gibi internet lizerinden yayilmaya baslamistir.
Bu durum isletmelere ve tiiketicilere bir ¢cok avantaj saglamistir. Miisteriler memnun
olmadiklart bir durum hakkinda internet {izerinde yorum yaparak isletmeyi ve diger
hedef kitleyi etkilemektedir. Tiiketiciler diisiincelerini 6nemsemeyen firmalar hakkinda
sosyal medya {izerinde olumsuz bir imaj olusturabilmektedir. Bu durum bireyin pazarda
cok onemli ve dikkat edilmesi gereken kisi haline gelmesine neden olmustur. isletmeler
teknolojik doniisiime ayak uydurarak viral pazarlama anlayisini benimsemislerdir. Viral
pazarlama agizdan agiza pazarlamanin internet tizerinden ger¢eklesme seklidir. Viral
pazarlama, pazarlama mesajin1 internet tizerinden bir kisinin diger baska bir kisiye
gonderme siirecidir. Bu baglamda viral pazarlama internet iizerinden online ortamda
gerceklesmektedir. Kisacast viral pazarlama pazarlama mesajlariin internet tizerinde
biliyiimesini saglayan bir pazarlama ve reklam stratejisidir. Kisacas1 agizdan agiza
pazarlamanin stratejik ve teknolojik boyutu olarak uygulanmaktadir. Viral pazarlamanin
isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla birlikte bir alt kolu olarak viral reklam
olgusu ortaya ¢ikmistir. Viral reklamlar sosyal medya ve sosyal aglar1 kullanarak {iriin
tanitimi, marka tanitimi, marka bilinirligi, tirtin bilinirligini artirmak amaciyla bir viriis
gibi yayilmaktadir. Viral reklam ile ¢ekici ve eglenceli video ve igerikler, sosyal medya
kullanicilarina sunularak yayilmaktadir. Internet kullanicilart dijital ortamda fikirlerini
desteklemek amagli tiriin veya hizmete dair deneyimleri paylasmaktadir. Viral reklam
bir tiriinii ya da fikri adeta viriise doniistiirerek binlerce kisiyi etkilemeye ¢alismaktir.

Viral bir kampanya kisa bir siire icerisinde binlerce hatta milyonlarca kisiye



ulagsmaktadir (Argan ve Argan, 2006:233). Viral reklamin bu basarisini insanlarin

internet iizerinden paylasimlari, sosyal medya ve sosyal aglar saglamaktadir.

“Viral Reklam Stratejilerinin Uriin Kategorileri Cercevesinde Incelenmesi”
baglikli yiiksek lisans tez ¢alismasinin amaci pazarlama olgusu ve pazarlama
anlayisindaki dontisiimler agiklanarak giliniimiiz pazarlama anlayisini ortaya koymaya
caligmaktir. Giliniimiizde yeni medya odakli gelistirilen pazarlama reklamcilik
uygulamalar1 dikkat ¢ekecek diizeyde gelisim gostermistir. Isletmelerin ve markalarin
reklam anlayis1 dijital medyayla degismektedir. Calismada reklam anlayigini degistiren
bu siiregler ele alinmis; bu siirecler baglaminda yeni reklam anlayislar1 agiklanmaya
caligilmistir. Ayn1 zamanda isletmelerin pazarlama stratejileri, yaratict reklam ve
dijitallesen reklamcilik tiikketim ve tiiketici iliskileri lizerinde etkileri agiklanmaktadir.
Ayrica reklamcilik ve pazarlama mecralarinin gelenekselden yeni medyaya tasinma
stirecleri de irdelenmektedir. Bu gergevede hazirlanan yiiksek lisans tez c¢aligmasi
yaratict strateji odakli olarak viral pazarlama ve viral reklam baglaminda reklam
orneklerini inceleme konusu olarak ele almistir. Diinya ve Tiirkiye ornekleri
cergevesinde segilen viral reklamlarin incelenmesi c¢alismayr diger calismalardan
ayirmaktadir. Viral pazarlama ve reklamcilik uygulamalari iizerinde yapilan ¢alisma ile

ulagilan noktada yasanan doniisiimler sunulmaktadir.

Gilinlimiiziin yeni uygulamalar1 arasinda yer alan viral reklamlarin olusumu,
gelisimi, kullanilan stratejiler ile pazarlama ve reklamcilik alaninda ortaya cikardigi
dontistimler agisindan ele alindigi tez calismasi {ic ana boliimden olusmaktadir.
Caligmanin birinci boliimiinde pazarlamanin konusu, faaliyet alanlar1 kapsamli bir
sekilde incelenmistir. Bu baglamda pazarlama olgusu, pazarlama iletisim araclari,
pazarlamada yeni yaklasimlar, pazarlama ve reklam iliskiselligi agiklanmistir.
Pazarlama reklam iliskisi baglaminda reklam stratejileri, yaratici reklam stratejileri,
agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama ve viral pazarlamanin gelisim asamalar1 ele
alinmigtir. Ikinci boliimde reklam mecrast olarak sosyal medyamin kullanilmaya
baslanmasi neden ve sonuglar1 gercevesinde irdelenmistir. Sosyal medyanin isletmeler
ve reklamcilar tarafindan reklam mecrast olarak kullanilmasi hedef kitle ve reklam
stratejilerini degistirmistir. Sosyal medya isletmeler ve markalar tarafindan tiiketici
odakli islev gormeye baslamistir. Sosyal medyanin reklam mecras1 olarak

kullanilmastyla viral reklam olgusu ortaya ¢ikmistir. Bir reklam videosu bir viriis misali



internet lizerinden hizla yayilmakta ve kartopu misali biiyiiyerek birgok kisiyi
etkilemekte ve haberdar etmektedir. Bu baglamda viral reklamin ne oldugu 6rneklerle
aciklanmaya calisilmistir. Calismanin {iglincii boliimiinde diinya ve Tiirkiye 6rneginde
basit rastlantisal yontem ile 6 kategoride (teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu
spotu ve otomotiv) segilen 5’er adet, toplamda 30 viral reklam videosu incelenmistir.
Videolarin reklam stratejilerinin neler oldugu, basar1 diizeyleri, reklami1 sunus sekilleri,
senaryosu Vvb. igerik ¢oziimlemesi yontemi ile incelenmistir. Pazarlama ve reklamcilik
uygulamalarinda yasanan dontsiimler sunulan materyaller c¢ergevesinde ortaya
konulmustur. Bu detayli calisma olduk¢a yeni ve hizla yayginlik kazanan viral
reklamcilik uygulamasinin stratejisini ortaya koyabilmek acgisindan  anlamli ve
Oonemlidir. Bu baglamda tez calismasi yiiriitiilen doneme degin sinirli sayida ¢alisma
yapilmis olup; Demir Karpat Polat’in (2010) “Viral Reklamlar ve Offansif
Kullanimlar1” baslikli Radyo TV ve Sinema Anabilim Dali Yiiksek Lisans tezi, Simge
Tezel’in (2011) “Tiirkiye’de Viral Reklam” baslikli Medya ve Iletisim Sistemleri
Anabilim Dali Yiiksek Lisans tezi, Cengizhan Celik’in (2015) “Sosyal Medya
Uzerinden Yayilan Viral Reklamlarda Mizah Tiirleri ve Argo Kullanimi” baghkli
Reklamcilik ve Marka Yonetimi iletisimi Anabilim Dali Yiiksek Lisans tezi, Burak
Karabulut’un (2016) “Viral Pazarlamada Gorsel Tasarim Unsurlarinin Kullanimi: Viral
Reklam Videolar1 Uzerine Gérsel Analiz” baslikli Halkla liskiler ve Tanitim Anabilim
Dali1 Doktora tezi caligmalar1 6ne ¢ikmaktadir. Ali Murat Kirik’in (2017) Sosyal Medya
ve Internet Ortaminda Viral Reklamcilik bashkli kitabi alanda yapilan calismalar
arasinda yerini almis bulunmaktadir. Caligmalar sosyal medya ve viral reklamin gorsel
unsurlar1 ¢ergevesinde yiritiilmistiir. Dijitallesmeyle birlikte degisen pazarlama ve
reklam stratejileri isletmeler ve markalar igin Onemi giderek artmaktadir. Viral
reklamcilik tizerine yapilan bu tez calismast Diinya ve Tirkiye Orneginden viral
reklamlar iizerinden stratejileri iiriin kategorileri ¢ergevesinde ele almasi ve stratejilerin

one ¢ikan unsurlarini ortaya koymasi agisindan 6nemli sonuglar ortaya koymaktadir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA STRATEJILERI VE REKLAM ILISKiSi

1.1. PAZARLAMA: KONUSU VE FAALIYET ALANI

Pazarlama kavrami, pazarlama stratejileri ve reklam iliskiselliginin detayli olarak
aciklanmasi pazarlamanin faaliyet alan1 ve doniisiimii ortaya konulmasi agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda pazarlamanin baslangicina degin uzanmasi gerekir. Bunun
temel nedeni tarihsel siireg icerisinde gergeklesen toplumsal olaylarin, kendinden dnceki
donemlerin ortaya c¢ikarmis oldugu ekonomik, sosyal ve kiiltiirel 6zelliklere gore
bigimlenmesinde Sanayi Oncesi toplumsal asamada, kendi kendilerine yetebilmekte ve
birincil ihtiyaglarini gidermekteydi. Bu donemde insan igin ¢alisma, giindelik hayatin
dogal seyri i¢inde gergeklesmekteydi. Sanayilesme siirecinin diinya genelinde
egemenligini kurmaya baslamasiyla birlikte kapitalizmin giindelik yasam pratigi
tizerindeki etkisi ile birlikte giindelik yasam kosullarinda degisikler meydana gelmistir.
Toplumun sosyo-ekonomik yapisinda doniisiimler yasanmistir. Bu siiregte is boliimiiniin
gelismesi, niifusun kentlesmesi ve sanayilesme, pazarlama olgusunu ortaya ¢ikarmis ve
gelistirmistir. Kapitalist sanayi diizeni iretime dayali oldugundan fabrikalarin,
atolyelerin ve biiyiik isletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in yogun is giicline ve caligmaya
thtiya¢ duyulmustur (Sentiirk, 2012:64). Mal ve hizmet iiretiminin yaninda isletmeler
tiikketicilere ulagsmak icin pazarlama faaliyetleri gelistirmislerdir. Bu siiregte isletmeler

mal ve hizmetlerin iiretimi ve pazarlamasini {istelenen birimlere donilismiislerdir.

Isletmeler ekonomik hayatin temel unsurlarm arasinda yer almaktadir. Ekonomik
yapilarin igerisinde mal ve hizmet {ireterek insanlarin ihtiyaglarmi karsilayarak
kurumlarina kir saglamaktadir. Isletmeler pazara dayali ekonomilerde temel amaci
satiglar1 artirma ve kuruma kar saglayarak ayakta kalmaktir. Belli bir biyikliige
ulagtiktan sonra kir saglama amacinin yani sira sosyal sorumluluga dnem vermek,
kurumun toplum icinde prestij ve saygmligini artirmak gibi amaglar da ortaya
cikmaktadir (Mucuk, 2001:1). isletmeler tiiketicinin ihtiyag ve isteklerini karsilamak ve
amaclarina ulasmak igin bazi faaliyetlerde bulunmaktadir. Uretim, pazarlama,
finansman, insan kaynaklar1 yOnetimi gibi faaliyetler isletmelerin calisma

fonksiyonlarint olusturmaktadir. Pazarlama ise bir taraftan isletmeyi amaglarina



ulastiran, diger taraftan da tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan onemli bir

isletme fonksiyonudur (Siier, 2014:2).

Pazarlama kavrami giliniimiize kadar farkli anlamlarda tanimlanmistir. Pazarlama
olgusu zamanla daha kapsamli hale gelmistir. Insanlarin kendi kendilerine yeterli
oldugu dénemde pazarlama olgusundan bahsedilemez. Bu baglamda insanlar arasi degis
tokus ve satin alma eylemselligi pazarlama olgusunu ortaya ¢ikarmustir. Insanlarmn
yerlesik hayata gecmesiyle birlikte iiretim baslamustir. Uretim ile birlikte insan iliskileri
artarken gereksinim duyulanin 6tesinde tiretimin agiga ¢ikmasiyla dagitim siiregleri
gelismistir. Uretim miktarlarinin artmasiyla birlikte pazara olan talep de artmustir.
Pazarin ortaya c¢ikmasiyla filizlenen pazarlama, her gecen giin onem kazanarak

giiniimiize degin gelmistir.

Pazarlama kavraminin ortaya c¢ikmasinda ve gelismesinde iki onemli faktoriin
etkisi bulunmaktadir. Paranin icadi ve Sanayi Devrimi. Paranin icadindan Once
pazarlama kavrami yerine degis-tokus ve miibadele sozciikleri kullanilmistir. Para icat
edildikten sonra pazarlama kavrami; satin alma, satis ve aligveris sozciikleriyle birlikte.
ifade edilmistir (Siier, 2014:2). 18. ve 19. yiizyillarda gergeklesen yeni buluslarla
birlikte Sanayi Devrimi ortaya ¢ikmistir. Nitekim ortaya ¢ikan yeni buluslarla {iretim
hizlanmais, is bolimii ve uzmanlagsma gelismistir. Bu siirecte tarim toplumunda sanayi
toplumuna gegis yasanmistir. Sanayi Devrimi ile tiretim hizla artarken, pazar alanlarini
genisletme ¢abas1 biiylik miicadeleler aciga ¢ikarmistir. Bu kapsamli siireci ifade etmek
tizere 1930’lu yillarda uygulamaci ve kuramcilar tarafindan ortaya atilan pazarlama
tanimi su sekildedir: “Pazarlama, mal ve hizmetlerin iretildigi noktadan tiiketiciye
ulasincaya kadar gectigi kanallar ile bu gecisle ilgili olarak yapilan eylemlerin bir

biitiinliikk ve uyum i¢inde ele alinmasidir” (Olug, 2006:69-70).

Pazarlama sadece mal ve hizmetlerle ilgilenmemektedir. Insanlarin tatmin etmek
istedikleri arzularla da ilgilenmektedir. Bu baglamda pazarlama mallardan bagimsiz
olarak sunulan hizmetlerin (bankacilik, sigortacilik, iletisim vb.), bilginin kisilerin,
olaylarin, yerlerin, 6rgiitlerin, fikirlerin de pazarlanmasini iceren bir siiregtir (Islamoglu,
2012:9). Kisacas1 pazarlamanin temel islevi isletmelerin potansiyel olarak gordiigi
hedef Kkitlesinin ihtiyaglarin1 kesfederek bu ihtiyaglar1 gidermektir. Bu kapsamda

pazarlama miisterilere iiretilmis mallar1 satmaya ¢alismak degil, onlarin isteyerek satin
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alacaklari tirlin ve hizmetleri pazara siirmektir. Kisaca pazarlama insanlarin gereksinim

ve ihtiyaclarini karsilayarak taraflar arasinda degisimi gerceklestirir.

1.1.1. Pazarlamanin Konusu ve Calisma Alam

Isletmeler mal ve hizmet iireterek toplumun ihtiyaglarini karsilamaya calisirlar.
Uretim, pazarlama, reklam, arastirma ve gelistirme gibi faaliyetler isletmenin basarisini
saglayan fonksiyonlardan birkagidir. Pazarlama her isletmede isleyisi yonlendiren temel

fonksiyon olarak ele alinmaktadir (Kayabas1 vd., 2017:3).

Pazarlama kavramina iligkin c¢esitli tanimlar yapilmistir. Bu tanimlar kisiden
Kisiye ve kurumdan kuruma farklilagsmaktadir. Pazarlama olgusunu Kimileri ¢ok dar,
kimileri ise daha kapsamli ele almaktadir. Degisim kavrami pazarlama fonksiyonunun
temelini olusturur. Degisim ile istenilen mal ve hizmet karsiliginda bir sey 6denerek
karsidan temin edilir (Eser ve Korkmaz, 2011:15). Degisimin gerceklesebilmesi igin
bunu arzulayan iki kisi veya kurulus ile bunlarin ellerinde degistirebilecek bir mal veya
hizmetin bulunmas: yeterlidir (Karafakioglu, 2009:2). Degisim icin taraflarin birbiriyle

is yapmanin uygun veya arzu edilebilir bir durumun olmasi gerekir.

Isletmeciler baslangicta pazarlamayr “mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye
veya kullaniciya akisini saglayan tiim faaliyetler” olarak tanimlamiglardir (Yiikselen,
2012:5). Bu tanim ile pazarlamanin dagitim islevi tizerinde durulmustur. Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin tanimiyla “Pazarlama, lireticiden tiiketici veya kullaniciya dogru
yonlendirilen igletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve mallarin ve hizmetlerin akisin

saglayan olaylardir” (Uner, 2003:9).

Pazarlama, isletme faaliyetleri igerisinde mal ve hizmetlerin tireticiden tiiketiciye
dogru akisiin saglar (Mucuk, 2001:3). Bu tanimda {irlin sonrasi faaliyetler ve satis
islemi tlizerinde durulmustur. 1960 ve 1970 li yillarda pazarlama da fiziksel dagitimin
yaninda {irlin gelistirme, {irlin tasarimi, fiyatlama, kisisel satis ve dagitim ¢abalarinda
¢ok Onemli oldugu vurgulanmistir (Stier, 2014:3). Diger baska bir tanima gore ise
pazarlama, tiiketici ihtiyaglariin uygun yerlerde, uygun fiyatlarla satilmasini saglayarak
talep yaratici islevi ile tiiketimi 6zendirir. Ayrica tiiketiciye iletilmek istenen mesajlar

iletisim kanallar ile hedef kitleye iletilir (islamoglu, 2012:317).
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Bilgi teknolojilerindeki hizli doniisiim bireylerin gereksinim ve davranislarinin
farklilagsmasina yol agmustir. Siirekli artan yenilikler pazarda belirsizliklere neden
olmustur. Bu baglamda pazarlama olgusu tekrar ele alinmis ve Amerikan Pazarlama
Dernegi 1985 yilinda pazarlamayr yeniden tamimlamistir. Amerikan Pazarlama
Dernegi’'ne gore “Pazarlama, kisisel ve oOrglitsel amacglara ulagsmay1 saglayacak
miibadeleri gerceklestirmek lizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
stirecidir (Cemalcilar, 1999:6). Pazarlama ile iiretim ve dagitima iliskin fikirler
gelistirilerek hedef kitleye ulagtirnlmak amaclanir. Boylece isletmelerde uygulanan
pazarlama ilkeleri ve yoOntemleri kar amaci gitmeyen oOrgiitlerde de uygulanmaya

baslanmistir. Nitekim pazarlamanin yeni uygulama alanlar1 olusmustur.

Giinlimiizde insanlar pazarlamay satis ve reklam olarak ele alinmaktadir. Oysa ki
giinimiiz kiiresel diinyasinda pazarlama satis, reklam, iiriin tasarimi, halkla iliskiler,
miisteri iligkileri gibi bircok pazarlama unsurlar i¢inde barindiran faaliyetler biitiintidiir
(Emniyetli, 2007:5). Pazarlama hedef kitlesinin ihtiyag ve isteklerini analiz ederek hangi
pazarda basarili olacagini belirler. Pazara uygun {iriin ve hizmet gelistirme siire¢lerini
kapsar. Bu stratejiler sadece kar amaci giiden isletmeler tarafindan degil ayn1 zamanda
kurumlar, vakiflar, dernekler gibi kar amaci giitmeyen kurumlar ve bireyler tarafindan

da kullanilmaktadir (Kayabas1 vd., 2017:2).

Pazarlama tiiketici ihtiyaclarimi analiz ederek giivence altina almaya caligir.
Pazarlama Oziinde tiiketici i¢in {irlinler olusturma ve deger yaratma siirecidir. Hedef
kitlesinin memnuniyetini saglamaya caligir. Kar amaci giitmeyen kurumlar i¢ginde imaj
yaratarak bireylerde olumlu diisiincenin olusmasini saglar. Pazarlama kisaca insanlarin
ihtiyag¢ ve isteklerini kargilamaya yonelik bir degisim islemidir. Bu degisim islemi ¢ok
sistemli eylemler biitlinlidiir. Pazara iligkin tiiketici davraniglarin1 ve pazar kosullarini
analiz eder. Uriine iliskin yeni iiriin gelistirir. Dagitima iligkin dagitim kanallarim takip
eder. Pazarlama yonetimine iliskin hedefleri belirler ve planlar. Iletisime iliskin ise
reklam mesajlarin1 ve stratejilerini seger (Erdogan, 2014:5). Nitekim pazarlama insan
iligkilerini etkileyerek tiiketim deneyimlerinin sekillenmesinde rol oynayan her tiirlii
slireci, nesneleri, araclari, yontemleri, organizasyonlari kapsayan bir siirectir (Altunisik,

vd., 2014:36).
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1.1.2. Pazarlama Iletisimi Araclar

Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve basarili olabilmek icin hedef kitlesinin
ihtiya¢ ve isteklerini analiz ederek iiriin ve hizmet tretirler. Bir isletme ¢ok iyi {iriin ve
hizmetler {iretebilir. Ancak tiiketici bu iirlinlerin kalitesi, rengi, tadi, ambalaji, satildig
yer, fiyati gibi unsurlardan haberdar olmadig1 zaman isletmenin kar etmesi beklenemez.
Isletmeler pazarlama iletisim araclari ile miisteri odakli ve sistematik pazar
arastirmalarinin sonuglar1 neticesinde faaliyetlerini planlamakta ve uygulamaktadir

(Kog, 2013:67).

Pazarlama iletisimi ile tiiketiciler iiriinlin fark eder. Pazarlama iletisimi irlinlin bir
nevi diger iirlinlerden ayrilmasini saglar. Pazarlama iletimi tiim pazarlama faaliyetlerini
kapsamaktadir. Pazarlama iletisimi tutundurma faaliyetlerini {iriiniin kendisini,
markasini, ambalajini, fiyatin1 ve dagitimimi da bu siirece dahil etmektedir (Yatagan,
2015:32). Pazarlama iletisimi etkin planlayan isletmeler, rekabet ortaminda avantaj elde
edebilmekte, rakiplerinden farklilasabilmekte, iiriin ve hizmette tiiketicilerin kendilerini
rakiplerinden ayirt etmesini basariyla saglamaktadir. Pazarlama iletisimi 6ziinde giiglii
iletisim kurmay1 amaglamaktadir. Oyle ki hedef kitleye yonelik olarak belli bir biitce ile
iletisim elemanlarin1 bir araya getirerek amaca ulagmaya calisir. Pazarlama iletisim
faaliyetleri birbirinden farkli 6zellikleri olan fonksiyonlardan olusmaktadir (Erdogan,

2014:324-325).

Bir¢cok isletme tiiketici ile 1iyi iliskiler kurulmasinin 6nemini kabul eder.
Pazarlama iletisimi siirecini tiiketicinin beklentileri gergevesinde olusturur. Bu sayede
pazardaki yerini saglamlastirir. Pazarlama iletisimi araglari ile isletmenin pazardaki rolii
artar. Bu tarz bir iletisim siireci pazardaki iirlinler arasinda ayrim yapmayi kolaylastirir.
Farkli iletisim disiplinleri ile hedef kitleyle kurulan iletisim hedef kitlenin miisteriye
doniismesini saglar. Bu baglamda bes ana pazarlama iletisimi aracindan soz
edilebilecektir: Reklam, halkla iligkiler ve tanitim, kisisel satis ve dogrudan pazarlama
(Fill ve Jamieson, 2006:15). Ancak tiiketiciyle iliski kurmada sadece bu iletisim araglari
yeterli olmamaktadir. Buna ilave olarak dogrudan pazarlama, iiriin tasarimi, marka
yOnetimi satis yonetimi, satig sonrasi siireclerin yonetimi, miisteri iligkileri yonetimi,
sponsorluk, sergi ve fuarlar ile yeni iirlin gelistirme baghklar1 altinda

siralayabilecegimiz araglar gelistirilmistir.
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1.1.2.1. Reklam

Reklamcilik anlayisi insanlar arasinda degis tokus ya da alim satim faaliyetlerinin
baslamasiyla birlikte dogmustur. Insanlar sattiklart mali duyurmak ve digerlerinden
ayirt etmek gereksinimini ¢ok eski devirlerde de duymuslardir (Ercis, 2010:255).
Reklamcilik aslinda eski Yunan’da ve Roma’da bilinmektedir. Yerel tiiccarlarin ve
esnafin mallarini ¢igirtkanlar araciligiyla bagirarak duyurmalar: Orta Cagin en bilinen
reklamcilik tiirtidiir. 17. yiizyila kadar glinlimiizdeki reklamcilik anlayisinin izlerine
rastlanmamaktadir. 17. ylizyilla birlikte tek sayfalik gazete reklamlart ve kiiclik
duyurular bulunmaktadir (Aktaran Tagkiran, 2010:20). 18. yiizyildan itibaren
reklamcilik biiylik gelismeler gostermistir. Basin, reklam araci olarak giderek 6nemli
hale gelmistir.1907 yilina bakildiginda radyonun icadi reklamcilik i¢in yeni bir mecra
aciga ¢ikarmistir. 1929 Diinya Ekonomik Kriziyle birlikte biitiin diinyada reklamcilikla
ilgili gelismeler yasanmistir. Televizyonun reklamcilik hayatina girmesiyle birlikte
1950’lerden itibaren reklam yeni bir ivme kazanmustir (Ercis, 2010:257-258).

Giinlimiiz reklameilik anlayigi Sanayi Devrimi’ne kadar uzanmaktadir. El emegi
agirlikli tiretim siireci Sanayi Devrimi’yle birlikte makine destekli hale gelmistir.
Boylece iiretim sorunu ¢oziilmiis, iiretim ve iiretici sayis1 artmigstir. Uretimin artmast ile
talep de artmaktadir. Bunun sonucunda tiretilen mal ve hizmetlerin daha genis kitlelere
duyurulmas: ihtiyaci reklam faaliyetlerini profesyonel diizeye tasimistir (Tayfur,
2006:5). Kisacas1 reklamcilik arzin talepten fazla oldugu endistri toplumlarinda bir

sektor olarak gelisim gdstermistir.

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 S6zliigii’ne gore reklam, insanlari goniillii olarak
belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek,
dikkatlerini {iriine, fikre ya da kuruma ¢ekmeye ¢aligsarak onunla ilgili bilgi vermek, ona
iliskin goriis ve tutumlar1 degistirerek bir iicret karsiliginda olusturulan duyurulardir
(Aktaran Elden, 2009:137). Bir baska ifadeyle reklam belirli bir Gicret karsiliginda mesaj
iletmek amaciyla bir zaman dilimi veya alan satin almaktir. Reklam “Bir iiriin ya da
hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi belli sorumlusunca tarifesi
onceden belirlenmis bir bedel ddenerek yiginsal iletisim araglar1 ile kamuya olumlu bir
bicimde tanitilip benimsetilmesidir (Islamoglu, 2009:201). Reklam “bir iiriin veya

hizmeti en az maliyetle, dogru se¢ilmis hedef kitleleri ikna etmede etkili mesaji sunmak
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veya tlriin ve hizmetlerini satisin1 kolaylastirmak amaciyla kullanilan faaliyetler
biitinidiir”. Amerikan Pazarlama Birligi ise reklami “reklamveren tarafindan bir tiriiniin
hizmetin veya fikrin bedeli Odenerek kisisel olmayan yollarla sunumu” olarak

tamimlamustir (Aktaran Gegikli, 2008:35).

Reklam pazarlama iletisiminin bir elamani olarak hem isletmeler hem tiiketiciler
icin vazgecilmezdir. Hizla gelisen pazar kosullar1 ve rekabetle birlikte benzer mallart
iireten firmalarin basaris1 pazarlama iletisim elamanlarinmi etkili kullanmalarina baghdir
(Kocabas ve Elden, 2003:13). Reklamin temel islevi potansiyel miisterileri iiriine
ilgisini ¢ekmek ve satin alma siirecini baglatmak veya ona ivme kazandirmaktir. Reklam
yeni irlinlin pazara girisini kolaylastirir, tiiketici i¢in bilgi kaynagidir. Tiiketiciler
reklamlarda yer alan bilgilerle daha kolay karar verirler. Reklam talebi artirarak,
yiginsal iiretime olanak saglamistir. Reklam tiiketicilerde yeni arzu ve gereksinimlerin

dogmasina neden olarak ekonomiye canlilik kazandirir (Karafakioglu, 2006:162).

Reklam isletmeler agsindan ele alindiginda tiretilen mal ve hizmetlerin tliketiciye
duyurulmasi, pazarda yer alan aym tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu nedeniyle
tiketicinin, o isletmenin tercih etmesi i¢in ikna edilmesidir (Kocabas ve Elden,
2003:13). Ancak isletmelerin farkli reklam amaglari olabilmektedir. Genel olarak
isletmelerin amaci reklam ile sunduklarit mal ve hizmete karsi tiiketicilerin olumlu tepki
gostermelerini saglamaktir. Reklam tiiketiciye bilgi verme, hatirlatma ve bir konuda

ikna etmeye calismaktadir (islamoglu, 2009:204).

Reklamda amag hedef kitleyi etkileyerek tiiketicileri kurumun mal ve hizmetini
satin almaya yoneltmektir. Reklamin islevleri su sekilde siralanabilir (Gegikli, 2008:36):
(1) satiglar1 artirmak, (i1) mal ve hizmete kars1 marka bagimlilig1 yaratmak, (iii) {iriin ve
hizmet hakkinda bilgi verme, ikna etme ve hatirlatmalarda bulunma, (iiii) marka ve
caginda kurumlarin amaci ellerindeki maddi ve beseri kaynaklar1 en etkin ve verimli
sekilde kullanarak iirtin ve hizmetleri pazarlamaktir. Pazarda yasanan yogun rekabet
kosullarinda isletmeler varliklarinin siirdiirmeye ¢aligirlar. Bunun i¢in de reklami etkili
bir iletisim araci olarak goriirler (Yaylaci, 1999:3). Yeni iletisim teknolojileri reklam
iletimi siirecinin karsilikli iletisim kurmalarina dayanan kisisel satisa ve kisilerarasi

gerceklesen bir iletisim siirecine dogru kaydigini gostermektedir (Elden, 2009:152-153).



15

Genel olarak reklamin amaci isletmelerin sunduklari mal ve hizmetlere karsi
tiiketicilerin olumlu tepki gostermelerini saglamaktir. Reklam tiiketicileri etkilemekte
talep yaratmakta, hatta talebi bir markadan diger bir markaya kaydirmaktadir. Kisacasi
reklam tiiketiciyi diger pazarlama bilesenlerine hazirlayan bir arag¢ olarak diisiiniilebilir
(Islamoglu, 2012:322-324). Reklam hakkinda yapilan tamimlarmn ortak 6zelligi bir mal
veya hizmetin tiiketiciye tanitilarak satisinin saglanmasinin gergeklesmesidir. Ayrica
irin ve hizmetin satisin1 artirmak i¢in gorsel ve isitsel iletisim araglarimi bir bedel
O0denerek hedef kitleye duyurulmasidir. Reklamveren bir fayda saglanmak amaclanir.
(Kasim, 2004:138). Reklam ve pazarlama bir¢cok yonden birbiriyle dogrudan iligki
icerisinde faaliyet yiiritmektedir. Reklam pazarlama iletigsim aracidir ve gerek kurumun
gerekse triiniin pazarlanmasi siirecinde etkin rol oynamaktadir. Kurum reklam yoluyla
hedef kitlesine sundugu mal, hizmet ve fikirlere iliskin destek elde etme, hedef kitleyle
iletisim kurma, satiglar1 artirma gibi amaglar giitmektedir. Boylelikle pazarlama
cabalarinin etkinligi artirilmaktadir. Pazarlama stratejisinin belirlenmesine etki eden
pazarin durumu, rakiplerin pazarda algilanis1 ve izledikleri politikalar, pazarlama
faaliyetlerine ayrilan biitce vb. degiskenler reklamlar1 da etkilemektedir. Nitekim
kurumlarin sahip oldugu pazarlama stratejilerini reklamlar takip etmektedir. Reklam
cabalari, kurumlarin pazarlama faaliyetlerinden, iriine, fiyata ve dagitima iliskin
degiskenlerden hem etkilenmekte hem de bu degiskenleri etkilemektedir (Elden,
2009:162-163). Kisacast reklam pazarlama iletisim araglar1 igerisinde yer alir ve
etkilidir. Reklam, bir kurumun kar politikasinda 6nemli rol oynarken ayni zamanda satis
artirict strateji gelistirerek pazari genisletmenin yollarini arar. Pazarlama reklamlar ile

ilgili ¢esitli calismalari iceren bir siiregtir

1.1.2.2. Halkla fliskiler ve Tamitim

Halkla iligkilerin tanimi insanlik tarihi kadar eski kabul edilmesine ragmen
sistemlesip bir bilim haline getirilmesi 1900°1i yillar1 bulmustur. Halkla iligkiler
uygulamalarinin genis bir alana sahip olmasi ve siirekli degisime ugramasi literatiirde
cok sayida halkla iligkiler taniminin bulunmasina neden olmustur (Dogan, 2018:4).
Tarihsel olarak halkla iligkiler yonlendirme, bilgilendirme, etkilesim ve anlayis
gelistirme  evrelerinden olugsmustur. Yonlendirme evresinde halkla iligkiler

caligmalarinda propaganda yontemi kullanilmistir. Yonlendirme 19. ylizyila ait bir
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iletisim teknigidir. Bilgilendirme evresinde halkla iligkiler ¢alismalar1 sistemli bir
kimlige biirlinmiis, kamuoyu toplumdaki olaylardan haberdar edilmistir. Halkla iligkiler
daha ¢ok basini ve kamuoyunu kurumsal tanitim etkinlikleriyle bilgilendirmistir. Ayrica
kurumsal hedefler dogrultusunda kamuoyu olusturma ¢abasi igerisine girmistir.
Etkilesim ve anlayis gelistirme evresinde halkla iligkiler basin ve kamuoyu iligkileriyle
birlikte isletmelerde danigmanlik islevini istlenmistir. Daha sonra halkla iligkiler
toplumsal doniistimlerle birlikte evrilmistir. Cevresini etkileyerek degistiren ayni

zamanda ¢evresinden etkilenerek degisen kuruluslar yaratmistir (Ercis, 2010:189-191).

Isletme bazinda halkla iliskileri yiikselten olgu ise yine halkin segebilirligi ve ikna
edilmesini gerekli kilan endiistri kapitalizminin yiikselmesi olmustur. Tarim
toplumunda iiretilen nesneler, kisilerin kendi tiiketimine yoneliktir, kalan iirlin i¢in ise
pazarda bir imaj olusturmak gerekmez, nesneler kullanim degerine gore bagka bir nesne
ile takas edilir. Sanayi toplumuna gecildiginde ise rekabet ve pazarin siirekli yeniden
sekillenmesi isletmeleri daha etkin olmaya zorlamis; tiretim giicli olan orgiit iiyeleri ile
tilkketici olan kitlelerin ikna ve rizasinin kazanilmasini gerekli kilmistir. Sonug¢ olarak
insanlarin 6zgiir olarak karar verme hakkinin yiikselmesiyle, halkla iligkiler faaliyetleri
yoluyla ikna edilme, giivenlerini kazanma ve yonlendirme c¢alismalari kurumsallik

kazanmaya baslamistir (Aydogan, 2018:395).

Giiniimiizde ise halkla iliskilerin roli ve islevi degismis, meslegin yalnizca medya
iligkileri ve tanitimdan ziyade orgiit ile i¢inde bulundugu toplum arasindaki sinirlar
asan “iletisimsel bir yapilanma kuvveti” oldugu anlayis1 yayginlik kazanmistir (Sepetci,
2011:52). Bu gelismeye bagl olarak halkla iligkilerle ilgili tanimlamalar da giderek
farklilasmistir. Halkla iligkilerin en basit ve en dogrudan tanimi “bir organizasyonla
onun kitlesi arasindaki iletisim yonetimidir (Davis, 2006:21). Bagka bir tanima gore ise
“halkla iligkiler; iki yonlii, karsilikli tatmin edici iletisime dayanan, giivenilir 6zellikte
olan, hedef kitlenin fikrini etkileyen planl bir siire¢” olarak tanimlanir (Tosun ve Cergi,
2016:5).

Barry “halkla iligkileri temelde hedef kitle ile nasil, ne zaman ve ne sekilde bir
iletisim igerisine girecegini tespit eden ve bu sekilde insanlarin davranislari,
yaklagimlari, ve algilamalar iizerinde yonlendirici etkiye sahip olmay1 saglayan bir

slire¢” olarak tanimlamaktadir (Aktaran Arklan, 2011:19). 1923’te Edward Bernays
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halkla iligkilerin islevini “hedef kitlenin bilgi, tutum ve davranislarin1 yonlendirmek icin
onlara yoneltilen ikna ve hedef kitle ile kurum ya da kurum ile hedef kitle arasinda
tutum ve davranisi biitiinlestirme ¢abasi” seklinde ifade etmistir (Aktaran Tosun ve
Cergi, 2016:5). Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi tarafindan kabul gérmiis kapsamli
bir halkla iliskiler tanimina gore:

“Halkla iligkiler bir kurum ile hedef kitle arasinda karsilikli igbirligi, anlayis,

kabullenme ve iletisim baglarini kurup bunu ilerleten, problem ve sorunlarin

yonetilmesini iceren, yonetimin siirekli siirekli bilgilendirilmesine yardimci olan ve
hedef kitlelerine duyarli, yonetimin ve halkin ¢ikarlarina karsi olan sorumlulugunu
tanimlayan ve vurgulayan, yonetimin etkin olarak degisikliklerden fayda
saglamasina ve degisikliklere ayak uydurmasina yardimci olan, gidisatin

Ongoriilmesi icin erken bir uyari sistemi islevine sahip ve esas araglari olarak

giivenilir ve etik iletisim tekniklerini ve arastirmalarin1 kullanan kendine 6zgii bir

yonetim fonksiyonudur” (Aktaran Elden, 2009:163).

Halkla iliskiler kurumsal amaglarla toplumsal beklentiler arasinda bir uyum
saglamak i¢in i¢ ve dis kamulariyla olumlu iliskiler gelistirmektedir. Halkla iliskiler
hem c¢evresini etkileyerek degistirir hem de c¢evresinden etkilenerek kamunun
degismesini saglar (Ercis, 2010:187). Halkla iliskilerde amag¢ kurumu tanitmak ve
kurum lehine kamuoyu yaratmaktir (Islamoglu, 2009:216). Halkla iliskiler isletme ve
cevresi arasinda iyi iligkileri siirdiirme faaliyetidir. Kamuoyunda, kamu kuruluslarinda,
sirket caligsanlari, alicilar, tedarikgiler ve tiiketiciler iizerinde olumlu bir etki ve imaj
yaratmaya calisir ve yarattigt bu imaji siirdiiriilebilir kilmayr amaglar (Giilgubuk,
2007:62).

Halkla iligkiler bir isletme fonksiyonu olsa da Orgiit denildigi zaman sadece bir
isletmeden bahsedilmemektedir. Bir devlet, siyasi parti, isletme, dernek, futbol takimi
veya bir meslek orgiitii de bu siirece dahil olmaktadir. Kurumlarin yapmaya calistiklar
sey farkli olsa da yaparken kullandiklari iletisim teknikleri ve olusturmaya calistiklar:
imaj, kazandiklar1 itibar halkla iliskiler ve tamitim faaliyetlerinin konusunu
olusturmaktadir. Bu baglamda halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri, kurum ile dis
diinya arasinda ¢ift yonlii bir iletisim kurarak, kurumu gii¢clendirmeye ¢alismaktadir. Bu
tir faaliyetler araciliyla igletmelerin hem toplumda hem de {iiyeleri arasinda itibari
artirtlmaya calisilmaktadir. Kazanilmis olan bu itibar uzun vadede, yonetim giderlerinin
azalmasina, organizasyon hatalarinin kolayca ortadan kaldirilmasina, orgiit iyeleri

arasinda aidiyet duygusunun artmasina onciilik etmektedir. Ayrica {iriin ve hizmetin
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tilkketiciyle daha kolay bulusmasini kolaylagtirmaktadir. Bdylece soyut kazanglar somut

kazanglara dontismektedir (Aydogan, 2018:393-394).

Kisacast halkla iliskiler kurumsal bir tanitim ve kurum adina ilgili kamular
tanima amacii giiden ¢ift yonli bir iletisim cabasidir. Giinlimiiz kosullarinda her
organizma, her sistem ve her kurum gevreyle uyum iginde olmalidir. Cevre ile
kastedilen alan ise yerel bir bolgeden kiiresel bir uzama kadar degisebilmektedir.
Bugiiniin kosullarinda yerel ve ice kapal1 ¢evresel alanlar hizla kiiresel etkilere agik hale
gelmektedir. Bu nedenle ¢evrede ortaya ¢ikan talep ve egilimlerin algilanip yonetime
aktarilabilmesi halkla iligkileri en dnemli amaglarin basinda siralamaktadir. Yani halkla
iligkilerin gorevi kurumlarin diinyadaki egilimleri anlamaya yonelik ¢aba gostermesi, bu
baglamda teknolojiler ile ¢evreden gelen, sikayet ve talepleri ¢oziimleyerek kendini

giincellemesi ve orgiitiin devamliligina yonelik tanima faaliyetlerini sitirdiirmesidir.

Halkla iliskiler medyada goriiniim ve duyurumu da i¢inde barindiran bir uygulama
alanidir. Halkla iliskiler, paydaslar ile igletme arasinda olumlu iliskilerin kurulmasin
saglar. Ayrica isletme ile paydaslar1 arasinda itibar ve giiven yaratmak ig¢in kisiler ve
kurumlar hakkinda iletisim siireglerini yonetir. Medya ise bu siirece kurum ve iiriin
hakkinda olumlu haberlerin yaymlanma g¢abalar1 baglaminda dahil olur. Halkla iligkiler
tiim iletisim araclarini kullanabilmektedir. Kisacas1 halkla iliskiler hedef kitlenin ve
kamuoyunun isletmeye doniik tutumlarini olumlu yonde etkileme, yonlendirme ve

degistirme konusunda faaliyetler yiiriitmektedir (Altunigik vd., 2014:443).

Ozet olarak halkla iliskiler, kuruluslarin itibarmi giiclendirmeye c¢alisan bir
iletisim aracidir. Halkla iligkiler sirketin kisiliginin yansitilmasi, sirket {iniiniin basariyla
yonetilmesi siirecine isaret eder. Halkla iliskiler isletmelerin, kurumun halkla,
misterileriyle, tedarikg¢ileriyle karsilikli anlayis, sempati ve iyi niyet olusturmaya
calisir. Bu baglamda halkla iliskiler planli ve siirekli gabalardir (Erdem, 2009:48).
Halkla iligkiler ile bir isletmenin imaj1 yaratilir ve bu yaratilan imaj halkla iligkiler
faaliyetleri ile korunur. Isletmelerin halkla iliskiler ¢alismalar1 miisterilerin gdziinde

giivenirligi artirir (Erdogan, 2014:334).

Halkla iligkiler olgusu pazarlama faaliyetleri igerisinde giderek ©nemli hale
gelmektedir. 1900-1995 yillar1 arasi arasinda halkla iligkilerin iiriin tanitimina sagladigi

yarar On plana ¢ikar ve pazarlama cabalari icerisinde goriiliir. 1995 sonras1 donemde
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halkla iligkiler pazarlama denetimi altinda goriilmekte olup genel faaliyetler olarak
kabul edilir. Giiniimiizde firmalarin kurumsal ve iiriin tutundurma programlarini
desteklemek ve olumlu imaj yaratmak i¢in pazarlama stratejileri halkla iligkilere
yonelmektedir (Dinger, 2009:40-41). Mirze (2010) halkla iliskiler kavramini,
“isletmenin yakin ¢evresi ve toplumun ¢esitli kesimleriyle kurdugu, onlarin isletme
veya Urtinleri hakkinda olumlu goriis, imaj ve davraniglar olusturmasina yonelik iletisim
ve iliskileri” olarak ifade etmektedir (Aktaran Basol, 2016:141). Halkla iligkiler miisteri

tatminini ve satig artirmaya yarayan strateji ile pazarlama stratejilerini desteklemektedir.

1.1.2.3. Kisisel Satis

Insan yasammin her asamasinda var olan alim satim isleri, giiniimiiz satis
anlayisina gelene degin doniisiime ugramistir. Takas usuliinlin ortaya c¢iktig
doénemlerde, satisin yiiz yiize yapilmasi en etkili pazarlama yontemi olarak goriilmiistiir.
Bu donemde sozlii iletisim 6n plandadir. Sonrasinda siire¢ degismis ve gliniimiizdeki
halini kazanmistir. Nitekim kisisel satig konusunda tanimlar yapilmistir. Kisisel satig
miisterilerle karsiliklt olarak alim satim iliskilerinin siirdiiriildiigii yiiz yiize iletisim
seklidir (Uslu, 2000:3). Oziinde bir ya da birgok alici ile satis yapmak iizere kurulu
iligkiler yaratmak olarak ifadesini bulan kisisel satis bir iletisim siireci olarak
diisiiniilebilir. Oyle ki isletmenin insanlarla iletisimini saglayan etkin bir iletisim
siirecidir. (Erdogan, 2014:331). Kaynak satis elamanidir ve mesaj sozllii veya sozsliz
olarak tiiketiciye aktarilir. Satig elamaninin beden dili s6zsiiz iletisimin en temel aracini

olusturur (Ercis, 2010:301).

Kisisel satig, miisterilerle karsilikli olarak alim satim iligkilerinin agirlikli olarak
yiiz yiize iletisim kurularak gelistirilmesidir. Reklam, halkla iliskiler ve satis gelistirme
gibi diger tutundurma karmasi elemanlarindan temelde iki yonlii iletisim kurma 6zelligi
ile farklilagmaktadir. Bu durum, kisisel satis tekniginin kisinin bireysel iletisim
becerilerine dayanmasini beraberinde getirmektedir (Polat, 2015:54). Kisisel satis
mevcut miisteri ile satis temsilcisi arasinda dogrudan yiiz yiize iletisimi iceren bir
tutundurma seklidir. Kigisel satis ile firmalar geribildirimi dogrudan almakta ve geri
bildirime gore aninda strateji gelistirerek etkinligi artirmaktadir (Uslu, 2000:8).
Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore kisisel satig, “satis yapmak amaci ile bir ya da

daha fazla satin alic1 ile konusarak sozel sunusta bulunma” eylemidir (Aktaran Olug,
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2006:609). Bu baglamda satisin basarili olup olmamasi yoniinde doniit de aninda

alinabilmektedir. Ayni zamanda miisteriyle ilgili bilgi de kolayca edinilebilmektedir.

Kisisel satis; mal ya da hizmetin kisa siirede tanitilarak satisin gerceklestirilmesi
i¢in, tanitimini ve satig1 yapacak kisi ya da kisilerin, olas1 alic1 ya da alicilarla yiiz yiize
gelerek konusmalari, goriismeleri ve satisi ger¢eklestirme c¢abalaridir (Karadeniz,
2006:17). Kisisel satig 6zlinde alici ile satic arasindaki karsilikli diyalogdur. Bu siiregte
Kitlesel iletisimden ziyade bireysel ve dogrudan iletisim gergeklestirilmektedir.
Boylelikle miisterilerle basarili ve etkin iliskiler gelistirilmekte, miisterilerin ihtiyaglari
daha dogru tespit edilmektedir. Firmalar birgok faaliyetlerinde kisisel satistan
yararlanmaktadir. Uriin ve hizmet hakkinda bilgi vermek, mal ve hizmete olan ilgiyi
artirmak, 6deme ve fiyat kosullarin1 goriismek gibi bircok konuda kisisel satisa
basvurulmaktadir (Uslu, 2000:4). Kisacas1 kisisel satis, kisisel karsilasma yoluyla
tilkketiciyle dogrudan iliski kurmaya dayanmaktadir. Bilinmeyen ve yeni Uriinlerin
sunusunda ve yayginlastirilmasinda en etkili yontemdir. Bu agidan kisisel satis yeni

pazar ve talep yaratma etkisine sahiptir.

1.1.2.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, miisterinin veya bir igletmenin mal ve hizmetlerine higbir
araci ihtiyact duymadan ulasacagi bir iletisimdir. Dogrudan pazarlamada hedeflenen
amag, iletilen belli bir mesaja hemen cevap verilmesini saglamaktir. Bu nedenle birden

cok iletisim araci birlikte kullanilir (Mucuk, 2001:226).

Dogrudan pazarlama herhangi bir yerde, 6l¢iilebilir bir karsilik ya da ticari islem
meydana getirebilmek i¢in, birden ¢ok medya araci kullanilarak yiiriitiilen pazarlama
teknigidir. Kisacas1 bir igletme ya da kisinin, arac1 kullanmadan hedef kitleye pazarlama
bilesenlerini ulastirdigi pazarlamadir (Islamoglu, 2012:349). Dogrudan Pazarlama
Birligi’nin tanimina goére; “Dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde Olgiilebilir bir
cevabi veya ticari islemi gergeklestirmek amaciyla bir veya birden fazla reklam aracini

kullanan interaktif pazarlama sistemidir” (Aktaran Mucuk, 2001:226).

Dogrudan pazarlama etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Burada isletme ile
miisteriler arasinda karsilikli bir dizi etkinligi iceren sistematik bir iletisim soz

konusudur. Bu etkilesim hedef kitlenin dogrudan pazarlama g¢abasina tepki vermesine
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zemin hazirlamaktadir. Dogrudan pazarlama herhangi bir mekanda hatta herhangi bir
zamanda reklam medyas1 araciligiyla gerceklestirilebilir. Kisacasi miisteriyle etkilesim
icin miisterinin mutlaka satis ortaminda bulunmasina gerek yoktur. Miisteriyle evde,
isyerinde herhangi bir mekéanda telefonla, televizyonla, bilgisayarla gerceklesen
etkilesim ile satig saglanabilir. Dogrudan pazarlamada her sey kontrol altindadir. Diger
pazarlama yoOntemlerinden en fazla farklilik gosterdigi nokta dogrudan pazarlamanin
Olctilebilir olmasidir. Dogrudan pazarlamada hedef kitleye ulagmak i¢in kullanilan
teknik, katlanilan maliyet ve elde edilen tepki ya da sonug Ol¢iilebilmektedir (Giiragag,
2006:4).

Dogrudan pazarlama yontemi ile kii¢iikk gruplara, bireylere 6zel mesajlar ile
ulasmak miimkiindiir. Boéylece dogrudan pazarlama firmalara insanlarin aligkanliklarini,
ithtiyaglarini ve pazara iliskin bilgileri bilmesini saglamistir. Teknoloji ¢agi sebebiyle de
miisteri bilgisini toplayip bir veri tabani olusturmak firmalar i¢in avantaj haline
gelmigtir (Tungay, 2014:4). Kisaca “tiim pazarlama faaliyetlerinin tiiketicinin dogrudan
tepki gosterebilecegi ve cevap verebilecegi bicimde birlestirilerek kullanilmasi rekabet
ortaminda firmalara avantaj saglamaktadir” (Cebeci, 2015:34). Bu da iiretici ve tiiketici

arasinda iletigsimin kolaylikla saglanmasini olanakli kilmaktadir.

Isletmeler dogrudan pazarlama uygulamalarinda tiiketicilerden olumlu bir tepki
alabilmek icin hedef kitlelerle dogrudan iletisim kurarlar. Dogrudan pazarlama herhangi
bir mekanda Olgiilebilir bir tepki almak ya da ticari bir islemi etkilemek icin reklam
medyasin1 kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Dogrudan pazarlama igin
mesajlarin gonderilecegi hedef kitle hakkinda bilgilerin elde edilmesi gerekir. Dogrudan
pazarlamanin en O6nemli Ozelliklerinden biri kendini O6l¢ebilmesidir. Boylece tiim
pazarlama programlarinin etkinlikleri Olgiilebilmektedir (Geger, 2016:47-48). Bir
isletmenin dogrudan pazarlama calismalarinin basaris1 miisterilerle karsilikli etkilesimin
gerceklesmesine baghidir. Miisterilerden alan tepkiler dogrudan pazarlamada
onemlidir. Miisteri kisilik tipleri, demografik verileri, satin alma egilimleri, ilgi ve
begenileri teknoloji aracilifiyla kolaylikla kaydedilip depolanabilmekte; dogrudan

pazarlamanin da hizmet verdigi nis pazarlar olusturulabilmektedir.
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1.1.2.5. Uriin Tasarimi

Uriin, fiziksel o6zellikleri ve kullamicisa sagladigi  fayda ekseninde
tanimlanmaktadir. Uriiniin nihai tiiketici ile bulusturulmasma degin gecen siireglerin
tamaminda pazarlama odakli karar mekanizmalar1 islerlik kazanmaktadir. Uriiniin
kendisine verilen deger ve 6zellikler tiiketiciden bagimsiz ortaya konulamaz. Bu durum
da tiiketici istek ve ihtiyaglarinin géz oniinde bulundurulmasini beraberinde getirir.
Uriiniin yerelden globale degin uzanan dagitim kanal1 igerisinde tiiketici kitleye hitap
etmesi, verilecek temel kararlar arasinda yer alir. Bu da iirlinlin begeni odakl

tasarlanmasi anlamina gelmektedir (Sezgin, 1992:8-9).

Isletmenin heniiz bir ifade, resim veya taslak halinde olan fikri bu asamada gercek
bir iiriine déniistiiriiliir. isletmenin ARGE c¢alismalar1 sonucunda iiriiniin &zellikleri
belirlenip somut bir iiriin olusturulur ve bu {iriin pazara sunulur. Uriin tasarimi
asamasinda isletmenin maliyetlerinde ani ve biyiik bir artig goriiliir. Ciinki taslak

halindeki bir fikir nihayetinde somut bir iirtine dontismiistiir (Erdogan, 2014:222).

Uriin tasarimi isletme stratejileri gergevesinde yiiriitiiliir. Isletme stratejilerinin
belirlenmesinde en Oonemli asamalardan biri stratejik planlamadir. Cilinkii kurumlarin,
degisen g¢evre kosullarina uyum gostermelerini saglayan ve gelecekte varmak istedikleri
hedefi belirleyen faktor, olusturulan stratejilerdir. Uriin tasarmmi iki sekilde yapilir: (i)
Isletme yeni iiriinleri kendi laboratuvarinda gelistirebilir, (ii) bagimsiz arastirmacilarla
veya yeni Uriin gelistirme firmalariyla bazi yeni iiriinler tasarlamalar1 i¢in anlagmalar

yapabilir (Altug, 2017:22-23).

Uriin tasarimu ile isletmenin tasarlamis oldugu iiriiniiniin dzellikleri, kendine 6zgii
karakteristiklerini belirlenmektedir. Isletmelerin piyasadaki iiriin tasarimlar1 hedef
kitlesinin tercihlerine ve firma kimligine gore farklilagtirmaktadir. Uriiniin gériiniimii,
tiretilecegi malzeme, boyut, performans standartlar1 gibi 6zelliklerini belirleme siireci
burada 6nem kazanmaktadir. Uriin tasarimi, birgok uzmani bir araya getirerek
isletmenin stratejisi dogrultusunda hedef kitlesine uygun olmalidir. Uriin tasarimi
firmay1 batirabilir ya da basartya ulastirabilir. Uriin tasarimi basariya ulastig: takdirde

devreye marka yonetimi girer.
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1.1.2.6. Marka Yonetimi

Marka kavrami, markanin olusturulmasi, hedef kitleyle iletisimi gibi planli,
sistemli ve stratejik siire¢ marka yonetimi igerisinde ele alinmaktadir. Marka yonetimi
yogun rekabet kosullarinda isletmelerin; varliklarini siirdiirebilmek, rakiplerinden
farklilagsabilmek ve markanin hedef kitleyle en etkin sekilde iletisimini siirdiirmek
amaciyla isletilen bir siire¢ adeta zorunluluk haline gelmistir. Isletmelerin pazara yeni
sundugu triinle farklilik yaratma ¢abalar1 zamanla miisteri iligkileri yonetimi anlayisi ile
rekabet {istlinliigli saglama, miisteriyi elde tutma, marka baglili§1 yaratma ¢aligmalarina

dogru bir gelisim gostermistir (Albayrak, 2016:18).

Marka yonetimi olgusunun ortaya ¢ikisi 1931 yilinda Procter & Gamble
firmasinin uygulamalarina dayanmaktadir. P&G bagkan1i Neil McElroy sirketinde
markadan sorumlu bir kisinin olmasinin gerekliligini vurgulamis ve bu baglamda
yapilan ¢aligmalarla marka yonetimi olgusu agiga c¢ikmistir. P&G firmasinin
onciiliigiinde baslayan bu akim, 2. Diinya Savasi’ndan sonra tiim sirketler tarafindan
benimsenmis, marka kavraminin 6nemine dikkat cekilmistir (Ozgiiner, 2017:28).
Gilintimiizde ise ilk olarak yabanci ortakli firmalar ve ila¢ endiistrisi tarafindan
kullanilmaya baglayan marka yonetimi ¢aligmalari, ¢ok genis bir yelpazede yayginlik
kazanmistir. “Hangi sektorde olursa olsun iirlinlerin marka yonetimi caligsmalariyla

rakiplerinden daha giiclii bir konuma geldigi fark edilmistir” (Karpat Aktuglu, 2004:49).

Marka yonetimi temelde bir markanin her yaptiklarini ve soylemini kontrol
altinda tutma eylemselligidir. Hedef kitlenin markay1 istenilen bigimde gormesi ve
markaya saygi duyulabilmesi i¢in hedef kitlesinin algilarin1 etkilemesi gerekir. Bunun
i¢cin de markanin ne anlama geldigi agikca ifade edilmeli ve markanin diger rakiplerden
farkli ve daha basarili goriinmesi i¢in gelistirilecek stratejilerle marka ve rakiplerin
takibi gerekir. Burada amag¢ markanin degerini artirmaktir. Marka yOnetimi siireci
markanin kisa ve uzun vadedeki imajini1 saglamlastirabilmek i¢in bir¢ok eylemi
kapsamaktadir. Nitekim marka yonetimi, kurumsal ya da iirlin bazinda yiiriitiilmektedir

(Temporal, 2011:17-18).

Marka yonetimi ayni zamanda marka degerini artiracak unsurlar gelistirmek
anlamma gelmektedir. Markanin imajma, marka sadakati konusunda potansiyel

miisterilerine ve marka degerinin artmasina marka yonetimi ¢alismalari olumlu katkida
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bulunmaktadir (Ozgiiner, 2017:29). Kisacas1 marka ydnetimi, ekonomi ve pazarlarin
degiskenligi, teknolojinin gelismesi ve pazar boliinmeleri gibi birgok nedenden
etkilenen firmanin karin1 maksimize etmeyi hedefler. Kisacasi marka yonetimi ile

birlikte kurum ve iirliniin pazardaki yeri saglamlastirilmaya calisiimaktadir.

1.1.2.7. Satis Yonetimi

Satis, iiretilen veya var olan iirlinlin ya da hizmetin bir bedel karsiliginda kisilere
devredilmesidir (MEGEP, 2008:3). Satis olgusu pazarlama degil, pazarlama faaliyetidir.
Satis kisaca mal ve hizmetlerin degis tokusudur. Diger bir deyisle satis; insanlari
etkilemek, satin almay1 6gretmek, satin almasi i¢in ikna etmek, ihtiyaci en iyi kargilayan
mal1 veya hizmeti tavsiye etmek, satis yapmak amaciyla miisteriyle karsilikli konusmak,
miisterinin diislincesini 6grenmek, miisteriyi diisiindiirmek ve satin almak i¢in harekete
gecirmek yoluyla satigginin kendi goriislerini anlatmasi ustaligi olarak tanimlanir
(Merter, 2012:3). Satis insanlarin kendi tretim fazlaliklarim1 diger ihtiyaglarini
kargilamak lizere takas etmeleriyle birlikte baslamistir. Satis 6zellikle Sanayi Devrimi
sonrasinda artan, kiitlesel iiretim ve kiiresellesmeye bagli olarak artan rekabet, satisi
onemli hale getirmistir. Giinimiizde teknolojik gelismelere bagl olarak ¢ok farkli satis

teknikleri ve araglar1 kullanilabilmektedir (Bahge, 2013:3).

Satig yOnetimi, “satista belirlenen amaglara yonelik faaliyetlerin planlanmasi,
uygulanmasi ve denetlenmesini” ifade etmektedir. Buna gore satis amaglari; pazarin
daha genis bolimiine sahip olma, pazar paymin artirllmasi, marka imajinin
yayginlagmasi ve marka bagimlisi tiiketici sayisint en iist diizeye ¢ikarilmasi olarak
siralanabilecektir (Merter, 2012:15. Bir diger tanima gore ise satig giicliniin amaglara
ulagmasin1 saglamak icin, uygun olanlarin se¢ilmesi, egitilmesi, iicretlendirilmesi,
bolgelere ayrilmasi, planlanmasi, orgilitlenmesi, kontrol edilmesi ve performanslarinin
degerlendirilmesi siirecidir (Barutgu ve Sezgin, 2012:89). Tanimlamalarin ortak
ozelligi, satis giiciiniin amacina ulasabilmesi i¢in, o ise uygun olan satis temsilcilerinin
secilmesi, egitilmesi, ticretlendirilmesi, motive edilmesi, performansimin 6lgiilmesi ve

denetlenmesinden olusan bir siireci tanimlamaktadir.
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1.1.2.8. Satis Sonrasi Siireclerin Yonetimi

Pazarlama sadece iiretim Oncesi ve lretim siirecini, satig Oncesi ve satis anini
kapsamamaktadir. Satis sonrasinda satigin siirekliligini saglamak amaciyla pazarlama
cabalarinin devam etmesi gerekmektedir. Bu baglamda satis sonrasi hizmet ve iiriin
kullanimi siiresince ortaya g¢ikabilecek her tiirlii sorunun tespitine ve ¢oziimiine yonelik
cabalar sirket kir maksimizasyonu ag¢isindan 6nem tagimaktadir. Satig sonrasi temelde,
kurma ve baslatma hizmetleri, yedek parca saglama ve tamir hizmetleri ve garanti
hizmetleri seklinde siralanabilecektir. Uriine baglhh bu cabalarin yerine getirilisinde,

isletmeler mal ve hizmet birlesimini, miisterilerinin kullanimina sunmaktadirlar

(Giilliilii ve Bilgili, 2011:24).

Giliniimiizde artan rekabet neticesinde fiziksel mallarin satiglarindan elde edilen
gelirler olduk¢a azalmaktadir. Satis sonrasi hizmetler biitiin sektorlerde gelir, karhilik ve
rekabet avantaji i¢in birincil kaynak olarak goriilmektedir (Taskin ve Goniiller,
2018:114). Tim bu nedenlerden dolayr satis sonrasi miisteri hizmetlerinin 6nemi her

gecen giin daha da artmaktadir.

Satis sonrasit miisteri hizmetlerinde uygulanan yontemler yetkili servisler, montaj
ve teknik egitim hizmetleri, bakim onarim ve yedek parca, hatali iiriinii hatasiz tirtinle
degistirme ve garanti hizmetlerini kapsamaktadir. Satis sonras1 hizmetlerin miisterinin
iriin ve firmaya iliskin olumlu algiladigi deger iizerinde anlamli ve olumlu etkisi
bulunmaktadir. Sirketlerin iiriiniin kullanim O6mrii dahilinde tatmin edici bir sekilde
calisacagini garanti altina almalar1 satis sonrasi hizmetlerin énemli bir tamamlayicisi
niteligindedir. Uriin ve markalarin miisterilerde olumlu etkiler birakacak sekilde
konumlandirilabilmesi, teslim siirelerinin ve montaj hizmetlerinin etkin yonetilmesiyle
satis sonrasi hizmetler miisteri memnuniyetini olumlu ydnde etkilemektedir (Ozgiiner

ve Kurtuldu, 2015:571).

1.1.2.9. Miisteri iliskileri Yonetimi

“Hizmet” kavrami ve olgusu bir¢ok anlayis tarafindan farkli bagliklar altinda
kullanilmaktadir: “Misteri hizmeti”, “miisteri odaklilik”, “miisteri tatmini” gibi. Tim
bu terimler miisterinin taleplerinin karsilanmasi ve kurulusun miisteri tatminini

giivenceye almasimi agiklamaktadir.. Miisteri hizmetleri genel ifadesiyle su sekilde
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tanimlanmstir.  “Hizmetler eylemleri, siiregleri ve performanslart olusturmaktadir”
(Cmar, 2007:3).

Baslangicta miisterileri isletmeye getirmek, onlara satis yapmak yeterli iken
teknolojik gelismelerin hizlandig1 giliniimiizde isletmeleri miisterileri elde etmekten
ziyade elde tutmay1 amaclayan bir bakis agisi egemen olmustur. Potansiyel miisteriyi
elde etmek ile mevcut misteriyi elde tutmak arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
Teknolojik ilerlemeler isletmelere miisteri hizmetleri yonetimini uygulamak i¢in daha
iyi bir alt yap1 imkan1 saglamistir. Oziinde miisteri hizmetleri ydnetimi stratejik bir
yaklagim ile miisterileri tanima, miisteriler ile ilgili bilgilerin elde edilmesi, isletmenin

tiriin ve hizmetlerine iligkin miisteri algisini bi¢imlendirme stirecidir (Bakirtas, 2013:5).

Isletmeler siirekli degisimin yasandigi yogun rekabet ortaminda faaliyetlerini
sirdirmektedir. Kurumlar pazardaki konumlarim1 koruyabilmek icin miisteri
hizmetlerini etkin sekilde kullanmalidirlar. Dinamik piyasa yapisi iginde isletmelerin
basarili olabilmesi ve kar edebilmesi igin potansiyel misterilerinin beklentilerini
anlamasi ve karsilamasi gerekmektedir. Miisteri hizmetleri kurulus ile miisteri arasinda

sat1g Oncesi ve satig sonrasi karsilikli yarar ve ihtiyag tatminini ger¢eklestirmektir.

Misteri hizmetleri kurumun miisteriyi daha iyi algilama ve beklentileri
gergevesinde firmanin daha iyi yonlendirilmesi siirecini kapsamaktadir. Miisteri
hizmetleri yonetimi miisteriyl merkez alan ve miisteri ile yakin iligki kuran bir yonetim
felsefesidir. Satis, pazarlama ve servis siireglerini miisterileri esas alarak daha etkin hale
getirmek icin gelistirilmis isletme kiltiiriidiir. Miisteri hizmetleri, miisteri bilgilerini
kullanarak miisteri sadakatini ve sonugta miisteri degerini artirmaya g¢alisir. Bunu da
miisteriyi tanima, ihtiyaglarin1 anlama ve miisteriye uygun iirlin ve hizmetler gelistirerek
yapmaktadir (Zengin ve Ulama, 2015:400). Kisacasi miisteri hizmetleri yonetimi
miisteri iliskilerini en etkin sekilde yiirlitmek i¢in her tiirlii metot ve iirilinleri
kullanmaktadir. Oyleki miisteri ile temasta bulunan noktalar1 iyilestirmekte ve
gelistirmektedir. Nitekim miisterinin taninmasi, kazanilmasi ve kayip edilmemesi igin

yapilan ¢aligmadir.
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1.1.2.10. Sponsorluk

Sponsorluk faaliyetleri, firmalarin adin1 duyurmada etkili olan reklam ve tanitimin
Otesinde kamuoyu yaran diisiiniilerek, sayginligi gelistirmek, topluma hizmet sunmak
amaciyla gergeklestirilen faaliyetlerdir (Tirk ve Giiven, 2007:150). Giinlimiizde
sponsorluk faaliyetleri rekabete dayali piyasa kosullarinda kuruluslarin gesitli avantajlar
elde etmek, varliklarin1 siirdirmek ve hedeflerini gergeklestirmek amaciyla
stirdiirdiikleri iletisim faaliyetleridir. Kuruluslarin tiim iletisim politikalar1 igerisinde yer
alan halkla iligkiler, reklam, pazarlama ve satis gelistirme amaglarini gergeklestirmek ve

bu amaglar1 desteklemek amaciyla sponsorluk faaliyetlerinden yararlanilmaktadir.

Sponsorluk faaliyeti yapan her kurumun bir amaci vardir. Sponsorluk kurumlara
veya kisilere saglanan olanaklarla hedef kitlede iyi niyetin olusmasina yardim eder.
Sponsorluk ¢alismalartyla medyanin dikkati c¢ekilir ve medya ile iliskileri
giclendirmeye katki saglar. Firmalar sanat etkinliklerini egitim arastirmalarini
destekleyerek kurumun sosyal konulara karsi ilgisiz olmadigini1 paydaslarina gosterir
(Tiirk ve Giiven, 2007:151).

Herman’a gore sponsorluk, sponsor ve sponsorlugu yapilan iki isletme arasinda
fayda ve aligverise dayali ticari bir istir. Ball’a gore sponsorluk “karsilikli olarak kabul
gormiis ticari fayda elde etmek amaciyla bir bireyi, organizasyonu, olay: veya etkinligi
desteklemek i¢in ticari kurumlarin veya hiikiimetin ayni ya da nakdi destek saglamasidir

(Aktaran Gegikli, 2008:195).

1.1.2.11. Sergi ve Fuarlar

Sergiler bir isletmenin {iriin ve hizmeti ya da belli konulardaki diisiincelerini
carpici, akilda kalict teknikler kullanarak tanitmak amaciyla diizenlenen
organizasyonlar arasinda yer alir. Bu gergevede isletmelerin ulusal ve uluslararasi
diizeyde sergi ve fuarlara katilimi artmaktadir. Sergiler kuruluslarin tarihsel gelisiminin
fotograf, belge gibi gorsel malzemelerle aktarimidir. Ayrica isletmenin tanitiminda, imaj

olusturmasinda 6nemli 6lgiide etkilidir (Isik ve Akdag, 2011:134.)

Fuarlar ve sergiler iireticiye yeni {iriinleri tanitmak ve potansiyel miisterilerle yiiz

yize iligki kurmak olanagin1 saglar. Gilinimiizde her konuda sergi ve fuar
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diizenlenmektedir (Karafakioglu, 2006:171). Ihtisas fuarlar1 deri, otomobil, tekstil vb.
alanda ¢aligmalar1 icerir. Bu tiir fuarlarda bir isletmenin standinin olmas1 fuar1 gezecek

kisilerin irtinli ya da kurumu tanimasini saglar.

Sergiler halka bir kurulusu tanitmak, hedef kitlenin giivenini kazanmak, kurulusun
prestijini artirmak ve alicilara bilgi vermek i¢in diizenlenen etkili iletisim ortamlaridir
(Dogan, 2018:227). Sergiler devamli, gecici ve gezici olmak iizere 3’¢ ayrilir. Devamli
sergiler bir kurulusun yerlesim yerinde ziyaretcilerin ¢alismalarini bir siire sergilemek
amaciyla diizenlenen sergilerdir. Gegici sergiler, baz1 6zel glinlerde yapilmakta ve daha
fazla dikkat ¢ekilmek amaglanmaktadir. Gegici sergiler ise halkin ayagina gotiiriilen
maliyetin fazla oldugu etkinliktir. Ancak diger sergilere gore daha etkilidir (Budak ve
Budak, 1995:150-151).

Fuar ve sergilere genellikle yeniliklere agik, yeni triinlere ilgi duyan kisiler
katilir. Fuar ve sergiler satin alma olasiligi yiikksek miisterileri digerlerinden ayiran bir
filtre gorevi goriir (Karafakioglu, 2006:182). Sergi ve fuarlarla miisteri belirleme ve kisa
bir zaman diliminde ¢ok sayida ziyaretciye ulasma olanagi yakalanir. Kuruluslarin kisa
siirede siparis alma avantaji gelistirir. Isletmeler gelistirdikleri yeni {iriinlerin pazara
uygunlugunu fuar ve sergiye gelen ziyaretci drnekleriyle test ederler. Isletmeler bu tiir
katilimlarin basinda yer almasiyla farkindalik yaratma, imaj giiclendirme gibi avantajlar
elde ederler.

1.1.2.12. Yeni Uriin Gelistirme

Ekonomik hayatin temel yapi taglarindan olan firmalar, degisen rekabet ortaminda
yerlerini korumak ve etkinliklerini artirabilmek igin belli bir siireklilikle yeni kavram ve
irlinleri piyasaya slirmek gereksinimi duymaktadir. Teknolojilerin biiyiimesinin ve
olgunlagsmasinin sonucunda pazarlar, Orgiitlerin mevcut yeteneklerini yok edecek
dalgalanmalar yaratabilir. Bununla birlikte Orgiitler mevcut strateji, {lirlin ve
hizmetlerinin hedef Kkitlesinde etkili olmadiginin farkina varabilirler. Bu siirecin
sonunda “yeni” kavramina yonelim gosterme zorunlulugu hisseden organizasyonlar

eskisinden bir takim veya tamamen farkli iriinler piyasaya siirmektedir (Arslan,
2018:2).
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Isletmelerin yeni iiriin gelistirme eylemselligine bakis agilar1 zaman i¢inde dnemli
farkliliklar gostermistir. 1950-1960 yillart arasinda mal ve hizmet talebi arzdan fazlaydi.
Dolayisiyla bu donemde yeni {iriin gelistirme firmalar tarafindan bir maliyet unsuru
olarak goriilmekteydi. Teknolojik gelismeler ile beraber 1960-1970’1i yillar arasinda arz
talep dengesini saglamistir ve rekabet olgusu kendini hissettirmistir. Bu donemde yeni
iiriin gelistirmeye Onem verilmeye baslanmis ve Onemli pazar kosullari olmustur

(Cengiz vd., 2005:133).

Yeni iirtin gelistirme siireci, yeni bir iiriin ortaya koymanin yani sira mevcut
iriinlerde yapilan iyilestirme ¢aligmalarini da kapsamaktadir. Genel olarak ifade
edilecek olursa gilinimiizde var olan teknolojide yasanan degisimin seviyesi radikal
oldugunda ortaya yeni olarak nitelendirebilecek iiriinler ¢gikmaktadir (Arslan, 2018:9).
Yeni lirtin gelistirme pazardan gelen bilgiler dogrultusunda yenilik yapma ihtiyaci ile
baslayan siireci kapsamaktadir. Bu yapilan pazar arastirmalari sonucunda miisteri
isteklerinin, rakip firmalarin tiriinleriyle ilgili gozlemlerin degerlendirilmesi ile baslayan

siirectir.

Giiniimiizde ise isletmeler, hedeflerini kendi biinyelerinde olusturduklar1 AR-GE
birimlerinde yiirtittiikleri bilimsel galismalar odaginda ve faaliyete soktuklar1 projeler
aracihigiyla yeni {iriin gelistirmektedirler. Isletmeler yeni {iriin gelistirme projeleri
baglatmakta ve tanimlamis olduklar1 pazar bosluguna hitap edecek nitelikte iirtinleri
minimum maliyet ve maksimum hizda gelistirmeye ve iiretmeye girismektedirler. Bu
dogrultuda yeni iriin gelistirme projeleri farkli endiistri kollarinda bir¢ok isletme
tarafindan yogun bir bi¢imde kullanilmaktadir. Yeni iriin gelistirme projelerinin bu
kadar 6nem ve yaygmlik kazanmasinda isletmelerin katma degeri yiiksek firtinleri

gelistirme ve pazarlama arzulari bulunmaktadir (A¢ikgéz ve Giinsel, 2014:35).

1.1.3. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Pazarlama siirecinin temelinde iretim, gereksinim, ihtiya¢ ve insan iliskileri
vardir. Bu siire¢ bireylerle baglayarak topluluklar ve iilkeler arasinda bir iliski yumagina
doniismiistiir. Insanoglu ilk olarak iirettigi ve avladig1 iiriinleri birbiriyle takas etmistir.
Bu iliskiler ilkel diizenden yerlesik diizene gecisle birlikte 6zel miilk anlayisinin,

tarimin ve ticaretin gelismesiyle daha karmasik bir hal almistir. Pazarlama anlayisi
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ozellikle Sanayi Devrimi ile birlikte degisim yasamistir. 19. Yiizyilin ortasinda ABD’
de bir bilim dali olarak goriilmiistiir. Pazarlama hizli bir gelisme seyri gostererek ticari
hayatin kurallarim1  degistirmis ve sekillendirmistir (Ercis, 2010:34). Pazarlama
anlayisindaki gelismeler geleneksel pazar anlayisi ¢ercevesinde iiretim yaklagimi, iirlin
yaklagimi, satis yaklasimi, pazarlamadaki yeni yaklasimlar cercevesinde biitiinlesik

pazarlama ve iligkisel pazarlama anlayislari ele alinmistir.

1.1.3.1. Uretim Anlayisi

Uretim anlayis1 isletmelere rehberlik eden en eski yaklasimlardan biridir.
Isletmeler 1880°1i yillarda iiretim odakli anlayisa sahiptir. Bu donemde iiretim ve arz
yetersiz oldugu i¢in miisteri sorun olarak goriilmemistir. Uretim anlayisinda iiriiniin
talebinin arzindan daha fazla oldugu veya iiretim maliyetlerinin baslangigta ¢cok yiiksek
olmasi durumunda pazar1 genisletmek i¢in, gerektiginde maliyetlerin diisiiriilmesine
basvurulur (Siier, 2014:14). Kisiler kolay ulasabildikleri ve pahali olmayan iirlinleri
tercih etmislerdir. Kisacasi iiretim yonli anlayis “arz kendi talebini” yaratir goriisiinii
benimsemektedir. Rekabetin olmadigi bu donemde pazarlama bdoliimlerine ihtiyag

duyulmamustir.

Bu donemde isletmeler tipik olarak liretim yonlii veya salt iiretim anlayisina
sahiptir. Biiyllk Ekonomik Kriz’e (1929-1933) kadar devam eden bu ddonemde
“pazarlama bolimii” yoktur, yonetim anlayisi “ne iiretirsem onu satarim” seklinde
Ozetlenebilir, yoneticiler de “iyi bir mal kendi kendini satar” diislincesine Sahiptir
(Mucuk, 2001:9). Bu anlays, tiiketicilerin sorunlarini ¢ozmek yerine yalnizca iiriin satin
almakla yetinen, rakip mallarin o6zelliklerine ve isletmenin iriinii ile karsilastirmali
farkliliklarina odaklanarak “iyi iiriin kendini satar” varsayimina dayanmaktadir

(Kayabasi vd., 2017:7).

Uretim anlayisinin  hakim oldugu dénemde sanayi ve iiretim teknolojileri
gelismemistir. Uretim imkan ve yetenekleri kisitlidir. Uretim yapabilenlerin sayisi azdur.
Uretilen mallar kolayca satilmaktadir. Miisterilerin beklenti, istek ve ihtiyaglar1 gibi

unsurlara énem verilmemistir.
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1.1.3.2. Uriin Anlayist

Uriin anlayis1 daha fazla kalite, performans ve ozellikler sunan iiriin ve
hizmetlerin kabul edilecegi diislincesi iizerine kuruludur (Kog, 2007:74). Bu anlayisi
benimsemis isletme yonetiminde en iyi {irlinii iiretme ve bunlar1 gelistirme cabalar
tiretilen iriiniin kendini satacagi varsayilir (Yiikselen, 2000:20-21). Bu donemde
tiiketicinin ihtiyag ve istekleri dikkate alinmamistir. Isletmelerin ana amaci iyi, kaliteli

iirlin liretme c¢abasi lizerinde yogunlagmustir.

Uriin anlayis1 ilk baslarda isletmeler icin dogru gibi goriinmiistiir. Isletme kendi
tirettigi iiriin ve hizmet hakkinda hedef kitlesini gz oniinde bulundurmadan tasarlayip
{irettigi igin iiriin anlayis1 basarisiz olur. Isletmelerde pazarlama departmanlari
tilkketicinin istek, ihtiya¢c ve kalite beklentilerine gore iiriin ve hizmet iireteceklerdir.
Isletmelerin “Biz en iyisiyiz” veya “miisteri bizi segecektir” zihniyeti basarisizliga yol
acar. Esas olan isletmenin ne diislindiigii degil tiiketicinin ne diislindiigii olmalidir (Kog,

2007:75).

Isletmeler iiriin yaklasimi diisiincesi ile satis artirict herhangi bir caba
gosterilmesinin gerekli olmadigini diistinmiislerdir. Henry Ford un tiiketicilere Model T
ilgili olarak “ siyah olmak kosuluyla istediginiz renk otomobili alabilirsiniz” ifadesi
iirlin yaklasimi disilincesini 6zetlemektedir (Erdogan, 2014:12). Kisacast bu anlayista

tirline ¢ok fazla odaklanildig: i¢in tiiketici gereksinimleri gozden kagirilmaktadir.

1.1.3.3. Satis Anlayis1

1929-1933 yillar1 arasinda yasanan ve insanlarin igsiz kalmalarina, alim gii¢lerinin
diismesine ve tiiketimi kismalarina neden olan Biiyiik Ekonomik Kriz ile birlikte
pazarlamada satis anlayisi donemi yasanmaya baslanmistir (Ercig, 2010:35). Biiyiik
Ekonomik Kriz ile birlikte ekonominin temel sorununun artik, “iiretmek, daha c¢ok
tireterek bliylimek” olmadig1 anlagilmigtir. Mallar1 “liretmenin” degil, “satmanin biiyiik
sorun oldugu”; isletmelerin yogun bi¢cimde tutundurma c¢abalarina yoneldigi bu
donemde, isletme yonetiminde satigin ve satig yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklari
artmistir. Bu donemin tipik diisiince tarzi, “ne liretirsem onu satarim, yeter ki satmasini

bileyim” seklinde ifade edilebilir (Uysal, 2007:33-34).
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Satis anlayisi, tiiketicilerin gerekli olmayan seyleri satin almaya kars1 direndikleri,
cesitli satis gelistirme araclariyla tiiketicileri daha fazla satin almaya ikna edebilecekleri,
miisteri ¢cekmek i¢in satis yonli bir 6rgiit kurulmasi gerektigi diisiincesine dayanir. Bu
donemde kisisel satis ve reklam 6n plandadir (Ercis, 2010:36). Bu donemde tiiketiciler
yalniz birakildiklart zaman isletmenin tiretmis oldugu {irlinleri yeterince satin
almayacaklar1 kabul edilir. Isletmelerin, satis ve tutundurma cabalarina girmesi

gerektigi kabul edilir.

Satis anlayisi, 1930-1945 yillar1 arasinda Amerika’da iiretim kapasitesinden daha
etkin bicimde yararlanmak ve maliyetleri diisiirmek igin gelistirilmistir. Bagar1 satis
miktart ile Ol¢lilmiistir (Karafakioglu, 2009:8). Bu donemde isletmeler ne pahasina
olursa olsun iiriinlerin satisgi1 gerceklestirmektir. Ozellikle bu dénemde isletmeler
{iriinlerini tanitmak icin abartili ve yaniltici reklamlara bagvurmuslardir. isletmeler, bu
donemde tiiketicilerin mecbur birakilmadik¢a satin alma eyleminde bulunmayacagina

inanmiglardir (Polat, 2015:16).

Isletmeler, pazarin ne istedigini gdz oniinde bulundurmak yerine “iiriin satin
alinmaz, satilir” diislincesine dayanan satis anlayisini benimsemislerdir (Erdogan,
2014:12) Ureticiler, miisterilere gereksinim duymadiklar iiriinleri satmak igin yogun
caba icerisine girmektedirler. Isletmeler yogun reklam, tutundurma ve Kkisisel satis

etkinligi ile tiriinlerini tiikketiciye sunmaktadirlar (Bulut, 2012:14).

1.1.3.4. Pazarlamada Yeni Anlayislar

Degisen teknoloji ile pazar ve tiliketiciler isletmeleri yeni ve gelistirilmis
pazarlama anlayis1 arayislarina yonlendirmistir. Pazarlamadaki yeni anlayis ile
isletmenin temel gorevi once hedef pazarlarin istek ve gereksinimlerini belirlemektir.
Daha sonra hedef kitleyi tatmin ederek kar saglama ve diger orgiitsel amaglara ulagmak

onem kazanmistir (Hiirmerig, 2009:9).

1950’11 yillardan sonra, tiiketici gelirlerinin ve rekabetin artmasiyla ortaya ¢ikan
bu donemde isletmeler, tiiketici degeri yaratilmis tiriinler ile tiiketici tatmini saglayarak
kar elde etmeye ¢aligmaktadirlar. Buna gore dncelik, saticinin iiriiniinii uygun miisteri
bulmas1 degil, miisteriye uygun tirliniin gelistirilmesidir. Pazarlama anlayis1 alicinin

gereksinimlerine dayanir. Mal yap, sat yerine istekleri sapta ve yerine getir goriisiine
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dayanir. Miisteri her zaman haklidir, tiikketici velinimetimizdir gibi temalar gegerlidir.
Bu noktada, pazarin kontrolii tiiketicilerin elindedir. Ureticiler, iiriinlerini rekabet

ortamina uygun, miisteri odakli ve daha ¢esitli iiretmektedirler (Bulut, 2012:15).

1950’lerden sonra toplumsal pazarlama anlayisi kapsaminda isletmeler
miisterilerini memnun etmek amaciyla “Uretim yapilirken gevreye zarar verilmemeye
O0zen gosterilmeli” diigiincesini benimsemislerdir. Bu g¢ercevede sosyal sorumluluk
projeleri diizenlenmekte ya da diizenlenen sosyal sorumluluk projelerine katilarak
tiikketicilerin sempatisini kazanmaya calisilmaktadir. Isletmeler “Hem tiiketiciyi hem de

cevreyi” dikkate alarak tiiketicileri etkilemektedir (Polat, 2015:18).

1990’11 yillar pazarlamada énemli degismelerin basladig1 yillardir. Pazar odaklilik
kavrami altinda iliskisel pazarlama yaklasimlari ortaya c¢ikmaya baslamis, miisteri
iligkileri yonetimi Onemini giderek arttirmistir. Pazarlama alanindaki yeni trendler
cogunlukla yeni teknolojilerin kullaniminin artmasi ile olusmaktadir. Televizyon,
bilgisayar ve internetin farkli ve yaygin kullanim alanlar1 bulmasi, cep telefonlarinda
yasanan hizli gelismeler yeni pazarlama araglariyla yeni pazarlama yaklasimlarinin

gelistirilmesine neden olmaktadir.

Tiiketiciler satin alma anlayiglar1 baglaminda son yillarda biiyiik degisim
yasamiglardir. Sagligina daha diiskiin, dogay1 daha ¢ok diisiinen tiiketicilerin sayist hizla
artmustir. Bu tiiketicilere yonelik tiriin ve hizmet iireten firmalarin {iriinleri daha pahal
da olsa tercih edilebilir hale gelmistir. Yeni pazarlama anlayisi ile isletmeler olumlu
uygulamalarda bulunmuslardir (Kog, 2013:79). Boylece hem olumlu imaj yaratmis hem

de tiiketicilerinin degerli oldugunu hissettirmislerdir.

Yillardir birgok isletme, tiiketicileri bir birey olarak degil, biiyiik kitlelerin
herhangi bir pargasi olarak gordiikleri i¢in iriinlerini kitlesel pazarlama anlayisiyla
sunmuslardir. I¢inde bulundugumuz yiizy1l isletmeleri pazarlama ve pazarlama iletisimi
etkinliklerini kitlesel pazarlama anlayisindan 6te bir anlayis getirmektedir. Tiiketici
odakliliginda bir pazarlama yaklasimi olarak benimsenmesinden bu yana firmalar,
tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, bagliligint saglamak amaciyla adeta yarisa girmislerdir
(Kilig, 2012:32). Pazardaki baskin roller teknolojik gelismelere bagli olarak
degismektedir. 21. yiizyilda pazarda egemen gii¢ faktorii tiiketici olmustur. Buna sebep

olarak da bilgi teknolojisi ve 6zellikle internet gibi etkilesimli medya gosterilmektedir.
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Tiiketici artik herhangi bir yerde, zamanda iirlin ve hizmet hakkinda bilgiye ulasmak ve

satin almak i¢in bu olanaklardan yararlanmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2005:57).

a) Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Pazarlamadaki yeni anlayiglar arasinda pazarlama iletisim c¢abalarini
etkileyebilecek en dnemli faktorlerden biri “iliskisel pazarlama iletisimi” ve “biitiinlesik
pazarlama iletisimi” anlayigidir. Bu anlayis pazarlama iletisimi unsurlarinin ayri ayri
degil biitiinlesik bir sekilde ele alinmasi gerektigi anlayisina dayanir (Odabasi ve
Oyman, 2005:59).

Tiiketicinin satin alma kararlari iletisim ¢abalari ile etkilenmek istenir. iletisim ile
rekabette elde edilen basarinin devamini saglamak icin 6znel veya psikolojik degerler
yaratilmaya calisilir. Bu iletisim c¢alismalar1 i¢in reklam ve o&teki tutundurma
bilesenlerinin uyum i¢inde ve birbirlerini destekleyecek sekilde yapilmasi hedeflenir.
Reklam, halkla iliskiler, tutundurma, kisisel satis yontemleri bir araya getirilir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak tanimlanan bu biitiinlesme ¢abalariyla kurum
kimliginin, marka kisiliginin olusturulmasina ve markanin tiiketicinin belleginde

pekistirilmesine ¢alisilir (Giin, 1999:4-5).

Biitiinlesik pazarlama iletisimine iliskin ¢esitli tanimlar yapilmistir. Biitlinlesik
pazarlama iletisimine farkli agilardan yaklagilmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma gibi ayr1 ayr1 gordiiglimiiz pazarlama iletisim
araglarini bir biitiin olarak gérme bi¢imidir. Yani iletisim ¢abalarinin {iriinii bilgi akisini,
tiiketicilerin birbirinden ilintisiz ve kopuk olarak algilamadig1 kaynaklardan bilgi akis
seklinde gormesi olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla kurumlarin odag satis ya da kar
saglamalar1 degil, miisterilerin olmas1 gerektigini ifade eder. Tiiketicilerle biitiinsel bir

yapiya dayali iletisimin kurulmasi gerektigini savunur (Odabast ve Oyman, 2002:62).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi ilk kez Amerika Birlesik Devletlerinde Schultz
tarafindan 1991 yilinda ortaya atilmis ancak o donem ortak bir tanim birligine
varilamamigtir. 1993 yilinda Amerikan Birlesik Reklamcilar Acentesi tarafindan,
iletisim faaliyetlerinin stratejik bir role sahip oldugunu kabul eden ve bunlarin bir araya

getirilerek organizasyonlarin iletisim c¢abalarinin agik, tutarli ve maksimum sonug



35

getirecek sekilde planlanmasinin  ve yiriitiilmesinin gerekli oldugunu savunan

pazarlama olarak tammlanmstir (Ozata, 2014:345).

Low, biitiinlesik pazarlama iletisimini “veri tabanlarim1 ve diger yollarla elde
edilen genis miisteri bilgilerine sahip olan ve bu verileri reklamcilik, satig gelistirme,
dogrudan pazarlama gibi pazarlama stratejileri yoluyla belirli miisterileri hedeflemede
kullanilan ve bu stratejileri degerlendirerek bu dongliyli tamamlayan aktif pazarlama

plan1” olarak tanimlamaktadir (Aktaran Ercis, 2010:158).

Biitiinlesik pazarlama, isletmelerin sahip olduklar1 pazarlama araglarinin bir arada
kullanimidir. Bu yaklasim gergevesinde, sahip olunan iletisim araglari ile temel amact
gergeklestirmek icin isletmenin kaynaklart kullanilmaktadir. Biitlinlesik pazarlama
iletisimi, iceriden disartya dogru isleyen bir siirectir. Tiiketiciyi merkeze koymakta,
tilketicinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda hareket etmektedir. Tiiketiciye iletilmek
istenen mesajlardan ziyade tiiketicinin ihtiyaci olan mesajlar iletilmektedir. Biitiinlesik

pazarlama iletisiminin genis bir i¢erigi vardir (Kaya, 2003:369).

Biitliinlesik pazarlama iletisimi tiim pazarlama programlarinin tek elden
yonetildigini ve bdylece mesajlarin tutarliligini, iletisimde etkinligini ve ajans miisteri
iligkilerinin gelismesini saglayan bir siireci kapsamaktadir (Odabasi ve Oyman,
2002:63). Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimina gore pazarlama karmasinin
elemanlar1 olan mal, fiyat, dagitim ve tutundurma esit olarak goriilmektedir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi kitlesel pazarlama ve diger pazarlama yaklasimlarina alternatif
olarak gelistirilmistir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi pazarlamaya farkli bir bakis agisi
kazandirmistir. Bu yaklagim tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirmeyi ve miisteri

sadakati olusturmay1 amaglamaktadir (Ercis, 2010:152).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi biitiin iletisim araglarinin pazarlama karmasiyla
biitlinlesmesi, teknolojinin pazarlama alaninda kullanilmasi, ¢ift yonli ve karsilikli
etkilesimin olmasi, stratejik kararlardan ve hedeflerde miisteri odakli iletisim kurma gibi
ozellikleriyle klasik pazarlama iletisim c¢alismalarindan ayrilir (Erdogan, 2014:346).
Biitlinlesik pazarlama iletisimi isletmelerin miisterileriyle arasinda koprii vazifesi
gormektedir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini anlama ve isletmelerin hedef kitlesini

demografik, sosyolojik ve psikolojik 6zelliklerine ve satin alma aligkanliklarina gore
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boliimlendirme temeline dayanmaktadir. Tiiketici artik pazarlama karmasinda aktif bir

katilimci olarak rol almaktadir (Garda, 2016:245).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde her bir iletisim faaliyeti stratejik role sahiptir.
Iletisim faaliyetleri bir araya getirilerek organizasyonlarin iletisim ¢alismalar1 agik,
tutarl1 ve maksimum sonug getirecek sekilde planlamasinin ve yiiriitilmesinin gerekli
oldugunu savunan bir pazarlama iletisimidir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi
cercevesinde, mamul tasarimindan ambalajlamaya ve secilen dagitim kanallarina kadar
hemen hemen her seyin pazarlamaci tarafindan mevcut ve potansiyel miisterilere bir
iletisim bicimi halinde sunulmasi ve iligkilendirilmesi gerekmektedir. Bu mamul
baglantilari, deger ve mamuliin tasarlandig1 kisi hakkinda birtakim bilgiler iletmektedir.
Mamul satin alindiktan sonra dahi sunulan miisteri hizmeti tiirleri, satin alanlar arasinda
cok biiytik bir iletisim giiciine sahiptir. Kisaca biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi
ile pazarlama, iletisim; iletisim de pazarlama haline gelmistir. Bu nedenle, tiim
pazarlama mesajlarmin uygun sekilde biitiinlestirilmesi ¢ok daha fazla Onem

kazanmustir (Y1lmaz, 2010:73).

Biitiinlesik pazarlama yaklasimini klasik yaklasimlardan ayiran bazi ozellikler
bulunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002:64). Biitlinlesik pazarlama iletisimde biitiin
iletisim araglar1 pazarlama karmasiyla biitiinlesmektedir. Pazarlama alaninda
teknolojinin  kullanimiyla birlikte tiiketicilere odaklanilmistir. Ayrica teknolojik
gelismelere bagl olarak veri tabani olusturulmaktadir. Daha sonra bu veri tabanindan
pazarlama stratejilerine bagl olarak etkin bir sekilde yararlanilmaktadir. Isletmeler

disaridan iceriye dogru pazar ve tiiketici agirlikli plan yapmaktadirlar.

Biitiinlesik pazarlama yaklagiminin isletmelere sundugu bir takim faydalar vardir.
Bunlar; biitiinliik yaratma, mesajlarda tutarlilik saglama, tarafsiz sekilde pazarlama
Onerileri sunma, medyanin daha iyi kullanilmasinin saglanmasi, daha fazla pazarlama
duyarliligi, operasyonel etkinlik gibi faydalar saglamaktadir (Ozata, 2014:347).
Biitiinlesik pazarlama yonetiminin en onemli 6zelligi, pazarlama iletisimin araglarini ve
faaliyetlerini bir plan cergcevesinde biitlinlestirmektedir. Uygun zamanda ve uygun
kanallar vasitasiyla mesajlarin amaca ve hedef kitleye iletilmesi amaglanmaktadir.

Boylece iletisim ¢alismasi daha etkin ve verimli olmaktadir (Taskin, 2011:149).
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir organizasyonun tiim iletisim
faaliyetlerinin esgiidiimiiniin saglandig bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir ve ilke olarak
iletisimi, birebir pazarlamay1 ve en 6nemlisi de karsilikli giiveni olusturacak iliskileri,
bu iliskiler lizerinden de tiiketiciler yerine miisteriler yaratmay1 amaclamaktadir (Goktas
ve Parilt1, 2016:926). Tiiketiciler ile kurulan iligkiler dogrudan hedefe ulasabilmektedir.
Uzun donemli ve kaliteli bir degisim yaratilmaktadir. Bu da bize degisen rekabet
ortaminda isletmelerin biitliinlesik pazarlama iletisiminin yaninda iliskisel pazarlama
yontemi ile tliketiciler hakkinda gergek bilgiler elde edilerek miisterilerle bir seferlik

degil, devamli bir iligskinin kurulmasina yonlendirmektedir.

b) iliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama kavrami 1980’lerin basinda pazarlama literatiiriine girmistir.
1983 yilinda Leonard Berry tarafindan hizmet pazarlamasi konusunda kullanilmistir.
Mliskisel pazarlama “miisterilerle kurulan giiclii iliskiler sayesinde gelirlerin artmasi ve
maliyetlerin diistiriilmesi gibi beklentileri de iginde barindiran” bir kavramdir (Uysal,

2011:40).

Iliskisel pazarlama kavrami iizerinde heniiz tanim birligine varilamamustir.
Iliskisel pazarlamayr tamamen yeni bir yaklasim olarak goren anlayislarm yaninda,
geleneksel pazarlamayr da kapsayan ve tiim isletmeyi ilgilendiren bir felsefe olarak
goren yaklasimlar da bulunmaktadir (Erdogan ve Torun, 2009:47). Iliskisel pazarlama

ile ilgili yapilan tanimlarin ortak noktasi taraflarla kurulan iliskidir.

lliskisel pazarlama anlayis1 miisteri ile iliskiyi baslatma, gelistirme ve devam
ettirmeyi amaglar. Bu baglamda isletme ve miisteri arasinda var olan saglam iligkiler
hizmetlerin 6zellikleri ile desteklenmelidir. Miisteriler hizmet iiretiminin bir pargasi ve
hizmet iletimi siirecine birebir dahildirler. Bu sebeple isletme ve miisteri arasindaki
iliskinin odagi olmaktadir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006:257). Gronroos tarafindan
iliskisel pazarlama; miisteriler ile kazanc¢h iliskiler kurmak, bu iliskiyi siirdiirebilmek,
arttirmak ve bu iligkiyi ticarilesebilmek amaglh gelistirmek seklinde tanimlanmaktadir.
Ayrica iliskisel pazarlama ile tiiketicilere dogrudan ulasiimaktadir. Iliskisel pazarlama
uzun donemli ve kaliteli bir degisim yaratmaktadir. Tiiketiciler hakkinda gercek bilgiler
elde edilmektedir(Aktaran Kili¢ ve Erdogan, 2016:461).
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Isletmeler, miisterilerle her iki tarafin karina ydnelik uzun siireli iliskiler kurma
sorunlar1 yasamaktadirlar. Kisa vadeli iliskilerin isletmeler igin pahali ve maliyetli
oldugu fark edilmistir. Ozellikle internet ve e-mail ile iletisim imkanlarinin hizla
artmasi ve daha ucuz iletisime olanak vermesi isletmelere miisterilerle birebir ilgilenme,
onlarla uzun vadeli iligkiler kurma imkani1 yaratmistir (Kog, 2013:80). Sirketler fikir,
sanal pazarda organizasyonlar, uzmanliklarin1 sergiledikleri internet siteleri, pod
yayinlar, bloglar ve alicilarin gereksinimlerine odaklanan online basin biiltenleri gibi

cok ¢esitli yollarla miisterilerine rahatlikla ulasabilmektedirler (Scott, 2007:54-55).

lliskisel pazarlama anlayisinin {ic boyutu vardir. Bunlar iliskiler, iletisim ve
baglantilar temeline dayali pazarlama c¢abalaridir. Iliskisel pazarlama anlayis1 bireysel
miisterilerle iliskiyi tamamlar ve olusturur. Yani isletme ve miisteri arasindaki etkilesim
araciligr ile olusturulan cikar baglarimi hedefler (Yurdakul ve Dalkilig, 2006:257).
lliskisel pazarlama anlayis1 miisteri cikarlarmi gozeterek isletme c¢ikarlarini ikinci
planda birakir. iliskisel pazarlamanin temel belli bash &zellikleri vardir. Bunlar
miisterilerle dogrudan bir iletisimin kurulmasi, karsilikli etkilesim aglarinin
olusturulmas1 deger yaratilarak sunulmasi ve miisterilerin elde tutulmasidir (Erdogan,

2014:14).

1.1.4. Stratejik Pazarlama Yonetim Siireci

Yonetim kavrami isletme amaglarinin belirlenmesi ve bu amaglara ulagsmak icin
gerekli planlarin ve programlarin yapilmasi, stratejilerin gelistirilmesi, planlarin
hazirlanmasi, uygulamaya konulmast ve sonucglarin degerlendirilmesi siirecidir.
Pazarlama ise tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi ile ilgilidir. Rekabetin ¢ok
yiiksek oldugu pazarlarda tiiketiciler cok sayida secenek ile karsi karsiya kalmaktadir.
Bu siire¢ hedef pazar secerek ve karh iliskiler kurarak ge¢mektedir. Bu sebeple
pazarlama stratejisi olusturmadan once tiliketici ve pazarlar ¢ok iyi analiz edilmelidir
(Eroglu, 2014:171). Yonetim siireci ise isletme araclarinin tespiti ve satis amaglarina
ulasmak i¢in gerekli planlarin hazirlanmasi, uygulanmaya konulmas: ve sonuclarin

degerlendirilmesini ifade etmektedir (Altunisik ve Torlak, 2009:25).

Strateji kavrami askeri literatiirden isletmecilik literatiiriine girmistir. Strateji

yeniligi, ilerlemeyi ve isletme c¢evreye uyumu c¢ergevesinde meydana gelen
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degisiklikleri denetim altina almaya calisan yonetsel bir siirectir. Strateji sonuca odakli,
uzun donemli, dinamik kararlar olarak adlandirilabilir (Eser ve Korkmaz, 2011:52-53).
Genel anlamda strateji, bir kurumun veya devletin hedefledigi amalara ulasmak igin
aldig1 her alandaki tedbirler ve bu tedbirleri alirken tiirlii aracin kullanilmasidir (Giiglii,
2003:66). Isletmeler agisindan strateji, stratejik harekete rehberlik edecek planlari,
manevralari, modelleri, pozisyonlar1 ve perspektifleri gelistirerek, orgiit icin bir odak
noktasi, uyum ve ahenk ile amag¢ yaratmak ig¢in kullanilir. Yasanan hizli degisime
orglitlerin uyum saglamalar1 ancak uzun dénemli bir vizyona sahip olmalar1 ve bunun
icin gerekli stratejilerin belirlenip uygulamaya konmasi ile miimkiin olmaktadir (Sagur,
2010:313).

Strateji biiylik isletmelerin ugrasmasi gereken bir alan ya da gereksiz bir is
degildir. Bu diisiincede olan isletmeler bir kriz ile kars1 karsiya kaldiklarinda krizin
tistesinden gelebilmek i¢in disaridan yardim beklerler. Bir sirketin ya da isletmenin
stratejisi yoksa bir dngoriisii de yoktur. Ongériisii olmayan bir isletmenin er ya da geg
krize diismesi kagmilmazdir. Stratejik yonetim Ongoriileri gerektirdigi igin, gelecekle
ilgili tahminleri ve bu tahminlerle krizi daha ortaya ¢ikmadan 6nce saptamak miimkiin
olmaktadir (islamoglu, 2012:80).

1970’li yillarda isletme yoOnetiminde strateji olgusu ©on plana ¢ikmustir.
Pazarlardaki gelismeler rekabeti yogunlastirmistir. Rekabetin artan baskisi nedeniyle
isletmeler yatirnm ve pazarlama konularinda stratejik hedefler belirlemeye
baslamiglardir. Stratejik yonetim yaklasimi, isletmelerde ticari fonksiyonun roliinii
giiclendirmistir. AR-GE c¢alismalar1 isletmenin degisen kosullara uyum saglama
yetenegini  gelistirmistir. Isletmeleri iiriin ve ydntemler esasinda faaliyetlere

yonlendirmistir (Giiglii, 2003:65).

Stratejik yonetim bir igletmenin gelecekte varmak istedigi hedeflerin belirlenmesi
ve s0z konusu hedeflere yonelik nasil stratejik se¢eneklerin belirlenecegi siirecini ifade
eder. Bu siirecte isletmenin mevcut durumunun degerlendirilmesi, degisen pazar
sartlarinin yaratacag firsatlar ve riskler 1s18inda isletmenin mevcut durumu dikkate
alinarak gelecekte olmak istedigi konumun belirlenmesidir. S6z konusu hedefe
ulasirken izlemesi gereken stratejinin belirlenmesi ve strateji ¢ergevesinde gerekli

pazarlama programlarinin yiiriitiilme stirecidir. Stratejik yonetimin 6ziinde isletmenin
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gelecekte alacagi sekil belirlenmektedir. Bundan dolay1 isletmenin vizyon ve misyonu

ile amaglarinin belirlenmesi 6nem tagimaktadir (Torlak ve Altunisik, 2009:26).

Stratejik yonetim siireci, stratejik planlama faaliyetleri ile baslamaktadir. Daha
sonra bu stratejilerin uygulanmasi ile devam etmektedir. Bu silire¢ organizasyonun amag
ve hedeflerine ulagsma basarisinin Olgiilmesi ve elde edilen performans bilgisinin
stratejik planlama faaliyetlerinde kullanilmasini igeren dongiisel bir yapiya sahiptir.
Stratejik yonetim stireci hangi stratejinin segilecegine karar verme ve gorevlendirmenin
yapilmasiyla birlikte pazar analizi ile baglar. Bu baglamda kurumun misyon, vizyon ve
amaglart belirlenir. Amaglar belirlendikten sonra strateji olusturularak uygulama
evresine gecilir. Kurum bu stratejik yonetim siirecini kontrol ederek siireci tamamlar

(Sagir, 2010:315).

Pazarlama yonetimi, de§isimlerin etkin ve verimli bir sekilde gerceklesmesini
kolaylastiracak ve hizlandiracak pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve
kontrol edilmesi siirecidir. Etkinlik ile kastedilen pazarlamaya konu olan degisim
slirecinin isletme amaglarina ulagsmada sagladigi katkinin derecesini ifade eder.
Verimlilik ile istenilen degisimleri gerceklestirmede kaynak kullaniminin en az
seviyede tutulmasidir (Altunisik, vd., 2014:43). Pazarlama yonetiminin amaci isletmeler
acisindan mevcut kaynaklar etkin ve verimli bicimde kullanarak diger fonksiyonlarla
isbirligi i¢inde isletmenin misyonunun gergeklestirerek pazarlama faaliyetlerini
planlama, uygulama ve performanslarini denetlemedir. Pazarlama yonetimi planlama
asamasinda hedefleri belirler ve bu hedeflere ulagmak icin stratejiler gelistirir.
Uygulama agmasi, pazarlama Orgiitiiniin tasarimi ve etkinliklerde gorev alacaklarin
belirlenme asamadir. Degerlendirme asamasi kuruma iligkin gegmisteki performanslarin

analizini kapsar (Eser ve Korkmaz, 2011:49).

Amerikan Pazarlama Birligi pazarlama yonetimini, “bireysel ve orgiitsel amaglari
tatmin edecek degisimleri saglamak iizere fikirleri, mallar1 ve hizmetleri tanimlama,
fiyatlandirma, pazarlama iletisimini ve dagitimini planlama ve yiiriitme siire¢” olarak
adlandirmistir (Eroglu, 2014:170-171). Kotler ve arkadaglar1 pazarlama yonetimini
“Orgiitsel amaglara ulagmak icin firma ve hedef kitle arasinda her iki taraf i¢inde faydali
degisimlerin olusumunu veya gerceklesmesini saglamak ve devam ettirmek igin

tasarlanmis programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmaya konmasi ve kontroli”
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olarak tanimlamiglardir (Aktaran Torlak ve Altunisik, 2009:26). Pazarlama yonetimi
siireci stratejik ve operasyonel diizeyde gerceklestirilen asamalardan olugsmaktadir.
Siirecin planlama asamasi uygulama ve kontrol asamasina ydn vermektedir. Ust
yonetimin sorumlulugunda stratejik bir bakis acisiyla gergeklestirilmesi gereken
pazarlama planlamasi uygulamayr sekillendirmektedir. Kontrol ic¢in de gerekli

performans degerleme standartlarini olusturmaktadir (Eroglu, 2014:172).

Rekabet kosullarinin yasandigi giiniimiizde isletmeler igin stratejik yonetimin
Oonemi tartisilmaz bir hal almistir. Rekabet istiinliigi elde edebilmek igin isletmeler
faaliyetlerini belirli stratejiler lizerine kurmak zorundadirlar. Yasanan yogun rekabet
ortaminda, isletmeler iriinle, tiretimle ilgili, stratejik yaklagimlar segmek durumunda
kalmiglar ve bu stratejileri uygulamaya baslamislardir. Yasanan hizli degisime
orgiitlerin uyum saglamalar1 ancak uzun donemli bir vizyona sahip olmalar1 ve bunun
icin gerekli stratejilerin belirlenip uygulamaya konulmasi ile miimkiin olmaktadir

(Sagr, 2010:319).

Tiim bu aktarilanlar ¢ergevesinde pazarlama yonetim siireci planlama, uygulama
ve kontrol asamalarindan olusmaktadir. Secilen uygun hedef pazara yonelik pazarlama
karmasi veya programlari olusturmayr kapsamaktadir. Bu baglamda pazarlama
yoOneticisi isletme amaglart dogrultusunda hazirlanacak olan pazarlama stratejilerini
uygulamaktadir. Uygulamanin nihayetinde yapilan analizlere bakilarak elde edilen
bulgular ile sonuglar karsilastirilir. Karsilastirma ile birlikte planlanan ve elde edilen
sonuglar karsilastirilir. Bulgular arasinda fark s6z konusu ise isletme amaglarinda
revizyon yapabilecegi gibi isletme stratejilerinde de degisiklige gidebilir (Altunisik, vd.,
2014:254). Kisacasi teknolojik gelismelerin hizli ve yogun bir sekilde yasandigi
giiniimiizde firmalar tesadiifi kararlar ile yonetim gerceklestiremez. Eger bir isletme
basarili olmak istiyorsa, stratejik pazarlama yonetimi ile isletmenin tiim bdlimleri

koordineli bir sekilde ortak faaliyetini yiirlitecek sekilde hareket etmelidir.

1.2. PAZARLAMA VE REKLAM iLiSKiSELLIiGI

Isletmelerin giiniimiiz pazar kosullarinda sadece bir {iriin veya hizmetin
Ozelliklerini ve degerini miisteriye anlatmasi iiriiniin tanitimi i¢in yeterli olmamaktadir.

Pazarda var olan ¢ok sayida iiriin veya hizmet tiiketicinin zihnini bulandirmaktadir.



42

Tiiketici bu kadar fazla {irlin igerisinden hangisini satin alacagina karar verememektedir.
Bu noktada firmalar pazarlama stratejilerini reklam ile farklilagtirmaktadir. Reklam
firmalarin pazarlama faaliyetlerinin genis kitlelere ve pazara yayilmasini saglayan, {iriin

veya hizmetin satis1 ve dagitimina eslik eden pazarlama iletisimidir (Babacan, 2005:31).

Reklam olgusu tiiketici bakis agiyla incelendiginde pazarda ihtiyaglarina cevap
veren lrilinlerin arasindan kendi yararina uygun se¢im yapmasina yarayan bir aragtir.
Cesitli iirin veya hizmetin tanitimin1 yaparak bu malin satis1 konusunda tiiketiciye
yardimc1 olan bir pazarlama iletisimidir (Kocabas ve Elden, 2003:14). Reklam tiiketici
ve marka arasinda bir bag yaratarak tiiketicinin pazardaki alternatif {irlinlere
yonelmesini zayiflatir. Isletmeler agisindan bakildiginda reklam fiyat, kalite, satis
konularinda iirtine deger bigmekte ve iirliniin pazarda konumlandirilmasina yardimci

olmaktadir (Yi1lmaz, 2013:13).

Reklam insanlarin tutum ve davraniglarini etkilemeye yonelik gerceklestirilen
stratejik iletisim cabalaridir. iletisim ¢abalarini belli bir sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
cevrede gerceklesmesi ile reklam insana ve topluma dair bir¢ok seyi i¢cinde barindirir.
Bu baglamda reklam bir ¢ok ¢alisma alaniyla iligki igerisindedir (Avsar, vd., 2011:57).
Bir pazarlama iletisim aracit olarak reklamin 6nemi giderek artmaktadir. Reklam
isletmeler i¢in potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmelidir. Tiketicinin ilgisi ¢ekilerek
satin alma siireci baslatilir. Bu baglamda tiiketiciye gereksinimlerinin var oldugu
hissettirilir. Gereksinimlerin ¢ogalmasiyla birlikte reklam pazara yeni iiriinlerin girigini
kolaylastirir. Reklam tiiketicide talebi artirarak yiginsal iiretimin satigini garantiler

(Karafakioglu, 2009:162).

Reklamin isletmeler i¢in amaci isletmenin pazara sundugu iiriin veya hizmetin
hedef kitlede olumlu karsilanmasini saglamaktir. Uriin veya hizmet hakkinda bilgi
vererek hedef kitleyi ikna eder. Uriiniin hedef kitlede hatirlanmasini saglayarak
tiikketicinin zihninde yer edinmeyi amaglar. Uriin ve hizmetin rakiplerinden farklilasmasi
noktasinda da isletme ya da marka imaji olusturur. Bdylece reklam pazarin
cesitlenmesine ve genislemesine yardimei olur. Satis giiciinii destekleyerek isletmelerin

karlarin1 maksimize etmesini saglar (Islamoglu, 2002:322).

Reklam genel bir akis acisiyla degerlendirildiginde pazarlamaya iliskin yaklagim

ve uygulamalar1 siirecindeki cabalar1 kapsamaktadir. Bir iirliniin tasarimindan onun
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sunumuna kadar gegen siirece hakimdir. Reklam bir iriin veya hizmetin fiyati ve
degerinin otesinde bilgiler icermektedir. Uriin veya hizmetin kalitesini, niteliklerini
fiziksel oOzelliklerini soyut anlamlarla birlestirerek tiiketiciye sunar (Avsar, vd.,
2011:58). Isletmelerin pazara sunus yapacagi iiriinler pazar konumlarina gore farkli
pazarlama stratejileri ¢ercevesinde piyasaya siiriiliir. Burada en biiyiik gérev pazarlama
iletisimi aract olan reklama diismektedir. Pazarlama stratejileri gercevesinde reklam

stratejileri olusturulmakta ve iiriin veya hizmet bu baglamda tiiketiciye sunulmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama bir iiriin ya da hizmet hakkinda kisisel deneyim ve
tutumlarin aktarilmasidir. Bir kisinin {irlinii satin alma davranisinda komsular,
arkadaslar, akrabalar gibi ¢evreden kisiler etken olur. Tiiketiciden tiiketiciye bir
pazarlama gergeklesir. Isletmeler agizdan agiza pazarlamanin dnemini anlamislar ve
pazarlama stratejilerini bu cercevede gelistirmislerdir. Isletmelerin bilingli olarak
yapmis oldugu agizdan agiza pazarlama fisilti pazarlamasimni olusturur. Fisilti
pazarlamasi isletmenin tiiketiciye uygulamis oldugu agizdan agiza pazarlamadir. Fisilti
pazarlamasinda alict 6nemli bir mesaj tasiyicisidir. Fisiltt marka ya da isletme
hakkindaki konusmalar1 eglenceli, etkileyici ve haber degeri haline getirerek hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmeye calisir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekerek toplumsal bilinirligi
gelistirmeyi amagclar (Taskin, 2011:72-73). Internetin gelismesi ile birlikte insanlar
dijital medya ortaminda varliklarini siirdiirmeye baslamislardir. Insanlarin yasam
bicimleri doniigmiis yeni bir yasam bi¢imi ortaya ¢ikmistir. Bu yeni yasam bigimi
agizdan agiza pazarlamayi viral pazarlamaya donlistiirmiistiir. Viral pazarlama mesajlari
filtreleyecek ve bir baskasina iletecek ve mesajin icerigiyle ilgilenecek kisilere
iletilmesinin saglanarak aralarinda yayilmasimmi olanakli kilmak igin internetin
kullanilmast teknigidir (Kirik, 2017:123). Tanimdan anlagilacagi gibi pazarlama
mesajlariin internette bir virlis gibi yayilarak hedef kitleye aktarilmasidir. Agizdan
agiza ve viral pazarlama uygulamis oldugu stratejiler ve iletisim kanallarinin farklilig
acisindan birbirinden ayrilmaktadir. Bu baglamda 6nce reklamcilik ve reklam stratejileri
aciklanmis daha sonrada agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama olgular gelisim

stirecleri incelenmistir.
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1.2.1. Reklamcilik ve Reklam Stratejileri

Reklam, bir iirlin ya da hizmetin medya imkanlarimi1 kullanarak genis Kkitlelere
tanittminin  yapilmasidir. Bu tamitim siireci insanlar1 belli bir yere yonlendirmek,
dikkatlerini bir {iriine ya da hizmete ¢ekmek, bu {iriin ve hizmet hakkinda bilgi vermek
amacini tasimaktadir (Kaya, 2018:100). Reklam ile tiiketicide bir talep yaratilmaya
calisilir. Tiiketici dnceden herhangi bir mali ihtiyact oldugunda satin alma davraniginda
bulunurken giiniimiiz zaman dilimi ve yasam kosullarinda bu durum degismistir.
“Tlketicinin zihninde yer edinmek i¢in miicadele veren pek c¢ok marka sayesinde
gelisen bir alanda, akilda ilk yer eden ve bir liderlik konumu olusturan markay1
yerinden etmek neredeyse imkansizdir” (Ries, 2013:62). Bu da ancak basarili
reklamcilik faaliyetleri ile miimkiin olacaktir. Nitekim i¢inde yasanilan ¢aga ve ¢evreye
gore insanlar yeni ihtiyaglar hissetmekte, yeni iiriinlere gereksinim duymaktadirlar. Bu
baglamda reklam ele aldigi iiriin ve hizmetleri tanitarak kisilerde yeni ihtiyaglar
yaratmaya caligir. Fakat bu talep yaratilmaya c¢alisirken yiiz yiize iletisimden ziyade
kitle iletisim araglar1 kullanilir. Ciinkii reklam ile daha biiyiik kitlelere ulasilmak
amaglanir (Topsiimer ve Elden, 2013:15-16).

Reklamcilik bir iiriin veya hizmetin siiriilecegi pazarin ve hedef kitlenin taninmasi
icin yapilan aragtirmalar, reklam amacini, reklam giderlerini, biit¢esini, reklamin ne
zaman yapilacagini, hangi iletisim araglar ile reklam mesajinin iletilecegi konularinda
karar ve reklamin hazirlanmasi gibi faaliyetleri kapsamaktadir. Reklamlar ile bir
markay1 tanitmak ne kadar 6nemli ise tiiketiciyi ikna etmek de o kadar onemlidir. Bu
baglamda satin alma davranisinin gerceklesebilmesi i¢in igletme tiiketicinin satin alma
davramiglarmi arastirmalidir (Iplikgi, 2015:66-67). Tiiketicinin satin alma davranisinda
bulunabilmesi igin isletme tarafindan ikna edilmesi gerekir. Tkna edilen tiiketici {iriin
veya hizmeti satin alma davraniginda bulunur. Bu baglamda Weilbacher’a gore de
reklamcilik, tiiketicileri ikna amaci tasiyan bir iletisimdir. Uriiniin satis1 ile bu iletisim
siireci basaril1 bir sekilde gerceklesir. Reklamcilik 6ziinde belirli hedef kitlelere bilgi
tasiyarak onlar1 satin almaya gotiirecek davranigsa neden olmaktir. Reklamin basarist ya
da basarisizligi hedef kitlede ulasilmak istenen tutum ve davranis degisikliginin

gerceklesip gergeklesmedigine baghidir (Aktaran Elden ve Bakir, 2010:30).
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Reklamcilik eksiksiz bilgi iistiine dogru kurulmus bir diisiinceyi etkili bir reklam
mesajina doniistiirerek hedef tiiketicilere iletmek igin bazi teknikleri bilmeyi ve
kullanmay1 gerektirir. S6z konusu tekniklerden yaralanarak yepyeni bir seye ulagsmak,
Ozgiin bir bilesene varmak, reklamciligin yaratict boyutunu olusturur (Kocabas ve
Elden, 2003:87). Bu baglamda reklamcilik iiriinlere kisilik veren, tiiketicinin benlik
imajlarini, yasam bi¢imlerini analiz eden, bu yasam bigimlerine oneriler sunan kiiltiirel
bir iletisim bi¢imidir (Uztug, 2008:179). Amerikali reklamc1 William Bernbach’a gore
reklamecilik bir ikna siirecidir. Reklam ilging, komik, yaratict ve ikna edici oldugunda
izleyici etkilenecektir. Bernhach bu konudaki fikrini soyle agiklar (Elden ve Bakair,
2010:32).

“Reklamcilik alaninda bir¢ok basarili teknisyen daima en iyi oyundan bahseder.

Onlar biitiin kurallar biliyor, fakat bir noktay1 siirekli atliyorlar. Reklamcilik bir

ikna bi¢imidir ve ikna da bilim degildir, sanattir. Kisacasi reklamcilik bir ikna

sanatidir.”

Reklam isletmenin kendini hedef kitleye yansittig1 bir yiiziidiir. Reklam stratejisi
de burada devreye girer. Strateji ile bir reklam daha iyi nasil hazirlanir ve yaymlanir
diisiincesi gelistirilir. Strateji ile bir isletmenin amacina ulagsmak i¢in izledigi yollar,
belirledigi hedef kitleler incelenir (Aktan, 2008:6). Genel anlamda strateji olgusu bir
isletmeye yon vermek, rekabet ortaminda avantaj saglamak amaciyla isletmenin
cevresini analiz etmesi, bu analizler dogrultusunda amacina ulastiracak faaliyetleri

planlama ve kaynaklar tahsis etme siirecidir (Giiltekin ve Mazi, 2016:452).

Reklam stratejisi, tutundurma mesaji ve reklam amaglari dogrultusunda reklam
mesajinin belirlenmesi ve reklam planlanmasi ilgi kararlar1 olusturur. Reklam strateji
markanin pazardaki bir nevi yol haritasidir (Giiz, 2001:21). Reklam stratejisi
olusturulmadan once ilk olarak iirlin veya hizmet i¢in hedef kitle belirlenir. Hedef
kitlede yaratilmak istenen tepki saptanarak ona uygun reklam mesaji segilir. Segilmis
olan reklam mesajinin hangi iletisim kanaliyla iletilecegine karar verilir. Son olarak da
hedef kitlenin iirlin veya hizmeti satin alip almadigi arastirilarak geribildirimde
bulunulur (Erol, 2006:15-16). Genel olarak reklam stratejisi bir mal veya hizmetin
stiriilecegi piyasaya yonelik aragtirmalari, reklamin amacini, reklamin giderlerini,
reklam mesajiin tasarlanmasimi ve reklam biitgesini kapsar. Daha sonra reklamin ne

zaman yapilacagi, hangi iletisim araclarmin kullanilacagi konusundaki kararlar ve
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reklam igeriginin hazirlanacagi gibi siiregleri olusturur (Topsiimer ve Elden, 2013:16).
Ayrica reklam stratejisi ile iiriin ve hizmetler diger markalarin iiriin ve hizmetleri
karsisinda avantajlari vurgulanarak tiiketicinin iirlin ve hizmeti kullanimina rehberlik
eden, ortaya c¢ikacak herhangi bir soruna karsi tedbir alan siireclerini kapsamaktadir

(Giiz, 2001:20).

Reklam stratejisi ile isletme elinde bulundurdugu kaynaklari pazar firsatlarina
gore, hedeflenen bir amaca gore harekete gegirmektedir. Buna gore, reklam stratejisi
pazarlama fonksiyonun bir bilesenidir. Reklam stratejisi, isletmenin iiriin ve hizmetinin
imaj1, konumu, fiyati, dagitimi ve satisina gore olusmaktadir. Reklam stratejisi iirlin ya
da hizmet hakkinda hedef kitleye "ne sdyleneceginin” planlamasidir. Bu slirecte yaratici
strateji ise mesajin  “nasil sOylenecegi”ne odaklanir. Bir reklam kampanyasi

hazirlanirken ilk 6nce hedef kitleye hangi mesajin verilecegi saplanir (Megep, 2012:12).

Reklam stratejisi ii¢ farkli asamayla ele almmaktadir. Ik olarak reklamin
planlanmas: siiresinde kararlarin alindigin bir asamadir. Ikinci olarak yaratici ya da
mesaj stratejisi olarak kullanildig1 yani reklam fikrinin gelistirildigi asamadir. Uglincii
kullanimi ise reklam mesajinin se¢cimidir. Buna ek olarak slogan, renk, boyut, miizik

gibi unsurlarin belirlendigi asamalarda mevcuttur (Akarsu, 2017:125).

Reklamm planlanma siirecinde ¢esitli analizler yapilmaktadir. Ilk olarak durum
analizi yapilarak {riin veya hizmetin analizi rakipleri belirlenir. Daha sonra pazarin
analizi ile birlikte hedef kitle analiz edilir. Gerekli bilgiler neticesinde genel bir
degerlendirme yapilarak SWOT analizi yapilir (Ergiiven, 113-115). SWOT Analizi,
isletmenin i¢ ve dis durum degerlendirilmesinin yapilmasidir. Durum analizi yapilarak
isletmenin gii¢liit ve zayif yonleri ortaya konulur. Daha sonra da organizasyonun
rakipleri karsisindaki durumu ile pazardaki firsatlar ve tehditler tespit edilir (Aktan,
2008:7).

Kurumlarin reklam ve pazarlama iletisimi gercevesinde gelistirdikleri stratejiler
kurumun hedefleriyle ortiigmelidir. Bu baglamda reklam stratejilerinin bazi temel
ozellikleri bulunmaktadir. Reklam kampanyasimin amaci ve tiiketicide nasil bir etki
hedefledigi belirtilmelidir. Hedef kitle tanimlanmali, demografik o6zellikleri
arastirilmalidir. Reklam mesaji ile rasyonel ve duygusal mesajlar birlestirilmelidir.

Reklamin yazi, stil ve tonu hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda sunulmalidir.
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Ayrica reklam hedef kitleye ulasmay1 amagliyorsa bir vaat sunmalidir. Yan vaadlerle de

reklam mesaj1 desteklenmelidir (Batu, 2010:94).

1.2.1.1. Yaratic1 Reklam Stratejileri

Reklamcilar hedef kitleye aktaracaklar1 reklam mesajlari ile tiiketiciyi eylemsel ya
da diisiinsel anlamda ikna etmeye g¢aligirlar. Nitekim bir reklam mesaj1 ile tiiketicinin
nasil ikna edilecegi, mesajin nasil kurgulanacagi bir yaraticilik unsurudur. Yaraticilik
Mike Vance’a gore yeninin hazirlanmasi eskinin elden gegirilmesidir (Elden ve Bakir,
2010:33). Boden’e gore “yoktan bir seyi var etmek ya da big¢imlendirmektir.”
(Goldenberg vd., 2011:13). Torrance’ye gore ise “yaraticilik, sorunlara, bozukluklara,
bilgi eksikligine, kayip 6gelere, uyumsuzluga kars1 duyarli olma, giigliigli tanimlama,
¢Oziim arama, tahminlerde bulunma ya da eksikliklere iliskin hipotezler gelistirme, bu
hipotezleri degistirme ya da yeniden sinama, daha sonra da sonucu baskalarina
iletmektir” (Uztug ve Cinar, 2013:4). Bu tamimlardan yola ¢ikilarak yaraticilik
Ogrenilebilen ve gelistirilebilen bir 6zelliktir. Soyut bir diisiince, fikir vs yaraticilik ile

somut bir {irlin veya hizmete doniismektedir.

Arens’a gore yaraticilik; reklamin tiiketiciyi bilgilendirmesine, ikna etmesine ve
tilketicinin reklami hatirlamasina yardim etmektedir. Reklamda yaraticiligin 6zgiin,
essiz ve farkli olmaktan ¢ok daha biiyiikk ve 6énemli bir rolii vardir (Aktaran Aktuglu,
2013:22). Nitekim yaraticilik reklamcilar igin 6nemlidir. Ciinkii bir reklam ¢aligmasinda
belirlenen hedeflerin gergeklesmesi yaratici ¢aligmalara baghidir. Reklamda yaraticilik
bir sey yaratma, meydana getirme siirecidir (Kocabas ve Elden, 2003:87). Basarili bir
reklamda vyaraticilik fikir {iretme siirecinin bir pargasidir. Fikir iiretimi siireci
tamamlandiktan sora reklam planlanmali ve bir strateji ile temellendirilmelidir

(Peltekoglu, 2010:269).

Reklamcilikta bircok yaratici strateji  kullanilmaktadir. Chicago ekoliiniin
temsilcisi Leo Burnett’in gelistirmis oldugu “dogal drama” baslikli reklam stratejisi
literatiirde onemli bir yere sahiptir. Bu stratejiye gore reklamei iirlin veya hizmeti
sunusunda dramatik bir anlatim tarzi yakalamalidir. Uriiniin veya hizmetin 6ziinde yer
alan dogal drama ortaya ¢ikarilmalidir. Bu anlatim ile tiiketiciye dokunulmalidir. Bu

strateji ile ortaya cikan reklamlarda genellikle siradan insanlar kullanilir. Reklamda yer
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alan dogal drama ve dogal carpiciligin reklama biiyiik katkis1 vardir. Insanlarin istedigi
sey dogalliktir. Boylece reklam kendi kitlesini yaratacaktir (Aktaran Elden ve Bakar,
2010:36-37).

William Bernbach tarafindan ileri siiriilen “uygulama vurgusu” bir iiriin veya
hizmetin reklamda sdylenis bicimi {izerinde durur. Reklam mesaji yalin ve mizahi
olmalidir. Bu baglamda etkili bir reklamin sirr1 bir problem ¢6zmek ve bunu avantaja
cevirmektir. Reklami yapilan {iriin veya hizmet hakkinda her seyin bilinmesi gerekir.
Bilinen bu ozellikler tliketiciye ulastirildiginda reklam bagarili olur. Uygulama
stratejisinin dort temel o6zelligi vardir. Bernbach reklam seyircisine saygi duyulmasi
gerektigini vurgular. Hedef kitleye yaklasim diiriist ve samimi olmalidir. Reklamin bir
karakteri ve stili olmalidir. Izleyicinin dikkatini cekmede mizah &nemsenmelidir
(Aktaran Atcilar, 2006:62). Bernbach bu diisiinceleri ¢er¢evesinde reklamin
uygulanigina dikkat etmistir. Hedef kitleyi dnemsedigini, onlara deger verdigini reklam

stratejilerinde gostermeye ¢alismistir.

Reklamecilar tarafindan reklam kampanyalar1 olusturulurken bir¢ok farkli yaratic
strateji  kullanilmistir. Charles Frazer’e gore ise 7 yaratict reklam stratejisi
bulunmaktadir. Bunlar; rekabet iistiinliigii, once satin alma, temel satis vaadi, marka
imaj1, konumlandirma, yankilama ve duygusal stratejiler olarak adlandirilmaktadir

(Aktaran Aktuglu, 2013:23).

a) Rekabet Ustiinliigii: Jenerik stratejilerin temelini, Michael Porter tarafindan
gelistirilen rekabet stratejileri olusturmaktadir. Rekabet stratejileri; rakiplerle nasil
rekabet miicadelesine girisilecegi, bu miicadelenin nasil siirdiiriilecegi, ne sekilde
davranigsal ozelliklerle s6z konusu miicadelenin kazanilacagi gibi durumlara iliskin
bilgileri ve tasarimlar1 kapsamaktadir. Isletmelerin giiclii ve zayif yonleri ile birlikte
pazardaki firsat ve tehlikeler, isletme politikalar1 ve uzun donemli amagclar 151831nda
olusturulan ve gelistirilen rekabet stratejileri, isletmenin genel stratejilerinin etkisi

altinda, bu stratejilerin yonelimine gore sekillenmektedir (Kanibir, 2000).

b) Erken Davranma Stratejisi: Bu strateji ile iriiniin yeni bir yararmnin
tiiketiciye ilk kez sunularak rakiplerinden farkli oldugu belirtilir. Uriiniin rakiplerinden
farkli olarak sundugu oncelik olarak agiklanabilir. Erken davranma stratejisi kimi zaman

bir markanin rakiplerinde de olan fakat onlarin de§inmedi, géz ardi ettigi 6zellikten
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bahsederek pazarda rekabet istiinliigii elde eder (Peltekoglu, 2010:271). Erken
davranma stratejisi ile pazar agig1 yakalanmaya g¢aligilir. Bu baglamda iiriiniin belirli bir
faydas1 veya niteligi One siiriilerek pazardaki rakipler zorlanir. Rakip markalarin
tirtinleri arasinda bir fark bulunmadig: takdirde daha 6nce belirtilmemis bir 6zellikten
bahsedilerek iiriin rakiplerinden 6n plana ¢ikarilir. Erken davranma stratejini uygulayan
firmalar rakiplerine karsi avantaj elde eder. Ciinkii daha sonra firmalar ayn1 veya benzer
seyleri soylediklerinde taklit¢ci duruma diiseceklerdir. Bu duruma diismemek i¢inde yeni
alternatif bir yol bulmalar1 gerekecektir. Aygicek yaginin kolesterol igermedigine iliskin
kolesterolsiiz ifadesi Tiirkiye’de ilk kez kullanildiginda, diger firmalar dava agmak ve
gazetelerde toplu ilanlar vermek zorunda kalmig fakat daha sonra kendileri de bu

ozelligi etiketlerine dahil etmislerdir (Aktuglu, 2013:24)

c) Temel Satis Vaadi: Bu strateji ile Urliniinle ilgili 6nemli fiziksel 6zellikler
reklamla tiiketiciye sunulur. Ayrica {iriiniin yaralar1 6zgiin bir bigimde satis mesajlari ile
tiketiciye anlatilir. Reklam mesajlar1 tek ve essizdir. Tiiketici drlinii satin almasi
sonucunda reklamda sunulan vaade ulasacaktir (Can, 2010:69-70). Temel satis vaadinde
reklam mesajlar siislii ve abartili olmamalidir. Verilmek istenen mesaj agik ve net bir
sekilde sunulmalidir. Reklamda vurgulanmak istenen iriiniin 6zellikleri rakip
markalarin 6zelliklerinden farkli olmalidir. Hedef kitle cezbedilerek iiriiniin faydalari
iletilmelidir (Tekes, 2018:117). Temel satis vaadinde reklamci tiiketicinin iiriin ve
hizmetle ilgili diisiincelerini degerlendirmelidir. Uriiniin icerigine, ambalajina, rengine
kadar degerlendirmeli rakiplerinde olmayan ve tiiketicinin bu {irlinii almasin1 saglayacak
vaadini belirlemelidir (Atcilar, 2006:50). Kisacas1 bir markanin rakiplerinden farkli bir
vaad gercevesinde tiiketiciye iirlin ve hizmetin 6zelligi lizerine kurulan yeni bir vaad
iletilir.

d) Marka Imaji Stratejisi: Marka imaj1 stratejisi ile reklam verenin iiriin ile
rakipleri arasinda fiziksel ve islevsel Ozelliklerin vurgulanmasidir. Bu strateji ile
psikolojik ve farkliliklar iiriin ve marka ile ifade edilmektedir. Uriin tiiketicinin goziinde
farklilagtirllmaya ¢alisilir (Peltekoglu, 2010:272). David Ogilvy tarafindan gelistirilen
bir stratejidir. Ogilvy’e gore tiiketiciler bir iirlinii satin alirken sadece {iriiniin
ozelliklerine bakmamaktadir, triin ile birlikte imaj ve duygusal yarar da satin
almaktadirlar. Reklami yapilan {iriin veya hizmete ait olusturulan marka imaj tiiketiciyi

satin alma davranigma itecektir (Elden, 2005:74). Gilinlimiiz de tiiketiciler iriinlerin
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ozelliklerinden ziyade imajlar1 satin almaktadir. Bu baglamda reklam mesajlari, iiriiniin
fiziksel ozellikler ve psikolojik farkliliklarin biitiinlestirilmesiyle olusmaktadir. Marka
imaj1 tiiketici tarafindan markaya atfedilen bir kavramdir. Tiiketicinin yorumlar1 ve
algilar1 ile olusmaktadir (Akarsu, 2017:130). Marka imaj1 stratejisinde markaya bir
kimlik kazandirilir. Marka imajimin olusumu i¢in bircok marka gilinlimiizde iletigim
kanallar1 tizerinden ¢esitli pazarlama stratejileri uygulamaktadir. Bu girisimler marka
imaj1 adina markalarin bilingli ve farkinda olarak yapmis olduklari girisimler ve
uygulamis olduklar1 stratejilerdir. Ote yandan markalar farkinda olmadan imajlarini
sekillendirmektedirler. Marka genisletme yaklasimlar1 bu farkinda olmadan marka
imajin1 sekillendiren ve etkileyen bir girisimdir (Torlak, vd., 2014:150). Tiiketici iiriin
veya markalar algilarken ve satin alirken o markanin kendisinde ki imajina gore hareket
etmektedir. Marka imajinin diger bir boyutu da marka kisiligidir. Insan &zellikleri
markaya tasinarak markaya bir kisilik kazandirilir. Baz1 markalarin 6zellikleri arasinda
¢ok az farklilik bulunmaktadir. Ornegin bira, sigara, mesrubat gibi iiriinlere insana ait

Ozellikler tirtine atfedilmektedir (Kocabas ve Elden, 2003:108).

e) Konumlandirma Stratejisi: Konumlandirma stratejisine ilk olarak 1972
yilinda Al Ries ve Jack Trout tarafindan yazilan makalede deginilmistir. Reklama konu
olan iirlin veya hizmetin ya da markanin tiiketicinin zihnine yerlesecegi bir yerin olup
olmadigimin aragtirilmasiyla ortaya c¢ikmistir. Eger iiriin veya hizmet tiiketicinin
zihninde yer sahibi degilse iirlin veya hizmeti o bosluga yerlestirmeyi 6ngdérmektedir
(Kocabas ve Elden, 2003:110). Konumlandirma reklam stratejisi ile hedef Kitlenin
algilama bi¢imi degistirilmeye calisilir. Uriin veya hizmet tiiketicinin gdziinde ve
zihninde istedikleri konuma yerlestirilerek satin alma davranisinda bulunmalar
hedeflenir. Boylece tiiketicinin rakip {irtinleri degil o iiriinii tercih etmesi gerceklesmesi
amaglanir (Akbulut ve Balkas, 2006:62). Pazarda iiriinliin nasil konumlandirildig1 ve
rakiplerinden nasil farklilastigi isletmeler i¢in 6nemlidir. Konumlandirma stratejisi ayni
zamanda tlirlin veya hizmete imaj olugmasina da yardim eder (Eser ve Korkmaz,
2011:58). Marka konumlandirma stratejisine karar vermeden Once pazara sunacagi iiriin
ve hizmetin somut ve soyut 6zellikleri dogru tanimlanmalidir. Daha sonra rakiplerinin
mal ve hizmetleri ile karsilastirma yaparak farkli agilardan pazar1 analiz eder.
Konumlandirma stratejisi liriiniin diger iirtinlerden farklilig1 ile pazardaki yeri lizerine

kurulmalidir. Bir iiriiniin 6zelliginden bahsederek, iiriiniin fiyat-kalite iliskisine bagli,
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kiiltiirel sembollere bagli, rakiplerine bagl gibi bir¢cok farkli sekilde konumlandirma
gerceklesmektedir (Arli, 2012:102-103). Konumlandirma stratejisi ile zaman zaman
markanin imajindan yararlanir. Konumlandirma stratejisi pazarda var olan rekabete,
rakiplerin pazardaki konumuna gore, tiiketiciye ve {riiniin Ozelliklerine gore
degismektedir (Atcilar, 2006:70). Literatlirde temel konumlandirma stratejileri sunlardir
Pazarda lider olma, pazarda iiriinii tek hale getirme, pazarda ilk olma, iirlin veya hizmeti
pazar liderine gore konumlandirma, pazarda rakibi yeniden tanimlama, iiriin veya
hizmetin imajin1 kullanarak iiretim dalin1 genisletme, rakip iiriin ve hizmetle kiyaslama

yapilarak onlarin karsisinda konumlandirma gibi konumlandirma stratejileri vardir.

f) Yankilama Yaklasin Stratejisi: Yankilama yaklasimi stratejisi diger bir
ifadeyle Ronesans stratejisinin ilk temsilcisi Tony Schwartz’dir. Bu stratejiye dayanan
reklamlar, tiiketicilerin tecriibe ettikleri duygular ya da durumlar {zerine
odaklanmaktadir (Akarsu, 2017:131). Reklamlar tiiketiciyi etkileyerek mutlu olmalarini
saglamaktadir. Tiiketici ile markanin ortak noktalar1 olusturularak mesaj igerigi iiretir.
Bu yaklagimla iiretilen reklam mesajlar1 iiriinlin imajina ve vaadine odaklanmaz. Hedef
kitlenin yasantilariyla tecriibe ettigi duygular ¢ercevesinde reklam mesajini olusturur

(Tekes, 2018:117).

g) Duygusal Yaklasim Stratejisi: Marka ve tiiketici arasinda duygusal bir bag
kurulmaya caligilir. Sembolik olarak gorseller, sdzciikler, renk kullanilir. Bagvurulan bu
semboller miizik ile biitiinlestirilir. Tiiketicide duygusal bir tepki olusturularak bunun
geri doniisii amaglamir. Ozellikle gida, moda, kozmetik, icecek gibi markalarin
reklamlarinda kullanilir (Peltekoglu, 2010:273). Duygusal yaklasim stratejisinde
reklamcilar, tiiketiciler reklamla Kkarsilastiklarinda marka ile olumlu bir bag
kurmalarindan hareketle reklami olustururlar. Reklam mesajlar1 giizel deneyimleri
cagristirarak tiiketicide biligsel bir etki birakir. Deneyimler iizerinden tiiketicinin hayal
giicii harekete gecirilir. Tiiketicinin iiriinle hissel bir baglanti kurmasi1 hedeflenir. Bu
baglant1 giindelik yasamdan kesitlerle tliketicide yasanmis duygulart veya yeni

duygulari canlandirmaya ¢aligsarak yapilir (Bati, 2010:787)
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Tablo 1. Yaratici Reklam Stratejileri Tablosu

Stratejiler En Uygun Kullanim Kosullar Rekabetci Ozellikler
Rekabet iistiinliigii
Stratejisi Pazara egemen olan markalar tarafindan Marka ve iiriin kategorisi benzerlik
Uriiniin &zellikleri tercih edilmektedir. gosterir.
hakkinda bilgi verilir

Once Satin Alma
Stratejisi

Uriiniin bir 6zelligi ve 6z
niteligi sunularak pazar
ac1g1 yakalanmak
amaglanir.

Pazara yeni ¢ikan iiriinii farkl: bir 6zelligi
sunulmasinda veya iiriiniin farkli
Ozelligini vurgulamada tercih
edilmektedir.

Uriiniin daha énce vurgulanmanus bir
6zelligi vurgulanarak farkli gosterilir.
Rakiplerin cevap vermesi sinirlidir

Temel Satis Vaadi
Stratejisi

Uriiniin tek farkl bir
ozelligi ve yararina
dayanir.

Uriiniin farklihg: taklit edilmedigi
zamanlarda kullanilir.

Rakipler taklit etmeye zorlanir.

Marka imaji Stratejisi
Markaya bir kimlik
verilir.

Uriiniin psikolojik &zellikleri bakimindan
farklilagmaya calisilir. Homojen iirinlerin
Pazar stratejilerinde kullanilir.

Daha ¢ok; nadiren rakiplerin direkt
olarak meydan okuyacagi prestij
iddialar igerir.

Konumlandirma
Stratejisi

Uriiniin zihindeki
goriiniimiine yonelik bir
siirectir.

Bir pazar liderine saldirmak i¢in en uygun
stratejidir.

Rakipler i¢in segenekleri
daraltir.

Yankilama Stratejisi
Hedef kitlenin yagsam
deneyimi aktarilir.

Belli tirlinler i¢in uygundur; mesaj
yapilarini dizayn etmek i¢in 6nemli
tiiketici anlayigini gerektirir.

Rakip markanin kolayca taklit
edilebilecek 6zelliktedir.

Duygusal Stratejisi
Mizah ve hoslanilan
seyler yoluyla ilgiyi ya da
duyguyu kigkirtmaya
calismak

Gida, miicevher, kozmetik, moda giysiler,
serinletici ickiler gibi alanlarda ¢ok
kullanilir.

Rakipler strateji farkliligini sarsarak ya
da diger alternatifleri izleyerek taklit
edebilirler.

Kaynak: Aktuglu, 2013: 24.

Charles Frazer’e gore yaratici reklam stratejileri baglaminda reklam mesajlari
tiiketicinin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilayacak sekilde olmalidir. Reklam profesyonelleri
tiikketicinin neyi istedigini bilmeli ona gore reklam mesajin1 olusturmalidirlar. Reklam
mesaj1 hedef kitleye bir vaat ve fayda sunmalidir. Bu vaatler ¢cok abartili olmamalidir.
Ciinkii reklam mesaj1 ile tiiketici ikna edilmeye caligilir. Eger reklam mesaj tiiketiciyi
satin alma davranis1 yoniinde etkilemezse reklam basariya ulasamaz. Oncelikle reklam
mesaj1 ile hedef kitle ikna edilmelidir (Cinar, 2013:14). ikna ile hedef kitlenin duygu,
diisiince ve fikir yapilart lizerinden tiiketim egilimleri ve davraniglari degistirilmek
istenmektedir. Tutarli reklam mesajlari, giivenilirlik, tanik gdsterme, tinlii kullanimi,
hayattan Ornek verme gibi reklam stratejileriyle hedef kitle etkilenmek ve
yonlendirilmek istenmektedir (iplikgi, 2015:68). Reklamin ikna etme islevi ile rekabetin

yogun oldugu ortamlarda marka tercihi gelistirilmeye ve rakip markalara karsi
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tiiketicinin tutum ve davramslart degistirilmeye calisir (islamoglu, 202:320).
Tiiketicinin marka hakkindaki kanilar1 ikna ile degistirilmeye calisilir. Bu degistirme
genellikle reklam sloganlar1 ile yapilmaktadir. Coca cola “hayatin tadi” ve “bira bu

kapagin altindadir” sloganlar bu tazr bir yaklasima 6rnek gosterilebilir.

a) Tamkhk: Taniklik stratejisi kullanan reklamlarda siradan kisiler yer alarak
iiriin veya hizmet hakkindaki diisiincelerini ve deneyimlerini aktarir. Bu taktik ile
markalar tliketiciye giiven vermeye calismaktadirlar (Aktuglu, 2013:29). Tiiketicinin
kararsizligi triini defalarca kullanan ve deneyimini paylasan kisi ile giderilmeye
calisilmaktadir. Reklamda iriinii memnuniyetle kullanan kisi ile izleyicide giiven
olusturulmaktadir. Taniklik reklam Ornegi olarak 2012 yayinlanan Molfix reklam
kampanyas1 gosterilebilir. Molfix reklaminda bebek oyuncu Mert’in hikayesi ile en

emici bebek bezi kampanya anlatilmaktadir

Gorsel 1. Molfix Reklam Gorseli
Kaynak: Mediacat.com, 2019.

b) Uzman Kisi Destegi: Alaninda uzman olan kisiler reklamda yer alarak iiriiniin
listiin 6zelliklerinin belirtildigi reklam taktigidir. Uriiniin faydalar1 ve farklilig1 uzman
biri tarafindan ifade edilerek hedef kitle ikna edilmeye calisilmaktadir (Iplikei,
2015:71). 2015 yilinda yaymmlanan Ipana reklaminda dis doktoru ile oyuncu Ezgi Mola
yer almistir. Ipana ve Oral-B’nin diizenli kullanimi sayesinde daha giiclii ve saglikli

disler mesaji vurgulanmaktadir. Mola’nin saglikli diglere sahip oldugu ve 6zgilivenli
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giildiigii imaj1 olusturulmaktadir. Reklamda Dr. Galip Giirel’in oyuncu ile birlikte yer

almas tiiketicide inanirlig1 saglamaya ¢alismaktadir.
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Gorsel 2. ipana Reklam Gorseli
Kaynak: Mediacat.com, 2019.

¢) Unlii Kullanimi: Reklamda toplum tarafinda sevilen kisi kullanarak hedef kitle
etkilenmek istenmektedir. Reklamda hedef kitlenin sevdigi, tamidigi itinli kisilerin
kullanimi isletmeler icin 6nemlidir. Unlii kullanimi ile hedef kitlenin dikkatinin
cekilmesi amaglanmaktadir. Ayrica marka kisiligi yaratilarak tiiketicinin zihninde yer
edinilmeye calisilmaktadir. Marka {inlii kisiler ile tiiketici arasinda deger insa ederek
alicimin satin alma davranisin1 etkilemeyi amacglamaktadir (Armagan ve Gursoy,
2017:1044-1045). Unlii kullanimia drnek olarak 2014 yilinda yayimlanan Pantene’nin
“Argan Yayh Elixir” isimli iriliniiniin reklamimda Bergiizal Korel Ergen¢ kamera
karsisina gecmistir. Hem iirlin tanittmi hem de iinli kullanim ile tiiketici etki altina

alinmaya c¢aligilmistir.
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Gorsel 3. Pantane Reklam Gorseli
Kaynak: Beauty-edit.com, 2019

d) Hayattan Kesitler: Reklamda kullanilan hayattan kesitler sunma stratejisi
taniklik gosterme ile benzerlikler tasimaktadir. Reklami yapilan iiriiniin ya da markanin
tiketiciye sundugu avantajlar hayattan kesitler esliginde sunulmaktadir. Hayattan
sunulan drneklerle {iriiniin yasantimizdaki yeri vurgulanmaya calisiimaktadir (Iplikgi,
2015:75). 2015 yilinda yaymlanan Orkid Ped reklaminda giinlik yasamdan kesitler
sunularak tiiketici etkilenmeye c¢alisilmistir. Kadin tiiketiciye bu iriinii kullanarak

hayatin1 normal rutininde yasayabilecegi mesaj1 verilmektedir.

Gorsel 4. Orkid Reklam Gorseli
Kaynak: incisozluk.com, 2019
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e) Karsilastirma Yapma: Reklamda konu iiriin veya hizmet ile rakip mal veya
hizmetin tiiketicinin satin alma kararina etki edebilecek bir takim Ozelliklerin
karsilastirilmas1  suretiyle, {irtiniin rakip drlnlerden farki ve dstlinliiklerinin
vurgulanmasidir (Duran, 2017:23). 2011 yilinda yayinlanan Audi markasinin
reklaminda anahtarlik askisinda dort anahtar goriiliir. Bu askilar reklamin baslangicinda
bostur. Reklam boyunca diger otomobil markalarinin anahtarliklar1 o askilara asilir.
Reklamin sonunda Audi markasimin logosu ortaya ¢ikar. Anahtarlikta yer alan otomobil

birlesimi Audi markasini olusturur.

Gorsel 5. Audi Reklam Gorseli
Kaynak: Youtube.com, 2019

f) Miizik Kullammm: Reklam stratejisi baglaminda reklam konsepti miizik ile
birlikte {irlinlin temel yararlarindan bahsedilir. Reklam miizigi mesajin akilda kalmasini
kolaylagtirir. Ayrica markanin ve {iirliniin hatirlanmasint saglar (Aktuglu, 2013:31).
2017 yilinda yaymlanan Akbank “Kalbinin Sesini Dinle” reklam filmi ile hem
tiikketicinin zihninde yer edinmeyi amaglamistir. Ayrica miizik gorsel 6gelerle birleserek

mizahi bir anlat1 olusturmustur.
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Kalbinin Sesini Dinle
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Gorsel 6. Akbank “Kalbinin Sesini Dinle” Reklami
Kaynak: (Youtube.com, 2019)

Yukarida belirtilen reklam stratejilerine ek olarak stil, bi¢im, ton, sézciik ve

slogan unsurlar1 da kullanilmaktadir. Bunlar {i¢ kategori altinda incelenmektir (Akarsu,

2017:132).

1) Reklamn stili kisiligi, giinlik yasamdan bir boyutu ya da yasam bi¢imini
gostermektedir.

2) Reklamm tonu reklam igeriginin ciddi, mizahi, miizikal, kanitlayic1 gibi
Ozellikleri icermektedir.

3) Reklamin bigimi; renk, fotograf, grafik tasarim gibi sozlii, sozsiiz iletisim

Ogelerini igermektedir.

Bir reklamin basarisinda bir¢ok degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler bazen
tek basina bazen de birlikte kullanilmaktadir. Reklamecilik diinyas siirekli bir degisim
icerisindedir. Genel olarak reklam bilgilendirici, eglendirici, inandirici, markanin

misyonuna uygun bir sekilde olusturulmaktadir.

1.2.2. Agizdan Agiza Pazarlama

Iletisim, bir amaci1 gerceklestirmek igin bilgi saglamak ve bu bilgi, duygu,
gereksinim ve diistincelerin, yazi, isaret, konusma gibi karsi tarafi etkileme amaci giiden
bir siireci kapsamaktadir. Insanlar diger canlilardan sosyallik yoniinden farkli oldugu
icin bir¢ok iletisim araci kullanirlar. Insanlarin diisiinebilen, fikir edinebilen, fikirlerini

aktarabilen, konusabilen, dinleyebilen birer varlik olmalar1 onlara birbirleri arasinda bir
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cesit iletisim ag1 kurmalar1 yoniinde c¢ok sayida fayda saglar. Kendi aralarinda
kurduklar1 bu iletisim agiyla istedikleri her seyi birbirlerine rahatga aktarabilirler.
Insanlar arasinda kurulan iletisim agmm icinde cesitli kiiciik iletisim kanallari

mevcuttur (Aydin, 2014:47).

Siirekli bir degisim ve gelisimin yasandigi giiniimiizde ise insanlarin birbirini
anlayabilmesi biiyilk 6nem tasimaktadir. Topluluk halinde yasamak durumunda olan
insanlar birlikte yasayabilmek igin, birbiriyle bag kurma ihtiyaci duyarlar. iletisim
insanlar arasinda bag kurar. Diger insanlarla iletisim kurmak fizyolojik ve psikolojik
kokenleri olan bir zorunluluk olmakla birlikte bireyin ruhsal olarak saglikli oldugunun
da bir gostergesidir. Ac¢ligin1 gidermek i¢in markete ya da bas agrisin1 dindirmek i¢in
doktora gitmek gibi fizyolojik gereksinimler bireyi diger insanlar ile iliski kurmaya
yoneltir. Ayrica ¢evresine uyum saglamak ve bu uyumu saglamaya yardim edebilecek
verileri toplamak gibi psikolojik gereksinimler de bireyi diger insanlar ile iliski kurmaya
zorlamaktadir (Kiliger, 2006:3).

Icinde bulundugumuz bilgi cag1 enformasyonun cogalmasmi ve yayilmasini
artirmakta, tiiketicinin karar verme siirecini hizlandirmaktadir. Tiiketicinin satin alma
kararlarin1 etkilemede ve hizlandirmada agizdan agiza iletisim etkili olmaktadir. Bu
baglamda agizdan agiza iletisim ile tiiketiciler iirlin ve hizmet hakkinda diisiincelerini
yayarak agizdan agiza pazarlama siirecine katilmaktadirlar (Taskin, 2011:150). Agizdan
agiza pazarlama agizdan agiza iletisimin giiciinii kullanir. 1967 yilinda Arndt’in yaptigi
tanima gore agizdan agiza iletisim bir alict ve alicinin bir marka, {irlin veya hizmet
hakkinda, ticari bir kaygi algilamadig1 bir haber verici arasindaki sozli, kisiler arasi bir
iletisim olarak nitelendirmistir. 1994 yilinda yapilan tanimda ise Stern, agizdan agiza
iletisimin smir tanmimazlik yoniiyle reklamciliktan ayrildigini vurgulamistir.  Agizdan
agiza iletisim 6zilinde dogrudan iletisim halinde olan bir kaynak ve alic1 arasindaki szl
mesajlarm degisimidir (Aktaran Ozer, 2009:48). Agizdan agiza iletisim kendiliginden
gerceklesir. Bu iletisim stireci tiiketiciler isletme veya diger kisiler tarafindan
yonlendirilmektedir. Agizdan agiza pazarlamada ise iletisim siireci isletme ya da

organizasyon tarafindan yonlendirilir.

Agizdan agiza iletisim, bir ileticinin alictya bir marka, iirlin veya hizmetle ilgili

mesajlar sundugu iletisim seklidir. Bu iletisim kisilerin duygu ve diisiincelerinde
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karsilikli degisiklik aciga ¢ikarilir (Karaca, 2010:4). Agizdan agiza iletisim tiiketiciler
arasinda herhangi bir marka, iirlin, hizmet ya da organizasyon ile ilgili tutumsal ve
davranigsal sonucglara sahip olan iletisimdir. Agizdan agiza iletisimin kisiler arasi
olmasi, informel olmasi ve iki veya daha fazla kisi arasinda olayin gerceklesmesidir.
Agizdan agiza pazarlama ise agizdan agiza iletisim olgusunun giiciinii kullanarak
gelistiren pazarlama yaklagimidir. Bir program dahilinde gergekleserek iiriinii ya da
hizmeti tutundurma stireci iletisim kurularak fisiltinin yaratilmasiyla gergeklesir
(Taskin, 2011:151). Bu fisilt1 bir plan program dahilinde yaratilir. Tiiketicilerin bir
marka ya da iiriin hakkinda konugmasini saglanir. Tiiketicinin iiriin hakkinda konusmasi
icin nedenler yaratilir. Yaratilan nedenler vasitasiyla iriiniin cesitli yerlerde anlatmasi

amaglanir.

Silverman’a gore agizdan agiza iletisimin diger pazarlama tekniklerinden g¢ok
daha etkili oldugunu belirtmistir. Ona gore agizdan agiza iletisim objektif, kurumlardan
bagimsiz oldugu i¢in tiiketiciyi ikna eden giiglii bir iletisimdir. Agizdan agiza iletisim
ile tiikketicinin deneyimlerini paylasir. Tiiketici triinii satin alip kullandiginda gergek
hayat deneyimi yasamis ve iirlin hakkinda somut bilgiye sahip olmus olur. Boylece
tiketici agizdan agiza iletisimi basarili bir sekilde gerceklestirmektedir. Agizdan agiza
iletisim, kurum ve kuruluslardan bagimsiz oldugu i¢in diiriist, giivenilir ve tiiketici
odakl1 bir iletisimdir. Tiiketici sohbetin i¢inde bulunursa iletisim siireci devam etmekte,
istemezse agizdan agiza iletisim siireci sona ermektedir. Agizdan agiza iletisim
stirecinde bilgi alisverisinde bulunmak, bu bilgileri yaymak ucuz ve kolaydir. Agizdan
agiza iletisimin sinirim tiiketici belirlemektedir. Agizdan agiza iletisimin hizi ve igerigi
simirsizdir. Bilgiyl paylagsmak ve genisletmek diisiik maliyetli oldugu icin isletmelere

avantaj saglamaktadir (Aktaran Aydin, 2014:48-49).

Agizdan agiza iletisimin pazarlamaya uygulanmasiyla birlikte insanlar iiriinler,
hizmetler, markalar ve reklamlar hakkinda konusarak farkinda olmadan pazarlama
eylemlerine katilmaktadirlar. Kisilerin gergeklestirdikleri bu eylemlerle olumlu ya da
olumsuz anlatilar ile kullandiklar1 ya da satin aldiklari iiriin veya hizmetler, deneyimler

ve markalar hakkinda tecriibelerini bir baskasina aktarmaktadirlar (Gililmez, 2011:30).
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GUglQ hissedilen
ihtiyaglar )
Rastlantisal
iletisim
Agizdan agiza Tiketici tiketim
iletisim konular — davranislari

Yuksek oranda

hosnutsuzluk veya
hosnutluk

Diger iletisimler

Sekil 1. Agizdan Aiza Iletisim Siireci (Ozcan, 2018:51)

Sekil 1 incelendiginde agizdan agiza iletisimi baglatan dort faktdr one cikar.
Bunlar giiglii hissedilen ihtiyaglar, rastlantisal iletisim, yiiksek oranda hosnutsuzluk
veya hosnutluk, diger iletisimlerdir. Agizdan agiza iletisimde aktarilan bilgiler ise iiriin
veya hizmetle ilgili “kalite”, “deger” ve “fiyat” hakkinda goriislerdir. Bunun sonucunda

tiikketici nezdinde tliketim davranisi olusturma amaglanmaktadir (Karaca, 2010:33).

Teknoloji ve iiretim endiistrisinin siirekli geligsmesi ile birlikte iiriinlere iliskin
tercihlerde cesitlenmistir. Ustelik tiiketici satin almak istedigi bu markalarin iiriinleri
i¢in reklam bombardimanina tutulmaktadir. Bu durumda tiiketiciler hangi markay1 veya
irtinii kullanacagimi bilemez hala gelmektedir. Kisacasi artik iiriin veya marka tercihi
yapmak zorlagsmaktadir (Yavuzyilmaz, 2015:431). 2000’li yillara gelindiginde,
geleneksel pazarlama yontemlerinin ve medyanin, degisen tiiketici kitlesi iizerindeki
etkisi azalmus, tiiketici davraniglarina sekil veren en giiclii ara¢ olan konusmanin bir
pazarlama yontemi olarak kullanilmasiyla birlikte agizdan agiza pazarlama, geleneksel
pazarlama stratejilerine alternatif olusturmustur. Tiketiciler kuruluslarin kendi iiriin ya
da hizmetleri hakkinda sdylediklerinden ¢ok, diger insanlarin 6zellikle de tanidiklarinin
diisiincelerine, tavsiyelerine ya da elestirilerine giivenmektedir. Agizdan agiza
pazarlama tiiketiciye pazarlama siirecinin bir pargasi olma olanagi sunmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama olgusu gecmise dayanmakla birlikte olmasina ragmen son
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yillarda 6nemi daha da artmistir (Toros, 2009:37). Teknolojik gelisme ve ilerleme ile
birlikte insanlar arasindaki iletisimde sinirlar ve mesafeler ortadan kaybolmustur. E-
Posta, internet, cep telefonu, sosyal medya insanlar arasindaki bilgi ve diisiince
paylasimimi kolaylastirmistir. Agizdan agiza pazarlamanin yarattigi etki internetin
ortaya ¢ikmasi ve sosyal medyanin kullanimiyla birlikte yayginlasmistir (Marangoz,
2018:64).

Isletmeler amaglar1 dogrultusunda tiiketicilerle kitle iletisim araglar1 ve kisiler
arasi iletisim siireclerini kullanmaktadir. Kitle iletisimi tek yonlii bir iletisim siireci
oldugu igin tiiketiciler mesajlara agiklik getirememektedir. Kisisel iletisim kurulmasi
durumunda ise bireyler mesajin anlasilirhig i¢in ¢aba gostermektedir. Bunun sonucunda
tiikketicinin tutumlarinda ya da davranislarinda etki veya degisim meydana gelmektedir.
Bu degisiklerin meydana gelmesine kisisel etki denir. Kisisel etki yoluyla biri tarafinda
bicimsel olmayan etkilesim yoluyla tiiketicinin inang¢larinda, davraniglarinda ve
tutumlarinda degisiklik yasanmaktadir. Arkadaslar, akrabalar, komsular, calisma
arkadaslar1 gibi kaynaklar kisisel etkileri olusturmaktadir. Tiiketiciler arkadas ve
akrabalarina ticari amagli mesajlardan daha ¢ok giivenmekte ve inanmaktadir (Odabasi

ve Barig, 2011:269-270).

Agizdan agiza pazarlama olgusunun temeli iletisime dayanmaktadir. Agizdan
agiza iletisim iki ya da daha fazla kisi arasindaki diisiincelerin, karsilikli degisime
ugradig, irlinler, markalar ve hizmetlerin konusuldugu bir siirectir. Agizdan agiza
pazarlama ve agizdan agiza iletisim siiregleri bir arada tartisilir. Agizdan agiza
iletisimde bir hedef veya nesne hakkindaki bilginin, bir kisiden digerine kisi ya da diger
iletisim araglar1 vasitasiyla iletimidir. Agizdan agiza pazarlama ise pazarlama teknikleri
ile tiiketiciden tiiketiciye iletisimi bilingli sekilde etkilemektir (Cakirkaya, 2016:29).
Ozetle agizdan agiza pazarlama bir kisinin deneyimledigi bir iiriin veya hizmetle ilgili
diisincelerini etrafindaki kisilere aktarmasidir. Yaplan seyahat veya bir restoranda
yenilen yemek ile ilgili deneyimlerin c¢evredekilere aktarilmasi agizdan agiza

pazarlamaya birer 6rnek olarak verilebilecektir.

Agizdan agiza pazarlama, insanlarin iirlin ve hizmetlerle ilgili konusmalarina
yardimc1 olmak amaciyla hazirlanmis pazarlama tekniklerini kapsar. Agizdan Agiza

Pazarlama Birligi’nin yapmis oldugu tanima gore, “insanlara iiriin veya hizmetlerden
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bahsetmeleri icin bir neden saglamak ve bu konusmalarin meydana gelmesini
kolaylastirmaktir” seklinde ifade edilmistir (Ceritli, 2018:51). Bagka bir tanima gore ise,
tiikketicilerin satin alma kararlar1 kolaylagmakta ve potansiyel miisterilerin karar siireci
hizlanmaktadir. Bu karar1 kolaylastirmak ve hizlandirmak, miisterinin giivendigi bir kisi
tarafindan, {riin ve hizmetten yararlanmast amaciyla tavsiyede bulunmasiyla
gerceklesmektedir (Ulusoy, 2018:26). Misterilerin {irin, hizmet ya da markalar
hakkindaki deneyimlerini iletisim yoluyla aktarmalari hem sirketler hem de miisteriler
icin 6nemlidir. Clinkii bu durum tiiketicinin karar verme siirecini ve sirketler i¢inde

agizda agiza pazarlamanin etkili oldugunu anlama agamasidir.

Agizdan agiza pazarlama olgusu yalnizca agizdan agiza iletisimle ile ilgili
degildir. Ayn1 zamanda agizdan agiza pazarlama hedefine nasil uygun hale getirilmesi
gerektigini 6grenmeyi de igerir. Marsten’e gore bir sirketin bir {iriiniin veya hizmetin
tanittmini farkli insanlarin bir sirket hakkinda olumlu konusmasi i¢in tasarlanan siiregtir.
Agizdan agiza iletisim ile karigikligt onlemek i¢in bunu bir kurulusun tiiketicileri
pazarlamayla ilgili bilgiyi diger tiiketicilere nasil meydana getirme veya dagitma seklini
etkileme gabasi olarak tanimlanmaktadir (Sirma, 2009:14). Agizdan agiza pazarlamada
amag, tiiketicileri kampanyanin bir pargasi haline getirerek onlar1 bir marka elgisine
dontstiirerek, kurulusun satis elemani gibi davranmalarint saglamaktir yani, hedef
tiikketiciye bir mesaj iletmekten ziyade, tiiketicilerle birlikte bir mesaj yaratmaktir (Cakir

vd., 2017:111).

Agizdan agiza pazarlama satin almay tetiklemektedir. Ayrica yeni ¢ikan {iriin ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde etkili olmaktadir. Bu baglamda
agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin degistirmesinde daha da
etkili olmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, geleneksel pazarlama iletisim araclarmin
yani sira hem maliyet avantaji hem de inandiricilik avantajlar saglamaktadir (Onurlubag
ve Dinger, 2016:187). Kisaca agizdan agiza pazarlama bir kisi bir marka hakkinda
konusmakta ve bu konugsma yeni bir kisinin o markay1 denemesine neden olmaktaysa
orada bir pazarlama s6z konusu olmaktadir. O kiside bir bagkasina anlatmasi
durumunda markanin reklamina gerek olmadan kisiler arasinda tanitimi yapilmaktadir.
Bu tanitimda bilgi kisinin ¢evresi tarafindan daha inandiric1 bulunmaktadir. Marka eger
pazarlama stratejisi ile iirlin hakkinda konusma yaratiyorsa bu hizla yayilmakta ve ¢ok

biiyiik bir kitleye ulagilmaktadir.
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1.2.3. Viral Pazarlama

Viral pazarlama 6ziinde internet iizerinden gerceklesen agizdan agiza iletisim
seklidir. Pazarlama stratejisi ¢ergcevesinde iiretilen mesaj internet lizerinden tiiketiciden
tiikketiciye ulasmaktadir. Internet {izerinden bir tiiketici satin aldig1 iiriinle ilgili bilgileri
paylasmaya basladigi zaman bir nevi pazarlama yapmaktadir. Viral pazarlama
isletmeler icin diisiik maliyetli, daha ¢ok kisiye ulasma ve geribildirimin daha hizli
oldugu bir pazarlama stratejisidir. Tiiketiciler i¢cin de Tcretsiz hizmet ve bilginin
sunuldugu, diisiincelerini paylastigi bir pazarlama iletisimi olarak islemektedir (Caner,
vd., 2012:12). Viral pazarlama internet ilizerinden mesajlarin dolasimiyla ortaya
ctkmistir (Kogoglu, vd., 2011:18). Internet iizerinden kisilerin bir pazarlama mesajin1
diger insanlara aktarilmasidir. Viral pazarlama mesaji binlerce kisiden milyonlarca

kisiye bir virilis misali yayilan bir pazarlama stratejisidir (Samsunlu, 2016:4).

Viral pazarlama internet iizerinde gerceklesen agizdan agiza pazarlamanin
teknolojik boyutudur. Internet iizerinde gergeklestigi icin diinyamin birgok bolgesinde
yasayan milyonlarca igletme, kurum ve insanin birbiriyle kolay ve diisiik fiyatta iletisim
kurmasii saglamaktadir (Cakirkaya, 2016:32). Viral pazarlama isletmeler i¢in diisiik
maliyetli ve bircok kisiye ulagmasini saglayan pazarlama faaliyetidir. Geribildirimin
hizli bir sekilde gerceklesmesi isletmelerin pazarlama stratejileri agisindan avantaj
saglamaktadir. Bir nevi isletmeler i¢in licretsiz hizmet ve bilginin sunuldugu pazarlama

elemanidir.

Wilson (2000)’a gore viral pazarlama bireyleri bir bagkasina pazarlama mesajlari
iletmede tesvik eden ve bunun neticesinde bu mesajlarin biliylime ve agiga ¢ikma
potansiyeli yaratan bir strateji olarak nitelendirmektedir. Agizdan agiza pazarlamadan
farkl1 olarak viral pazarlama iletisim ortami olarak dijital medya kullanmaktadir
(Klopper, 2002:3). Viral pazarlama “sanal ¢evrelerde miisteriler arasinda dolasan
eglenceli veya bilgilendirici mesajlarin yaratilmasi” olarak da ifade edilmektedir. Viral
pazarlama isletmelerin hedef kitlesini olusturmaktadir. Ayni zamanda hedef kitlesi
iletisim agmin olusmasina neden olur. Tiketiciler iirlin ve hizmet hakkinda
diisiincelerini  birbirleri ile paylagmaktadir. Bu durum miisteri memnuniyetini
saglayamayan isletmeler i¢in dezavantaj olusturabilmektedir (Kilis, 2014:361). Viral

pazarlama bir sirketle ilgili bilgilerinde tiiketiciden tiiketiciye bir virlis gibi yayilmasini
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ve biiyiik kitlelere ulasmasimi da saglamaktadir. Viral pazarlama diisiik biitceli fakat
etkili bir pazarlama stratejisidir (Hiirmerig, 2009:22). Cagr1 Cift¢i’nin viral pazarlamaya
yonelik diisiinceleri dikkat ¢ekicidir. Cift¢i’ye gore viral pazarlama kullanilan viral
reklam etkili bir yontemdir:

“Viral pazarlama stratejisi ile liretilmis igerikler kendi kendine devam eden bir

ekosistemi olusturmaktadir. Olusturulan igeriklerin yaratici ve ilgi ¢ekici olmasi

yayilimi arttirmada etkili olan en Onemli unsurlardir. Viral kampanyalar iyi
kurgulandiklar1 takdirde diisiik biitcelerle etkili sonuglar verebilir. Salgin bir
hastalik gibi insanlar arasinda yayilsin diye, bilerek ve bizzat bilingli olarak yapilan

bu teknikte markanizin tastyicisi insanlar olmaktadir. Viral pazarlama stratejisi ile

iretilmis iceriklerde genellikle marka ismi ayrintilarda gizlidir ya da viral

kampanyay1 lireten marka pazart domine ediyorsa ve o hizmet gosterildiginde akla

o marka geliyorsa viral iceriklerde markanin hi¢ gosterilmedigi de olmustur”

(Ciftci, 2019).

Viral pazarlamaya farkli bakis acilariyla yaklasiimaktadir. Genel bir tanim
yapildiginda viral pazarlama, “mesajlar filtreleyecek ve potansiyel olarak gordigi
kisilere mesajin igerigini sunacak ve aralarinda yaymak ig¢in internetin kullanilma
teknigidir” (Kirik, 2017:123). Ozetle viral pazarlama bir pazarlama plani1 cercevesinde
internet ortaminda ger¢eklesmektedir. Bu siirecte kisiler kullandiklar1 {iriin veya
hizmetin olusturdugu degeri ve diisiinceleri baskalariyla paylasmaktadir. Bu paylagima
erigsen kisiler kendi ¢evrelerine aktarma ve o ¢evrede tekrar kendi ¢evresine yaymaktadir
(Altunigik, 2008:5). Paylasimlar farkli medya ortamlarinda gerceklesmektedir. Online
ortamda viral pazarlama daha ¢ok video ile ger¢eklesmektedir. Cok fazla sayida kisiye
ulagmas1 hedeflenen videolarin izleyicide duygusal etki yaratmasi amaglanmaktadir.
Viral pazarlamanin basarisinin altinda bir¢cok etken bulunmaktadir. Videolarin erisim,
paylasim ve izlenme oranlar1 viral pazarlamanin basarisiyla dogru orantilidir. Fakat
sadece izlenme sayis1 bir videoyu “viral” yapmaz. Videonun satiglar1 iizerinde etkisi

olabilmesi i¢in izleyici tarafindan hatirlanmast gerekmektedir (Nelson ve Field,

2017:17-18).

Internet {izerinde yapilmakta olan viral pazarlamanm en belirgin &zelligi dijital
ortamda gerceklesmesidir. Dijital ortamda viral pazarlama ile ilgili bilgiler insanlar,
resim veya video gibi medya igerigi ile desteklenir. Dijital ortamda fikirlerini
desteklemek amaclh iirlin veya hizmete dair deneyimlerini baskalariyla paylasirlar.

Agizdan agiza pazarlama ile viral pazarlamanin tiiketici tizerindeki etkileri 6lgmek



65

acisinda da farklilagmaktadir. Viral pazarlamanin internet {iizerinden yapilmasi
pazarlamacilarin siireci takip etmesini kolaylagtirmaktadir. Sosyal medya, forumlar,
bloglar ve arama motorlar1 Google, Yahoo gibi platformlardan geri doniisler daha kolay
ve hizli saglanmaktadir. Dijital medya ortaminda miisterileri takip etmek ve potansiyel
miisterilerin elde edilmesi pazarlamacilar i¢in Onemli bir hale gelmistir.
Geribildirimlerden  vyararlanarak ~ pazarlama  stratejilerini  duruma  uygun
doniistiirmektedirler (Tiirkmen, 2018:26-27).

Viral pazarlamanin gerceklesmesinde bir takim unsurlar bulunmaktadir. Ozellikle
Viral pazarlamadaki tutundurma konular1 ve iletisim araglan tiiketiciye hitap etmelidir.
Tiiketici iyi analiz edilmeli ve bu gercevede reklam hazirlanmalidir. Amag, tiiketiciyi
etkilemek olmalidir. Viral kampanyalar hedef kitleye bir sey vaad etmelidir. Tiiketicinin
ihtiya¢ ve gereksinimlerine ek deger olusturulmalidir. Viral kampanyada hedef kitle
boliinmesi yapilmali ve kampanya dnceden testi ger¢eklesmelidir. Kampanya tek basina
distiniilmemeli bir pazarlama stratejisi olusturulmahidir (Kirik, 2017:124). Viral
kampanyalarin komik, farkli, duygusal, 6zgiin, yaratici, yenilik¢i olmasi gerekmektedir.
Reklam isitsel ve gorsel araglarla desteklemelidir. Ozetlemek gerekirse bir iiriin veya
hizmet hakkinda gorlis ve begenilerin insanlarin aktif olarak internet ortaminda
birbirlerine iletmeleri sonucu dogmustur. Eglenceli ve bilgi dolu mesajlarin dijital

ortamda meydana gelen bir nevi agizdan agiza pazarlama tiiriidiir (Ozer, 2009:51).

1.2.3.1. Viral Pazarlama Gelisim Siireci

Zaman ic¢inde toplumlar sosyo-kiiltiirel ve ekonomik degisimlere maruz
kalmislardir. Bu doniistim toplumlarin yasayis bi¢imlerini ve yapilarmi etkilemistir.
Toplumlarin tarihsel yapisina bakildiginda 6nce Tarim Toplumu daha sonra sanayinin
gelismesiyle birlikte Sanayi Toplumu ve teknolojinin gelismesi ve yayginlagsmasi ile
birlikte bilgi toplumu dénemleri yaganmistir. Teknoloji ve internet sayesinde geleneksel
medya yazili ve gorsel medya araglar1 dijital ortama tasimmistir. Elektronik olarak
iletisim kurmay1 saglayan dijital ortam internet vasitasiyla metin, goriintii, ses, video
gibi veri ve igerikleri sunmaktadir. Dijital gelismelerle birlikte sosyal medya insan
yasamina girmistir. Sosyal medya ile genis kitleler birbiriyle iletisimde ve bilgi akisinda
bulunmaktadirlar. Onceleri sadece iletisim kurmak igin kullanilan dijital ortamlar bir

slire sonra pazarlama iletisim araci olarak kullanilmaya baslandi (Akgiin, 2018:9-10).
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Insan yasammin biiyiik cogunlugunu kapsayan teknoloji bilgisayardan telefona, tablete,
yedigimiz ictigimiz her seye engre olmasi pazarlamanin her alanda kullanilmasina
neden olmustur. Pazarlama stratejileri teknolojinin getirilerini kullanarak bireyi her
ortamda tiiketime yonlendirmektedir. Pazarlamacilar neyin nasil kullanilacagindan
ziyade dikkat ¢ekme, kendine has olma, dncii olma gibi eylemlerle tiiketicinin karsisina
cikmaktadir. Pazarlama stratejileri teknolojiyle biitiinlesmistir. Farkli teknolojiler farkli
pazarlama stratejileri gercevesinde kullanilmakta, tiiketiciden tiiketiciye degisiklik
gostermektedir.  Isletmeler varliklarmi  siirdiirebilmek ve pazarda iistiinliik

saglayabilmek i¢in teknolojinin avantajlarindan yararlanmaktadir (Kose, 2017:34-35).

Internetin gelisimi diinyanin cesitli bolgelerinde yasayan milyonlarca insani
birbirleriyle diisiik maliyetle ve cok kolay bir sekilde iletisim kurabilme firsati
sunmustur. Nitekim internetin getirisi bununla da kalmamis kiiresellesmek isteyen
kurumlar i¢in ¢esitli firsatlar1 beraberinde getirmistir. Hi¢ kuskusuz ki bu firsatlardan
biri giinimiizde kurumlarin etkili pazarlama iletisim araci haline gelen viral
pazarlamadir. Viral pazarlama, ilk kez internet tizerinde en yaygin kullanilan araglardan
biri olan e-postalar iizerinde faaliyet gostermis olup giiniimiizde ise daha ¢ok sosyal
medya ve mobillere dogru egilim gostermeye baslamistir (Alakusu, 2013:89). Viral
pazarlama genellikle viriis kavramiyla iligkilendirilmistir. Bunun sebebi enformasyonun
internet ortaminda bir viriis gibi yayilmasidir. Bu terimi ilk kez Harvard Isletme Okulu
tiyesi olan Jeffrey Rayport ve Tim Draper tarafindan kullanildig1 varsayilir. Douglas
Rushkoff da “Medya Viriisleri: Popiiler Kiiltiiriin Gizli Giindemi” baglikli eserinde ilk
online viral pazarlama hakkinda bilgilere yer vermistir. Internet kullanicilar1 duyarl: ise
viral reklamlar dikkatlerini ¢ekecek ve diger kisilerle paylasacaklardir. Bu durumda
duyarli internet kullanicilar1 viriis tasiyicilar1 olacaklardir. Bu siire¢ boyle devam

edecektir (Cakirkaya, 2016:23).

Viral pazarlama, insanlarin pazarlama mesajlarini  baskalarma iletmesini
saglamaya ve tesvik etmeye yonelik internet tabanl bir stratejidir. Viral pazarlamanin
kartopu etkisi yaratmasi iletim oraninin yiiksekligine baglidir. Viral pazarlamanin ilk
ornegini Hotmail vermistir (Taskin, 2011:158). Draper Fisher Jurvetson sirketi ilk
ticretsiz “www.hotmail.com” adresini gelistirmistir. Daha sonra her gonderilen Hotmail
postasinin alt kismina reklam mesaji eklemislerdir. Bunun sonunca mail mesaji ile

mesaj alicisinin  akrabalarina ve tanidiklarina almis oldugu mesaji  aktarmalar
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neticesinde {icretsiz e-posta temin edilmesini tesvik etmislerdir. Bu stratejinin
sonucunda Hotmail 1997 yilinda 10 milyon kullaniciya ulagmistir. Ayrica sirket 18 ay
icerinde 12 milyon kullanictya ulagsmistir. Ulasilan bu basariya etken ise iicretsiz e-posta
reklamcili§i ve gondericinin dolayli bir yolla karsi tarafi 6zendirmesidir (Karaca,
2010:113). Bilingli bir viral pazarlamada tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti goniillii
olarak tanitmasi ve yaymasi en yaygin kullanimdir. Tiiketiciler tanitma ve yaymak
islemini yaparken bir tesvik alirlar. Internet iizerinde online bir ddeme sirketi olan
PayPal iiyelerine baska iiyeler getirmeleri ve sirketi tavsiye etmeleri durumunda finansal
tesvikte bulunmaktadir. Sirketin ilk 9 ayinda li¢ milyondan fazla kullanictya ulagmistir.
Mirabilis tarafindan yazilan ICQ isletim sistemi aninda mesajlasma programidir.
Yazilim programina otomatik katilim i¢in “arkadaglarini davet et” secenegi eklenmistir.

Sirket bir senede 12 milyon kisiye ulasmistir (Taskin, 2011:186).

Web 2.0’ gelismesi ile birlikte sosyal aglar ortaya ¢ikmistir. Sosyal aglarin insan
yasaminda hakimiyetiyle birlikte iliskilerde sanal 4aleme tasinmistir. Insanlar
zamanlarinin biliylik ¢ogunlugu sosyal aglarda gecirmeye baslamislardir. Bunun
neticesinde internet ve sosyal medya ortamlar1 reklam ve pazarlama uygulamalari i¢in
onem kazanmigtir. Buna bagli olarak elektronik ticaret, sanal satis, e-satis gibi
pazarlama kavramlari ortaya c¢ikmistir. E-postanin bir pazarlama aracit olarak
kullanilmaya baslamasiyla birlikte tiiketiciler istenmeyen e-postalarla miicadele etmeye

baslamistir (Unal, 2011:74).
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IKIiNCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE VIRAL REKLAM

2.1. REKLAM MECRASI OLARAK SOSYAL MEDYA

Sosyal medya enformasyon ve bilisim teknolojisindeki gelismelere bagli olarak
ortaya ¢ikmis, insanlarin kisisel ve sosyal ihtiyaglarina seslenmistir. Son yillarda
internet ve buna baglh olarak sosyal medya kullanim1 artarken, bireyler sosyal medya da
aktif olarak yer almaya baglamislardir. Bu gelismeler pazarlama ve reklam stratejilerinin
geleneksel medyadan yeni medya alanina dogru kaymasini saglamistir. Bu baglamda
pazarlama ve reklam stratejileri yeni iletisim araglari ile tiiketiciye ulagmaya
baslamistir. Sosyal medya tek basina pazarlama araci olmasindan ziyade degisen sartlar
ve gelismeler baglaminda markalar ile kullanicilar arasinda biitiinleyici ve destekleyici
faaliyetler olarak goriilmiistiir. Pazarlama stratejileri pazar ve miisteri odakli olmustur.
Sosyal medya ile pazarlama stratejileri gelenekselin disina ¢ikmistir. Sosyal medyanin
reklam mecras1 olarak kullanilmaya baslamasiyla birlikte pazarlama stratejileri tiiketici
odakli olmustur. Markalarin tiiketici ile etkilesime girmesi reklam mesajlarina yansimis
ve geribildirimler sayesinde duruma gore farkli stratejiler uygulanmaya baslanmistir.
Sosyal medyanin tiiketici odakli gelisimi ve buna bagli olarak yeni pazarlama ve
reklam stratejisi olan viral reklamcilik uygulamalari ortaya ¢ikmistir (Onat ve Alikilig,
2008:1132). Nitekim pazarlamada gelisen yeni yaklasimlar farkli isimler altinda yer
almistir. Yeni pazarlama anlayisinin ortak noktasi miisteri ve pazar odakli olugmasidir.

Ciinkii tliketiciler isletmelerin stratejilerine yon vermekte ve onlari etkilemektedir

Rekabete bagli olarak degisen pazar ortami pazarlama anlayisini degistirmistir.
Isletmeler ve markalar yeniliklere ayak uydurmak durumunda kalmistirlardir. Pazarlama
anlayisindaki degisiklikler pazarlama iletisim araglarinin artmasina neden olmustur.
Kotler, internetin gelismesiyle birlikte gelinen pazaryeri pazar uzaminit $Oyle
aciklamistir (2003:18):

Elektronik ticaret ile toptancilar ve parekendeciler aracilarin biiyiik 6l¢iide ortadan

kalkmas1 olgusu ile karsi karsiya kaldilar. Simdi hemen hemen her tiirlii tiriini

magazaya gitmeden alabilirsiniz. Miisteri herhangi bir {iriiniin resimlerine internet

vasitasiyla erigebilir, oOzelliklerini okuyabilir, telefonla bilgisayar baglantilari
yoluyla “online” saticilar1 teker teker ziyaret edip en uygun fiyat ve satis sartlarim
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bulabilir. Bir tusa basarak internet iizerinden siparisini verip 6demesini yapabilir.

Pahal1 basili kataloglar devri kapanmistir.”

Gilinimiiz bilgi ¢aginda tiikketiciler bir iirlin veya hizmeti satin almadan Once
sosyal medya ve sosyal aglardan bilgi edinmektedir. Bloglar, wikiler, sozliikler,
Facebook, isletmenin veya markanin web sitesi tiiketicilerin enformasyon alip bu
enformasyonlart degerlendirdigi alanlardir. Tiiketici ayrica internetten sadece
enformasyon almakla yetinmeyip satin alma davraniglarin1 da paylagsmaktadir (Seving,
2013:25). Yasanilan gelismeler eski pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciyi etkilemede
yetersiz kalacagini géstermektedir. Markalar ve isletmeler sosyal medyayi1 kullanarak
mal ve hizmetlerini tutundurmaya ¢alismaktadirlar. Sosyal medya ortamlari sosyal aglar
olusturmakta ve  bu aglarla enformasyon, fikir degisimi yasanmaktadir. Bu
enformasyon ve fikir degisiklikleri cok hizli bir sekilde gerceklesmektedir. isletmelerin
tirlin ve hizmet tanitimi geleneksel reklam mecralariyla daha az kisiye ulagirken sosyal

medya ile genis topluluklara ulasiimaktadir (Cetinkaya ve Ozdemir, 2014:586).

Sosyal medyanin reklam mecrasi olarak kullanilmasiyla birlikte pazarlama
stratejilerinde de degisiklikler yasanmustir. Internet ve sosyal medya ile pazarlama
faliyetleri ve basarilar1 daha dogru Olclilmektedir. Elde edilen bilgiler ile pazarlama
stratejileri degismekte veya siirdiiriilmektedir. Geleneksel pazarlamada kullanilan
televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel mecralar yerine markayr tanitmak ve deger
olusturmak amaciyla internet, telefon ve diger interaktif platformlar kullanilmaktadir.
Internet ve sosyal medyanin reklam mecrasi olarak kullanilmasi ile birlikte tiiketici elde
edilmeye calisilmakta, miisterinin kazanimi gergeklestikten sonra mevcut durum
6l¢timlenmekte ve rakip firmalarla olan duruma bakilmaktadir. Son olarak da kazanilan
misteriler memnun edilerek miisteri memnuniyeti ve baglhligi olusturularmakta ve
pazarlama faaliyetleri biiyiitilmeye c¢alisilmaktadir. Pazarlama faaliyetleri tutundurma
faaliyetleri ¢ercevesinde biiylimektedir. Sosyal medya isletmeler tarafindan bir
tutundurma araci olarak goriilmektedir. Nitekim sosyal medya isletmelerin potansiyel
ve mevcut miisterilerle iliski kurma noktasinda 6nem tasimaktadir. Ciinkii isletmeler yer
ve zaman kisitlamasi olmadan iletisim kurmakta ve bilinirligini artirmaktadir (Barutgu

ve Tomas, 2013:7).
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2.1.1. Sosyal Medyanin Tiiketici Odakh Gelisimi

Genel anlamiyla bilgisayar ve bilgisayar uzantili teknolojik gelismeler baglaminda
1980’lerde agirlikli olarak giindeme gelen “sosyal medya”, zaman ve mekan siirlarini
ortadan kaldiran veri aktarimi yapisiyla “dijitallesen bir yasam bigimi” agiga
cikarmigtir. Sosyal medyanin dijital aglar araciligiyla insanin giindelik yasamini énemli
Olciide doniistiirdiigii ifade edilebilecektir. Bu ortamin agiga ¢ikardig etkilesimsellik ve
esneklik, olusturulan ¢oklu medya verilerinin kolaylikla goriilmesi, izinin siiriilmesi,
dontistiiriilmesi ve saklanmasini olanakli kilmaktadir. “Sosyal medya olarak ifade edilen
iletigsim aglarinin genislemesi ve insanlarin iletisim ve sosyallesme ihtiyaglarini bu aglar
tizerinden karsilamaya baslamasi ile birlikte artik, sanal topluluklarin birer yasam
pratigine donilisen ve reel yasami belirleme/yonetme giiciinii elinde bulunduran sanal
yasam(lar) ve bu yasamlarin ortaya cikardig: kiiltiir gelismistir. Nitekim, yeni medya ile
aracilanmig bulunan iletisim ortamlari, ¢evrimdisi (offline) olarak adlandirilan reel
diinyay1 kiiltiirel, siyasal, ekonomik ya da politik siirecler cergevesinde yeniden

tiretmekte ve sekillendirmektedir” (Ocal, 2019:170-171).

Gilinlimiizde toplumlarin egemen iletisim bi¢imi haline gelen sosyal medya ile
aracilanmis iletisim, kitleler halinde sanal ortam kullanicilar1 agiga ¢ikarmis olup;
diinyanin hemen hemen tiim bolgelerinden her kiiltiirden ve her kesimden genis
kesimlerin sosyal etkilesim taleplerine yanit verir hale gelmistir. Sosyal medya lizerinde
yeni programlar gelistirilmesi yeni iletisim ortamlari aciga ¢ikarmakta, siirekli
giincellenebilme ve c¢oklu kullanima acik olma ozellikleri, sanal paylasima olanak
tanimaktadir. Bu durum da iletisim teknolojilerine olan ilginin artmasina neden olmanin
yant sira sosyal medyanin giiciinii artirmakta, 6zellikle gen¢ jenerasyon baglaminda
“sosyallesme” olgusuna yeni boyut kazandirmaktadir. Bu baglamda internet ve sundugu
ortam, insanlarin sadece kullandiklar1 bir ara¢ olma 6zelliginin Gtesine ge¢mis, giderek
insanlarin iliski kurdugu, iligkilerini konumlandirdig1 ve yapilandirdig1 vazgecilmez bir
O0zne haline gelmistir. Kendi icerisinde kullanicilar1 tarafindan siirekli beslenen ve
devasa boyutlara ulasan bu karmasik ag yapisi, dogasi geregi stirekli takip ve
eylemselligi gerekli kilmakta, bireyleri bu iliskisellik icerisinde bagimli konuma
tasimaktadir. Kullanicilar1 tarafindan yeniden yeniden igerigin diizenlendigi,

kopyalandig1, eklemlendigi ve genis bir platform igerisinde ¢ok farkli uygulamalar
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arasinda dagitim halinde oldugu bu yapi, bireyin kopamadigi bir yasam alani olan
siber/sanal ortamlar araciligiyla yeni goriiniisler kazanmaktadir. Sosyal medya giiniimiiz
uygulamalar1 ve konu baglaminda ele alindiginda teknolojik bir olanak ve uygulama
alan1 olmanin 6tesine gecerek kendine 6zgii kurallar1 olan, farkli dil gelistirmis bulunan,
kurucusunun ¢izdigi yol haritasi i¢inde kullanicisinin akisa kapildig: biligsel ve sosyal
bir uzam haline gelmistir. Internet araciligiyla iiretilen/tiiketilen/yeniden iiretilen ve
siirekli gilincellenen veri ve enformasyon, insan iliskilerini doniistiiriicii nitelik
sergilerken firmalar ve pazarlama endiistrisi araciligiyla tiiketim kiltliriine ve tiiketim
kiiltiirintin kullan-at mantigina dahil olmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin sundugu
geligsmis sanal ortamlar sayesinde birey(ler)in bos zaman(lar)1 kolaylikla ve bireyin
goniilliiliigli esasiyla ele gecirilmekte ve reel yasamda toplumsal yapida hiyerarsiler,
bireyin tiiketime dayali performansiyla dl¢iilmektedir. Tiiketim toplumunun postmodern
yaklagimlarin hakim oldugu bireylerine hi¢cbir zaman tiiketim nesnesinin kalict zevk
vermemesine dayali yapisi, tiikketen birey tizerinde kalic1 ve istikrarli tercihler degil de
stirekli degisen istekler olarak sergilenmektedir. Bu ¢ercevede, tiiketen birey kimliginin
hakim oldugu sanal ortam iligkilerinde yogun duygusal iligkiler yerine ¢ok sayida

insanla kurulan ytizeysel ve kisa siireli baglantilar 6ne ¢gikmaktadir.

Icinde bulundugumuz yiizyilda yasanan medya yondesmesi (convergency), basit
bir teknolojik degisimden ¢ok daha fazlasim ifade etmektedir. Oyle ki, giiniimiiz kiiresel
diinyasinda yasanan yondesme, mevcut teknolojiler, endiistriler, pazarlar, tiirler ve
izleyiciler arasimdaki etkilesim ve iliskileri topyekiin déniistiirmektedir. Igerik iireticisi
konumunda bulunan yeni iletisim teknolojileri, 6zellikle bilgisayar ve internet tabanl
isleyisi ile erisimin her yerde miimkiin oldugu ve bireylerin her tiirlii medyay1 birbiriyle
iligkili bicimde kullanabildigi bir ¢ag ortaya ¢ikarmistir. “Yondesme, ayni1 gereglerin
igerisinde... ayni {irlinlerle... aym sirket igerisinde,,, tiiketicinin beyninde... ve aym
hayran kiiltiirtiyle vuku bulmaktadir” (Jenkins, 2017:35). Yondesme, markalar savasinin
temel aktorlerini bir araya ve/veya karsi karsiya getirerek kiyasiya bir rekabetin oniinii
acarken, igerik tliretiminde yeni yollar gelistirilmesine onciiliik etmekte ve ekonominin
yeniden bi¢imlenmesinin yol haritasini elinde bulundurmaktadir. Bu yondesme giderek
karmasiklasirken, stratejilerin benzesmesini ve tiiketim egilimlerinin standartlagsmasini
saglamaktadir. Begeniler, zevkler ve ilgi birbirinin benzeri hale gelmekte, teknoloji

tilketimde modanin tasiyicisi konumuna taginmaktadir.
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Kiiresel 6l¢ekte, ulusal sinirlarin ¢ok 6tesinde toplumsal paylasim aglart olarak da
ele alman sistemli yap1 igerisinde verilerin kolaylikla takibi, bu verilerin izleyicisi
konumundaki tiiketicilerin ayak izlerinin de kolaylikla siiriilmesi anlamina gelmektedir.
Sosyal/Yeni medya ile birlikte igerigin c¢esitlenmesi (aynilarin farklt sunumu),
doniistimii ve karmasiklagsmasina tanmiklik edilen bu ¢agda medyanin geleneksel
kullanim ve tiiketim aligkanliklarinin da topyektn farklilastigt g6zlemlenmektedir.
Glinlimiiziin dijitallesen diinyasinda izleyici/dinleyici/okur, “tiiketici”, “takip¢i” ve
“kullanic1” ismini alirken; tiiketici, ayni zamanda igerigin ‘“f{iretici’si konumuna
taginmaktadir. “Yeni medya, glinlimiizde ¢cok noktadan ¢ok noktaya iletisim modelinin
alt yapisini olusturarak kullanicilarin artik igerik de saglar olmalarina firsat vermektedir.
Benzer konularda ilgisi olan bireyler sosyal aglar ile saglanan uygulamalar iizerinde bir
araya gelmekte ve etkiletisim ig¢inde bulunmaktadir” (Aytekin, 2012:118). Dijital
medyada verinin sunulus bi¢imi, yayilim hizi ve sanallik 6zellikleri, pazarlama ve
reklamcilik diinyasinin medya planlama stratejilerinin doniisiimiine neden olmanin yani

sira tiiketicinin davranis kaliplariin doniisiimiinii de tetiklemistir.

Gelisen teknoloji ve teknolojinin sundugu olanaklarla birlikte degisen yasam
standartlari, igsletme faaliyetlerinin yiiriitiilmesine yarar saglayacak bircok yeniligi de
beraberinde getirmistir. Glinlimiizde pazarlama, tiiketicinin ge¢mise oranla daha
merkezde oldugu bir konumsalliga sahiptir. Bu da pazarlama profesyonellerini tiiketici
davraniglarina  daha dikkatli odaklanmaya yonlendirmektedir. Farkli tiiketici
davraniglary, farkli tiiketim kaliplari, pazarlamada kullanilabilecek yeni bir bilgi
anlamina gelmekte ve farkli stratejiler gelistirilmesinin Oniinii agmaktadir. Oyle ki,
giiniimiiz tiiketicisinin davranisi, sadece satin alma esnasinda olanlar1 degil, satin alma
eyleminin Oncesi ve sonrasinda olanlar1 da kapsamakta ve incelemenin sinirlarimi
genisletmektedir (Kog, 2008:22). Tiiketici davranis1 denildiginde, akla tiiketicilerin
tutumlarinin bir sonucu olarak hayata gecirdikleri satin alma davraniglar1i veya bir
irlinli, markayi, magazay1 tercih etmeleri gelmektedir. Bunun yaninda giiniimiiz is
yasami ve aile yapist cercevesinde hazir ve/veya organik gidaya doniik sergilenen
davraniglar, yalniz veya kalabalik aileyle yasayan tiiketicilerin davranislari, ergen veya
yaghilarin satin alma davranislar, tiiketici tatmini, satin alma sikligi, miisteri sadakati
gibi Ozellikli tliketici davranislar1 da pazarlama stratejileri gelistirilmesi baglaminda

incelemeye degerdir. Satin alma eyleminin ayni tiiketicide bile {iirlin ve marka
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farklilagsmasina bagli olarak degismesi, tiiketici davranislart konusunun kapsaminin
genisligini ve siirekli aragtirmanin gerekliligini ortaya koymaktadir. Oyle ki, tiiketici
davranis1 ekonomik, rasyonel, faydaci, duygusal ve sosyal olabilir (Altunisik, Ozdemir
ve Torlak, 2014:125). Oziinde giiniimiiz dinamikleri ¢ercevesinde ele alindiginda sosyal
medya kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte bireyler uygulamada toplumda
yalnizlagarak tekil bir gériiniim kazanirken, ayni zamanda ironik bigimde sanal bir kitle
icerisinde konumlanmaktadir. Bu ¢erceveden bakildiginda mekan ve var olus
dinamiklerinin yeniden tanimlanmasi gerekmektedir. Sanal diinya tizerinden reel diinya
takip edilirken, ayn1 zaman dilimi icerisinde sanal diinya reel diinyadaki eylemsellikleri
yonlendirmektedir. Bu nedenledir ki, yeni medya cagindaki kitlesel etkilesim
siireclerinde, pazarlama ve reklamcilik anlayisi da sekil degistirerek, yeni medya

tarafindan uyarlanan tiiketicinin isteklerine uyarlanma yoniinde doniismektedir.

Gliniimiizde,  pazarlardaki  gelismelerin ~ etkisi  geleneksel  pazarlama
uygulamalarmin yeniden gbzden gecirilmesine neden olmaktadir. Isletmeler,
markalarini tiiketicilerle en etkili ortamlarda bulusturmak cabasi icindedirler. Sosyal
medyada yer almak isletmeler i¢in artik kaginilmazdir. Sosyal medya kavrami birgok
isletme yoOneticisi i¢in dncelikli giindem konusudur. Kitle iletisim araglari, reklamcilik
ve bu yapinin bir pargasi olarak {iretim-dagitim iligkisinin temelini olusturan pazarlama,
giiniimiizde tiikketim toplumunun gelisimini ve devamliligini saglayan mekanizmalar ve
bas aktorler olarak yerini almaktadir. Kiiresellesme, ekonomik gelismeler ve
teknolojiyle birlikte insanlarin yasam bicimleri ve aligkanliklart degismis, farkl
gereksinim ve beklentilere sahip ¢ok sayida topluluklar meydana gelmistir. Bu nedenle
pazarlama yaklasimlar1 ve pazarlama tanimi da her donem yeniden sekillenmektedir.
“Isletmeler, siirdiiriilebilir ve kolaylikla ortadan kaldirilamayacak bir rekabet avantaji
icin miisterilerinde baglilik yaratma ihtiyacit ve cabasi igindedirler. Sosyal paylagim
sitelerinde baghilik iizerinde etkili olabilecek faktorlerin belirlenmesi ve etkisinin ne
oldugunun ortaya c¢ikartilmasi onemlidir” (Haciefendioglu, 2014:61). Teknoloji,
isletmeler arasinda yogun bir rekabet ortami1 yaratirken, kiiresellesme yerel isletmeleri
olumsuz etkilemistir. Bu siirecte diinya devasa bir stipermarket haline gelmis; diinyanin
bircok bolgesinde, rekabet¢i ortami kisitlayan kosullar ortadan kaldirilmistir. Nitekim
giiniimiiz kosullarinda kurumsal markalar, sosyal medya araciligiyla hedef kitlelerine

daha kolay ve diisiik maliyetle ulasabilmektedirler. Bu sayede kurumlar, hedef
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kitlelerini daha yakindan tamimakta; ihtiyag ve beklentilerini detayli olarak
ogrenmektedirler. Glinlimiizde markalarin ¢ogu, sosyal medyaya biiyiikk yatirim
yapmakta olup; sosyal medya kurumsal markalara, marka-tiiketici etkilesimi
yaratmaktadir. Bu etkilesimle birlikte tiiketicinin zihnindeki marka konumu da
giiclenmekte ve marka degeri artmaktadir. Ancak, bu iligkiselligin devami agisindan
markalarin tiiketicilerle iletisimini sosyal medya tizerinde siirekli olarak devam ettirmesi
gerekmektedir. Bu medya ortami, yeni medya teknolojileri tiretim ve dagitim giderlerini
azaltirken, kullanilabilir dagitim kanallarin1 genisletmis ve tiiketicilerin medya igerigini
arsivlemesini, a¢imlamasini, diizenlemesini ve yeniden dolasima sokmasini yeni ve
giicli yollarla miimkiin kilmistir (Jenkins, 2017:33). Bununla beraber tiiketici de
degismekte, giinlimiiz tiiketicilerinin Uriinler ile ilgili daha bilgili, ayrintici, fiyat
duyarlihg: yiiksek ve secici oldugu goriilmektedir. Ozellikle kiiresel dlgekte yasanan
rekabet tiiketiciyi pazarda belirleyici bir konuma tasirken, isletmelerin ticaret ve
pazarlama yontemlerini yeniden sekillendirmelerine neden olmustur. Giiniimiizde,
tilkketici gereksinimlerine cevap vermek, gereksinimleri arastirip buna uygun iirlinler
iiretmenin Otesinde, her bir tiiketicinin 6zel gereksinimlerine uygun ¢oziimler iiretmek
biciminde de algilanmaktadir. Bu durum “iiret ve sat” yaklagimindan, ‘“hisset ve
cevapla” felsefesine gecildiginin isaretidir. Bu kadar gelismis bir endiistri igerisinde
giiniimiiz tiiketim toplumunda bireyler tiiketmeye yonlendirilirken, aslinda zaman,

mekan, beden, zihin ag¢isindan tiikenmektedirler de.

“Samsung Galaxy’nin en son modelini, pazara yeni giren bir parfiim veya fiyati

orta halli bir maasa denk gelen o yeni bebek arabasini almadigmiz takdirde,

kendinizi nasil zavalli, basarisiz ve toplum disina itilmis hissedeceginizi diisiiniin.

Iste sahip olmanin sizin {izerinizde yarattig1 psilosibik mantar etkisi yaklasik boyle

bir sey. Hislerinizi diisiiniin, hak vereceksiniz. Giydigin, gezdigin, yedigin ya da

igtigine durmadan yeni ve gelistirilmis bir hayat iksiri enjekte ediliyor: Yaratilan

tiiketim diisleri her daim sahte cennet ve sonsuz hayata bizi gotiirecek gidis

biletimiz mevcut” (Bati, 2015:18).

Son yillarda tiim toplumlarda artan refah diizeyi ve bilisim teknolojilerinde ortaya
cikan gelismelerle birlikte insanlar arasindaki etkilesim artmis, pazarlar arasindaki
zaman ve mesafe farkliliklar1 da ortadan kalkmistir. Bilisim teknolojilerinin sagladigi
olanaklar cergevesinde azalan bilgi asimetrisi, biling diizeyi yliksek miisterilerin ortaya

cikmasina yol acarken, tliketici istek ve beklentilerinin yeni boyutlar kazanmasini

saglamaktadir. Son yillarda bireysel tiiketim nesnelerinin otesinde tiiketim siire¢lerinin



75

bir parcasi olarak tiiketim deneyimlerinin de pazarlama uygulayicilarinin ve
teorisyenlerinin vurgu yaptigr konu haline geldigi gozlenmektedir. “Firmalar, yeni
medyanin hayatlari, yasam pratiklerini sekillendirmeye basladig1 20. yiizyilin sonunda,
stratejilerine tiiketici yonetimini de eklemek durumunda kalmiglardir. S6z konusu
firmalar, artik belirsiz bir piyasa ig¢in liretmek yerine, miisterinin arzusuna gore,
bireysele inerek iiretim yapmakta ve ihtiyag duyduklari tiiketiciyi bizzat kendileri
yaratmak i¢in belirli nis piyasalarnn tedarik etmektedirler” (Giidim, 2016:224).
Giiniimiizde, hedefi net olarak belirlenmis reklam mesajlar1; eldeki kisisel bilgilerle,
bireysellestirilmis tekniklere yonelmektedir. Bu ¢ercevede reklamlar, bir grubun pargasi
olarak ‘sen’i olustururken, ayni zamanda sana bir birey olarak da hitap etmektedir.
Mekaniklesen ve siirekli yeniden iiretimin gerceklestigi bu cagda, her birey birbiri ile
aynilastirilmaktadir. Reklamlar bir yandan mesajlar1 aracilifiyla bireyi adeta
kisisellestirirken ve kendisini 6zel hissettirirken, aslinda bireyler arasindaki ilgi, begeni,
yeme-igme-giyinme vb. tarzlar1 yoniinden farkliliklar1 benzerlige cevirmektedir. Sosyal
medyanin tiiketici taleplerinin Otesinde toplumsal algi, ilgi ve istekleri tamamiyla
degistirdiginin farkina varan isletmeler, sosyal ortamda meydana getirilen diinyanin
gelecekteki tiim is cesitlerini degistirecegi anlayisindan hareketle kendilerine yeni
iletisim ve pazarlama yollar1 aramiglar, is sekillerinin bu yeni kanallara gore tekrar
tasarlamislardir (Kircova, 2005:73). Oyle ki, firmalarin yeni déneme uyumlanma
sirasinda  benimsedikleri yoOnetsel faaliyetler c¢ercevesinde miisteri sadakatiyle
sonuclanacak miisteri iligskileri en Onemli rekabet araci olarak degerlendirilmeye
baglanmistir.
“Cok hizl1 ve siirekli bir degisimin her alanda kendini gosterdigi giiniimiizde bu
degisime ve gelisime ayak uyduramayan igletmelerin hiper-rekabet¢i ortamda
tutunmasinin zor oldugu kabul edilen bir gergektir. Basarili olmanin gereklerinden
en Onemlisi ise, i¢inde bulunulan siireci dogru ¢oéziimlemek ve buna uygun
stratejiler gelistirmektir. Yasadigimiz siiregte gézlemlenen belirsizlik, karmasiklik,
krizler, riskler gibi yikici dgelere karsin firsatlar ve degisim gibi yenileyici dgeler
tagtyan olgular, aslinda kiiresel oOl¢ekte yasanan postmodern durumu ifade
etmektedir. Bir dongii icerisinde toplumsal gergekler siirekli yeniden iiretilirken s6z
konusu iletisim gibi insan ve toplum odakl1 bir konu oldugunda giincel gelismeleri,
yenilikleri, toplumdaki algillaylp ve anlayislardaki degisimleri izlemek,
yorumlamak daha da 6nemli hale gelmektedir” (Gencer, 2006:338).
Teknolojik gelismeler ve iletisim aglarinin erisim, eszamanlilik, etkilesim

baglaminda ivme kazanmasina bagli olarak biitiin yeniliklerin ¢ok hizli bir sekilde taklit
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edilmesi olasilig1 artmakta, dolayisiyla tiiketicilere benzersiz bir satig Onerisiyle gitmek
de giderek giiclesmektedir. Beyaz esya liriinleri, otomobil, cep telefonu, bilgisayar gibi
teknik ozellikler iceren iiriin gruplar ele alindiginda, ayni 6zelliklerin hemen hemen
biitiin markalar i¢in gecerli oldugu kolayca gozlenmektedir. Buna ragmen firmalar
kiigiik ayrintilarla da olsa iriinlerini farklilastirma ve tercih edilmesi gereken iiriin
konumuna tagimaktadirlar. “Gilinlimiiz ticari hayatinda yasanan Onemli bir diger
degisiklik ise, rekabet sartlaridir. Rekabet, bundan oOnceki donemlerin higbirinde
iireticileri ve pazarlamacilar1 bu kadar yormamistir. Her giin daha fazla satmak zorunda
olan ve kiyasiya rekabet eden sirketler i¢cin miisteri kazanmak ve kazanilanlari
kaybetmemek ciddi bir zorunluluk halindedir” (Demir ve Kirdar, 2007:294). Isletmeler
acisindan degerlendirildiginde iletisim teknolojileri ve bu teknolojilerin sundugu
olanaklar cercevesinde yasanan gelismelere bagli olarak toplumsal yasamda ortaya
cikan doniisiimler, egitim diizeyinin artmasi, teknolojik ilerleme gibi gelismeler

tiiketicilerin bilinglenmesini dolayisiyla da beklentilerini degistirmistir.

Uzerinde anlagmaya varilan temel konu, sosyal medyanin 21. yiizyilin en énemli
olusumlar: arasinda yer aldigidir. Oyle ki, dijitallesme yaymcilik, haberlesme, kitle
iletisimi, halkla iliskiler, pazarlama ve reklamcilik alanlari ve uygulama bigimlerinde
ciddi doniigimler agiga ¢ikarmistir. Cok genis bir alana sahip olan sosyal medya,
tiikketiciler ve pazarlamacilar i¢in ¢ok islevsel ve diisiik maliyetli, internet kullanicilar
icin de kolay erisilebilen bir ortamdir. Mobil internet ile mobil iletisim
teknolojilerindeki gelisim, mobil cihazlar arasindaki yakinsamayi da miimkiin kilmistir.
Sebeke, cihazlar ve servisler kapsaminda yasanan gelismeler, pazarlama siire¢lerinin
yoniinii degistirmistir. Ozellikle mobil telefonlar, mobil ticareti de destekleyecek sekilde
mobil operatorler ve is siireclerini giindeme getirmistir (Akyaz1 ve Yavuz, 2012:160).
Mobil konum tespiti teknik olanak ve yazilima dayali uygulamalari, isletmelerin
ozellikle telefonlar lizerinden istedikleri hedef kitleye en uygun zamanda reklam mesaj1
gonderebilmelerinin Oniinti agmistir. Mobil pazarlama anlayisi, kisisellestirilmis ve
Ozellestirilmis mesajlari/verileri igeren reklam ve satis promosyon aktivitelerinin mobil
kanallar araciligiyla hedef kitleye yonlendirilmesini saglamaktadir. Yeni teknolojiler ve
bu teknolojilerin sundugu olanaklar ¢ergevesinde tek yonlii pazarlama iletisiminden g¢ift
yonlii pazarlama iletisimine dogru bir gec¢is yasanmistir. Pazarlama faaliyetleri,

kitlesellikten, kiiclik miisteri gruplarina dogru kaymustir.
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“Medya planlama, bir iiriin ya da hizmetin satisa doniisebilmesi igin bilinirlik,
farkindalik ve marka tercihi olusturmayi, marka mesajini, hikayesini, markayla
ilgili olumlu deneyimleri ve marka degerini yaymayi, marka sadakati ve marka
elciligini artirmay1 hedefleyebilir. ‘Brand evangelist’ ya da ‘brand ambassador’
diye adlandirilan marka elgileri, bir markayi savunan ve markaya duydugu
hayranlik ve baglilikla (lovemarks) diger insanlar pesinden siiriikkleyen kisilere
denir. Giiclii markalarin en 6nemli rekabet avantajlari, onlar1 her durumda savunan
elgilerinin varligidir. Zira, marka elgileri o markayla kisisel olarak 6zdeslesir ve
kendilerini markanin gercek sahibi olarak goriirler” (Basal, 2018:3).

Dijital medya planlama, geleneksel medyadan farkli olarak bir reklam mesajinin
belirlenen medya hedefleri ve kaynaklar1 dogrultusunda, hedef tiiketici kitlesiyle, hangi
cevrim i¢i mecralarda, ne zaman, nasil ve ne siklikta etkilesim kurmasi gerektiginin
belirlenmesi siirecini icermektedir. Dijital medya, sadece teknik ilgi donanimi
bulunanlarin degil, siradan kullanicilarin da igerik olusturmaya basladigi bir ortam
olarak reklamcilik diinyasina yeni kapilar aralamistir. Medya planlama stratejileri de
dijital ortamlarin sundugu olanaklar ¢ercevesinde sekillenmekte ve gelismektedir.

“Isletmeler sosyal medyada kendileri ve {iriinleri hakkinda sayfalar olusturmakta,

tiilketicinin isletmeyi aradigi zaman kolayca ulasabilecegi ve isletmeninde

iriinlerini daha c¢ok tanitabilecegi, tiiketiciyle birebir temasa gegecegi sosyal
ortamlar olusturmaktadir. Tiiketici isterse bu sayfalar1 begenip takip edebilir ve
kampanyalara katilabilir. Fakat isletmeler tiiketicinin takip etmesini, begenmesini
beklemekle kalmayip, farkli amaclarla sosyal medya kullananlarin bile goriip
dikkatini ¢ekebilecegi sosyal medya reklamlari olusturup, pazarlama faaliyetlerine
girismektedir. Bdylece tiiketicinin sosyal medya kullanirken rastlayacagi ve
dikkatini  ¢ekebilecegi reklamlarla tiiketicide markaya yonelik tutum
olusturmaktadir. Tiiketici herhangi bir {iriinii veya markay1 takip etme amacinda
olmasa da sosyal medya kullanirken gordiigli bir sosyal medya reklami ile iiriine

ilgi duyabilmek ve markaya empati gelistirebilmektedir. Bu baglamda bu

calismanin amaci sosyal medya reklamlarinin, reklami yapilan markaya yonelik

tutuma etkisini ortaya koymaktir” (Can ve Serhateri, 2016:17).

Dijital pazarlama ve reklamcilik, degisen tiiketici davranislarini ¢oziimlemek ve
bu degisime ayak uydurmak yoniinde gelisim gostermistir. Ozellikle dijital reklamlarin
¢oziimlenmesinde 6n plana ¢ikan goz izleme teknolojisi, pazarlama ve reklam, web
tasarimi, spor egitimi, savunma sanayi, siiriicli/pilot davraniglari, grafik, sanal gerceklik
ve simiilatdr uygulamalar birgok alanda kullanilmaktadir. Oyle ki, nérobilimden en ¢ok
yararlanilan alanlardan biri de pazarlamadir. Norobilimsel yontemlerin pazarlamayla

ilgili strateji gelistirme amagh kullanimi, ndrolojiden gelen i¢goriiler, tiiketici davranisi

arastirmalarina taginmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin zihnini okumaya calismay1
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amaglayan isletmelerin ve pazarlama uzmanlarinin noéropazarlamaya olan ilgisi de
artmaktadir (Omur ve Aydogdu, 2017:1299). Geleneksel medya ve teknoloji odakli bir
bakis acisini terk eden pazarlama ve reklamcilik sektori, tiiketicinin sosyal medya
kullanim ve izleme aligkanliklarindan yararlanarak strateji ve teknikler gelistirme

yoluna gitmektedir.

Gliniimiiz ag toplumunun yapisini ortaya koymak {izere gelistirilen ve ‘ag cizelge’
olarak da ifade edilen sosyogram (sociogram), bireyler arasindaki arkadaslik aglar1 vb.
toplumsal 1iliski kaliplarinin sematik bir kalibin1 sunmaktadir. Bu sosyometrik 6l¢lim,
oziinde teknik izole gruplari, klikleri ve kopriileri agiga c¢ikarmakta, bu sayede
bireysellesen ve nis pazart gerektiren tliketici egilimleri kolaylikla izlenebilmektedir.
Sosyal ag teorisi esasinda disiplinlerarasi teorik bir g¢er¢evede aglarin kullanicilari
arasindaki iliskilerini ifade etmektedir (Karahisar, 2013:61). Bireylere i¢cinde kendi
cevrimigi baglantilarinin bulundugu kisisel profilleri olusturma olanagi sunan sosyal
paylasim siteleri de dinamik birer sosyogram O6zelligine sahip olup; bireyler arasinda
yiiz yiize etkilesim ve/veya aracili iletisim tlizerine kurulu yeni kisilerarasi iligki
sablonlarin1 kapsayan toplumsal aglar (social networks), bireylerden ziyade baglantilar
tizerine yapilandirilmistir. Bu aglar etkilesim esaslidir, kurumlart olumlu ya da olumsuz
yonde etkiler, birey davranislar1 iizerinde sekillendirici roller iistlenir (Chandler ve

Munday, 2018:403).

Tiiketim olgusu giiniimiiz pratiklerinde ele alindiginda “miisterileri memnun
etme”, Uriinleri satin alma yoniinde “cezbetme” unsurlar1 6ne ¢ikmakta, bunun
basarilmasi ise kitlesel olarak tiiketiciyi hizla degisen davranislarini tespit etmek iizere
“gozlemleme”, “tanima”, “egilimlerini/begenilerini ¢dziimleme” ile miimkiin
olmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri bdylesine tanima cabasma uygun veriler
sunmaktadir; bu yola bagvurulmasinin ve gilivenilmesinin temel nedeni de bireylerin
giiniin her saatinde yasam pratiklerini gerceklestirirken 6zellikle teknolojik ortamlarda
ayak izleri birakmalaridir.

“Neticede, burasi eglencenin, avareligin, 6zglirliiglin diyaridir. Bir daha diisliniin

bakalim! Burada miisterilerin profillerine gore yan yana konmasi, siniflandirilmasi

ve farkli kategorilerdeki tiiketicilere farkli davranilmasi amaciyla yine biiyiik

Olcekte kisisel veri toplamaya dayali olarak isleyen detayli bir yonetim goriiyoruz”
(Bauman ve Lyon, 2016:136).
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Gliniimiizde o6zellikle teknoloji tabanli uygulamalarin degisen kosullara gore
hizmet sunmasi, bireysel ilgiye agik olmasini saglamakta, bu baglamda da tiikketime
yonelik bakis agisimi farklilagtirmaktadir. Artik gliniimiiz teknoloji kullanicilar1 birer
tiikketici olmaktan ¢ikip hizmet veya liriine yatirnmci/hissedar haline gelmistir. Bireylerin
belli alanlarda tek dokunusla kolaylikla 6deme yapilabilmesi veya siparis verilebilmesi
tiketimi kolaylagtirmakta/basitlestirmekte ve ivme kazandirict rol oynamaktadir.
Kullanicinin degisen durumuna gore geribildirim saglayan, performansini artirmayi
hedefleyen uygulamalarin artmasi, yeni nesil uygulamalarda o6zellikle mobil
teknolojilerde batarya kullanimina iliskin ¢ozlimlerin gelismesi, akilli uygulamalarin
giivenlik ve saglik konusunda sayisiz hizmet sunmasi gibi bir¢ok olanak insan yagsamini
kolaylastirmanin yani sira diger yasam pratiklerinin hizla doniisiimiine de neden
olmaktadir. Giinlimiizde tiiketicinin teknolojiyle aracilanan is yapis pratikleri sayesinde
satin alma ve kullanma eylemine hizli doniitler alinmakta, bu sayede online ortamda
sektorler tiiketicinin  egilimlerini ve taleplerini kolaylikla c¢oziimlemekte ve
karsilamaktadir. Teknoloji sayesinde bireylerin kiiciik isler karsiliginda kazang elde
etme olanagr kazanmasi ve degistokus, alisveris eylemlerini c¢evrimici diizenek
tizerinden yiiriitmeleri farkli duyarliliklara sahip bireyleri bir araya getirme olanagi da
aciga ¢ikarmaktadir. Cevreye ve dogaya duyarli kesimlere de hitap eden uygulamalar,
bireyin tercihleri iizerinde etkin rol oynamaktadir. insanlarin bireysellik, dzgiirliik ve
essiz olma motivasyon kaynaklarindan yararlanilarak teknoloji araciligiyla yapay bir
kithk aciga cikarilmakta ve bu yapay kithk yine teknoloji aracilifiyla ¢6ziime
ulastirilmaktadir (Sanl ve Alanyali, 2014).

Sosyal medyanin tiim toplumlarda o6zellikle de geng nesil tarafindan yaygin
kullanim1 ve geleneksel medyaya kiyasla sundugu yeni olanaklar, firma ve markalarin
kacinilmaz olarak bu ortamlar1 pazarlama ve reklam amach tercih etmelerini
saglamistir. Bir pazarlama stratejisi ve medya planlama ortami olarak marka iletisiminin
bu zengin ortamlarda yiriitilmesi, stratejilerin de bu ortamlar ekseninde
gelistirilmesinin oniinii agmistir. Uretici firmalar ve 6nde gelen markalar acgisindan
sosyal medyada yer almak ve konum kazanmak, marka farkindaligina sahip olmak,
markaya iligkin olumlu tutumlar gelistirmek ve marka-iiriin ile duygusal baglar
gelistirmek agisindan giintimiizde olduk¢a 6nem kazanmistir. Duygusal baglarin marka

ile kurulmasi ¢abasi, ¢agdas pazarlama stratejileri arasinda sosyal medyanin yeni bir
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mecra olarak kullanimini saglamistir. Sosyal medyada akan yiginsal mesaj icerisinde
goriinlir olmak, geleneksel stratejilerden farkli olmayi beraberinde getirmistir. Sosyal
medyada birakilan ayak izleri, verinin/enformasyonun degisime ugrayarak ya da aynen
kartopu misali hizla kitleler arasinda yayilimi ve begeni/ilgi noktasinda zirveye
taginmast ¢okca takip edilen sayfa olmaktan ge¢mektedir. Sosyal medya iizerinde
izleyici/kullanici tarafindan birakilan izler de sosyal medya iizerinden reklam ve
pazarlama stratejisine doniik mesaja ilginin Ol¢iimiinii kolaylastirmaktadir. Mobil
kullanimin 6nem tagidig1 giiniimiizde akilli telefon sahiplerinin kullandiklar1 Instagram,
2010’un son ¢eyreginde kurulmasinin ardindan hizla yayginlik kazanmis olan bir gorsel
sosyal paylasim ag1 olarak 2018 yili itibariyle diinya ¢apinda 800 milyon kullaniciya
sahiptir. Kullanicilarin  %50.4’linii  kadinlar, %49.6’sin1 erkekler olusturmaktadir.
Instagram kullanicilarinin 1/3°1 18-34 yas grubu arasindadir. Kullanimi oldukga yaygin
olan Instagram’in yas grubu arttikca kullanim orani diigmektedir (dijilopedi, 2018).
Instagram’in gorsel agirlikli olmasi, fotograf paylasim agma sahip bulunmasi ve
etiketleme uygulamasi sayesinde markalar tiiketicilerine ulasabilmek amaciyla bu
uygulamay1 tercih etmektedir. Markalar {iriinlerini fotograflarla konusur ve filtre ve

efektlerle daha gok kisinin dikkatini ¢ekecek hale getirmektedirler (Ocal, 2019).

Gliniimiiz toplumlarini tanimlayan en 6nemli kavram, kapitalist liretim yapisina
hizmet eden ve kiiresel boyutlar kazanan “tiiketim”dir. Ozellikle icinde bulundugumuz
yizyilda  insanlar  yasamlarmi  ve  kimliklerini  tliketimden  hareketle
sergilemekte/sunmakta ve ifade etmektedirler. Insanlarin gerek yasam standartlari
gerekse statiileri giiniimiizde tiiketim egilimleri ve bigimleri ile 6l¢timlenir ve sembolize
edilir hale gelmistir. Tiiketen birey tiriinler sahte diinyasi igerisinde kendisini gegici haz
ve doyum igerisinde bulurken, reklamcilik endiistrisinin yardimi ile stirekli tiikketme
ithtiyac1 hissetmekte ve egilimi sergilemektedir. Tiiketim adeta her yastan, cinsten, gelir
durumundan ve meslekten bireyin temel ve ortak davramis bi¢imi haline gelmistir.
Reklamlarin ve gelismis pazarlama stratejisinin etkisi altinda siirekli yenilik arayisi
icinde olan ve yasamini “haz” odakli siirdiirme igerisinde olan birey, iiriinlere doniik
olarak hedonist bir yaklasim igerisindedir. Ozellikle imaj ve markalarin olusumu ile
belirginlesen sembollere/ikonlara dayali yaklasimlar, giiniimiizde markalar arasindaki
keskin rekabeti daha da oniine gecilemez hale getirmektedir. Bu da isletmelerin siirekli

satmak ve tiikettirmek hedefine/amacina ulastiginin en temel gostergesidir.
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Insanlarin yasaminda internet ve internet uygulamalarim olanakli kilan araglarin
vazgecilmez varligi, M2M (Machine-To-Machine) iletisimi ve kullanim alanlarin1 2020
yilina degin en fazla biiyliyen ve firmalarin yatirim yapacaklari alanlar haline
getirmistir. Kisa siire i¢erisinde gerek iiretim gerekse dagitim ve tiiketim siireglerinde
cok sayida cihazin internet {izerinden, cogunlukla mobil teknolojileri kullanarak
iletisimde olacagi bir iletisim/etkilesim diinyasi tasarlanmaktadir (Akyazi ve Yavuz,
2012:163). I¢inde bulundugumuz yiizyilda egemenlik kazanmis bulunan sosyal medya
ve uygulama alanlari, kiiresel Olgekte genis kitleleri bir arada tutma, bu kitlelere
kolaylikla erisme ve denetleme mekanizmasini basariyla yiiriitmektedir. Bu kontrol
mekanizmasi, bireyin silirece goniilliiliik esasli dahil olmasiyla adeta temellenmektedir.
Kiiresel 6lgekte rekabet kosullarinda ayakta kalmanin baslica kurallari arasinda yer alan
denetleme fonksiyonu, isletmeler acisindan siire¢ yonetimi baglaminda kag¢inilmaz
gerekliliktir. Sosyal medya ve sundugu ¢ekici araytiizlerle birlikte kiiresel boyut kazanan
veri akisi, kitlelerin erigimi, tepkisellik gelistirmesi ve etkilesim gelistirme agisindan
onemli boyutlara erigmistir. Tamamen tiiketici odakli gelistirilen ve yonetilen
siireg/akis, bireysellesmis gibi goriinen kaliplarin aslinda tektiplesme olarak
sergilenmesini saglamaktadir. Sosyal medya, giderek bireylerin bakis agilarini, diisiince
ve fikirlerini ve hatta eylemselliklerini yonlendirme ve doniistiirme giicii kazanmaktadir.
Bu diinyanin anlamsal keskinligi, gosterinin diislinsel yapisin1 ele gecirmis
bulunmaktadir. Sdylen, bir nesne, kavram ya da diislin olmaktan ziyade, bir anlamlama
bicimidir (Barthes, 1998:179). Soylen yeni medyada ikna ve kanit araci olarak
kullanilmakta, kitlesel boyutlarda hizla taginan mesaj ve mesajin sdylemi, muhatabi
lizerinde amagli sonuglar/davranislar agiga ¢ikarmaktadir. Bu baglamda yasanan

doniistimde teknolojinin roliinii yadsimak miimkiin degildir.

Gergekte, elestirel bir yaklasimla ele alindiginda sosyal medyanin sanildig: gibi
Ozgiir bir diisiince paylasim alan1i olmaktan ziyade Ogrenilmis tepkiler ve lizerinde
diisiiniilmeden ezberlenmis bicimde paylasilan ve tekrarlanan mesajlarin glindemi
epeyce mesgul ettigi bir sanal eglence ve armma ortami oldugu sdylenebilir (Ocal,
2019). Sosyal medya aslinda cagimizin goriintiiye dayali eglence endiistrisinin
halihazirda eristigi son agsamaya isaret etmektedir. Nitekim diislince ve fikirler, eglence
endiistrisinin  bir uzantisi olan bu ortamda niteliksizlesmektedir. Goriintiiniin

egemenligine dayali olan bu yap1 igerisinde bireyin eylemselligi donilisiime ugramakta
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ve reel-fantazya ayrimi ortadan kalkmaktadir. Bu da bireylerin gergek yasamdan
uzaklagmalar1 ve sanal yasamlar1 ¢ok daha g¢ekici bulmalari anlamina gelmektedir.
Gorsellige dayali kiiltiirin ¢ekiciligi ve bireyi reel yasamdan koparan dogasi, 6ziinde
toplumsal yapida kokli degisiklikler aciga ¢ikarmaktadir. Birey bu ortamlarin
cekiciligine kapilmakta, icinde bulundugu hayata ve diger insanlara yabancilagmaktadir.
Bu durum, duyarsiz, toplumsal sorunlara yonelik ¢6ziim iiretemeyen yeni bir siber insan
karakteristigini acgiga cikarmaktadir. Sosyal medyanin yapay sosyallesme siirecinde
sundugu yasam(lar), goniilli katilmi tesvik etmenin yani sira bireyler iizerinde
duygusal yasamlarinda istedikleri kimliklere biiriinme yanilgis1 da yaratmaktadir. Oyle
ki bu ¢ekici, 6zgiirmiis gibi sunulan sahte/sanal yasamlar tiiketim enddistrisi tarafindan

ele gecirilmis ve yonlendirilen kurgusalliklar tasimaktadir.

2.1.2. Sosyal Medyanin Pazarlama ve Reklam Mecrasi Olarak Kullanimi

Icinde bulundugumuz enformasyon ve iletisim ¢agmin en biiyiik teknoloji araci
internet olarak nitelendirilir (Kirik, 2017:61). Teknolojinin ilerlemesi ve gelismesiyle
birlikte internet kullanimi yaygilasmustir. Internet kullanimi geleneksel medyaya
alternatif mecra ortaya ¢ikarmistir. Internetin yayginlasmasi ve mobil iletisim
teknolojilerindeki gelismeler sosyal medyayr yapilandirmistir. Sosyal medyanin
teknolojik altyapisini olusturan internet teknolojisinin Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve
Web 4.0 olmak iizere dort temel evresi bulunmaktadir. Bu evreler “Izle, katil, paylas,
biitiinles” sozciikleriyle ifade edilmistir (Keskin, 2018:41). Internetin toplumlara
kazandirdig1 biiyiik devrim 1989 yilinda fizik¢i Tim Berners tarafindan “Word Wide
Web”in gelistirilmesidir. Web, internet iizerinde yer alan bilgisayarlarin multimedyay1
kullanarak sesli, yazili, videolu, animasyon ve benzeri formatlara sahip olan agdir. Web
araciligl ile erisilebilir her kaynaktan enformasyon alinmakta ve paylagilmaktadir
(Yenicikti, 2017:106). 1990’11 yillarin ikinci yarisindan sonra enformasyon, iletisim ve
medya iiggeninde yakinlasma sonucunda yeni iletisim ortami ortaya ¢ikmustir (Ozkaya,
2010:456). Bu yeni iletisim ortami “sosyal medya” olarak adlandirilmigtir. Sosyal
medya, Web 2.0 teknolojisi lizerine insa edilmis, internet tabanli uygulamalarin bir grup
insan tarafindan igerik iiretilip dagitilmasiyla olusan yeni iletisim bi¢imidir (Aktas ve
Aktan, 2014:423). Web 2.0 kavramsal olarak ilk defa Darcy Dinucci’nin yazdigi

“Pargalanmis Gelecek” adli makalede kullanmilmustir. Internet kullanicilarinin karsilikl
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olarak igcerik ve enformasyon paylasimi, sanal arkadaslik kurma ve etkilesimde
bulunduklar1 sosyal ag gruplarini kapsayan web teknolojisidir (Yenigikti, 2017:108).
Sosyal medya, bireylerin igerik, profil, fikir ve diisiincelerini paylasmak i¢in kullandigi
cevrim i¢i araglardir (Erbaslar, 2013:6). O’Reilly’e gore sosyal medya “agin daha c¢ok
insan tarafindan kullanilmasi i¢in programlanan bir isletme devrimidir ve insanlara
sundugu zengin igerikli iletisim ortamidir” (Aktaran Kara, 2013:29). Sosyal medya
ortaminin ilk 6rneginin Bruce ve Susan Albeson’un ¢evrimigi giinliik tutan kullanicilart
bir araya getirdigi Open Dair platformu oldugu belirtilir. Bunun sonucunda blog
kavrami orataya ¢ikmustir (Kiiciik, 2015:62). SixDegrees ilk toplumsal paylagim agidir.
1997 yilinda kurulan SixDegrees’e daha sonralar1 2001 yilinda Ryze.com, 2002 yilinda
da Friendster.com gibi siteler eslik etmistir (Babacan, 2015:76-77). Daha sonra bu
siteleri 2004 yilinda “Facebook”, 2005 yilinda “Twitter” ve “Youtube”, 2010 yilinda
“Instagram”, 2013 yilinda ise “Vine” uygulamalar takip etmistir (Tuncer ve Tuncer,
2016:220). Sosyal medya ile reklam mecrasi, hedef kitle ve reklam mecralar
degismistir. Internette reklam ilk olarak 1994 yilinda hotwired.com tarafindan
yapilmistir. Sirketin ilk uygulamasi banner reklam satmak olmustur. Hotwired.com’un
bu faaliyeti, ayn1 zamanda Internet’in ticari olarak da kullanimina yonelik ilk yapilan
islerden birisidir. Internet {izerinden yayilan reklamlar geleneksel mecralardaki
reklamlara oranla zaman bazinda gosterim, karsilikli etkilesim, maliyet gibi bir¢ok

avantaj sunmaktadir (Altinbasak ve Karaca, 2009:466).

Sosyal medya ile birey istedigi her seyi her zaman her yerde gorebilme ve
yapabilme gilicine ulasmistir.  Sosyal medya ile enformasyon/veri 1sik hizinda
yayllmaya baglamistir. Ayn1 anda ses, gOriintii, vb. multimedya veri akisi
gerceklesmekte ve geribildirimler alinmaktadir. Sosyal medyadan dnce insanlar bilgiyi
ansiklopediden, haberleri ise televizyon, gazete ve radyodan edinmekteydi.
Dijitallesmeyle birlikte insanlar okuma, dinleme ve izleme ile yetinmeyip ayni zamanda
uygulamaya gecmektedir. Insanlar aktif katilimc1 olarak interneti bir dinleme ve eglence
araci olarak kullanmaktadir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014:4). Quan- Haase’e (2010)
gore sosyal medya onemli egileme sahiptir. Kullanicilar sosyal medyanin tek bir tiirtinii
kabul etmemekte, iletisim i¢in ¢esitli araglar kullanmaktadir. Kullanicilar iletisimin bir
parcast olarak yeni araclari benimserler. Bdylece dijital teknolojilerin kullanimi ve

benimsenmesi saglanir. Giiniimiizde sosyal medya araglarinin biri insanlarin tim
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ihtiyaglarin1 karsilayamamaktadir. Kullanicilarin ihtiyaglari ¢ergevesinde farkli sosyal
medya araglarina ihtiya¢ duyulmaktadir (Yenigikti, 2017:117). Ryan ve Jones sosyal
medyay1 “insanlarin online olarak bir araya gelerek bilgi paylasimi, tartisma, iletisim ve
her tirlii sosyal etkilesimde bulunmalarina imkan veren web tabanli yazilim ve
hizmetler olarak ifade eder (Aktaran Giiven, 2014:8). Safko ve Brake (2009) sosyal
medya kavramint medya etkilesimde kullanilan diisiinceleri, bilgileri ve haberleri secen
topluluklarin arasindaki uygulamalar, faaliyetler ve davranislar olarak ifade etmistir
(Aktaran Yamamoto ve Sekeroglu, 2014:10). Sosyal medya zaman ve mekéan
sinirlamast  olmadan paylagimin, tartismanin esas oldugu iletisim ortamidir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlar iiriin paylagimi, gorseller, ses dosyalari,
fotograf, video gibi igerikler paylasmaya baslamiglardir (Vural ve Bat, 2010:3351).
Ayrica telefon ve tablet kullanimimin yayginlagsmasi ile birlikte fotograf ve video
cekimleri daha da kolaylasmustir. Insanlar ¢ekmis olduklar1 video ve fotografi sosyal

medya ortamlarinda paylasarak diger kullanicilar tesvik etmektedir (Cezair, 2018:27).

Sosyal medya insanlarin yasam tarzlarini, imgelerini, inanglarini, degerlerini ve
yasamsal unsurlarini belirlemekte ve sekillendirmektedir. Bu yapiy1 bireyleri bagimlilik
haline getiren takip zorunlulugu olusturmaktadir. Bu durum sosyal medya
yoneticilerinin kendilerini gelistirme, degistirme, sekillendirme, iiretme, ¢esitlendirme
ve bagimli yapma noktasinda psikolojik faktorlerin olusturulmasi yoniinde
zorlamaktadir. Ciinkii sosyal medya kullanicilar1 her olay ve asamaya katilmaya
zorlanmakta ve zorunlu hale getirilmektedir (Kirik, 2017:92). Sosyal medya bireysel ve
kollektif interaktif iletisim olanagi sunmaktadir. Bir¢ok konuda kullanicilar ¢evrimigi
paylasimda ve yorumda bulunmaktadir. Sosyal medya insanlarin online zaman gecirme
ve birbirleriyle etkilesim kurma olanagi saglayan sanal iletisim ortamidir (Yenigikti,
2017:113). Sadece tiiketim ve enformansyon amaclh degil degis tokus ve isbirligi amagh
alternatif bir ortam gorevindedir. Dijk sosyal medyanin 6nemini s$dyle vurgular
(2016:255-256).

“Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindan 6nceki on ile on bes sene igerisinde internet

kullanicilart miizik, fotograf ve video paylasim sitelerini nasil kullanacaklarini, E-

Bay gibi aligveris sitelerinde mallarimi nasil pazarlayacaklarimi o6grendiler.

Wikipedia’y1 yaratmak igin bilgi aligverisinde bulundular. Internet bu sekilde

kullanildiktan sonra sosyal baglantilarin ve mesajlarin degis tokusu ortaya gikti.

Nitekim Facebook’un yayilmasi fotograflarin degis tokusu ile baglamistir. Sosyal
medyanin altinda yatan ikinci agiklama ise insan ihtiyaglarina dayanmaktadir. Bir
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stiredir yeni medyaya, diger seylerin yaninda, sosyal baglantilar1 desteklemek ve

kullanmak i¢in gizli bir ihtiya¢ duyulmaktadir.”

Bilisim alaninda yasanan ilerlemeler ve gelismeler insanlarin yasam tarzlarini
etkilemistir. Insanlar degisime agik olmus ve bdylece hayatin bir ¢ok alanina katilmaya
baslamuslardir. Insan yasamindaki degisiklikler pazarlama ve pazarlama stratejilerine de
yansimustir. Insanlar zamanlarmin cogunu sosyal medya ortamlarinda gecirmektedir.
Sosyal medya kullanicilar1 teknoloji ile biitiinlesmekte, digerlerinden farkli olma arzusu
tasimaktadir. Sosyal medyada insanlar 6zgiin, kendine has, eglenceli, giindelik hayatin
sikintilarindan uzak olma arzusu tasir. Reklam ve pazarlama stratejileride insanlarin bu
arzusundan faydalanarak gelistirilmektedir. Pazarlama stratejileri olarak bu cercevede
dikkat ¢ekme, 6zgiin olma ve eglenceli uygulamalar tiiketiciyi etkilemektedir. Markalar
da pazarda varhigimi siirdiirmek ve rekabet ortaminda avantaj elde edebilmek igin
teknolojik gelismelerle yakindan ilgilenmelidir (Kose, 2017:34-35) Bireye ulasmaya
calisan isletmeler ve markalar da sosyal medya ortaminin c¢esitliliginden yararlanarak
reklam igeriklerini bu ¢ergevede hazirlamaktadir. Boylece reklam eglence kiiltiirline
yani sosyal medyaya uyum saglamistir. Uriin ve hedef kitle arasinda duygusal temas
saglanmistir. Sosyal medya ile birlikte “reklam esittir eglence” anlayis1 olugmustur.
Bilgi veren reklamlardan ziyada eglenceli, renkli, komik, cezbedici igerikler
olusturularak {iirtin ve hizmetlerin tanitim1 yapilmistir. Sosyal medyanin reklam mecrasi
ile kullanilmasi tiiketicide reklamin kaliciligini artirmistir. Ciinkii tiiketici biitiin aglarla
cevrilmistir. Internet insanlarin sosyal hayatlarina yerleserek, online uygulamalarla
cesitli eglence uygulamalarmin ortaya ¢ikmasina onciiliik etmistir. Sosyal medya ile
birlikte eglence uygulamalarina olan talep artmistir. Nitekim pazarda olusan bu talebi
reklam mobil oyunlar, viral reklamlar, flash mob, gerilla reklam, yarigmalar gibi
etkinliklerle hedef kitleyi etkilemeye c¢aligmaktadirlar. Bazen de kullanicilar sosyal
medyada eglence riinlinii kendileri iireterek sosyal mecralarda fenomen olmaya
calismaktadirlar. Reklam, dijitallesmeyle birlikte kitle yerine bireye yonelmis, licretsiz
fakat yaratici mecralar ve uygulamalarla satin almanin yaninda tutum olusturmayi, imaj
yenilemeyi hedeflemistir. Artik reklam izleyicisi edilgen konumdan etken konuma
gecmis, sosyal medya araciligiyla da markalara etkili oldugunu géstermistir (Tuncer ve
Tuncer, 2016:217). Ayrica giiniimiizde bircok marka, bilinirliligini ve satiglarini

artirmak icin farkli sosyal aglarda yer almakta ve c¢esitli reklam stratejileri
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uygulamaktadir. Ancak markalar hedef kitlelerine yalnizca kendi sosyal ag hesaplari
tizerinden ulasmamakta, aym1 zamanda sosyal medya ile ortaya c¢ikan ‘“micro-
celebrity”lerin (fenomenler) takipgileri lizerinden etkilesime gegmektedirler. Micro-
celebrity”’ler (fenomenler) kendi sosyal medya hesaplarini reklam ve tanitim faaliyetleri

icin birer mecra olarak kullanmaktadirlar (Aslan ve Unlii, 2016:44).

Internetin gelisimi ile beraber kisisel yorum ve goriisler sanal ortamda rahatga
paylasILmakta ve gonderilere yorum yapilmaktadir. Insanlar sosyal medyada
kendilerini 6zgiir hissetmektedirler (Battallar ve Comer, 2015:42). Sosyal medyanin
sundugu 6zgiir diisiince ve paylasim ortami markalar acisindan farkindalik yaratma,
konumlandirma, marka imaj1 ve marka baglilig1 gelistirme agisindan olumlu ve olumsuz
etkiyi ortaya ¢ikarabilir. Markalar icerik yonetimi ve reklam stratejilerini dijital ortami
analiz ederek yiiriitmektedir. Sosyal medyada sanal bir ortam yaratilmakta, boylece
markalarin reklamlarina ve haberlerine kolayca ulasilmaktadir. Sosyal aglar markalara
ait gorsel ve dilsel bilgiyi sunmaktadir. Sosyal medya geleneksel medyanin yerini alarak
markalarla tiiketici arasinda iletisim ¢alismalarinin yiiriitiildigli yeni bir mecra olmustur
(Kiiciikerdogan, 2015:439). Sosyal medya kullanicilar1 kendi igeriklerini olusturarak
isletmeleri etkilemeye baslamistir. Isletmeler sosyal medya iizerindeki gerigildirimler
sayesinde tiiketici ile siirekli iletisim halinde olmaktadir (Sahin ve Diindar, 2019:144).
Bir reklam mecras1 olarak sosyal medyanin bazi avantajlari vardir. Isletme bu
avantajlar bir biitiin olarak hedefleri cercevesinde degerlendirmektedir. Sosyal medya
lizerinden olusturulan bir reklam aninda internette yayimlanmaktadir. Internet arama
motoru Google Adwords reklam programi ile bir iiriin ya da siteyle ilgili reklam
olusturmak bir ka¢ dakika siirmektedir. Reklamlar sosyal medya sayesinde belli cografi
alana gore tasarlanabilmektedir. O cografi bolgede bulunan hedef kitleye yonelik
reklam mesajlar1 olusturulmaktadir. Bu durumda maliyet ve etkinlik agisindan avantaj

saglamaktadir (Marangoz, 2018:309).

Reklam stratejileri sosyal medyada insanlarin gereksinim ve yasam kosullarina
gore doniismektedir. Herhangi bir sosyal medya kullanicisi sosyal medya igerigi
yaratabilmekte ve igeriklere yorum yaparak katki saglayabilmektedir. (Solmaz, vd.,
2013:25). Sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli olan ozellikleri dijitallik,
etkilesimsellik, multimedya bigcemselligi, hipermetinsellik, yayilim ve sanallik olarak

adlandirilir. Sosyal medya ortamlarinda kullanicilar video paylasim aglarina yiiklenen
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amatdr ve yart amatdr videolardan c¢evrimigi haber sitelerine, blog iiretimine degin
cesitli mecralarda rol oynamaktadir (Kalan, 2016:73-74). Sosyal medya dinamik ve
yasayan bir platformdur. Sosyal medyada herkes esit derecede bir engel olmadan s6z
hakkina sahip olmaktadir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014:11). Sosyal medya
geleneksel medyaya gore daha ucuzdur. Sosyal mecralar herkes tarafindan az veya sifir
maliyetle kullanilmaktadir. internette igerik olusturma ve bu igerigi paylasmada aktif
kitleler bulunmaktadir. Geleneksel medya iiretiminde alaninda uzmanlasmis kisiler
faaliyet goOsterirken, sosyal medyada herkes iiretimde bulunabilmektedir. Geleneksel
medya sosyal medyaya gore siirlidir. Sosyal medyada okunan, duyulan, goriilen her
mesaj alicilar tarafindan diizeltilip yorumlanarak siirece dahil olur. Sosyal medya ile
kontrol merkezden tabana, tekilden ¢ogula gegmistir. Ayn1 zamanda "hazir igerigi
tilketen" degil "kendi igerigini tireten" bir platform oldugu i¢in daha demokratik bir
stirecin yasanmasini saglamaktadir. Sosyal medya, geleneksel medyadaki gibi belli bir
zimre tarafindan olusturulmamistir. Sosyal medyayr kullanicilar olusturmaktadir.
Sosyal medya ve geleneksel medya yon ile igerik bakimindan farklilagmaktadir.
Geleneksel medyada iletisim tek yonlii iken sosyal medyada ¢ift yonlii ve hizlidir. Her
sosyal medya kullanicis1 igerik ve reklam fiiretme olanagina sahiptir (Caliskan ve
Mengik, 2015:261-262). Geleneksel medya ise isletmeler ve reklamverenler tarafindan
denetimlidir. Sosyal medya o6zgiirdiir. Ciinkii paylasimi ve etkilesimi tesvik eder.
Farkliliklara bakildiginda sosyal medya geleneksel medyaya gore tiiketiciye bircok
avantaj saglamaktadir. Sosyal medya {izerinden yayilan reklamlar hedef kitleye aninda,
her yerde ve dogrudan ulasabilme imkam saglamistir. Internet kullanicilari bugiin,
bircok sosyal medya ortaminda egilimlerine uygun reklamlarla karsilagmakta,
markalarin reklam igerikli oyunlarina (advergame) davet edilmektedir. Reklam
sektoriiniin doniisiimii kullanicilarin her an reklam bombardimanina maruz kalmalarina
neden olmustur (Aslan ve Unlii, 2016:50). Isletmeler ve markalar sosyal medya ile
miisterileri kazanmay1, miisterileri istekleri dogrultusunda doniistiirmeyi, miisterinin
bagliligi ve miisteri degerinin artirilmasini amaglamaktadir (Marangoz, 2018:33).
Ayrica glinlimiizde Google firmasi insanlarin internet {izerindeki arama aligkanliklari, e-
posta bilgileri ve cografi konumlarin1 toplayarak, kullanicilari takip ederek bilgileri
sirketlere sunmaktadir. Ayn1 zamanda Android telefonlarda bulunan NFC (Near Field

Communication) diger adiyla ‘yakin alan iletisimi’ ile kullanicilarin nereden aligveris
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yaptig1 ve ne aldigi konusunda bilgi sahibi olmaktadir. Bu bilgiler reklam stratejilerinde
ve reklam mecralarinda kullanilmakta ve tiiketici biiyiikk bir ¢embere alinmaktadir

(Kalan, 2016:79)

Sosyal medya kanallar1 vasitasiyla iletilen reklam mesajlar1 biling, diislince,
tutum, bilgi arama ve karar verme davranislarini olusturmaya calisir. Markalarin ve
firmalarin sosyal medyanin faydalarindan yararlanabilmesi igin sadece sosyal medya
hesab1 agmasi1 yeterli degildir (Giimiis, 2018:394). Aymi zamanda farkindalik
uyandirma, satin alma davranisi olusturma, imaj yaratma, miisteri sadakati gibi bir
takim stratejileri tiiketiciye sunarak isletmelere veya markaya kar saglamayi
amaglamalidir. Sosyal medya ortaminda yiiriitiilen reklam stratejileri kullanicilarla bir
iletisim siireci baslatir. Isletmenin veya markanin sosyal medyada yayinladigi reklam
begeni ve takip¢i olusturur. Olusturulan takipgiler ile isletmelerin {iriin veya fiyat
hakkindaki bilgiler siirece dahil olarak iletisim ortaminda dolasmaya baslar. Tiiketiciler
irtin veya hizmet hakkinda daha hizli bilgi alir (Akkaya, 2013:60-61). Sosyal medya
insanlar arasinda kiiresel bir ag kurmustur. Gliniimiizde toplumlar arasinda sinirlar
ortadan kalkmig, diinyanin herhangi bir kdsesinde yasayip teknolojiyi kullanan bir kisi
smirlama olmaksizin  diledigi kisiyle iletisim kurabilmekte ve paylasimda
bulunabilmektedir (Onat ve Alikilig, 2008:1114). Bu durum isletmelere daha ¢ok kisiyle
iletisime ge¢mesini saglamaktadir. Mevcut miisterilerinin memnuniyetini saglayarak
satig hedeflerini gergeklestirmektedir. Hedef kitlesiyle arasinda giiven olusturarak
misteri anlayisini kazanmak, farkindalik yaratmak, ikna etmek, hatirlanma saglamak ve
tercih edilmeyi artirmak amaglanmaktadir (Alan vd., 2018:497). Reklam faaliyetlerinin
sosyal medya ortaminda yiiriitiilmesiyle birlikte tiiketiciler onemli hale gelmistir. Sosyal
medya kullanicilart isletme ve markalar i¢in pazar olusturmaktadir. Nitekim bu durum
sosyal medyanin pazarlama ve reklam mecras1 olarak énemini artirmigtir. Kullanicilar
reklamin mesajinin nasil ve ne zaman alinacagina karar verme giiciine ulagmustir.
Isletmeler reklam stratejilerini gorselligi ve mizahi 6n plana alarak gergeklestirir.
Boylece sosyal medya platformunda aktif olan kullanicilarin dikkati c¢ekilerek akilda

kalicilik saglanmaya caligilir.

Birer reklam mecras1 olarak her bir sosyal medya ortaminin kendine ozgii
ozellikleri vardir. Ornegin Facebook, markalara ve isletmelere kendilerini rahatca

tanitacaklar1 ve liye sayilari ile genis kitlelere ulasabilecekleri bir pazarlama ortamidir.
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Markalar Facebook ile en giincel verilere ulasarak iirlin veya hizmeti kullanan kisilerin
analizini yapar. Facebookta ileti birbirine bagl kisiler arasinda yayilir. Kisiler birbirine
oneri ve tavsiyede bulunduklar i¢in inandiricilik artmaktadir. Béylece kimlik ve marka
baglilig1 yaratmak kolaylasmaktadir. Facebook isletmelere {iriin ve hizmet tanitimlar
icin bir reklam mecras1 gérevindedir. Isletmeler verecekleri reklamlar igin demografik
bir ayrim yaparak reklami dogrudan hedef kitleye sunabilir (Kuruca, 2015:24). Twitter
bir reklam mecrasi olarak kullanildiginda isletme veya marka bir kurumsal hesap
acmaktadir. Kisisel hesaplar iizerinden yapilan reklamlar hedef kitleye ulasma
konusunda etkili olmamaktadir. Hedef kitle belirlenerek, ilgi alanlarina goére uygun
reklam tiirii segilmelidir. Marka veya isletme takip¢i sayisini artirmaya yonelik
sponsorlu hesap olusturulabilir. Bu reklam tiirii ile hesab1 takip etme ihtimali yiiksek
kisiler “Kimi Takip Etmeli” bdliimiinde reklam hesabin1 gérmektedirler. Ayrica marka
veya isletme #hashtag ile Trend Topic listesine girerek 24 saat boyunca tanitimini da
yapabilmektedir. Hashtag ile videolar ve yazilar birlestirilerek daha hizli ve kolay
bigimde iiriiniin pazarlamasi yapilmaktadir (Giigdemir, 2017:89-91). Sosyal mecralarda
YouTube ile video igerikleri popiilerlesmistir. Reklamverenlerin tercih ettikleri bir diger
sosyal medya ortamidir. Goriintili, ses ve metin igeriklerinin bir arada oldugu videolar
yapisal olarak televizyon reklamlarina benzese de; televizyon i¢in hazirlanan video
iceriklere gore farklilasmaktadir (Stiar, 2017:28). Youtube ortamina yiiklenen videolar
reklam olabilme niteligi tasimaktadir. Nitekim youtube iiyeleri sayfalarinda videoyu
hazirlayip yaymladiktan sonra bunu diger sosyal aglarda da paylagabilmektedir. Ayrica
Youtube sitesi belli bir iicret karsiliginda isletmelerin istedikleri reklamlar1 da
yayinlamaktadir (Bircan, 2017:63). Youtube ortaminda bir videonun izlenme orani
markalar ve Kisiler icin dnemlidir. izlenme oran1 ve abone sayisi artan sayfalar daha ¢ok

reklam amagh kullanilmaktadir.

Sosyal medya pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan pazar payini artiran yeni
bir mecra olarak goriilmektedir. Ayrica miisterilerle daha iyi ve etkin iletisim
kurulmasina izin vermektedir. Sosyal medyada isletmeler ve markalar kullanicilarla
iletisim kurarak insanlarin iirlin veya markaya dikkatini ¢ekmeye c¢aligmaktadir
(Battallar ve Cémert, 2015:41). Isletmelerin ve markalarin sosyal medya ile tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmeleri i¢in Weber’e (2007) gore yedi adimli bir siire¢ vardir. Ik olarak

isletmeler bir planlama yapmali ve miisteri bilgilerini toplamalidir. Bu bilgiler
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kapsaminda hedef Kkitlelerin istekleri belirlenmelidir. Bu baglamda stratejiler
hazirlanmali ve tiiketici sosyal medya ortamina ¢ekilmelidir. Hedef Kitlenin sosyal
medya ortamindaki katilimi Olgiilmeli ve kullanic1 sayisimi artirarak dikkat ¢ekilme

oranini yiikseltmelidir (Aktaran Tas, 2014:67).

Sosyal medya kullanicilarinin sayisinin artmasiyla birlikte pazarlama ve reklam
aract olarak kullamlmasi yaygmlasmistir. Isletmeler ve markalar sosyal medya ile
tiikketiciye ulagsmaktadir. Facebook’un 2018 yilinda aylik aktif kullanici sayis1 2 milyar
271 milyondur (haberturk, 2019). Youtube ise aylik aktif 2 milyar kullaniciya ulagmistir
(digitalage, 2019). Bu rakamlar reklamverenleri bu mecralara yoneltmistir. Tiirkiye’de
bu rakamlar ise 59.36 milyon internet kullanicisi, 52 milyon sosyal medya kullanici ve
44 milyon aktif sosyal medya kullanicisi seklindedir. Insanlar ortamala 7 saatini
internette gecirmektedir. Bunun 2 saat 46 dakikasini sosyal medya kapsamaktadir
(dijilopedi, 2019). Bu durum isletmeler ve reklam ajanslari tarafinda fark edilince
reklam stratejileri bu alana kaydirilmistir. Giliniimiiz rekabet ortaminda isletmeler ve
markalar bu alanda siirdiirmiis olduklar1 faaliyetlere agirlik vermektedir. Kisacasi
isletmeler odaklandiklar1 hedef kitle ile amag¢ belirlemekte, hedef kitleyi internet
sayesinde takip etmekte, hedef kitleye uygun konu bulmakta, maliyetleri dikkate
almakta, sosyal medya ile iliski kurmakta, yerel ve global kullanicilara yonelik igerik
hazirlamaktadir (Marangoz, 2018:60-62). Hedef kitlenin demografik ve kiiltiirel yapis1
dikkate alinarak sosyal mecralara uygun reklam mesaj1 hazirlanmaktadir. Yer ve zaman
sinirlamasi olmadan internet kullanicilart sosyal medyaya erisme imkani bulmaktadir.
Sosyal medyada marka veya kisilerle etkilesime gecerek tepkisini olumlu veya olumsuz
ortaya koyabilmektedir. Nitekim bu durum sosyal medyay: bir reklam mecrasi1 haline

getirmistir.

2.1.3. Viral Reklamciligin Sosyal Medya Uzerinde Uygulanmasina Yénelik
Stratejiler

Enformasyon ve iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler geleneksel medyadaniin
yani sira yeni medya olarak anilan ortamlarda biiylik bir degisimin yasanmasina sebep
olmustur. Internet tabanli uygulamalarla birlikte isletmeler ve tiiketiciler icin yeni iletisim
mecralar1 ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyanin hizli biiyiimesi ve benimsenmesi isletmeler

icin yeni bir pazar alani olusturmustur. Sosyal medya sadece bir pazarlama kanali degil,
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aynt zamanda pazarlamacilar ve tiiketiciler igin iletisim firsatlar1 sunan bir mecradir
(Miller ve Lammas, 2010:1). internetin ortaya ¢ikarmis oldugu sosyal medya ile birlikte
tiikketicilerin sosyal ag sitelerinde nasil etkilesimde bulunacaklar1 konusunda bir degisim
yasanmistir. Sosyal medyanin etkili bir pazarlama kanali olarak yiikselmesi, yogun
rekabet kosullarindaki isletmeleri ve markalar1 koruma altina almistir. Geleneksel
medyada reklamcilik, yillardir yarattig1 yaratict kisitlamalardan dolayi elestirilmekteydi.
Nitekim internet ile birlikte miisterilerle baglant1 kuran isletmeler ve markalar i¢in yeni
firsatlar ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyada reklamverenler iiriin yerlestirme yerine yaratici
strateji baglaminda online videolar iiretmeye baslamislardir. Bu videolar markalagsma
adma icerik olarak sunulmustur (Durry, 2008:274). internetin bir pazarlama arac1 olarak
kullanilmasiyla birlikte yeni pazarlama stratejileri ortaya cikmustir. Internet
pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in viral pazarlama ortami yaratmistir. Viral pazarlama
“tiiketicilerin, isletmelerin, iriin veya hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz
diisiincelerini internet ortaminda diger kisilere aktarmasi” olarak tanimlanmaktadir
(Cakirkaya, 2016:22). Pazarlama stratejilerinde yasanan gelismeler viral reklam olgusunu
yaratmistir. Viral reklam, viral pazarlamanin bir alt kolu olarak ortaya ¢ikmustir. Belli bir
kitleye ulagmis, ¢ok fazla sayida tiklanmus, viriis etkisi gibi ¢abuk ve genis kesime
yayilmis videolara “viral” adi verilmektedir. Viral adi ¢ok hizli bir sekilde yayilan viriitik
hastaliklara benzetildigi icin verilmistir. Internet kullanicilarinin gérdiikleri, izledikleri,
deneyimledikleri bir igerigi begenerek sosyal medyada etkilesimde oldugu kisilerle
paylasmasi ve bu eylemin bdylece tekrarlanmasi viralin temelini olusturmaktadir (Tezel,
2011:38-39). Viral pazarlama hedeflenen amaglara ulasmak i¢in kullanilan reklam
stratejilerinden biridir (Karpat Polat, 2010:9). Viral reklamin akademik anlamdaki ilk
tanimlarindan biri Porter ve Golan tarafindan yapilmistir. Viral reklam; “izleyicilerin
mesaj1 bir bagkasina iletilmesi yoniinde ikna etmek ve etkilemek icin interneti kullanarak,
kimligi belli olan bir sponsordan gelen igerigin kullanicidan kullaniciya iicretsiz olarak
iletimidir” (Aydogan, 2018:301). Internet ortamda gergeklesen viral reklam ile bilgiler,
resim veya video gibi medya igerigi insanlara sunularak, yayilmasi saglanmaya caligilir.
Dijital ortamda fikirlerini desteklemek amagli iiriin veya hizmete dair deneyimler
baskalariyla paylasilir (Tokeli, 2017:77). Godin, internet araciligiyla dolasan planh
mesajlart “fikir viriisler’ (idea viriis) olarak adlandirmaktadir. Uriin ya da fikrin viriise

dontisecek bir nitelige doniismesi gerekir. Ortaya konan fikir ya da iiriin ile insanlar
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sasirtilmal1 ve kitlelerin dikkati ¢ekilmelidir (Aktaran Kocabas, 2005:72). Bir fikir viriisii,
“niifusun bliylik bir boliimiine yayilan, 6greten, degistiren ve etkileyen” bir fikirdir.
Tiketiciler tirtinlere degil, fikirlere odaklidir. Viral strateji, hedef kitle {izerinde amaclarina
ulasabilmesi i¢in miikemmel bir fikir lizerine kurulu olmalidir. “Viral reklam bir fikir

viriisiidiir, ancak tiim fikir viriisii viral reklam degildir” (Kurultay, 2012:39).

Godin’e gore reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan viral reklam olusturulurken
bes yaygin diisiince gelismistir. Basarili bir viral reklam bazen bir kaza gibi goriilebilir.
Yayilma ve izleyiciyi etkileme sans1 gordiigiiniiz bir fikri viriis yapabilirsiniz. Bir fikir
viriisii yayildiginda onun etkilesimi takip edilir. Etkilesime destek vererek daha cok
yayllmasit saglanabilir. Yeni teknoloji ve yontemler yaraticilik olusturulurken
kullanilarak fikir virlisii yaratilir. Viral reklam fikir viirisiiniin yayilmasini saglayan
pazarlama ve reklam stratejisidir (Godin, 2000:22). Ayrica viral reklamimn kullanicidan
kullanictya yayilma avantaji sayesinde; daha az para harcanarak daha fazla bilinir
olunmaktadir. Bu durum viral reklamin sirketler tarafindan tercih edilmesini
artirmaktadir. Isletmeler ve markalar igin kiiciik bir alanda milyonlara ulasma ihtimali
olan reklam stratejileri cazip gelmeye baglamistir. Sosyal medya ortaminda yayilan
online videolar insanlarda derin duygusal etki yaratarak satislarin artmasini saglamistir
(Nelson ve Field, 2017:16). Reklam viral hale geldiginde, baz1 geleneksel reklam
ozelliklerini degistirir. Viral reklam kisiseldir. Viral reklam sosyal medya ortaminda
arkadas, aile ve tamidiklar arasinda paylasilmaktadir. Viral reklam kisisel tavsiyeleri
amaglar. Viral reklamcilik mizah kullanilarak izleyici kigkirtilir ve marka ile bag
kurmasi amacglanir. Viral reklamcilikta kullanilan kitle iletisim aract internettir
(Kurultay, 2012:39). Yeni iletisim mecras: ve stratejisi konusunda ¢ogu isletmeler ve
markalar tedbirli davransalar da, viral reklamin viriis gibi yayilma basarisin1 gormezden
gelememektedirler. Viral reklam reklamcilar tarafindan bedava reklam olarak goriiliir.
Bruce McColl viral reklam konusunda ihtiyatli olunmasini ifade eder (Aktaran Nelson
ve Field, 2017:17).

“Yeni olanin bastan ¢ikarmasina izin verme. Teknoloji senin stratejilerine hizmet
etmek igin var, senin stratejin teknolojiye hizmet etmemeli. Biiylime stratejisini
daha iyi uygulayabilmek igin yeni medya titizlikle incelenmelidir. Bagka bir
yaklasim tiirii hissedarlarin parasini riske atmak olur.”
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Viral reklamlar ¢ekici ve eglenceli video ve igeriklerden olusmaktadir.
Kullanicinin dikkatini ¢ekmek i¢in cingil ve miizikten yararlanirlar (Tokeli, 2017:77).
Dikkati g¢ekilen tiiketicilerin kendi aralarinda konusmalar1 ve paylasmalar1 amaglanir.
Bu baglamda satis 6n planda olmadan farkli ve eglenceli igerikler hazirlanmalidir
(Barutgu, 2011:11). Sosyal medya ortaminda bu tiir fikir ve igerikler kisa zaman i¢inde
yayilmaktadir. Viral reklamin en 6nemli 6zelliklerinden biri sosyal medya vasitasiyla
bir viriis gibi yayilmasidir. Viral reklamlar genel reklam formatindan farkli bir yapida
{irin ve hizmet tanitim1 yapar. Internet kullanicilart reklam duygusundan uzak
tutulmalidir.  Kullaniciya reklam izletiyor etkisi yaratilmamalidir. Kullanici
eglendirilerek iiriin ve hizmetle ilgili etki yaratilmakta reklam1 begenmesi ve paylagsmasi
amaglanmaktadir. Viral reklamlarda reklam olgusu gizlenir. Viral reklami yapan belli
olsa da sanki herhangi bir kullanici tarafindan hazirlanmis gibi kurgulanir. izleyicinin
film veya goreseli reklam algisindan uzak algilamasi amaclanir. Bazi viral reklamlarin
reklam oldugu fark edilse dahi satis vaadi olmadigi1 i¢in izleyici tarafindan benimsenir.
Viral reklamlar sosyal medyada sik¢a paylasilan eglenceli, komik, 6zgiin olarak
yaratilmaktadir. Viral reklamlarin igerigi sosyal medyada paylasilan igeriklere
benzemektedir. Clinkii viral reklam ile internet kullanicilar1 etkilenerek mesajin bir
viriis gibi biiylik kitlelere ulagilmasi amaglanir. Viral reklami paylasanin da bir kullanict
olmas1 reklamin etkilesimini artirir. Viral reklamlarda kullanilan dil diger reklam

stratejilerine gore daha dogal ve mizaha dayalidir (Kalan, 2016:83-84).

Viral reklam tiirleri kullanici tarafindan ve firma tarafindan yapilan reklamlar
olarak ikiye ayrilir. Internet kullanicisi sevdigi bir {irlin veya hizmetin eglenceli,
heyecanli, komik igerik hazirlayarak sosyal medyaya yayilimini saglayabilir. Firma
tarafindan yapilan viral reklamda ise firma bir reklam ajansina brif vererek tanitiminin
yapilmasini ister. Burada reklam ajanslarinin izledigi strateji reklamin 6zgiin, farkli ve
amator bir izlenimde yapilmasidir (Karpat Polat, 2010:10-11). Viral reklamlar
cogunlukla tcretsiz platform olan YouTube ve Facebook'ta paylagilmaktadir. Viral
reklam ¢ogunlukla video olarak paylasilir ve daha sonra sirketin kanalina eklenir.
Markanin veya firmanin sadik miisterileri, reklami arkadas ve aileleri ile paylasir.
Videoyu begenenler bir baskasina onerir. Sosyal medya platformlar iicretsiz oldugu
i¢in bir esik bekgisi yoktur. izleyici begendigi videoyu etkilesime sokarak popiileritesini

artirtr. Etkilesime giren videolarin bir¢ogu eglence ve mizah 6geleri tasir. Sutherland’a
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gore mizah iceren reklamlar diger reklamlara gore etkilidir. Nitekim mizah iceren
reklamlarin dikkat ¢ekme Ozelligi daha fazladir. Mizah igerikli reklamlarda izleyici
dogru yanlis degerlendirmesi yapmak yerine eglenceye odaklanir. Mizah igeren
reklamlar diger reklamlara gore daha cok begenilir. Bu da reklamin etkili olma
ihtimalini yiikseltir (Aktaran Aydogan, 2018:304). Ayrica ilgi ¢ekici unsurlarla giidii ve

davraniglar1 olusturarak kisiler arasi iletisim aginda yayilimini gerceklestirir.

Welker’e (2002) gore basarili viral reklam kampanyasi hedef Kkitlenin
beklentilerini karsilar ve mesaj ulastirir. Bu ¢ercevede kampanyanin devami i¢in maddi
manevi faaliyetler olusturulmalidir. Nis pazarin ihtiyaglar1 eglenceli fikir ve stratejiyle
giderilmelidir. Eglenceli fikir ile doldurulan pazardaki alicilar daha fazla alicr ile irtibata
gecme yoniinde tesvik edilmelidir. Boylece kartopu etkisiyle mesajin viral yolla
yayilimi gerceklesir. Internet kullanicilari iiriin veya hizmetle ilgili mesajin iletilmesinin
bir parcasi olurlar (Aktaran Biger, 2015:106-107). Viral pazarlamada iiriiniin veya
hizmetin ¢ok sayida kisiye ulagmasi i¢in gorsel bakimdan merak uyandirilmali, reklam
eglenceli olmali ve duygusal tepki yaratmalidir. Reklam mesaj1 kisiyi uyarip harekete
gecirmelidir. Mesajlar akici ve kalici olmali ve tiiketiciye bir vaat sunulmalidir. Boylece
tilketici ile giiven duygusu olusturulacaktir (Argan ve Argan, 2004:241). Kisacasi
basarili bir videonun viral reklam olabilmesi i¢in profesyonel tasarim i¢inde amatorce
yapilmis izlenimi verilmelidir. Videoyu izleyenler reklamin gergek¢i oldugunu
diistinmeli ve videoyu paylasirken reklam degil de eglenceli bir video paylastigini
bilmelidir. Reklamdaki kisiler komik olmali, hayattan kesitler sunulmali, siradan kisiler
yer almali, miizik ile insanlar etkilenmelidir. Nitekim video insanlarin izleyecegi ve

paylasabilecegi bir nitelikte olmalidir.

Viral reklam, Tirkiye i¢in yeni bir pazarlama stratejisidir. Tirkiye’de, ilk viral
video 2008 yilinda, Batesmotelpro ajansi tarafindan, Gittigidiyor markasina ¢ekilmistir.
Firmanin “Fulya’nin Intikami1” isimli reklam filmi binlerce kisi tarafindan izlenmis ve
insanlar arasinda konusulmustur. Reklam filmindeki gen¢ kiz sevgilisi tarafinfan terk
edilmis ve onun esyalarin1 “gittigidiyor.com”da satmaya karar vermistir. Videoda
giinliik bir dil kullanilmis ve tiiketici ile yakin olma strateji yiiriitiilmiistiir (Tezel,
2011:48). Fulya’min Intikami reklam videosu 1 ay icinde 4 milyondan fazla kisi
tarafindan izlenmistir. Fulya’nin Facebook’ta agtigi hayran sayfasina 24 saat iginde

68.000 arkadashk istegi gelmis ve 6.300 bloga konu olmustur. Internet kullanicilari
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tarafindan 47 cevap videosu hazirlanmis ve sosyal medya ortaminda paylasiimistir. Bu
calisma basarili ve planli hazirlanmig bir viral reklam kampanyasidir (Aydin, 2014:92).
Sosyal medyanin pazar payr da her gegen giin artmaktadir. Klasik reklam mecralarina
kiyasla, diisiik biitge gerektirmekte ve agizdan agiza yayilma avantaji sayesinde sirketler
ve reklamcilar tarafindan tercih edilmektedir. Daha az para harcanarak daha fazla bilinir
olma durumu viral reklam1 ve sosyal medyay1 reklamcilar i¢in cazip hale getirmistir.
2013 yilinda Cevap TV web uygulama sitesini tanitan ‘‘Lambaya Fiinf De’’ viral
videosu ses getiren diger bir viral reklam ¢alismasidir. Dogru bir dil ile reklam mesaji
miizikle birlikte izleyiciye aktarilmistir. Cevap TV logosu da gorsel olarak yer almasina
ragmen miizik ve eglence markanin ¢ok fazla 6n plana ¢ikmasini engellemistir. Ayrica
Lassa firmasinin hazirlattigr “Titre Bakalim” reklam videosu da bircok kisi tarafindan
sosyal medya ortaminda paylasilmistir. Videonun eglenceli ve hareketli olmasi reklamin
bir eglence unsuru olarak kullanilmasini ve yayilmasini saglamistir. Komik bir reklam
metni olusturulmus, bu g¢ercevede reklamdaki kisiler absiirt davraniglar sergilemistir.
Reklam giliniimiize kadar 8 milyondan fazla kisi tarafindan izlenmistir. Nitekim viral
reklam senaryolari insanlar1 etkileyerek duygu yogunlugu olusturmayi amaclamalidir.
Bu baglamda “Inanilmaz Evlilik Teklifi” isimli videoda bir gencin evlilik teklifi etme
hikayesi anlatilmaktadir. Diinyanin farkli ilkelerini gezen geng, sevgilisine siirpriz bir
video hazirlayarak evlilik teklifi yapar. Video daha dikkatli incelendiginde Tiirk Hava
Yollart’nin bir viral reklam videosu oldugu anlasilir. izleyici ilk edapta videoyu bir
reklam videosu olarak algilamamistir. Gencin sevgilisi i¢in hazirladigi video olarak
gorilmiis, izleyiciler duygusal olarak etkilenmistir. Nitekim bu durum reklamin
basarisin1 etkilemis, sosyal medya iizerinde yayilimini artmistir. Youtube paylasim
sitesinde lic milyondan fazla izlenme oranina ulagsmistir. Lassa firmasinin hazirlattigi
“Titre Bakalim” reklam videosunun eglenceli ve haraketli olmasi reklamin bir eglence
unsuru olarak kullanilmasint ve yayilmasini saglamigtir. Komik bir reklam metni
olusturulmus bu cercevede reklamdaki kisiler absiirt davraniglar sergilemistir. Reklam
giiniimiize kadar 8 milyondan fazla kisi tarafindan izlenmistir. Viral reklamin gercekei,
samimi, eglenceli ve 6zgiin olmas1 gerekmektedir. Burger King Subservient Chicken
kampanyas1 i¢in hazirlanan web sitesi kullanicilara tavuk kostiimii giymis bir insana
komut verme imkani sunmustur. Hazirlanan programa daha onceden komutlar

yiklenmis olup, kullanicilarin komutlar1 web sitesinde gergeklesmistir. Bu durum
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kullanicilara gergek ve samimi gelmistir. Program sayesinde igletme biiyiik bir basari
saglamistir. Ayrica internet erigimi dijital reklam o6gelerine ilgi ¢ekici ve yenilikg¢i
¢evrimici reklam kampanyalar1 tiretmeleri i¢in yeni bir alan yaratmistir. Markalar
tiketiciler ile g¢evrimigi daha fazla zaman gecirmeye baslamislardir. Dove viral
videosu, insanlarin ¢evrimigi ve ¢evrimdisi konusmasini saglamistir. Reklam duygusal
bir bag kurarak firmanin markalagmasini artirmistir. Reklam ile insanlara
gordiiklerinden daha giizel oldugu mesaji verilmistir. Marka kadinlara kendilerini
sevmelerini séyleyerek duygusal bir bag kurmustur (Durry, 2008:276). Viral reklamin
basarist erisime baglidir. Reklamin izlenme ve paylasim rakamlari ile erisimin ve viralin
basaris1 Olctiliir. Kullanicidan kullanictya yayilma viral reklamin sirketler tarafindan
tercih edilmesini artirmaktadir. Isletmeler ve markalar icin kiiciik bir alanda milyonlara
ulagma ihtimali olan reklam stratejileri cazip gelmeye baslamistir. Sosyal medya
ortaminda yayilan online videolar insanlarda derin duygusal etki yaratarak satiglarin
artmasini saglamistir. Ayrica reklam satiglar tizerinde etkili olabilmesi i¢in ¢ok fazla kisi

tarafindan hatirlanmas1 6nem tasimaktadir (Nelson ve Field, 2017: 16-17).
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UCUNCU BOLUM

VIRAL REKLAM STRATEJILERININ URUN KATEGORILERIi
CERCEVESINDE INCELENMESI

3.1. ARASTIRMA KONUSU, AMACI VE ONEMIi

Glinimiiz yasam pratikleri iletisim teknolojileri esasli olarak doniigsmektedir.
fletisim teknolojilerindeki hizli gelisim, is yapis bigimlerini, toplumsal yapiyr ve
endiistriyel yapilanmalar1 dogrudan etkilemektedir. Marka, reklam, pazarlama ve
tiketim iligkileri siirekli gelisen teknoloji odakli bir yonelim seyri gostermektedir.
Markalarin pazarlama stratejileri, yaratici reklam ve dijitallesen reklamcilik tiikketim ve
tiiketici dogast/iligkileri iizerinde etkilidir. Teknolojinin gelismesi ve buna paralel olarak
rekabet ortaminin yogunlasmasi ile birlikte pazarlama stratejileri de degisim ve gelisim
gostermektedir. Ortaya ¢ikan sonuglar da gostermektedir ki giiniimiizde tutundurma
faaliyetleri ¢ogunlukla internet ortami lizerinde yapilmaktadir. Bu durumun dogal bir
sonucu olarak reklam ve tanitim faaliyetlerinin yiiriitiildiigii en yaygin mecralarin
basinda dijital medya gelmektedir. Reklamcilik ve pazarlama mecralar1 da
gelenekselden yeni medyaya tasinmaktadir. Bu ¢ercevede “Viral Reklam Stratejilerinin
Uriin Kategorileri Cergevesinde Incelenmesi” bashikli yiiksek lisans tez calismasi
kapsaminda yaraticilik stratejileri odakli olarak viral pazarlama ve viral reklam

baglaminda inceleme yapilmistir. Calismada

(i) Viral reklamciligin ortaya ¢ikisi ve gelisimi nasil olmustur?

(i)  Viral reklamcilikta kullanilan stratejiler nelerdir?

(ili)  Internet iizerinden online olarak yaymlanan viral reklamlar kategoriler
gergevesinde (teknoloji, gida, kozmetik, internet ve otomotiv) nasil ve
hangi stratejiler baglaminda olusturulmustur?

(iv)  Viral reklamlarin izlenme oranlari ve basari diizeyleri nasildir?

(v)  Viral reklamlarda kullanilan stratejiler iriin kategorileri bazinda

farklilagsmakta midir?

arastirma sorularina yanit aranmistir. Bu baglamda diinya ve Tiirkiye 6rneginde basit

rastlantisal 6rneklem yontemi ile 6 kategoride (yine basit rastlantisal olarak teknoloji,
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gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv kategorileri segilmistir) erisilen 5’er
adet, toplamda 30 viral reklam video gorselleri igerik ¢éziimlemesi yoluyla incelenerek
3, 4 ve 5. arastirma sorularia yanit aranmistir. Diinyada ve {lilkemizde viral pazarlama
ve reklamcilik uygulamalar tlizerinde yapilan g¢alisma ile ulasilan noktada yasanan
dontigiimlerin sunulan materyaller ¢ercevesinde ortaya konulmasi amaglanmistir.
Oyleki, mizah, eglence, abart1, argo, dogallik, hayattan kesitler, stres, korku, merak,
cinsellik ve iinlii kullanim1 gibi stratejilere basvuran viral reklamlarin (Kirik, 2017;
Neolson ve Field, 2017; Tokeli, 2012; Tezel, 2011) reklamcilik alaninda agiga ¢ikardigi
dontigiimlerin ortaya konulmasi agisindan bu c¢alisma alana Onemli katkilarda

bulunmaktadir.

3.2. KAPSAM VE SINIRLILIKLAR

Calisma kapsaminda literatiir taramasi yapilarak pazarlama ve reklamcilik alanina
iligkin genel bir c¢ergeve olusturulmustur. Bu baglamada pazarlama ve reklam
iliskiselligi ortaya konulmustur. Pazarlama ve reklam faaliyetlerinin geleneksel
medyadan yeni medyaya yonelmesiyle yasanan degisikler calismanin diger bir
cergevesini olusturmustur. Caligmanin arastirma bdliimiinii diinya ve Tiirkiye 6rneginde
basit rastlantisal olarak Secilen viral reklamlar olusturmustur. Evrenin sonsuz olmasi
dijital ortamda veriye ulasilmasi ve orneklem se¢imini elbette giiclestirmektedir. Bu
baglamda internet Google arama moturu ve Youtube {izerinden 8-22 Nisan 2019
tarihleri arasinda yapilan “viral reklam”, “viral ad/s” ve “viral marketing” aramalar ile
bulunan reklamlar incelenmistir. Viral reklam bashgi altinda 265 bin, “viral ad/s”
baslig1 altinda 224 milyon ve ‘“viral marketing” baslig1 altinda da 8 milyon 290 bin
videoya ve veriye ulasilmistir. Bu veriler igerisinden 6 kategoride (teknoloji, gida,
kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv) erisilen 5’er adet, toplamda 30 viral reklam
gorseli basit rastilantisal Orneklem cergevesinde secilmis ve igerik coziimlemesi

yontemi ile analiz edilmistir.

3.3. YONTEM VE TEKNIiK

Bu calisma kapsaminda ele alinan elemanlarin siirli sayida olmadigi ve/veya

sayillamayacak kadar ¢cok elemanin oldugu evren {izerinde ¢alisildig1 igin evren, “sonsuz
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evren” olarak degerlendirilmistir. Ozellikle online (cevrimici) ortamda yapilan bu
arastirma kapsaminda 6rneklem ¢ergevesi internet ag1 baglaminda “viral reklam”, “viral
ad/s” ve “viral marketing” kavramlari tizerinden arastirma yapilmis ve orneklem basit
rastlantisal olarak segilen reklamlarin arastirmaya dahil edilmesiyle olusturulmustur.
Calismanin esasinda sosyal medya ortaminda (YOUTUBE) diinya ve iilkemizde
yayimlanan viral reklamlar {izerinde igerik ¢oziimlemesi yoluyla analiz yapilmistir.
Calismada tercih edilen igerik ¢dziimlemesi, iletisim igeriginin, genellikle 6nceden
belirlenmis siniflamalar cercevesinde sistematik olarak incelenmesini saglayan bir
arastirma teknigi olup; metinsel, gorsel, isitsel her tiirlii igerik ve her tiirlii belgenin
¢oziimlenmesinde kullanilabilmektedir (Geray, 2017:145). Internet ve bilisim
teknolojilerinin insan yasaminda onemli yer kapsamasi ve onemli birer etkilesim
aracina doniismesi nedeniyle bu teknolojilerin kullanimi ve {iiretilen icerigin incelenmesi
Oonem tasimaktadir. Anlik ve gecici oldugu kadar kalic1 etkilesimlerin de agiga ¢iktigi
(Yildirnm ve Simgek, 2016:221) bu teknolojiler iizerinden stratejik olarak farklilasan
reklamlarin incelenmesi de 6ne c¢ikan gereklilikler arasinda yer almaktadir. Bu tez
calismasi kapsaminda incelenmek tiizere basit rastlantisal olarak segilen viral reklamlar,
arastirma tarihi, yayin tarihi, erisim adresi, izlenme orani ve reklam siiresinin yani sira

su kategoriler altinda ele alinmistir (Bakiniz Ek 1):

a) Marka

b) Uriin

c) Reklamin amaci (marka tanitimi, iirtin tanitimi, marka tiriin farkindalig, satis
vb.)

d) Reklamlarin sunulus sekli (duygularina hitap etme, iriin islevleri, imaj
sunumu vb.)

e) Fon sesi/ Miizik

f) Karakterler / Aktorler

g) Slogan

h) Mekan

i) Reklamlarda bagvurulan strateji/cekicilikler

j) Senaryo



100

Gergeklestirilen aragtirma ile internet {izerinden online yayinlanan viral

reklamlarin 6zellikleri ortaya konulmaya c¢alisilmis olup; sirketlere sagladigi olanaklar

aci1ga cikarilmistir. Tez ¢alismasinda

(i)

(ii)

(iii)

(iv)

v)

“Viral reklamciligin ortaya ¢ikisi ve gelisimi nasil olmustur?” sorusunun yaniti
literatiir taramasi g¢er¢evesinde sosyal medya ve viral pazarlama-reklamcilik
ayrintili olarak aktarilmstir.

“Viral reklamcilikta kullanilan stratejiler nelerdir?” aragtirma sorusunun yaniti
tez ¢alismasinda “Viral Reklamciligin Sosyal Medya Uzerinde Uygulanmasina
Yonelik Stratejiler” baglig1 altinda ayrintili olarak sunulmustur.

“Internet {izerinden online olarak yaymlanan viral reklamlar kategoriler
cercevesinde (teknoloji, gida, kozmetik, internet ve otomotiv) nasil ve hangi
stratejiler baglaminda olusturulmustur?” arastirma sorusu,

“Viral reklamlarin izlenme oranlari ve basari diizeyleri nasildir?” aragtirma
Sorusu ve

“Viral reklamlarda kullanilan stratejiler kategoriler bazinda farklilagmakta
midir?” arastirma sorusunun yanitlar1 tez ¢alismasmin Analiz ve Bulgular

kisminda ayrintili olarak verilmistir.

Yapilan caligma ve incelenen reklamlar iizerinden marka esasli olarak firmalarin

online ortamlarda (ki bu tez c¢alismasinda oOzellikle Youtube iizerinden Orneklem

secilmigtir) viral pazarlama ve reklam caligmalarinda stratejik olarak ne tarz esaslardan

hareket edildigi ¢oziimlenmeye ¢alisiimistir. Bu baglamda reklamin amaci, stratejisi ve

reklam videosunda kullanilan unsurlar ayrintili olarak analiz edilmistir. 6 kategoride

(teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv) segilen 5’er adet,

toplamda 30 viral reklam gorseli basit rastilantisal 6rneklem gergevesinde segilmis ve

icerik ¢oziimlemesi yontemi ile analiz edilmistir. Kategoriler baglaminda segilen viral

reklamlar Tablo 2’de ayrintili olarak sunulmustur.
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Tablo 2. Uriin Kategorileri Cergevesinde Incelenen Viral Reklamlar

Kategori Marka Uriin/Hizmet
BlendTec Blendir
LG UltraHD TV
Teknoloji Tuner Tv Telenet
Samsung Galaxy Tablet
T-Mobile Telefon
Burger King Tavuklu sandvig
Gida Eti Eti Form
Panda Dondurma
Evian Su
Dardanel Dardanel Ton
Nivea Deodorant
Kozmetik Old Spice Dus Jeli
Uriinleri Dove Marka tanitimu
Boyner Marka tanitimi
Fuzz Wax Bar Agda
Gittigidiyor Marka tanitimi
Internet Sitesi | Markafoni Marka tanitimi
Cevap.tv Internet sitesi
Amazon Internet sitesi
Windows Internet Explorer Internet Explorer
Ad Council Farkindalik olusturma
Melbourne Farkindalik olusturma
Thai Life Insurance Farkindalik olusturma
Kamu Spotu Volkswagen Farkindalik olusturma
Emniyet Genel Midirliigii/Trafikte Haklarim | Farkindalik olusturma
Dernegi
Fiat 500X
Otomotiv Ford Fiesta
Volkswagen Marka tanitimi
Kie Otomobil
Volvo Kamyon

Bu baglamda geleneksel medya iiretim stratejilerinden hareket eden, ancak, izler
kitle/hedef kitle ilizerinde dikkat ¢cekme, farkindalik yaratma, hatirlanma ve satin alma
davraniglar1 gelistirmek iizere gorseller liretme c¢abalari ¢ozliimlenmeye galisilmistir.
Glinlimiiz hareketli diinyasinda hiz, anindalik, mizah vb. unsurlar 6ne ¢ikarken, viral

reklamlarda da firmalarin bu tarz yollara bagvurup basvurmadiklar1 ortaya konulmak

amagclanmistir.



http://www.blendtec.com/
https://www.youtube.com/channel/UCvLY-_O0Mn339_p4ndg1JRg
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3.4. ANALIZ VE BULGULAR

Tez c¢alismast kapsaminda oOzellikle dijitallesen yasam  pratikleri  ve
ilatisim/etkilesim yollar1 c¢ercevesinde One ¢ikan pazarlama ve reklam stratejileri
arasinda yer alan viral reklamlarin uygulama Orneklerinin belirlenen kategoriler
cergevesinde igerik ¢oziimlemesi yoluyla incelenmesi s6z konusu olmustur. Bu
baglamda teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv olmak iizere 6
kategoride marka/iirtin viral reklamina erisilmis ve toplamda 30 viral reklam
incelenmistir. Bu inceleme siirecinde EK 1’de yer alan veri formu esas alinmistir. Tez
calismasinin Analiz ve Bulgular kisminda igerik ¢oziimlemesi yontemiyle ulasilan
bulgular ayrintili olarak sunulmus, tezin yontem kisminda belirtilen 3., 4. ve 5.

arastirma sorularina yanit aranmistir.

TEKNOLOJi URUNU VIRAL REKLAMLARI

1) Viral Reklamin Adx: Will 1t Blend? — Marbles

e

- : =
could hayve'hGeon lus ._-‘\\;;‘?.‘
s 1 LAY - 4 ! ~

Gorsel 7. Marbles Blend Reklami



Arastirma Yapilan Tarih

Reklamin Yayinlandig
Tarih

Reklamin Erisim Adresi

Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci

Reklamin Sunulus Sekli

Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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29.05.2019
30.10.2006

https://www.youtube.com/watch?time_continue=32&v=30mp
nfL5PCw

7.196.671

00:56 saniye

BlendTec

Blendir

Uriin tanitim1, marka bilinirligini artirma, satis1 artirma
Bilgi vermek, duygulara hitap etmek, {irlin gésterimi, imaj
olusturma

Klasik bir fon miizigi kullanilmistir.

Tom Dickson

Will It Blend?

BlendTec markasinin satis ofisi

Eglence, teknoloji , samimiyet, interaktif iletisim

Tom Dickson, 50 misketi blendirdan gegirir. “Bunu evde
denemeyin” diyerck de izleyiciyi videoyu izlemeye devam
etmesini saglar. Reklamin sonunda bilyeler toz haline gelir.
Reklam markanin tiretmis oldugu blendirin motor giiciinii ve
bigaklarin dayanikliligini anlatir.

Kampanya en az 15 farkli televizyon kanalinda haber olarak yaymnlanmustir.

Bunlar ABC, NBC, Fox, WGN, CNN, Discovery Channel vb. kanallardir. Tom Dickson

Foot Network, ABC Australia, BBC Word gibi programlara konuk olmustur.

Geleneksel ve dijital medyada bir¢ok kez haberi yaymlanmistir. BlendTech pazarlama

midiri George Wright bircok konferansa ve {iniversiteye konugmaci olarak davet

edilmistir. Reklam basarili bir pazarlama hikayesi olarak yayinlanmistir. Kampanya 10

farkli pazarlama ve reklam kitabina konu edilmistir (Vadidekireyhan.com, 2019).


https://www.youtube.com/watch?time_continue=32&v=3OmpnfL5PCw
https://www.youtube.com/watch?time_continue=32&v=3OmpnfL5PCw
http://www.blendtec.com/
http://www.blendtec.com/
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2) Viral Reklamin Adi: LG Viral Reklam Asansor

Gorsel 8. LG Ultra HD TV Reklam

Arastirma Yapilan Tarih 29.05.2019

Reklamin Yayinlandigi 2.03.2014

Tarih

Reklamin Erisim Adresi https://www.youtube.com/watch?v=VIj_LyhTmas&feature=y
outu.be

Reklamin izlenme Oram 1.374

Reklam Siiresi 1:50 dakika

Marka LG

Uriin Ultra HD TV

Reklamin Amaci Uriin tanrtim, iiriin bilinirligini artirma

Reklamin Sunulus Sekli Uriin gdsterimi, iiriin islevleri

Fon sesi/Miizik Divine Tragedy melodisi kullanilmistir.

Karakterler/Aktorler Ana bir karakter yoktur.

Slogan Yok

Mekan Asansor

Reklamda Basvurulan Muziplik/Komiklik, korku, stres

Strateji/Cekicilikler

Senaryo Reklam fon miizigi esliginde Ultra HD TV monitérlerinin bir

zemine monte edilmesi ile baglar. Standart zeminin yerine
LG’nin yeni IPS monitorleri yerlestirilmistir. Bu daha sonra
bir ¢alisma ofisinin asansor zeminine konur. Birisi asansorde
tusa bastig1 zaman, 1s1klar gidip gelmeye baslar ve goriintiiler
kisiye diisme hissini yasatir. Asansordeki kisiler saskinlik
icinde olup biteni anlamaya calir. Kisilerde korku ve


https://www.youtube.com/watch?v=Vlj_LyhTmas&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=Vlj_LyhTmas&feature=youtu.be
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sagskinlik hakim olur. Daha sonra kisiler higbirsey olmamis
gibi asansorden inerler. Reklam asansoriin kapanmasiyla
sona erer.

Kurum tarafindan yapilan bir viral reklam c¢alismasidir. Yaratict bir reklam

kampanyas1 olarak goriilmektedir. Reklam izleyiciler tarafindan komik bir saka olarak

algilanmigtir. Reklamda korku ve stres stratejisi kullanilmigtir. Arama sonuglar

neticesinde sayisal verilere ulagilamamustir.

3) Viral Reklam Adi: A Dramatic Surprise on A Quiet Square

Arastirma Yapilan Tarih
Reklamin Yayinlandig
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli

YOUR DAILY DOSE
OF DRAMA

trees 1004 an Tesomet

Gorsel 9. Telenet Reklami

29.05.2019
11.04.2012

https://www.youtube.com/watch?v=316AzLYfAzw
56.108.570

1:45 dakika

Tuner Tv Kanali

Telenet

Uriin ve marka tanitimi

Duygulara hitap etmek, marka gosterimi,


https://www.youtube.com/watch?v=316AzLYfAzw

Fon sesi/Miizik

Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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Nick Ingman ve Terry Devine-King sanatgilarinin Solar Flare
sarkis1 kullanilmigtir.

Ana bir karakter yok
We Know Drama
Belgika bir sehir meydani

Drama, taniklik, korku

Belcika’da ki kiigiik bir kasabanin en islek meydaninda
higbirseyin olmadigi alana kirmizi bir diigme yerlestirilir.
Diigmenin sag yukari tarafinda drama eklemek i¢in bas yazili
ok isaretli bir gérsel vardir. Herkes birisinin buna basmasini
bekler. Meydandan gegenler saga sola bakinirlar. Daha sonra
bir adam ve bir kadin o kirmizi digmeye basar. O sirada
meydana bir ambulans gelir. Sedye ile ambulansa tasinan kisi
sedyeden duser. Kisiyi tekrar sedyeyle ambulansin igine
tagirlar. Ambulans hareket ettigi zaman kapak agilir ve sedye
ambulanstan firlar. O sirada hareket halindeki bisikletli
ambulansin kapisina carpar. Bisikletli gorevlinin yanina
gelerek tartisir. Bir siire sonra tartisma biiyiir ve dovisiirler.
Bu sirada i¢ camasirli motor kullanan kadin yanlarindan
gecer. Meydanda ki kisiler saskinlik icinde olup biteni
anlamaya ¢aligirlar. Daha sonra siyah bir otomobil ile polisler
gelir. Aralarinda silahli ¢atisma yasanir. Catigmanin sona
ermesiyle otomobillere binerek alandan uzaklasirlar. Yerde
bir yarali kalir. Amerikan futbol takimi yarali bir sucluyu
binaya geri gotiriir. Binadan “Your Daily Dose of Drama”
afisi sarkitilit. Yazinin ve markanin yer aldigi afig ile reklam
biter.

Marka tarafindan yaptirilan bir reklamdir. Bu konsepte bir kag¢ viral reklam daha

yapilmistir. Internet iizerinden yapilan arastirmalar basarili bir viral reklam ornegi

oldugunu belirtir. Tiim biiyiik Belgika medyast (TV, radyo, gazete ve dergi dahil) ve
hatta ABC News, The Sun, Deutsche Welle, Financial Times, Forbes, The Morning

Show’da  yer almistir (Sites.google.com, 2019). Bir haftadan az bir siirede 23

milyondan fazla izlenmistir (Adweek.com, 2019).
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4) Viral Reklam Adi: Samsung Galaxy Tab'in Viral Reklami1

Gorsel 10. Samsung Galaxy Tablet Reklami

Arastirma Yapilan Tarih

Reklamin Yaymlandig
Tarih

Reklamin Erisim Adresi

Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo

29.05.2019
8.10.2013

https://www.youtube.com/watch?v=3i-
fZInygkQ&feature=youtu.be

2.045

2:57 dakikadir

Samsung

Galaxy Tablet

Uriin ve marka tanitimy, {iriin ve marka bilinirligini artirma
Uriin gosterimi

Hareketli yabanci bir fon miizik kullanilmigtir.

Iki kadin karakter vardir.

Reklamin slogan1 yoktur.

Ev ortamy, Istiklal Caddesi, Galata Kopriisii

Cinsellik, mizah, abarti

Evde oturan iki kadimin aklina bir muziplik gelir ve
Istikbal’de arkalarindan bakan insanlar1 kameraya almak


https://www.youtube.com/watch?v=3i-fZlnygkQ&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=3i-fZlnygkQ&feature=youtu.be
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isterler. Bayanlardan birinin arka cebine kamerasi agik bir
sekilde Samsung Galaxy Tablet konulur. Bayanlar Istiklal
Cadde’sine ¢ikar. Cog1 kisi yanindan gecerken ya da geriye
doniip kadina bakar. Sokaga ¢ikan bayan diisiik bel pantolon
ve biistiyer giymistir. Kimseye aldirmadan yiirlir. Yiiriyiis
boyunca kac¢ kisinin baktigi Samsung Galaxy Tablet
iizerinden gosterilir. Reklam kadinin Galata Koprii’siinde
gergerken sona erer ve sonunda videoyu g¢ekenlerin sosyal
medya hesaplari yer goriiliir.

Kisi tarafindan yapilan bir reklamdir. Sosyal medya lizerinde konusulan ve
insanlarin birbirine sdyledigi bir reklamdir. Kisinin ¢ekmis oldugu video internet

tizerinden yayilmistir. Kadin kendi takipg¢i sayisini artirmaya calisirken bir yandan da

Samsun Galaxy Tabletin reklamini yapmaistir.

5) Viral Reklam Ad : T-Mobile Angry Birds Live

Gorsel 11. T-Mobile Reklami

Arastirma Yapilan Tarih 30.05.2019

Reklamin Yaymlandigi 20.05.2012

Tarih

Reklamin Erisim Adresi https://www.youtube.com/watch?v=jzIBZQkj6SY
Reklamin izlenme Oram 19.060.176


https://www.youtube.com/watch?v=jzIBZQkj6SY

Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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1:40 dakika

T-Mobile

Telefon

Bilinirligi artirma, marka farkindalig1 olugturma
Duygulara hitap etme, imaj olusturma

Ortam ve miizik enstriiman sesi kullanilmustir.
Belli bir karakter yoktur.

Life is for sharing

Barcelona’da bir meydan

Gergeklik, eglence, taniklik

Barcelona’da bir meydanda biiyik Angr Birds oyun
platformunun kurulmasiyla reklam baglar. Oyun alanina
gelen kisiler akilli cihazlar ile oyunu oynarlar. Katilimcilar
T-Mobile ile Angry Birds oyununu telefondan oyar. Sonra
telefonda yaptiklar1 hamleler kurulan oyun platformunda
gerceklesir. Katilimcilar saskinlik ve mutluluk icinde etrafa,
yanindakine bakinirlar. Meydan kalabaliklasir ve miizik
baglar. Oyun hareketlenirken insanlar ellerinde telefonlarla
olay1 kayit altina alirlar. Telefon uygulamasinda yapilan her
hareket ile oyun platformundaki sekiller yikilir. Uygulamada
basarisiz olundugunda kuslar uzaga firlar ya da yere diiser.
Reklamin sonunda insan kalabaliginin oldugu gorsel gelir ve
“With our biggest range of smartphones.. You can join in the
fun wherever you are” (En genis akilli telefon yelpazemiz
ile..Nerede olursaniz olun eglenceye katilabilirsiniz) yazisi
gelir. Insanlarin ellerinde telefon gorselinin ekrana gelmesiyle
reklam biter. Reklamin sonunda markanin logosu ile slogani
yer alir.

Marka popiiler Angry Birds oyunu ile markanin bilinirligini artirmaya galigmistir.

T-Mobile’in deneyimsel pazarlama ve viral pazarlamaya Ornek bir calismasidir

(Seosozluk, 2019). Reklam videosu iki haftada iki milyonun iizerinde izlenmistir

(Mediacat, 2019). T-Mobile Angry Birds oyununu telefondan ¢ikarip devasa boyutlarda

kurdugu platformlarla sokaga tasimistir. Nitekim insanlar kiigiiciik akilli telefonla

devasa boyutlarda kuslar1 hareket ettirip bloklar1 yikmislardir. Marka telefonun islevini

oyun tlizerinden basarili bir sekilde anlatmistir. Etkinlik hem yapildigi sehirde hem de

sosyal mecralarda oldukga ilgi gérmiistiir (Myfikirler, 2019).
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GIDA URUNU VIRAL REKLAMLARI

1) Viral Reklamin Adi: Subservient Chicken

Arastirma Yapilan Tarih

Reklamin Yayinlandig
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram

Reklam Siiresi
Marka

Uriin

Reklamin Amaci

Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo

Gorsel 12. Burger King Reklami

30.05.2019
26.02.2009

https://www.youtube.com/watch?v=K0KjqQZquys
114.752

2.41 dakika

Burger King

Tavuklu sandvig

Uriin tanitim, pazar pay1 artirma, {iriin bilinirligi artirma ve
satiglar1 artirma

Uriin gdsterimi, imaj sunumu
Miizik kullanimi yok

Tavuk maskotu

Slogan yok

Sanal ortam

Maskot kullanimi, eglence, teknoloji

Subservientchicken.com sitesine girildiginde siyah bir zemin


https://www.youtube.com/watch?v=K0KjqQZquys
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iizerine yerlestirilmis video ekrani ¢ikar. Ekranin altinda ise
tavuga komutlar verilen bir yazi bdlmesi vardir. Tavuk
verilen komutlar neticesinde ziplar, dans eder, ucar ve daha
bircok sey yapar. Sistemde 300 yakin komut yiikliidiir.
Sistemde yiiklii olmayan bir komut verildigi takdirde
ise hayir isareti yaparak kisiyi uyarir.

Site yayma girdigi giin 1 milyon tiklanma gerceklesmistir. Bir hafta i¢inde 20
milyon tiklama sayisina ulagmistir. Mart 2005°te ise Site 14 milyon kisiye ulagmistir.
2004-2007 yillart arasinda Burger King’in satis istatistigine gore ilk ay iiriine yonelik
satiglarda %9 artis yasanmistir (Pazarlamasyon.com, 2019). Bu reklam c¢aligmasinda
marka 6n planda degildir. Burger King’in verilerine bakildiginda hedeflemis olduklar
pazarlama hedeflerinin gergeklestigi goriilmektedir. Burger King pazar paymi ve

bilinirligini artirmis bu durum satig oranlarina yansimistir.“Subservient Chicken” sitesi,

bugiine kadar 14 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmistir (Adweek, 2019).

2) Viral Reklam Adi: Kebapgi Sevket'in Act Haykirisi

kebaptakal.com
Wmluﬂtel

Gorsel 13. Eti Form Reklami

Arastirma Yapilan Tarih 30.05.2019
Reklamin Yayinlandig 16.04.2015
Tarih



Reklamin Erisim Adresi

Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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https://www.youtube.com/watch?v=oxLIbkqWuO4&feature=
youtu.be

232.337

1:28 dakika

Eti

Eti Form

Uriin Tanitin

Uriin gosterimi, duygulara hitap etme

Reklamda belli bir miizik kullanim1 yoktur.

Sevket Usta

Belli bir slogan yok

Kebap Salonu

Sevimli bir anti-kahraman, hayattan kesitler, mizah

Reklam “Kebape1 diyip gegme su kardesinin isyanini dinle”
sozii ile baglar. Ocak basinda 3 erkek gorselinin alt kisminda
“Ara 6giin dediler meslegimi yediler. Kebape1 Sevket Usta"
yazi vardir. Ekrana ocak basinda et gorseli gelir ve Elit
Lezzet Kebap Salonu actyla sunar yazist goriiliir. ki kisi
siparis i¢in meniiyii incelerken kendi aralarinda konusmaya
baglarlar. Erkek “Ne yesek simdi” der. Kadin “Ben arada
bisiler yemistim. Kebapta fazla gelecek simdi” der. Birden
Sevket Usta yanlarinda belirir. “Araya girmek gibi olmasin
ama bu ara Oglin meselesi hepimizin istahin1 kagirdi.
Hanimablamizin biri ben bir adana alayim ama az olsun
lutfen” sozlerine kadimin gorseli gelir. Sevket Usta kebap
salonunda Adana kebabin 6niindedir. “Adaninin az1 ne bunun
olsun. Bunun azi yarim metre olsun. Ama sen sefin
tavsiyesini dinlemeyip zirp pirt o ara 6glnli yersen tikanir
kalirsin” der. O sirada salondaki sefi yanina ¢eker. Kamera
bagka bir masaya gecis yapar. Kadin “Bu pidenin esmeri var
m1 acaba” Sevket Usta “yok ya gilizel yengem sen iste pideyi
misir patlagindan da yapariz ama tadi ¢ikar mi ¢ikmaz”
sozleri ile mutfakta ¢alisan kisiler, un, misir gevregi goziikiir.
Kamera salonda ki bir gruba cevrilir. Kadin “Biz ortaya bir
kiinefe alalim 8 tanede ¢atal liitfen” der. Kadinin yanyana
resimleri gelir. Sevket Usta kameraya donerek “Hadi bir catal
kabuliim g6z hakki derler. Peki 8 catal ne oluyor” der ve
elinde c¢atallar1 tutarak kameraya sitem eder. Kamera
bulasikgiya ve bulasiklara cevrilir. Bulasikgt onliigiini
cikarirt ve isi birakir. Sevket Usta tekrar kameraya donerek
“Al iste sektor bir devrini daha kaybetti” der. Kamera kebap
salonunun Oniinde bulunan kisilere cevrilir. Sevket Usta
aralarina girerek “Kisacasi biz bu ara 6glin meselesine
karsiy1z kardesim. Formda kalmak i¢in kebapta kalin afiyetle
kalin” der ve elinde bulunan kebep ile kameraya giiler.
Iscilerden alkis sesleri duyulur. Formdakal.com yazis1 ile
reklam biter.


https://www.youtube.com/watch?v=oxLIbkqWuO4&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=oxLIbkqWuO4&feature=youtu.be
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Kebapet Sevket Usta bir Twitter hesabiyla ortaya ¢ikmistir. Yaratmis oldugu
tipleme onu sozliikklerde, yemek sitelerinde organik bir sekilde haber olmasini
saglamistir. Kendi imkanlariyla yaptigi Elit Lezzet Kebap Salonu tanitim filmini
sevenleriyle paylasarak herkesi “Kebapta Kal” isimli web sitesine davet etti. Web sitesi
giinde 73 kisi ziyaret ederken bu video ile birden bu say1 giinde 16.000’e yiikselmistir.
Kampanya boyunca Kebapg¢t Sevket’in iki videosu toplamda 3.500.000’dan fazla
izlenmistir. Eti Form’un satis rakamlari bu donemde %8.7 artis gostermistir
(Iabturkiye.org, 2019). Mixx Awards yarismasinin sosyal pazarlama ve agizdan agiza
pazarlama kategorisinde Giimiis Mixx 6diilii kazanmigtir. Eti Form tiriinii reklamda 6n
planda degildir. izleyeci reklami izlediginde sanki bir kebep reklami izledigini

diistinmektedir.

3) Viral Reklam Adi: Panda Reklami1

Gorsel 14. Panda Reklami

Arastirma Yapilan Tarih 31.05.2019

Reklamin Yayimlandig 14.10.2015
Tarih

Reklamin Erisim Adresi https://www.youtube.com/watch?v=e_jLyO_Txrg
Reklamin izlenme Oram 3.480.853


https://www.youtube.com/watch?v=e_jLyO_Txrg

Reklam Siiresi
Marka
Uriin

Reklamin Amaci

Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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1:58 dakika
Panda
Dondurma

Uriin ve marka bilinirligi artirma, rekabette iistiinliik elde
etme

Duygulara hitap etme, iiriin gosterimi
Saksafon sesi kullanilmistir

Selin Sekerci

Reklamin belirgin bir slogani yok

Ev ortami

Cinsel, mizah, arzu, iinli kullanim

Reklam Selin Sekerci’nin eve giris yapmasiyla baglar.
Kamera yakin planda oyuncunun ayaklarini ¢eker. Siyah ince
topuklu ayakkab1 giydigi gorilir. Dig ses “Kiigiik bir
kacamagi hakettin. Simdi kendini 6diillendirme zamani. Evet
sende bu zevki istiyorsun” der. Oyuncu dolaptan
dondurmasini alip salonda koltuga oturur. Saglarini acar. Dig
ses devam eder. “Seni bekleyen zevki hayal ederek alt
dudagimi 1sir gozlerini kapa ve kocaman bir 1sirak al” sdzleri
ile oyuncu yakin planda dudagmi isirirken gozlerini
kapatirken goriiliir. D1s ses devam eder. “Beynin dondu demi.
Merak etme birazdan geger. Civi ¢iviyi soker. Hadi bir 1sirak
daha al. Cikolata kaplamasi c¢oskuyla catirdiyor. Artik
kendini engelleyemiyorsun. Unutma biitiin goézler senin
iizerinde” sozleri ile birlikte saksofon ¢alan adam ve palmiye
yaprag1 sallayan adam belirir. Dis ses devam eder. “Bu senin
diinya etrafindaki hersey senin istedigin gibi. Bu diinyanin
merkezinde sen varsin. Dondurmayi daha seksi yemelisin.
Daha seksi, evet iste bOyle daha zevk dolu, ¢ildirmak
iizeresin. Evet, evet, evet” sozleri esliginde kadraja bir adam
girer. O sirada dis ses “Selin hanim bir bey geldi ama diger
adamlar gi sekside degil” der. O sirada kamera gelen adama
odaklanir. Adam “Hayirdir kimsiniz siz? Napiyorsunuz
evimde” der ve digerlerini kovalar. Oyuncu Selin Sekerci’ye
donerek “Bebisim napiyorsun? Biz senle bunlar1 konusmadik
m1? Ne hale getirmissin evi. O dondurma neyine yetmiyor.
Yinemi zevk pesindesin” der. Selin Sekerci’nin giiliimseyen
gorselinin altina “Neyin Pesindesiniz?” yazis1 gelir. Dis ses
“Reklamlarin m1 dondurmanin mu gidin bir panda alin
afiyetle yiyin gubukta ¢ikmayan kodu higbiryer géndermeyin.
Bu pahali hedileri kazanmak i¢in milyonda bir olan
sansinizda tepiverin ¢iksada vergisini 6deyemezsiniz zaten.
Panda abartili vaatlerden uzak sadece dondurma.” Kamere
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tekrar Selin Sekergi ile erkek oyuncuya doner. Selin Sekerci
marketi arayip istedigi dondurmayi anlatirken adam telefonu
alir ve “Bakkal efendi sen bize iki tane dondurma gdénder”
der. Bakkal “Panda mi”, oyuncunun “Evet, evet panda
olsun” sozii ile reklam biter.

Uriiniiniin sadece bir dondurma oldugu vurgulanmistir. reklamda “Zevk pesinde
kos tabi... Ama baska zevkleri dondurmada arama” mesaj1 verilmistir. Tiirkiye’ nin ilk
karsilagtirmali viral reklami olarak yaymlanmaya baslanan reklam, hedef kitle
tarafindan sempatiyle karsilanmistir. Mediacat Felis ve Turkcell Superonline Sosyal
Medya Odiilleri’nde en iyi viral reklam 6diiliinii almistir. Fakat buna ragmen pazar
paymnda belirgin bir artis goriilmemistir. Uriiniiniin sadece bir dondurma oldugu

vurgulanmigtir (Hitogrencileri.wordpress, 2019).

4) Viral Reklam Adi : Evian Roller Babies

Gorsel 15. Evian Reklam1

Arastirma Yapilan Tarih 31.05.2019

Reklamin Yaymlandig: 20.7.2010

Tarih

Reklamin Erisim Adresi https://www.youtube.com/watch?v=38Bw8MSumh8
Reklamin izlenme Oram 1.670.947


https://www.youtube.com/watch?v=38Bw8MSumh8

Reklam Siiresi
Marka

Uriin

Reklamin Amaci

Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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1:01 dakika

Evian

Su

Marka farkindalig1 olusturma, iiriin ve marka bilinirligini
artirma

Duygulara hitap etme, {iriin gosterimi
Miizik kullanilmustir.

Animasyon bebek karakteri yaratilmsgtir.
Life Young (Hayat Geng)

Sokak, sehir meydani, park

Miizik, dans, eglence, animasyon karakter

Reklam giilkurusu bir sayfada koyu pembe yazilmig “Let's
observe the effect of evian on your body” (Evian'm
viicudunuzdaki etkisini gozlemleyelim) yazisiyla baslar. Daha
sonra kamera kaset calara gecis yapar. Patenli bebek
diigmeye basar ve miizik baslar. Miizikle birlikte paten giyen
bebekler dans ederler. Bebekler ziplar, tele tutunur, ters
donerler. Reklamda bebekler siirekli bir hareket halindedir.
Kamera genel planda bebeklerin dans hareketlerini gosterir.
Ekran terkardan giil kurusu renginde olur. “Naturally pure
and mineral balanced water supports your body's youth”
(dogal olarak saf ve mineral dengeli su viicudunuzun
gengligini destekler) yazis1 yer alir. Ekran rengi ile yazi
desteklenmistir. Miizik kesilir ve dis ses olarak su damlama
sesi duyulur. Iki ii¢ saniye sonra miizik tekrar baslar.
Bebekler disarda meydandadir. Kayarak dans ederler. Siirekli
bir hareketlilik an1 vardir. Evian markasinin su siselerini belli
araliklarla dizilmis ve bebeklerden birinin siselerin etrafinda
hareket ederken gosterilir. Daha sonra bebeklerin giilme
sesleri ve yliz gorintisii ekrana gelir. Genel planda
bebeklerin gorseli goriiliir. Reklamin sonunda markanin
logosu, slogani yer alarak reklam biter.

Evian Roller Babies reklam videosu diinya ¢apinda sadece Youtube iizerinde kirk
bes milyondan fazla online izlenmistir. Bu video ayni anda 6 iilkede gosterime
sunulmustur. Time magazine ve The Wall Sreet Journal’da haber olmustur (Nelson ve
Field, 2017:15). Roller Baby fan sayfasindan toplamda 102 milyon goriintii, 130.000
yorum almistir. 2009 yilinda Guinness Diinya Rekorlar1 Kitab1 Roller Babies'i en ¢ok
izlenen ¢evrimici reklam ilan etmistir. Web odakli bir kampanyadir. Fransa, Ingiltere,
Almanya, Belg¢ika, Kanada, ABD, Rusya ve Japonya'da eszamanli olarak baslatilmistir.

Baby Moonwalk ve Baby Break Dance videolar1 Roller Babies videosunun resmi


http://www.facebook.com/search/?flt=1&q=roller+babies&o=65&sid=526270077.3488773952..1&s=0
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taniimindan iki hafta 6nce yogun trafik alan sitelerde ve bloglarda taktik olarak
yayinlanmistir (Digitaltrainingacademy, 2019). Evian Roller Babies reklam filminin ilgi

gormesinden sonra televizyon mecrasinda gésterimde bulunmustur.

5) Viral Reklam Adi: Dardanel Ton Yiyen Yikilmaz

Gorsel 16. Dardanel Reklami

Arastirma Yapilan Tarih 31.05.2019
Reklamin Yayinlandig 19.04.2015
Tarih

Reklamin Erisim Adresi

https://lwww.youtube.com/watch?time_continue=2&v=NIlwm
r’GKzXk

Reklamin izlenme Oram 101.872

Reklam Siiresi 2:15 dakika

Marka Dardanel

Uriin Dardanel Ton

Reklamin Amaci Uriin tanitimi

Reklamin Sunulus Sekli Uriin ve marka bilinirligini olusturma
Fon sesi/Miizik Miizik kullanilmistir.
Karakterler/Aktorler Murat

Slogan Ton ton ton, Dardanel Ton

Mekan Telefon kliibesi, depo

Reklamda Basvurulan Abart1 hareketler, argo, nostalji, eglence
Strateji/Cekicilikler

Senaryo Reklam bir adamin kahka sesiyle baslar. Kamera yakin

plandan genel plana gecis yaparlen adamin kahkaha sesi
devam eder. Ekranda bir mesanin etrafinda 3 adam goriiliir.
Masanin baginda oturan adam “Nihayet kafil miktarda mali


https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=Nlwmr7GKzXk
https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=Nlwmr7GKzXk
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tilke smurlar1 igerisine sokabildik” sozlerine adamlarin
kahkaha sesleri eslik eder. Daha sonra “Aksama sevkiyat
var” var sozleri duyulur. Abartili bir sekilde giiliis sesleri
devam ederken telefon calar. “Alo, alo kimsin” der. Arayan
kisi “Ben Murat geliyorum” der. Kamera Murat karakterini
gosterir. Omzunda tiifek telefon kliibesinden ¢ikar. Kisi “Alo
alo” derken vurulur. Silah sesleri duyulur. Depodaki kisiler
ile Murat arasinda agtisma yasanir. Murat tek basina
depodaki kisileri dover, Oldiiriir. Abartili doviis sahneleri ve
sesleri vardir. Murat dopadaki kisileri dovdiikten sonra
merdivenlerden yukar1 ¢ikar. Reklamin baginda goriilen
adamin odasma gelir. Adam Murat’a ates eder. Daha sonra
kahkaha atarak “Budala” der. Murat yere yikilirken agaya
kalkar ve adama ates eder. Adam hareketlenip Murat’a ates
edecekken Murat tekrar adama ates eder. Adam masanin
iizerine yigilir. Murat ¢eketinin gogiis kismina dokunur ve
cebinden Dardanel Ton ¢ikar. Mermi Dardanel Ton’a
gelmistir. Murat depodan ¢ikarken dis ses “Dardanel Ton
yiyen adam yikilmaz. Ton, ton, ton Dardanel Ton sézleri
esliginde reklam sona erer.

Murat isimli karakterin uyusturucu tacirlerine yaptigi baskin goriilityor. Tuhaf
hareketler, trambolin desteginde atlayislar, komik vurulma hareketleri ve kullanilan
maketler ile dikkat ¢eken video ile unutulmayan yesilcam filmlerini esprili bir sekilde
uyarliyor. Bu reklam konsepti baglaminda iki reklam daha yapilmigtir. Unutulmaz
Tonlar serisi olarak adlandirilan reklamlar Kristal Elma 6dili kazanmislardir. 3 video
toplamda 10 milyon kisi tarafindan izlenmistir (Gidahatti, 2019).Viral videolarla,
ozellikle sosyal medyayr yogun olarak kullanan gencglere ulagmayi hedeflediklerini
belirtirken, benzer igerikli eglenceli projelerin ilerleyen donemde de devam edecegini

belirtmistir.
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KOZMETIiK URUNLERI VIRAL REKLAMLARI
1) Viral Reklam Adi: Nivea'dan Efsane Olacak Bir Viral Reklam

Gri bir ceketi ve blyik bir gali var.

Gorsel 17. Nivea Deodorant Reklami

Arastirma Yapilan Tarih 31.05.2019

Reklamin Yayinlandigi 9.04.2013

Tarih

Reklamin Erisim Adresi https://www.youtube.com/watch?v=tzcerF1QXQo&feature=yo
utu.be

Reklamin izlenme Oram 67.981

Reklam Siiresi 3:03 dakika

Marka Nivea

Uriin Deodorant

Reklamin Amaci Bilinirligi arttirma, {irlin tanitimi, iiriinii konumlandirma, {irtin
kullanimini artirma

Reklamin Sunulus Sekli Duygulara hitap etme, {iriin gésterimi

Fon sesi/Miizik Miizik kullanimi yoktur.

Karakterler/Aktorler Ana bir karakter yoktur.

Slogan Nivea Deodorant Stress Protect

Mekan Havaalani

Reklamda Basvurulan Stres, korku

Strateji/Cekicilikler

Senaryo Reklam The Stres yazisiyla baslar. Kamera havaalaninda

bekleyen kisileri gosterir. Bu sirada fotograf makinasi olan biri
bir kadmin resmini ¢eker. Konsep c¢ergevesinde kadinin
gorselinin basimi yapilir ve gorsel firarda yazilir. Bu haber
gazete ve dergi sayfalarinda yer alir. Durumdan haberdar olan


https://www.youtube.com/watch?v=tzcerF1QXQo&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=tzcerF1QXQo&feature=youtu.be
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kisiler kadinin etrafinda yer edinerek kadinin haberi gérmesini
saglarlar ve etrafindan ayrilirlar. Daha sonra bir anons duyulur.
“Liitfen dikkat bir kisi araniyor. Kadin 1.65 boyunda, gri bir
ceket ve biiyiik bir sali var. Bu kisiyi gordiigiiniizde havaalani
yetkilerini derhal haberdar edin” sozleri isitilir. Havaalaninda
bulunun ekranda sunucu “son dakika haberlerine hos geldiniz”
der. Sunucu devam eder. “Polis bu kadini aramaktadir”
sOzleriyle birlikte ekrana kadinin gorseli gelir. Ses devam eder.
“Suclu 1.65 boyunda, koyu kumral saglari var. Tehlikeli
oldugu ve ne yacaginin belli olmadig: diigiiniilmektedir. Liitfen
yaklasmaya veya yakalamaya kalkmaymn” sozleri isitilir.
Havaalaninda bulunanlar tarif edilen kadina bakmaya baglarlar.
Kadin “ben birsey yapmadim” der. Reklam boyle devam eder.
3 farkli kisiye daha ayni saka uygulanir. Kisiler stres altinda
kalmislardir. Gorevliler kadinin yanina gelir ve “Gilinaydin,
strese mi girdiniz?” der. Gorevliler ellerindeki ¢antay1 agarak
“Nivea Deodorant Stresten Korur” so6zii soyler. Kadin
rahatlamis ve sasirmustir. Havaalaninda bulunan Kkisiler
gilmeye ve alkislamaya bagslar. Reklam Nivea Deodorant
gorseliyle son bulur.

Reklam marka tarafindan hazirlanmistir. Son derece basarili ve akilda kalici bir
reklam olanarak nitelendirilmektedir. Yiiksek biit¢eli bir reklam degildir. Reklamda yer

alan kisilerin gergekten bir stres yasamalari reklamin inandiriciligini artirmistir.

2) Viral Reklam Adi: Old Spice | The Man Your Man Could Smell Like

Gorsel 18. Old Spice Reklam1



Arastirma Yapilan Tarih
Reklamin Yayinlandigi
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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1.06.2019
4.02.2010

https://www.youtube.com/watch?v=owGykVbfgUE
56.331.067

0:32 saniye

Old Spice

Dus Jeli

Marka bilinirligini artirma, markay1 konumlandirma
Duygulara hitap etmek, {iriin ve marka bilinirligi olugturma
Reklamda belirgin bir miizik kullanimi yoktur.
Isaiah Mustafa

“Smell like a man, man”

Banyo, Tekne, Sahil

Cinsellik, arzu, mizah

Reklam oyuncusu Mustafa, banyoda iizerinde bir havlu ile
kamera karsisindadir. “ Herseyin miimkiin oldugunu”
sOyleyen bir konugma yapar. “Bana bakin yaninizdaki adama
bakin” diyor. “Malesef o benim gibi degil. Kadin kokusu
yerine Old Spice kullansa benim gibi kokabilir. Simdi
nerdesin hop gemidesin.” Bu sirada kamera Mustafa’yi
teknede gosterir ve sozlerine devam eder. “Kiminlesin
benimlesin elimde de senin en ¢ok istedigin konser i¢in iki
bilet var.” Biletler o sirada Old Spice markasinin iiriinii olan
dus jeli olur. Reklamin sonuna dogru adami atin istiinde
goriiliir ve “Ben atin iistiindeyim” der .Kamera genel planda
reklam oyuncu ile at1 gosterir. sag Ust kdsede “Smell like a
man, man.” yazisi yer alir.

Reklamin yayinlanmasindan birkag ay sonra, Wieden + Kennedy reklam ajansi,

Isaiah Mustafa ile 200'den fazla kisa reklam yapmistir. Markanin Twitter takipgilerinde

yiizbinden fazla artis saglanmistir.

Facebookta ise alt1 ylizden fazla kisi reklami

begenmistir (Semrush, 2019). 2010'un sonunda, Old Spice iriiniin satislarinda % 125

artis olmustur. ABD'de erkekler igin lider viicut yikama markasi olmustur. Reklam

2010 yilinda Cannes Lions reklam fesvtibalinde Film Grand Prix's 6diiliinii almistir. Jiiri

baskani Mark Tutssel, reklam videosunu "miikemmel film" olarak nitelendirmistir

(Campaignlive, 2019).

3) Viral Reklam Adi: Dove Real Beauty Sketches | You’re More Beautiful Than

You Think


https://www.youtube.com/watch?v=owGykVbfgUE

Arastirma Yapilan Tarih
Reklamin Yayinlandig
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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Gorsel 19. Dove Reklami

1.06.2019
14.04.2013

https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk
68.536.458

3:00 dakika

Dove

Uriin yok

Imaj olusturma, farkli konumlandirma

Duygusal bag olusturma, duygulara hitap etmek, imaj sunumu
Klasik miizik fon sesi olarak kullanilmigtir

Gil Zamora

Gergek Giizellik

Resim galeri salonu

Giizellik, nese, duygusallik, gerceklik

Reklam Gil Zamora’nin gorseliyle baslar. Gil Zamora FBI
tarafindan egitilmis bir ¢izim sanatcisidir Kadinlar sirasiyla
gelir ve kendilerini tarif eder. Gil Zamora arkasi donik bir
sekilde kadinlar1 gérmeden onlarin anlatisina gére kadinlarin
gorselini ¢izer. Zamora kadinlara “Bana sa¢larini anlat, ¢geneni
anlat, yliz hatlarim1 anlat” der. Kadinda kendisini anlatmaya
baslar. Anlatim bittikten sonra kadin ¢ikarken baska bir kadin
cizim alanina gelir. Bu gelis gidis esnasinda kadinlar
birbirlerini gérmektedir. Zamora gelen kadina “Bana simdi az
onceki kadinin anlat” der. Kadin gelirken gordigi diger kadin
anlatir. Sonra Zamora kendisini anlatmasini ister. Reklam
boyle devam eder. Sonra kadinlara “Bu senin anlattigin ¢izim


https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk
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bu da diger kadinin anlattig1 cizim. Arada ki farki goriiyor
musunuz?” diye soru sorar. Kadinlardan biri “ Burda
mutsuzum, sismanim ama bu resimde mutlu, cana yakin ve
aslinda gayet giizel oldugumu farkettim.” der. Diger kadin
“Disardan c¢ok farkli gdriiniiyormusum. Bunun is hayatimizda
yaptigimiz segimlere kadar etkisi var. Aslinda kendimizin
farkinda olmamiz lazim.” der. Yakin planda kadinlarin
gorselleri gelir.. Reklamin sonuna dogru kadinlara “Sizce
diisindiigii-niizden daha m1 gilizelsiniz?” sorusu sorulur.
Kadinlarin hepsi “Evet” der. Kadinlara kendi anlattik-lar
cizim ile diger ¢izimler gozterilir. Kadinlar iki ¢izim arasinda
ki farki gordiiklerinde kendilerinin farkinda olma ile
ylizlesirler. Kamera genel planda ¢izimlerin toplu goriintiisiine
odaklanir. Kadinlardan biri bir erkege saririlir ve “Biz kadinlar
kendimizi degistirmekten, miikemmel olmaya ¢aligmaktan ¢ok
kendimizi kendi halimize birakip, kendimizle mutlu olup
sevmedigimiz yanlarimizla degil de sevdigimiz yanlarimizla
ilgilenmemiz lazim.” sdzlerini sOyler. Daha sonra ekran beyaz
olur ve “Your are more beautiful than you think” yaz ile
reklam biter.

Video ilk ayda yiiz on dort milyondan fazla izlenilmistir. Dove Real Beauty
Sketches videosu 2013'\in en cok izlenen Internet videosu olmustur. YouTube
abonelerinde ve Twitter ve Facebook takipgilerinde muazzam bir artis olmustur. Video,
ayni zamanda bir Titanium Grand Prix dahil 19 Lions kazanmistir (Semrush, 2019).
Dove’un kadinlara diisiindiiklerinden daha giizel oldugunu gosteren videosu 114
milyondan fazla izlendi ve 25 dilde markanin 33 tane YouTube kanalina yiiklenmistir
(Campaigntr, 2019). Reklam her yastan kadina sesleniyor ve kendilerini yargilamalarini
birakmalar1 ve sevmelerine ilham veren bir reklam c¢alismasi olmus. Samimi ve

duygulara seslenmesi reklamin basarisini artirmistir.
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4) Viral Reklam Adi: Boyner Kozmetik

Arastirma Yapilan Tarih
Reklamin Yayinlandigi
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo

Gorsel 20. Boyner Reklami

1.06.2019
16.11.2017

https://www.youtube.com/watch?v=1BIUWXal_g0
1.150

1:03 dakika

Boyner

Uriin yok

Imaj olusturma, farkli konumlandirma
Duygusal bag olusturma, duygulara hitap etmek
Miizik kullanilmustir.

4 kadin

Kozmetik Boynerle Keyfin Yerine Gelsin
Aligveris merkezi, boyner magazasi
Duygusallik, nese, samimiyet, mizah

Reklam arkadas bulugsmasina gelen kadin gorseliyle baslar.
Geng kadinin surati asiktir. Arkadaslart “Ne oldu” der. Kadin
“Sabah biraz Emre’yle atistik” der. Kamera genel planda 4
kadimi gosteririr. Kadinlardan biri “Hadi biraz kozmetik
boynerleyelim. Keyfin yerine gelsin” diyerek gen¢ kadini
cekistirirler. Kadinlar boyner magazasina girerken miizik
baglar. Kadinlardan biri maske yapar. Diger kadin “Bak bu
sen gorirsin maskesi” diyerek arkadasimi giildiirmeye
calisgthr. Magaza icinde kadinlar begendikleri kozmetik
iiriinlerini denemeye baslarlar. Bordo ruj siiren kadin yakin
planda goriiliir ve arkadasinin yanina giderek “Bu bu sefer


https://www.youtube.com/watch?v=IBlUWXal_q0
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ben hakliyim ruju” der. Genel planda kizlar giilerken goriiliir.
Maskaray1 deneyen kadin “Biz simdi neyiz maskaras1” der.
Kamera genel plandan yakin plana gecerek kirmi oje siiren
kadina odaklanir. Oje siiren kadin “Ciddi diigiiniiyorum
ojesi” der. Sevgilisiyle tartigan magaza bulunan parfim
boliimiine gider ve orda begendigi bir kadin parfiim sikar.
Daha sonra kadin parfiimii arkadaslarina gostererek “Bu da
peki affettim parfiimii o zaman” der. Kadinlar “Oo000” diye
karsilik vererek giilerler. Dis sesin “Sende kozmetik Boynerle
keyfin yerine gelsin” sozleri ile dort kadin ellerinde posetlerle
mutlu bir sekilde magazadan ¢ikarlar.

Reklam tiiketiciyi kozmetik iriinlerinin renkli diinyasina davet eder. Markanin
moral bozukluguna iyi geldigi tiikketiciye esprili bir sekilde anlatilmistir. Reklan kadin
erkek iligkileri kozmetik {iirlinler ilizerinden anlatmistir Kozmetik {iriinler {izerinden
yapilan espriler ile izleyici etkilenmeye calisilmistir. Reklam kadinlarin erkeklere
meydan okumalarini kozmetik iiriinler {izerinden gerceklestirmistir. Boylece kadinlarin
iyi hissetmeleri amaclanmistir.. Reklamin basinda iizgiin olan karakter reklmamin
devaminda mutlu goriiliir. Boyner kozmetik bolimiiyle tiiketiciye mutluluk vaat

etmistir. Reklamin sonunda biitiin karakterler Boyner’den mutlu bir sekilde ayrilirlar.

5) Viral Reklam Adi: Fuzz Wax Bar

Gorsel 21. Fuzz Wax Bar Reklami



Arastirma Yapilan Tarih

Reklamin Yayimnlandig
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler

Senaryo
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1.06.2019
10.07.2013

https://www.youtube.com/watch?v=Lxth3wrVepc

6.896

1:11 dakika

Fuzz Wax Bar

Agda

Uriin ve marka tanitim, iiriin ve marka bilinirligi artirma
Uriin gdsterme, farkindalik yaratma

Miizik kullanilmustir.

Erkek manken

Belli bir slogan1 yok

Sokak, cadde
Eglence, mizah, arzu, cinsellik, abarti

Reklam bir ekibin agda bantlarinin arka kismina emoji
yapistirma hazirhigr yaptiklar1 gorsel ile baglar. Agda
bantlariin bir tarafina balmumu yapistirilar. Diger tarafina
ise emoji koyarlar. Hazirlanan Balmumu agdasi seritli
bantlarla erkek mankenin biitiin vuciiduna yapistirilir.
Bantlarin iistiinde pull yazisi ve emojisi yer almaktadir.
Erkek manken viicudunun tamamina yapistiraln agda
bantlartyla sokaga ¢ikar ve sokakta dolagsmaya baslar. Herkes
adama bakmaktadir. Sokakta bulunan kisiler o bantlar
cekerler. Batlar ¢ekildikce adam bagirir. Bantlari g¢eken
kisiler giiler. Kameraya cektikleri bantlar1 gosterirler. Adam
reklamin sonunda insanlar agda bantlarin1 § g¢ektigi igin,
tilysiiz birakild1 ve Toronto sokaklarinda yiiriirken reklam sona
erer.

Marka bir sokak festivalinde katilimcilara iriinii ve piiriizsiiz cildi gostermek

icin komik ve abartli bir strateji uygulamistir. Erkek mankenin biitiin viiciidu agda

bantlar1 ile kaplidir. Bantlar ¢ekildikce erkek manken ciplak kalmaktadir. Bu anlarin

kayit altina alinarak sosyal medyada paylasilmasi reklamin viral olmasma neden

olmustur. izleyiciler komik bir video izlediklerini diisinmekte ve o komik anlar

viziltiya donligmiistiir. Agdanin insanda biraktigi o durum eglenceli bir sekilde

anlatilmistir.


https://www.youtube.com/watch?v=Lxth3wrVepc
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INTERNET SIiTESi VIRAL REKLAMLARI

1) Viral Reklam Adi: Gittigidiyor Viral

Arastirma Tarihi
Reklamin Yayinlandigi
Tarih

Reklamin Erisim
Adresi

Reklamin izlenme
Oram

Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo

Gorsel 22. Gittigidiyor Reklami

1.06.2019
3.11.2009

https://www.youtube.com/watch?v=aX4GEIDNT70
490.417

1:59 dakika

Gittigidiyor

Uriin yok

Marka tanitimi

Farkindalik olusturma, duygulara hitap etme

Miizik kullanilmamustir.

Fulya

Slogan kullanilmamistir

Ev ortamu

Gergeklik, hayattan kesitler, psikolojik ve sosyal siddet, argo

Reklam bir geng kizin kameray1 kayit altina alarak karsisinda
konugmasiyla baslar. “Herkese merhaba ben Fulya. Su gordiigiiniiz
gerizekalida benim eski erkek arkadasim Mert.” Bu sirada
kameraya Mert’in fotografini gdsterir ve sézlerine devam eder. “Bu
salakla iki yildir bir birlikteligimiz vardi. Taki beni Begiim denen


https://www.youtube.com/watch?v=aX4GEIDNT70
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kasarla aldatana kadar. Begiimde benim en yakin arkadasim. Ben
ogrendim ki bunlarin ikinci aylarrymis. Bende onlara bir hediye
vermek istedim. O yiizden bu videoyu g¢ekiyorum. Mertle aramda
06zel oldugunu diislindiigim baz1 egyalar1  gittigidiyorda
sattyorum”der. Bu esnada eline bir gecelik alir ve “ Mertcim bunu
hatirladin m1? Bunu sen almistin. Uzerimde gérmeye bayiliyordun.
Diislindiimki artik bunu beglimiin iizerinde gormek istersin. Ama
sOyle bir problem var. Onun 40 beden koca kalgasindan bu nasil
gecer bilemiyorum. Sunu biliyorum ki o kullanilmislart ¢ok
seviyor.” sdzlerini sdyler. Daha sonra eline fotograf makinesi alir
ve devam eder. “ Mert o kadar gerizekalisin ki bunu bende nasil
unutursun. Ben bunu kizlara tavsiye ediyorum. Herbirini ben
kendim ¢ektim. Mert¢im sana gelince ¢ok {izgiiniim fotograflar
silemedim. O yilizden bdyle satiyorum.” sozlerinden sonra fotograf
makinesini yana birakir. Daha sonra kameraya bakar “Birde senin
icin O6zel oldugunu disiindigim birsey var bunu bende
unutmussun” der. Eline futbol topunu alir. “Bu bir milli takimdan
imzali futbol topu. Mert bunu imzalatmak i¢in kigini yirtmisti.
Bunu da satiyorum. Gittigidiyor.com adresine girin nede olsa
intikam soguk yenen bir yemektir. intikam adli kullanicty1 bulun o
kisi benim. Bunlarin hepsini satiyorum” der. Reklamin sonunda
Mert ile Beglim kars1 argo kelimeler kullanir ve “Size mutluluklar
diliyorum pislikler” diyerek kameraya yaklasarak kaydi kabatir.

Reklam Fulya isimli geng bir kadinin kendisini en yakin arkadasiyla aldatan eski
sevgilisinin egyalarini Gittigidiyor tizerinden satmasini konu alir. Reklamda dil gilinliik
dildir. Sik sik argo kelimeler kullanilmistir. “Eski sevgiliye kapak™ konseptiyle
yayimlanan viral, yaklasik 1 milyon kez izlemis, 6.300 blog yazisina konu olmustur.
Sosyal medya kullanicilar tarafindan 47 cevap videosu ¢ekilmis, ana haber biiltenlerine,
gazetelere konu olmustur. Milyonlarca kullanici hedef kitle ile etkilesim kurmustur
(Tuncer ve Tuncer, 2016:222). Reklam videosu bir ay igerisinde 4.7 milyon internet

kullanicisina ulagmigtir. Fulya’nin sattigi dirlinleri goérmek icin 134 bin kisi
Gittigidiyor'da Intikam adli kullaniciyr ziyaret etmistir (Webrazzi,2019). Reklam bir

ayda 4.750.000 kisiye ulagmistir. Sitenin yeni kullanict kayit sayis1 %97 oraninda artis
gostermistir. Reklamdan sonra site Google arama motorunda %200’liik oranda
aranmistir (Amfiweb, 2019). Gittigidiyor Pazarlama Midiirii Hakki Arikan bir
roportajinda bu proje brief asamasindan yaymn giiniine kadar yaklasik 7 aylik bir
calismanin bir sonucu oldugunu belirtmistir. O dénem i¢in olumlu olumsuz biitiin

etkileri en ince ayrintisina kadar diigiindiiklerini sdylemistir (Webrazzi.com, 2019).
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2) Viral Reklam Adi: Ask Insana Neler Yaptirryor

Arastirma Tarihi
Reklamin Yayinlandig
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci

Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo

Gorsel 23. Markafoni Reklami

2.06.2019
26.04.2012

https://www.youtube.com/watch?v=LdKUwMnVca4
617.543

2:24 dakika

Markafoni

Uriin yok

Marka tanitimi, marka bilinirligini artirma, marka farkindalig
olusturma

Duygulara seslenme, marka gosterimi

Saksafon sesi fon miizik olarak kullanilmisgtir,

Bir kadin ve erkek

Her Aligveris Bir Ask

Yatak odasi

Cinsellik, eglence, mizah, ask, sevgi

Reklam bir ¢iftin yatak odasinda yatakta olduklari sahne ile
baglar. Tutku dolu anlar yaganirken adam kadinin elbisesini
yirtar. Kamera yakin planda ¢ekimle kadin ve erkegi gosterir.
Kadin elbisesinin yirtilmasina ¢ok sinirlenir ve adama yumruk
atar. Ardindan da adamm ileriye dogru iter. izleyen sahnelerde
ikilinin arasinda doviis baslar. Kadin adama tokat ve tekme
atarak onu dover. Reklamda doviis sahnelerinde cinsellik
iceren davranislar sergilenmektedir. Adam perisan halde kadina


https://www.youtube.com/watch?v=LdKUwMnVca4
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“Yapma, yapma” der. Kadin adam saglarindan tutarak yiiziine
iki yumruk daha atar. Kadin adami déverken daha sonra gozii
yirtilan elbisesine takilir. Miizik duygusal bir tona iner. Kadin
elbisesini eline alir ve yiiziine gotiirerek onu sever. Kamera
kadindan uzaraklasir ve “Bazi Asklarin Yeri Ayridir” yazist
ekrana gelir. Reklam yaz1 ve marka logosuyla sona erer.

Tiiketim ve iiriinlere iligkin ask ve tutkunun insana neler yaptirabilecegi komik ve
eglenceli bir sekilde anlatilmistir. Reklam filmi “Ask Insana Neler Yaptirryor” bashigini
tasimaktadir. Kampanya sosyal medya ve haber sitelerinde en ¢ok konusulan bagliklar
arasinda yer almistir (Marketingturkiye, 2019). Reklam filminde gercek ask ile aligveris
aski karsilastirilmistir. Reklamda kiyafetine onem veren bir kadinin yapabilecekleri
abartili ve mizahili bir dille anlatilmistir. Reklam filmi bir ¢iftin tutku dolu sevigsmesiyle
baslamakta ve adamin kadinin elbisesini yirtmast ile her sey bir anda tersine
donmektedir. Kadin elbisesinin yirtilmis olmasina sinirlenmis ve bunun sonucunda
sevgilisini dovmeye baslamistir. “Bazi Asklarin Yeri Ayridir” mesajinin cesur bir
sekilde islendigi filmin sonunda da kadin, elbisesini eline alir ve onu sever. Firma

tarafindan yaptirilan bir reklamdir.

3) Viral Reklam Adi: Batesmotelpro - Lambaya Fiinf De

Heralde Frend Fopik'tir

Gorsel 24. Cevap.tv Reklami



Arastirma Yapilan Tarih
Reklamin Yayinlandig:
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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2.05.2019
8.05.2013

https://www.youtube.com/watch?v=JUJH-tImfqY
3.703.871

2:58 dakika

Cevap.tv

Internet sitesi

Marka tanitimi, marka bilinirligini artirma
Duygulara hitap etmek, imaj olusturma
Reklamda Rap miizik kullanilmistir

Aysel, Volkan Oge

Belli bir slogan kullanilmamigtir

Reklam kadin karakterin yatak odasinda baslar ve sarkilarin
nakaratinda dis mekana gecis yapilir.

Mizah, miizik, abart1 hareketler

Reklam bir kadinin hoslandigi cocuk ile mesajlasma
gorseliyle baslar. Kadin hoslandigi ¢ocugun akrep burcu
oldugunu 6grenmesiyle birlikte internete girer. Cevap.tv den
onu arastirmaya baslar. Bu esnada odada peruklu ve uzun
keten giyinimli bir erkek c¢ikar. Rap miizik tarzinda
konusmaya  baglar.  “Akrep  mi? Akrep nasil  bir
burgtur? Ceplerinde  akrep vardir kizzim  korkungctur.
Capkinlikta usanmaz yas1 gelse elliye onun i¢in farketmez.
Ayse Fatma Hayriye. Akrep kisaca 3K demektir: Kugku, kin,
kiskanglik. Titretirler tir tir yonetici gezegeni bu burcun
Marstir. En c¢ok akrep olan ilimiz Kars’tir. Akrep sekse
diiskiin akli fikri orda. Ilk firsatta sikistirir seni surda
burda. Sansin varken kag¢ uzaklas ne isin var onla. Kendinize
iyl bakin goriisiiriiz sonra” sozleri esliginde sozleri soyleyen
kisi cam kiireyle oynarken, komik bir halde goriiliir. Reklam
devam eder. Ugur 25 yasinda 221 takipgi sayisi var. Fenomen
olmak istiyor. Bunun i¢in de Cevap.tv soru sorar. Rap miizik
devam eder. “Fenomen olmak istiyorsan giizel nick bulman
gerek. Ornek vermek gerekirse ¢ingirakli diimbelek. Unliilere
mention at. Hayattan sikayet et. Tweet at retweet et. Ince iste
favorite et. Takip eden takip etmek takiplesmek demektir. En
garantili yazi sekli DM'den yiiriimektir. Simdi sarki sdzlerini
armutlarla degistir. Unlii diisiiniir Bob Marley At fav'a bekle
demistir. TT olmak star olmaya benzer. Herkes seni konugur
kizlar yolunu gozler. TT nedir diyorsan ismi trend topic'tir.
Birde FF var heralde Frend Fopik'tir. Bu kafada girdersen iki
aya fenosun. Mention atacam sana beni unutmuyorsun”
sozleri duyulur. Reklam bu sekilde devam eder. reklamin
sonunda bir Alman turist bir diikkana girer. Eski bir Lambay1
satin almak ister. Satic1 fiyat1 sdyleyemez. Cevap.tv girer
aragtirma yapar. O esnada rap mizik devar eder. “Evet,


https://www.youtube.com/watch?v=JUJH-tImfqY

132

giiniin bereketi geldi ama bu sefer Almanya'dan Yenge
lambay1 begendi fakat abimizin giicii anlagsmaya yetmedi.
Derdini anlatiyor cevabin1 aliyor. Achtung, Bugiinki
dersimiz Almanca. Sayilarla bagliyoruz gerisi g¢ocuk
oyuncagi. Bir ein iki zwei {i¢ drei dort vie say1 saymak
almancada siir yazmak gibidir. Dortten sonra bes gelir. Orda
bese finf denir. Fiinf bana goére almancadaki en giizel
kelimedir. Fiinf al fiinf ver fiinf tut fiinf gir. Hi¢ bir sey aklina
gelmezse fiinf diyerekten gecistir. Sieben und siebzig
deutschland. ich mochte gerate. Adama bak masallah! Ne
giizel konusuyor e heralde. Entschuldigung sie bitte sizden
cok 0Ozir dilerim. Son olarak rap miizik soyleyen kisi
saticinin yanina gelir. “Lambaya Fiinf de” der. Satic1 “Ne”,
adam ““ Dosh deme fiinf de” der. Satici turiste “Fiinf” der.
Turist “Danke schon” der. Satict demek “Fiinf hmmm danke”
der ve reklam biter.

Eglenceli sozler esliginde bir lamba saticisinin Alman turistle olan diyalogunu,
sevgilisinin burcunu merak eden bir kizin hikayesini ve bir gencin Twitter fenomeni
olma hayalleri anlatilmistir. Reklam videosu ile kisilerin sorularina Cevap.tv’den yanit
bulabilecegi anlatilmistir. Insanlar reklami izlediklerinde sikilmamakta, reklam

izlediklerini anlamamaktadir. 1 hafta gibi kisa bir siirede 1 milyon izlenme sayisina

ulasarak Batesmotelpro’nun en hizli yayilan videosu olmustur (Marketingturkiye, 2019)

4) Viral Reklam Adi: The Grand Tour’ Café

Gorsel 25. Amazon Reklami



Arastirma Yapilan Tarih
Reklamin Yayinlandig:
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler

Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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03.06.2019
06.12.2017

https://www.youtube.com/watch?v=aJ9XruZm_Hg
455.840

1:21 dakika

Amazon

Internet sitesi

Hizmet tanitimini artirma, farkindalik olusturma
Duygulara hitap etmek, imaj olusturma, tanitim yapma
Miizik kullanilmustir.

Belirli bir karakter veya Aktor yoktur

Slogan bulunmamaktadir.
Cafe
Eglence, abarti, mizah, miizik

Reklam “This is not your average cafe” (bu senin ortalama
bir cafen degil) yazisi ile baglar. Reklamda hareketli bir
miizik vardir. Daha sonra“and these customers are in for a
surprise” (miisterileri bir siipriz beklemektedir) yasizi gelir.
Kamera cafede bulunan miisterileri goOsterir. Bu esnada
ekrana {i¢ boyutlu dijital olarak kafede bulunan koltuk, masa
gibi esyalarin goriintiisii gelir. Di1s ses olarak siren sesine
benzer bir ses duyulur ve “Eglenceye hazir misiniz?”
sozleriyle birlikte koltuklara oturan kisiler yandaki diigmeye
basarlar. Cafedeki 1siklar yanip sonmeye baglar. Kisiler kask
ve gozlik takar. Dis ses “Hadi” der. Cafedeki koltuklar
hareker etmeye baslar. Cafede bulunan diger kisiler saskinlik
icinde olup biteni izlemektedir. Bir kisi yanlarina gelerek
“Sizde denemek ister misiniz” der. Koltugun yaninda
bulunan kumanda ile koltuklar hareket ettirilerek cafede
dolasirlar. Kahkaha sesleri duyulur. Kisiler sanki birer
carpisan arabadaymis gibi cafe i¢cinde hareket etmektedirler.
Saga, sola, birbirlerine ¢arparlar. Reklamimn sonunda Amozon
sitesinde yayinlanan bir programdan otomobil iginde
olduklar1 bir gorsel goriiniir. Bununda sadece Amazonda
oldugu belirtilerek reklam sona erer.

Amazon’un yayin platformu Amazon Video iizerinden yayimlanan otomobil

programi Grand Tour‘un yeni sezonu tanitilmistir. Reklam videosu ile hem Amazon’un

hemde programin tanitim1 yapilmistir. Reklamda kafeye gelen birka¢ miisteri disindaki

herkes bu siirprizin bir parcasiydi. Gergek miisteriler, ilk basta karsilastiklari manzara

karsisinda ufak bir sok yasasalar da onlar da kisa siire i¢inde bu sira dis1 eglencenin bir

parcast olarak bunun keyfini ¢ikarmislardir. Reklam videosu, sadece 24 saat iginde,

Facebook iizerinde 2 milyondan fazla izlenme almistir (Pazarlamasyon, 2019).


https://www.youtube.com/watch?v=aJ9XruZm_Hg
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5) Viral Reklam Adi : Child Of The 90’s Internet Explorer

NS

Arastirma Yapilan
Tarih

Reklamin
Yaymlandig Tarih
Reklamin Erisim
Adresi

Reklamin izlenme
Oram

Reklam Siiresi
Marka

Uriin

Reklamin Amaci

Reklamin Sunulus
Sekli

Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda
Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo

Gorsel 26. Internet Explorer Reklami

3.06.2019

23.01.2013
https://www.youtube.com/watch?time_continue=16&v=qkM6RJf15cg
50.263.114

1:40 dakika

Windows Internet Explorer

Internet Explorer (Web tarayicisi)

Marka ve {iriin tanitimi, marka {iriin farkindaligi, marka imajin

giiclendirme
Markay1 yeniden konumlandirma, duygusal bag olusturma

Fon sesi kullanilmistir.

Belli bir karakter kullanilmamustir.
Explorer ile yeniden baglan

Sanal ortam, stiidyo

Animasyon, nostalji, mizah, duygusallik

Reklam “You might not remember us” (bizi hatirlamayabilirsin)
yazist 1ile baglar. Dig ses bu yaziy1 seslendirir. Daha sonra “But we
met in the 90's” (ama biz 90’larda tanigtik) yazis1 gelir. Dig ses devam
eder. “Biz Emea’daki Y kusaginin iiyeleriyiz” sozleri ile zafer isareti


https://www.youtube.com/watch?time_continue=16&v=qkM6RJf15cg
https://www.youtube.com/channel/UCvLY-_O0Mn339_p4ndg1JRg
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gosterilir. Daha sonra yo yo oyuncak gorseli ekrana gelir. “Birseyleri
kaybetmekten korkmayiz sdzlerine” ciizdani cebe koyma gorseli eslik
eder. Internet modeli gorseline “Hayat biraz yavasladi” sozleri eslik
eder. Daha sonra “Ekstra depolama alani sadece bir fermuar uzakta
oldu.” sozlerine 90’larda meshur olan oyuncaklar gdsterilir. Troll
bebek, su tabancasi, taso gibi oyuncaklarin gorseli ekrana gelir.
Doksanlar ile giliniimiiz kiyaslanir. “Sa¢ kesimi 60 dolar degildi.
Yalnizca 4 dakikaydi. Gergekten kaybedecek bir seyin yoktu tabi ki
oynamak i¢in oynuyorsaniz.” sozlerine sa¢ kesimi ve ciizdan gorseli
ekrana gelir. Daha sonra basketbol oynayan c¢ocugun gorseliyle
birlikte “Gelecek aydinlikti, sen biiyiidiin. Artik hersey degisti. Yeni
internet Explorer ile yeniden baglan” s6zleri ile reklam sona erer.

Reklam, izleyenleri 90’I1 yillarda bir yolculuga c¢ikarmaktadir. Y neslin

kullandig1 yoyo, disk, sanal bebek, troll, walkman, su tabancasi, tasolar, ag

hipopotamlar oyunundan o donemin moda sa¢ kesimine kadar bir ¢ok unsuru reklamda

gostererek yeni nesil

bir baglanti olusturmaya calismistir. Reklamin sonunda ‘siz

biiyiidiiniiz, tarayic1 olarak biz de’ mesaj1 verilmektedir. Internet Explorer’in reklami

YouTube’taki ilk haftasinin sonunda 9 milyona yakin izlenme oranina sahip olmustur

(Trendweek, 2019).

KAMU SPOTU VIRAL REKLAMLARI

1) Viral Reklam Adi: Love Has No Labels | Diversity & Inclusion | Ad Council

Arastirma Tarihi

Reklamin Yayimnlandig

Gorsel 27. Ad Council Reklami

15.06.2019
3.03.2015



Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler

Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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https://www.youtube.com/watch?v=PnDgZuGIlhHs
59.416.110

3:19 dakika

Ad Council

Kamu Spotu

Onyargilar1 kirma, ayrimeiliga dikkat gekme
Duygulara hitap etme, farkindalik yaratma, bilgi verme
Miizik kullanilmigtir.

Reklamda her irktan ve cinsiyetten kadin, erkek ve ¢ocuk
kullanilmustir.

“Love Has No Labels” (Sevginin Etiketi yoktur)

Santa Monica’da bir meydan

Ask, sevgi, mutluluk

Reklam deniz gorseliyle baglar. Gorselin ortasinda “Valentine’s
Day 2015” yazis1 vardir. Kamera sahilde kosan insalari
gosteririr. Daha sonra insanlarin kalabalik oldugu cadde gorseli
gelir. Reklamin devaminda yakin planda pembe kalpli balon
satan kisi goriiliir. Acik bir alanda insanlar dev bir ekranin
oniinde toplanmiglardir. Ek

ranin arkasina farkli cinsiyetten, farkili cinsel egilimleri olan
kisiler geger. Ekran bu kisilerin goriintiilerini bir iskelet olarak
yansitir. Ekranin arkasina gegen kisiler daha sonra insanlarin
karsisina cikiyorlar. Insanlar gordiikleri iki manzara karsisinda
saskinlik yastyorlar. ilk iki kisi bu ekranin arkasinda sarilip
Opugsiirler. Daha sonra ekranin  arkasindan
gosterdiklerinde bunlarin iki kadin oldugu anlasilir. Ekrana
sagiran insanlarin yiizleri gelir. Reklamin devaminda ekranin
arkasinda iki kisi dans eder. Ortam biraz neselenmistir. iki kisi
ekranin arkasinda ¢iktiklarinda kadin ve erkek oldugu goriiliir.

yiizlerini

Kadin erkekten kisadir. Ama bu durum aralarinda bir engel
degildir. Kamera dev ekranda kosturan iki kisinin iskeletini
gosterir. O kisiler kameranin Oniine ¢iktilarinda iki kiz
cocugudur fakat biri engellidir. Reklam bu sekilde devam
ediyor. Dev ekranda bir aile gorseli goriiliir. Bunlarin dans ve
kucaklasma iskeleti goriiliir. Daha sonra ekranin arkasindan
ciktiklarinda iki adam ve bir erkek c¢ocugu gorilir. Bu
gortntiilere “Sevginin cinsiyeti yoktur”, “Sevginin k1 yoktur”,
“Sevgi engel tamimaz”, “Sevginin yasi yoktur”, “Sevginin dini
yoktur” yazilar1 gorsellerden sonra gelir. Reklam “Sevginin
etiketi yoktur” yazisi ile son bulur.


https://www.youtube.com/watch?v=PnDgZuGIhHs
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Reklam kampanyasi askin cinsiyet, irk, rekabet ve engel tanimamasi fikri
tizerine kurulmustur. Reklam kampanyast Good Morning Amerika ve CNN, Wall
Street Journal, Huffington Post, Mashable, Adweek, LA Times vb. yayin kuruluslarinda
haber olmustur. Kampanya sekiz énemli sivil toplum kurulusu ile ¢alismistir. Reklam
Cannes Lions reklam festivalinden sekiz, Clio Award’s 06diil téreninden 11 o6dil
kazanmigtir. Ad Council’in aciklamasina gore 2015 yilmin en ¢ok izlenen kamu

spotudur (Tokel, 2017:83).

2) Viral Reklam Adi : Dumb Ways to Die

Gorsel 28. Melbourne Reklami

Arastirma Yapilan Tarih 15.06.2019
Reklamin Yayinlandigi 14.11.2012
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan

https://www.youtube.com/watch?v=IJNR2EpSOjw
178.981.981

3:01

Melbourne

Uriin yok

Kaza oranlarini azaltma, insanlar1 bilinglendirme
Farkindalik olusturma, bilgi sunma

Tangerine Kitty nin miizigi kullanilmistir.
Reklam i¢in animasyon karakter yaratilmigtir.
“Dumb Ways To Die”

Sanal ortamda mekan olarak kullanilmustir.
Animasyon, eglence, mizah, 6zgiinliik


https://www.youtube.com/watch?v=IJNR2EpS0jw
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Strateji/Cekicilikler

Senaryo Reklam i¢in sanal bir hikaye olusturulmustur. Reklam filmi
animasyon karakterlerin giiliing sekillerde 6lmelerini miizikal
bir sekilde gostermektedir. Reklamin  baglangicinda
karakterden biri yolda yiiriir. Daha sonra kamera diger
animasyon karakterine gecis yapar. Karakter bir hayvani
diirterken hayvan onun kafasini 1sirir. Diger animasyon
karakteri denizde yiizerken bakilar onu 1sirir. Daha sonra bu
iki karakter birlikte dans ederler. Kamere diger karakterlere
gecis yapar. Onlart elektrik carparken, evi yakarken, ucaktan
diiserken gosterir. Karakterler tekrardan dans ederler. Reklam
videosunda sekiz karakterinn sira dist Slmeleri goriiliir.
Reklamin sonun dogru tren istasyonunda duran karakter trene
carparak Olir. Karakterin biri balonu kagirir ve onu
yakalarken tren carpar. Reklamin sonunda yine biitiin
karakterler dans eder ve “Olmenin en aptalya yollar1 o kadar
cok o kadar cok, o kadar aptalca yolu var ki 6lmenin trenlerin
etrafinda dikkatli olun” sozleri duyulur. “Be safe around
trains” (Trenlerin ¢evresinde giivende ol) yazi ile reklam biter.

Gelmis ge¢mis en biiyiik 3. viral reklam olarak nitelenmistir. YouTube’da 165
milyon dan fazla izlenmistir (Medium, 2016). Facebook’ta {i¢ milyondan fazla
paylasim, Twitter’da ise yiiz binden fazla retweet elde etmistir. Kampanyanin miizigi de
popiiler olmus ve 28 iilkede iTunes listelerine girmistir. Sirket Kasim-Ocak aylari
arasinda, gegen yila oranla kii¢iik dlcekli kazalarin %13,27°den  %9,17’ye diistliglini
belirtmistir. Reklamin kaza oranin1 diistirdiigii soylemistir (Campaigntr, 2019). Ciddi bir
konunun animasyon ve miizikle eglenceli bir sekilde anlatilmasi reklamin basarili
olmasiin nedenlerinden biridir. Video 2013 Cannes Lions reklam festivalinde 5 6diil

almistir.
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3) Viral Reklam Adi : Unsung Hero

Arastirma Yapilan Tarih
Reklamin Yaymlandigi
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo

Gorsel 29. Kamu Spotu

15.06.2016
3.04.2014

https://www.youtube.com/watch?v=uaWA2GbcnJU
49.854.179

3:05 dakika

Thai Life Insurance

Uriin yok

Farkindalik olusturma, insanlar1 bilinglendirme

Farkindalik olusturma, bilgi sunma

Miizik kullanilmustir.

Erkek bir karakter kullanilmustir.

Iyilige Inanin

Sokak, cadde, apartman, bahce

Duygusallik, hayattan kesitler, drama, taniklik, gerceklik,
mutluluk

Reklam kahramani olan adam yolda yiiriikken basina su
damlar. Bu esnada yanda bulunan kurumus saksi ig¢indeki
bitkiyi o suyun altma koyar. Daha sonra yemek arabasini
hareket ettirmeye calisan bir kadin goriir ve ona yardim eder.
Bu esnada kamera baska bir adama odaklanir ve adam
kafasini sallar. Oglen yemegini yerken, basibos bir kdpek
onun yanina gelir ve adam koépege tabagindaki biitiin tavuk
pargasini yedirir. Sonra adam giinline devam eder ve bir
kadinmin ve kizimin kargisinda  “Egitim Igin” yazan bir yazi1 ve
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anne kiz gorir. Kiz bir isaret yaparak yalvarir. Adam
clizdanina bakar, tiim parasini kizin fincanina koyar. Yash bir
adam basin tekrar sallar. Sonraki sahnede, adam fark etmeden
once yagli bir bayanin kapi koluna sessizce muz asarken
goriiliir. Di1s ses “Bu adamin eline ne geciyor dahada c¢ok
zengislemiyor, linlii olmuyor, televizyona ¢ikmiyor. peki bu
adamin eline ne geciyor.”sozlerini sdyler. Sahneler boyle
devam eder. Adam dilenci kiz ve annesinin yanina para
vermek icin geldiginde kiigliik kizi géremez. Bu esnada kiz
“Anne” diye seslenir ve adam bir zamanlar darmadaginik
dilenci olan ve simdi temiz bir okul iiniformas1 giyen kii¢iik
kiz1 goriir. Adam ve kiz birbirlerine giiliimser. Dis ses devam
eder. “Mutluluga, daha derin bir anlayisa, sevgiye, paranin
satin alamayacagi seylere tanik olmakta” sozlerine Kadmin
muz i¢in sarilisi, adamin siikiir etmesi kopegin onunla gelmesi
goriintiileri eslik eder. Kamera o kuruyan ¢icegi gdsterir ve dis
ses “Diinyay1 daha giizel yapt1” der. Daha sonra o gicege bir
kelebek konar. Dig ses “Hayatinizda en ¢ok arzuladiginiz sey
nedir” diye sorar. Thai Life Insurance logosunun yer
aldig1 gorsel ile reklam biter.

Reklam filiminin hikayesi, gen¢ bir adamin giinliik hayatin1 ve karsiliginda bir
sey beklemeden digerine yardim etme davraniglarini gostermektedir. Baskalarimin
hayatlarinda ve kendi yasaminda bir fark yaratmak, her giin kiiclik bir hareket ile baglar.
Fakat ¢cogu fark edilmese de, uzun vadede bunun sonucunun oldugu vurgulanmistir.
Reklamda kullanilan duygusallik, hayattan kesitler, insan hikayesi reklami gercekei
kilmistir. Reklam videosu piyasaya sunulmasindan sadece dort hafta sonra 232 iilkeden
17 milyondan fazla kez izlenmistir. 18 milyon katilimla, 2014 yilinda diinya ¢apinda
dokuzuncu en paylasilan video olmustur (medium,2019). Reklam filmi halkla yeni bir

baglanti kurmus, insanlarin hayatlarini 6n plana ¢ikaran bir reklam filmi olmustur.
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4) Viral Reklam Adi: Eyes On The Road

Arastirma Yapilan Tarih
Reklamin Yayinlandigi
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo

A reminder to keep your eyes on the road.

Gorsel 30. Volkswagen Kamu Spotu

16.06.2019
8.08.2014

https://www.youtube.com/watch?v=R22WNKY Keo8
4.765.135

1:22 dakika

Volkswagen

Uriin tanitim yok

Kazalara kars1 insanlar1 uyarma, kaza oranini azaltma
Farkindalik olusturma, bilgi sunma

Miizik kullanilmustir.

Belli bir karakter yoktur.

Yoldaki Gozler

Sinema salonu

Duygusallik, dram, taniklik, hayattan kesit

Bir sinema salonuna insanlar gelir ve koltuklarina oturur.
Genel planda ve yakin planda insanlar goriiliir. Kamera bir
cihaz gorselinden bilgisayar gorseline gegis yapar. Ekran
kararir ve yakin planda otomobilin 6n kismi goriilir.
Otomobil gorseliyle birlikte miizik baslar. insanlar dikkatli
bir sekilde otomobili izlemektedir. Bu esnada telefonlara
gelen bildirilerin sesleri duyulur. Salonda bulunan kisiler
telefonlarina bakarken kaza sesi duyulur. O esnada ekranda
hareket halinde olan otomobil agaca ¢arpar. Salondakiler


https://www.youtube.com/watch?v=R22WNkYKeo8
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sahneye bakarlar. Otomobilin cami kirilmistir. Insanlar
saskinlik icinde ekrana ve birbirlerine bakarlar. Ekranda
“Mobil kullanim simdi tekerlegin arkasinda 6nde gelen 6lim
nedenidir. Gozlerinizi yolda tutmaniz i¢in bir hatirlatma.”
yazisi ile reklam sona erer.

Reklamin baslangicinda hersey normal goziikmektedir. Marka sinemaya gelen
kisilere unutamayacaklar1 bir an yasatir ve bunu da gizli kamerayla kayit altina alir.
Sinemaya gelen kisilere veri tabanli mesaj atilarak onlarin telefonlarina bakmasi
saglanir. Sinemada bulunan ¢ogu kisi hizli bir sekilde telefonlarina bakmak igin
ekrandan goézlerini ayirir. Bu noktada filmde dramatik bir olay yasanir. Kisiler ekrana
baktiklarinda bir kaza anin1 goriir. Otomobil siirerken akilli telefonlarin kullanilmast,
yol oliimlerinde 6nde gelen nedenlerden biri haline gelmigtir. Otomobil kullanirken
insanlarin mesajlagsmasini 6nlemek icin hazirlanmistir. Marka bu konuya duyarli
davranarak bu konuya dikkat cekmeye calismistir. insanlarin yoldan ufak bir saniye
daha olsa gozlerini ayirmalarimin sonucu reklam filmi ile carpici bir sekilde
anlatilmistir.  Videonun  gercek¢i  olmast  sosyal —medyada  etkilesimini
artirmistir.  Reklam videosu bir ay i¢inde 25 milyondan fazla izlenmistir
(directnewideas, 2019).

5) Viral Reklam Adi: Can Kaybediyoruz Kamu Spotu

STUDYOMUZA

DAVET ETTIK. KAYBEDIYOR.

ISTATISTIKSE S ™
OKUYACAKLARINI |
SANIVORLARDI,

Gorsel 31. Emniyet Genel Miidiirliigli Kamu Spotu



Arastirma Yapilan Tarih
Reklamin Yayinlandigi
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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16.06.2019
5.12.2016

https://www.youtube.com/watch?v=Qb1llgWJ2vho
64.461

0:48 saniye

Emniyet Genel Miidiirliigii - Trafikte Haklarim Dernegi
tarafindan yapilan bir reklamdir.

Uriin yok

Trafik kaza oranini azaltma

Farkindalik olusturma, bilgi sunma

Miizik kullanilmamustir.

Emre Altug, Ecem Ozkaya Ustiindag, Olgun Toker
Can Kaybediyoruz

Stiidyo ortami

Duygusallik, dram, hayattan kesit, gerceklik, iinli kullanimi1

Reklam Emre Altug gorseliyle baslar. Dis ses “Emre Bey bir
dakika sonra kayittayiz” Emre Altug “Tamam” der. Ecem
Ozkaya “Bir saniye” der ve elindeki kagitlara bakar. Olgun
Toner ve diger oyuncular ellerindeki metinlerin provasini
yaparlar. Kagin1 ellerinden elip baska bir kagit verilir.
Oyuncular deneme amagli kameranin karsisinda yer
almaktadir. Bu esnada kamera kayit altindadir. Oyuncular
istatistlik raporlarin1 beklerken ellerindeki kagitta farkli bir
bilgi yer almaktaydi. Istatistik okuyacaklarini sanan
oyunculara 2012 yilinda trafik kazasinda hayatin1 kaybeden
18 yasindaki Gokhan Demir’in otopsi raporu ve fotografi
verildi. O sirada yasamis olduklari duygular kameraya
cekildi. Oyuncular sasirmis, iiziilmiis ve hayal kirikligina
ugramiglardir. Olgun Toker “Bu gergek mi?” diye sorar.
Oyuncular ne diyecegini bilemez. Uzgiin bir sekilde
kameraya bakarlar. Reklamm sonunda Emniyet Genel
Midirligi’nin ¢+~ amblemi  ve  “Trafikten = Hepimiz
Sorumluyuz” yazis1 yer alir.

Trafikte can kayiplarina dikkat ¢ekmek i¢in hazirlanan kamu spotunun senaryosu
tarafik kazasinda hayatin1 kaybeden kisilerin otopsi raporlarindan yola ¢ikilarak
olusturulmustur. Reklamda yer alan oyuncular kazalara iligkin raporlar1 okuyacagin
diistinmekteydiler. Oyuncular gordiikleri karsisinda sok olurken bir yandan da neler
oldugunu anlamaya c¢aligmaktadirlar. Oyuncular g6z yaslarim1 tutamazken,
gordiiklerinin dogru olup olmadiginm1i kameranin arkasinda bulunan kisilere sorarak

ogrenmeye caligmiglardir. Oyunculara verilen kagitta 19 Ekim 2012 tarihinde Rahmi


https://www.youtube.com/watch?v=Qb1lgWJ2vho
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Kog¢ Miizesi oniinde meydana gelen trafik kazasinda 6len Gokhan Demir’in otopsi
raporu bulunmaktadir. Trafikte hatali sollama yapan ehliyetsiz bir siiriiclinlin ¢arpmasi
sonucu 18 yasindaki Gokhan Demir agir yaralanmistir. G6khan Demir yogun bakimda 9
giin boyunca yatmustir ve daha sonra hayatin1 kaybetmistir. Kamu spotu ulusal ve yerel
basinda TV Ana haberler, gazeteler, dergiler ve internet sitelerinden 300’den fazla haber
olmustur (Fortuneturkey, 2019). Kamu spotu #cankaybediyoruz hashtag ile
sosyal medya platformlarinda paylasilmistir. Trafikte Haklarim Dernegi’nin
kurucusu Yasemin Usta, Kanal D, Star, IHA, Fox TV’ye rdportaj vermistir
(Trafiktehaklarim, 2019).

OTOMOTIV URUNU VIRAL REKLAMLARI

1) Viral Reklam Adi: Fiat 500X | Batesmotelpro — Park Yeri Buldum

Gorsel 32. Fiat 500X Reklami

Arastirma Yapilan Tarih 17.05.2019

Reklamin Yayinlandig 17.02.2017

Tarih

Reklamin Erisim Adresi https://www.youtube.com/watch?v=p_-INXT7B7Q
Reklamin izlenme Oram 1.428.542

Reklam Siiresi 3:21

Marka Fiat

Uriin 500X


https://www.haberler.com/gokhan-demir/
https://www.youtube.com/watch?v=p_-INXT7B7Q
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Reklamin Amaci Uriin Tamtimu, bilinirligi arttirma

Reklamin Sunulus Sekli Uriin gosterimi, imaj olusturmak

Fon sesi/Miizik Park Yeri Buldum

Karakterler/Aktorler Volkan Oge

Slogan Park Yeri Buldum

Mekan Sahil, park, cadde ve otomobil

Reklamda Basvurulan Mizah, miizik, hayattan kesitler

Strateji/Cekicilikler

Senaryo Reklam bir adamin giinlik yasamtisindan kesitler sunarak

baglar. Adam giin i¢inde bir siirii zorluklarla karsilasir. Adam
mutfakta kahvalti gevregi yerken miizik devreye girer.
“Bazen hayat yok yere acimasiz davranir. Kavgayla baslayan
giiniim Oncekini aratir. Ardindan ucan kaseler, ah keske
bilseler. Su sicratan kaldirimlar birer birer gelseler. Kahve
icmeden gelemiyorim. Kahve i¢cmeden gelemiyorum
kendime. Kapagi tam kapanmamis, doktiim biraz iistime. Bu
pogaca zeytinliymis, ben peynirli istemigtim. Hem sarjim bitti
hem de kabloyu mahvetmisim. Icimden yeter artik yeter
dedigimde. Hayatin her gidisine isyan ettigimde. Hersey kotii
giderken, umutlar tiikkenirken, tek bir tesellim var benim”
sozleri esliginde adamin bagina gelen olaylar gosterilir. Daha
sonra “Umutlar tikenirken, tek bir tesellim var benim. Park
yeri buldum. Buldum buldum buldum. Cok mutluyum. Park
yeri buldum”. Reklam karakteri otomobil siirer ve otomobili
park edecek yer bulur. Bu sirada miizik devam eder. “Park
yeri buldum” sozleri duyulur. “Gel, gel, gel. Gel abi gel. Yer
var gel. Sol yap gel. Topla gel. Komple gel. Hepten gel.
Serbest gel. Park yeri buldum. Buldum buldum buldum. Cok
mutluyum. Park yeri buldum” sézleri ile reklam devam eder.
Adam otomobilin yaninda sevinirken goriiliir. Park yeri
buldugu i¢in ¢ok mutlu oldugu gorseller ekrana gelir. Reklam
boyunca miizik devam eder. Reklamin sonuna dogru vardi
bos bir yer buldum. Kimse gormeden buldum. Hizla geldim
ve kendime park yeri buldum. Oldu bu sefer buldum. Yandi
dortliler buldum. Cok aradim ve mis gibi park yeri buldum”
sozleri duyulur. Reklama miizik ve miizigin sézleri hakimdir.
Reklam “Park yeri buldum” soziiyle biter.

Hayattan kesitler ile iirlin tanitimi yapilmistir. Sozlerden ve miizikten dolay:
videonun ilk edapta reklam oldugu anlasilmamaktadir. Marka tarafindan yaptirilmis bir
reklamdir. Biiyiik sehirlerde ki en biiylik problemlerden biri olan bos park yeri bulma
konusuna deginen reklam iirlin ve sorun hakkinda iliski kurmustur. Giinlik hayatta
otomobili olan ¢ogu insanin yasadigi anlik seving eglenceli bir sekilde anlatilmistir.

Reklam kendine has bestesi ve esprili sozleriyle dikkat ¢cekmeye ¢alismistir. Fiat 500X
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sahip olan kisileirn daha kolay park yeri bulacagi mesaji verilmistir. Uriin 6n planda

olmadigi i¢in videonun sosyal aglarda izlenme orani artmistir.

2) Viral Reklam Adi: Ford Fiesta

Arastirma Yapilan Tarih
Reklamin Yayinlandig
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo

Gorsel 33. Ford Fiesta Reklami

17.06.2019
27.02.2016

https://www.youtube.com/watch?v=3aA6XJuleWk
1.092

1:28 dakika

Ford

Ford Fiesta

Marka ve {iriin tanitimi, satig1 artirma, pazari genisletme
Uriin ve marka gdsterimi

Miizik kullanilmustir.

Belli bir karakter yoktur.

Belli bir slogan1 yoktur.

Otomobil, yol

Eglence, deneyim, miizik, hayattan kesitler

Reklam miizikle birlikte baglar. Yolda hareket halinde yesil
Fiesta model otomobil goriiliir. Yakindan ve genel planda
ara¢ goriiliir. Daha sonra kamera otomobilin i¢ine odaklanir.
4 kisi aracin i¢inde sarkiya eslik ederek yolculuk yaparlar.


https://www.youtube.com/watch?v=3aA6XJuleWk
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Daha sonra kamera 4 takim elbiseli adamlara odaklanir.
Onlarda miizige eslik ederck eglenmektedirler. otomobilde
dans ederler ve kameraya bakarlar. Daha sonra 3 kisi goriiliir.
Onlarinda iistlerinde is kiyafetleri vardir. Eglenceli bir sekilde
miizige eslik ederler. Daha sonra tatile giden ti¢ kisi goriiliir.
Omuzlarinda havlu vardir. Dans ederler. Reklam bu sekilde
miizikle birlikte ilerler. Kisilerin yolculuk halindeki komik
anlarina sahit olunur. Reklamin sonunda markanin logosu yer
alir ve reklam sona erer.

Marka Ford Fiesta’y1r piyasaya siirmeden Once, pazarlama stratejisi olarak
tilkketicinin aract deneyimlemesini ve onlardan geri bildirim alinmasii amaglamistir.
Kampanya stratejisi olarak 6 ay boyunca Fiesta’y1 deneyimleyebilecekleri 100 kisi
se¢meyi planlamislardir. Nitekim kampanya i¢in deneyimlerini sosyal medyada canli ve
0zglin ag kurma Oykiisline sahip 1000'den fazla takipgisi olan 4100°den fazla kisi
secilmistir. Segilen kisiler Ford Fiesta’y1 iicretsiz siirmiis ve tanittmini yapmuslardir.
Kampanya sonucunda 50.000 kisi Fiesta'ya ilgi duydugunu gostermis, % 97'si ise
piyasaya siirildiigiinde Ford otomobilin sahibi olacaklarini bildirmislerdir. Sosyal
medya kampanyast i¢in Olgiitlerine bakildiginda 11 milyon Sosyal Ag
gosterimi gerceklesmistir. #Fiestamovement hareketine 5 milyondan fazla katilm

saglanmistir (Smbp, 2019) .

3) Viral Reklam Adi: Volkswagen's "The Bark Side"
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Thats the Power of German Engineering.

Gorsel 34. Volkswagen Reklami



Arastirma Yapilan Tarih
Reklamin Yayinlandigi
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo

Volkswagen 2011 yilinda yazirlamis oldugu The Force reklam filmi ile
en ¢ok izlenen reklam iinvanini kazanmistir. Marka The Force reklam filminde
Star Wars konseptini kullanmistir. 2012 yilinda Super Bowl i¢in hazirladig:
kampanyanin ilk filmi ile de Star Wars konseptini devam ettirmistir. “The Bark
Side” reklam videosunun temasi kopekler lizerinden kurulmustur. Reklamda yer alan
her bir kopek Yildiz Svaslar1 karakterleri gibi konumlandirilmigtir. Reklam filmi
YouTube'da 7 milyondan fazla izlenme oranina sahip olmustur (Washingtonpost, 2019).

Volkswagen insanlarin Star Wars'a kars1 olan duygularindan yaralanmistir. Kopeklerin
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17.06.2019
22.01.2012

https://www.youtube.com/watch?v=0aW3dtNhLUo
93.441

1:03

Volkswagen

Uriin yok

Marka tanitimi

Imaj sunumu, marka imajim giiclendirme
Miizik kullanilmamistir

Kopekler reklam karakteri olarak kullanilmigtir.
Belli bir slogan1 yoktur.

Stiidyo ortami

Eglence, maskot, mizah

Reklamda 11 adet kopek bulunmaktadir. Reklam bu
kopeklerin genel gorseliyle baslar. Kopekler cesitli havlama
kopeklerin
uluduklar1 goriilir. Reklam boyle onlarin havlamalariyla
devam eder. Reklamim sonunda “Back. And better than ever”

sesleri ¢ikarmaktadir. Yakin planda baz

yazis1 yer alir. ve logo ile reklam sona erer.

havlama sesleri belli bir ahenk i¢inde devam etmektedir.


https://www.youtube.com/watch?v=0aW3dtNhLUo
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4) Viral Reklam Adi: Kia Motors India | Magical Inspirations

Arastirma Yapilan
Tarih

Reklamin
Yaymnlandig Tarih
Reklamin Erisim
Adresi

Reklamin izlenme
Oram

Reklam Siiresi
Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus
Sekli

Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda
Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo

Gorsel 35. Kia Reklam Gorseli

17.06.2019

15.03.2019
https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=8aHVz5RKilw
232.259.383

1:02 dakika

Kie

Otomotil

Marka tanitimi, bilinirligi arttirma, pazar payini genisletme
Uriin ve marka gdsterimi, imaj olusturmak, marka imajini
giiclendirme

Miizik kullanilmistir.

Reklamda belli bir karakter yoktur.

Reklamin belli bir slogan1 yoktur.

Sanal ortam, stiidyo

Teknoloji, miizik, eglence, dans, iinlii kullanimi

Reklam miizikle baglar. Das eden karakterlerin ellerinde kirmizi bir
halka vardir. Elden ele dolagir. Yukaridan ayagiya dogru astronot


https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=8aHVz5RKi1w
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sahneye iner. Ziplayarak gelen toplarak karsilik verir. Bu esnada
sahneye futbolcular ¢ikar. Astronota farkli hareketlerde topu
gonderirler. Daha sonra sahneye bir kus gelir. Yerde tahta {izerinde
bulunan sayfalan ¢evirir. O esnada kaplan kadraja girer ve kiikreme
sesi duyulur. Sari toz halinde dolagan tanelere dokunur. Dans eden
dansgilar ve diger karakterler duman olusturarak aslanin etrafini
cevirirler. Dumanlarin i¢inde kirmizi Kie otomobil ortaya ¢ikar. Kie
logosu ve gorseliyle reklam sona erer.

Bu reklam filmi Hindistan i¢in hazirlanmistir. Tki aydan kisa bir siire igerisinde
sadece YouTube’da 230 milyon goriintiillenme elde etmistir. Kia’nin reklam filmi,
YouTube disindaki hesaplar da géz 6niinde bulunduruldugunda toplamda 297 milyon
goriintiilenme gerceklesmistir. Kia bu reklam filminde insanin aya ilk adimini
simgeleyen ebedi astronot; doganin en parlak halini temsil eden ates bocegi; hizli ve
istikrarli bir sinek kusu; essiz hassasiyet, durus ve zarafetle balerin; bir futbolcunun
cevik becerisi ve kontrolii; ve en sonunda da bir kaplan ile dayaniklilik, gii¢, ve hizi
reklamda kullanilarak otomobil ile 6zdeslestirilmistir (Brandequity, 2019).

5) Viral Reklam Adi: VVolvo Trucks - The Epic Split feat Van Damme

Gorsel 36. Volvo Reklami



Arastirma Yapilan Tarih
Reklamin Yayinlandigi
Tarih

Reklamin Erisim Adresi
Reklamin izlenme Oram
Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci
Reklamin Sunulus Sekli
Fon sesi/Miizik
Karakterler/Aktorler
Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Senaryo
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18.06.2019
13.11.2013

https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10
92.251.085

1:16 dakika

Volvo

Volvo Kamyon

Uriin ve marka tanitimi

Uriin ve marka gdsterimi, hizmet gdsterimi
Enya - Only Time

Jean-Claude

Belli bir slogan yoktur.

Yol, pist, kamyon

Mizah, miizik, hayattan kesitlik, {inlii kullanim1

Reklam yakin planda Jean Claude gorseliyle baglar.
Oyuncunun gdzleri kapalidir. Dis ses olarak * Inisli ¢ikish
zamanlarim oldu. Engebeli yollar ve siddetli riizgarlardan
nasibimi aldim. Bugiinkii halime gelmemi saglayanlarda
bunlar oldu. Simdi karsinizda duruyorum” der. Oyuncunun
gozleri acilir ve kameraya bakar. Kamera genel plana gecis
yaparken “ Karsinizda kusursuzlugu yakalamig bir beden,
fizik kurallarina meydan okuyacak sekilde tasarlanmis bir ¢ift
bacak ve kusursuz bacak agma hareketini gergeklestirebilecek
bir zihin var.” sdzlerini soyler. Reklamin devaminda miizik
baglar ve oyuncu bacagini agarak iki kamyonu ayirir. Kamera
geriye dogru ve yana dogru gecis yaparak farkli agilardan
sahneyi gosterir. Reklamin sonuna dogru profesyonel bir test
oldugu yazisi ekrana geliyor. “Volvo Dinamik Direksiyon’un
hiinerlerini sergilemek amaciyla trafige kapali bir alanda
gerceklesmistir” yazisi ile reklam sona erer.

Reklam filmi sadece Volvo’nin resmi Youtube sayfasinda 31 milyona yakin
izlenme orani ile viral etkisi yaratmistir (Erhaneren, 2019). Reklam filmi, degisen
diinyamiz ve reklamcilik anlayisi agisindan bizleri nasil bir degisimin i¢inde oldugumuz
konusunda diisiinmeye itmektedir. Oncelikle reklamda Jean-Claude iki tirin ortasinda
bacaklarini agma goriintiisii basl basina ilgi ¢ekicidir. Bu hareket karakterin filmlerinde
yaptig1 bir hareket oldugu icin inandiriciligr artirarak reklamin izlenimini saglamistir.

Reklam filmi ile markanin sunmak istedigi vaat anlatilarak zor kosullarda bile tirin


https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10
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sorunsuz bir sekilde siirlise devam edecegi vurgulanmistir. Reklam igin dogru bir {inlii

kullanimi1 gerceklesmis, bu da reklamin viral olmasini kolaylagtirmistir.

Analizi edilen 30 reklam rastlantisal bir sekilde kategorilere ayrilarak
olusturulmustur. Bu reklamlar teknoloji, gida, kozmetik, kamu spotu ve otomotiv
kategorilerinden olugmustur. Her bir kategoride 5 reklam incelenmistir. 30 reklam
orneginin 20’si diinya tizerinden, 10°u de Tiirkiye lizerinden se¢ilmistir. 30 reklamin
20’sinde iiriin kullanilmis, 10’unda ise iiriin kullanimi bulunmamaktadir. Incelenen
reklamlarda 20 farkli reklam amaci ortaya ¢ikmustir. Bunlar; tiriin tanitimi, marka
bilinirligini artirma, satig1 artirma, iirlin ve marka tanitimi, iiriin ve marka bilinirligini
artirma, marka farkindaligi olusturma, pazar pay artirma, rekabette iistiinliik elde etme,
iriinii konumlandirma, markayr konumlandirma, marka imajint giiclendirme, imaj
olusturma, farkli konumlardirma, hizmet tanitimini artirma, farkindalik olusturma, 6n
yargilart kirma, ayrimciliga dikkat ¢cekme, bilgi sunma, insanlar1 bilinglendirme ve
kazalara karsit insanlari uyarmadir. Bir reklamda birden fazla reklam amaci da
kullanilmistir. Incelenen reklamlarin 16 farkli reklam sunus sekli vardir. Nitekim
bunlar; bilgi verme, duygulara hitap etme, iirlin gosterimi, imaj olusturma, triin
islevleri, marka gosterimi, iiriin ve marka gosterimi, imaj sunumu, iriin ve marka
bilinirligini olusturma, duygusal bag olusturma, farkindalik yaratma/olusturma,
duygulara seslenme, tanitim yapma, markay1 yeniden konumlandirma, marka imajini
giiclendirme ve hizmet gosterimidir. Analiz edilen reklamlarmm 23’linde miizik
kullanilms, 7’sinde ise miizik kullanilmanustir. incelenen reklamlarin 17°sinde slogan
bulunmakta, 13’linde ise slogan bulunmamaktadir. Reklamlarda bagvurulan stratejilere
bakildiginda agirlikli olarak eglence, mizah, ger¢eklik, komedi, korku, stres, mutluluk,
drama, hayattan kesitlik, duygusallik, cinsellik, arzu, sevgi, miizik, argo, abarti, tinli
kullanim1 gibi strateji ve gekicilikler goze garpmaktadir. incelenen reklamlarin 4’ii
Cannes Lions festivalinden yaratici iletisim, reklam ve daha birgok kategorilerde 6diil
kazanmislardir. Odiil alan bu reklamlar Diinya 6rneginden segilen reklamlardir. Bunlar;
Old Spice, Dove Real Beauty Sketches, Dumb Ways to Die ve Love Has No Labels
reklamlaridir. Evian Roller Babies viral reklam1 da Guinnes Diinya Rekorlar Kitabi’na
girmistir. Tirkige orneginden secilen Kebapci Sevket Usta reklam videosu Awards

Tiirkiye yarigsmasinda Giimiis Mixx 6diiliinii kazanmistir. Incelenen reklamlar Tablo 3,
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Tablo 4, Tablo 5, Tablo 6, Tablo7 ve Tablo 8’de reklamda kullanilan strateji, izlenme
orani, ulastig1 basar1 diizeyileri baglaminda karsilagtirilmistir.

Reklamda kullanilan srateji, izlenme orani ve ulastigi basar1 diizeyleri bu
tablolara bakildiginda agirlikli olarak mizah (14), nese/eglence/komedi (14), hayattan
kesitler (8), miizik (7), duygusallik (6), gergeklik (5), abarti/abarti hareketler (5),
cinsellik (5), maskot /animasyon karakter (4), taniklik (4), drama (4), korku (3),
teknoloji(3), arzu (3), tinli kullanimi (3), stres (2), ask (2), sevgi (2), argo (2), nostalji
(2), mutluluk (2), dans (2), samimiyet (2), interaktif iletisim (1), sevimli anti kahraman
(1), muziplik (1), 6zgiinliik (1), giizellik (1), deneyim (1), psikolojik ve sosyal siddet (1)
stratejilerinin kullanildig1 goriilmektedir. Diinya 6rneginde analiz edilen reklamlarin
icinde en ¢ok izlenen video Melbourne/Kamu spotu 178.981.981 izlenme oranina
sahiptir. Tirkiye orneginde en ¢ok izlenen Cevap.Tv reklam videosu ise 3.703.871
izlenme oranina sahiptir. Izlenme oranlar1 Youtube esas alinarak yazilmistir.

Reklamlarin basar1 diizeyleri ile izlenme oranlar1 arasinda farkliliklar bulunmaktadir.

Tablo 3. Reklamda Kullanilan Stratej, [zlenme Oranm1 ve Ulasti§1 Basar1 Diizeyleri
(Teknoloji Urlinleri Kategorisinde)

Reklami Reklamda Reklamin | Ulastigi Basari Diizeyi
Yapilan Basvurulan Izlenme
Uriin/Marka Strateji Oram
BlendTec / Blendir | Eglence, teknoloji , 7.196.671 |ABC,NBC,Fox, WGN,CNN’de
samimiyet, haber degeri gérmiistiir.
LG/ Ultra HD TV | Muziplik/Komiklik, |1.374 Reklamin komik bir saka olarak
korku, stres algilanmasi videonun sosyal
E medyada konusulmasini
= saglamustir.
o=
Z Tuner Tv Kanali/ |Drama, taniklik, 56.108.570 |ABC News, The Sun, Deutsche
E Telenet korku Welle, Financial Times, Forbes,
E Morning Show’da haber degeri
'3 tagimustir.
s Samsung/ Galaxy | Cinsellik, mizah, 2.045 Kisinin kendisinin yaptig1 bir
é Tablet abart1 reklamdir. Sosyal medyada ¢ok
= konusulmustur.
= T-Mobile/ Telefon | Gergeklik, eglence, [19.060.176 |Reklam videosu deneyimsel
taniklik, miizik pazarlamaya ve viral pazarlama
kapsaminda hazirlanmustir. 1ki
haftada 2 milyonun iizerinde
izlenmistir.



http://www.blendtec.com/
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Tablo 4. Reklamda Kullanilan Strateji, izlenme Orami ve Ulastig1 Basar1 Diizeyleri
(Gida Uriinleri Kategorisinde)

GIDA URUNLERI

Reklam Reklamda Reklamin | Ulastig1 Basari Diizeyi
Yapilan Basvurulan Izlenme
Uriin/Marka Strateji Oram
Burger King/ Maskot kullanimu, 114.752 [lk ay iiriine yonelik satislar %9

Tavuklu sandvig

eglence, teknoloji

artmistir. Mart 2005°te
ise site 14 milyon kisiye
ulagmistir.

Eti/ Eti Form Sevimli bir anti- 232.337 Eti Form’un satis rakamlar1
kahraman, hayattan %8.7 artmigtir. Awards Tiirkiye
kesitler, mizah yarigmasinda Giimiis Mixx
odiilti kazanmustir.

Panda/Dondurma |Cinsel, mizah, arzu, |3.480.853 Tiirkiye’nin ilk karsilastirmali

inli kullanimi viral reklamidir. Mediacat Felis
ve Turkcell Superonline Sosyal
Medya Odiilleri’nde en iyi viral
reklam 6diiliinii almistir.

Evian/ Su Miizik, dans, 1.670.947 Reklam video ayni anda 6
eglence, animasyon iilkede gdsterime sunulmustur.
karakter Youtube kanalinda kirbes

milyondan fazla izlenmistir.
Evian Roller Babies viral
reklami da Guinnes Diinya
Rekorlar Kitabi’na
girmigtir. Time magazine ve
The Wall Sreet Journal’da
haber olmustur

Dardanel/ Abart1 hareketler, 101.872 Unutulmaz Tonlar reklam serisi

Dardanel Ton argo, nostalji, olarak adlandirilan videolar

eglence Kristal Elma &diili

kazanmislardir. 3 video
toplamda 10 milyon kisi
tarafindan izlenmistir.
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Tablo 5. Reklamda Kullanilan Strateji, izlenme Oran1 ve Ulastig1 Basar1 Diizeyleri
(Kozmetik Uriinleri Kategorisinde)

Reklam Reklamda Reklamin | Ulastig1 Basari Diizeyi
Yapilan Basvurulan Izlenme
Uriin/Marka Strateji Oram
Nivea/ Deodorant |Stres, korku 67.981 Reklamda yer alan kisilerin

gercekten bir stres yasamlari
reklamin inandiriciligini
arttirmis ve sosyal medyada
viral olmasini saglamustir.

Old Spice/ Dus Jeli | Cinsellik, arzu, 56.331.067 |2010'un sonunda, Old Spice
mizah iiriiniin satiglarin % 125 artis
olmustur. Markanin Twitter
takipgileri %2.700 artt1.
Facebook hayranlarinin sayisi

geldigini esprili bir sekilde

dokuz kat artt1.
E Dove Giizellik, nese, 68.536.458 |Video ilk ayda 114 milyondan
= duygusallik, fazla kez izlendi. 110'dan fazla
E gerceklik tilkedeki tiiketicilere ulagsmak
’a icin 25 dilde yaymlanmistir.
3= 2013'"in en ¢ok izlenen Internet
E videosu olmustur.
E Boyner/ Duygusallik, nese, |1.150 Reklam filmi moral
E samimiyet, mizah bozukluguna Boyner’in iyi
)
N>

izleyiciye sunulmustur.
Kozmetik iirlinler {izerinden
yapilan espriler ile izleyici
etkilenmeye calisilmustir.

Fuzz Wax Eglence, mizah, arzu, |6.896 Marka bir sokak festivalinde
Bar/Agda cinsellik, abarti katilimcilara {irlinii ve
pliriizsiiz cildi gostermek igin
komik ve abartli bir strateji
uygulamustir. Bu anlarin kayit
altina alinarak sosyal medyada
paylasilmasi reklamin viral

olmasina neden olmustur.
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Tablo 6. Reklamda Kullanilan Strateji, Izlenme Orani ve Ulastig1 Basar1 Diizeyleri
(Internet Sitesi Kategorisinde)

Explorer

mizah, duygusallik

Reklam Reklamda Reklamin | Ulastig1 Basari Diizeyi
Yapilan Basvurulan izlenme
Uriin/Marka Strateji Oram
Gittigidiyor Gergeklik, hayattan |490.417 Tiirkiye’nin ilk viral reklam
kesitler, psikolojik ve ornegidir. Reklam bir ayda
sosyal siddet, argo 4.750.000 kisiye ulagmustir.
Reklamdan sonra sitenin
kullanici say1s1 %97 artmigtir.
Markafoni/ Cinsellik, eglence, |617.543 Kampanya sosyal medya ve
— mizah, agk, sevgi haber sitelerinde en ¢ok
% konusulan bagliklar arasinda
a yer almustir.
o Cevap.tv/ internet |Mizah, miizik, abart1 |3.703.871 Bir haftada 1 milyon izlenme
g sitesi hareketler sayisina ulagmustir.
= Amazon/ Internet | Eglence, abarti, 455.840 Reklam videosu, sadece 24 saat
E sitesi mizah, miizik icinde, Facebook lizerinde 2
= milyondan fazla izlenme
almugtir.
Windows Internet | Animasyon, nostalji, [50.263.114 |reklam 1 haftada 9 milyona

yakin izlenme oranina sahip
olmustur. Marka kendisini
Y kusagiyla
O0zdeslestirmistir.
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Tablo 7. Reklamda Kullanilan Strateji, izlenme Oran1 ve Ulastig1 Basar1 Diizeyleri
(Kamu Spotu Kategorisinde)

Reklam
Yapilan

Uriin/Marka

Reklamda
Basvurulan

Strateji

Reklamin
izlenme

Oran

Ulastig1 Basar1 Diizeyi

KAMU SPOTU

Ad Council

Ask, sevgi, mutluluk

59.416.110

Kampanya Good Morning
Amerika, ve CNN, Wall Street
Journal, Huffington Post,
Mashable, Adweek, LA Times
vb.yayim kuruluslarinda haber
olmustur. Reklam Cannes
Lions reklam festivalinden 8,
Clio Award’s tan ise 11 6diil
almugtir. 2015 yilinin en ¢ok
izlenen kamu spotu oldugu
sOylenmektedir

Melbourne

Animasyon, eglence,
mizah, 6zglinlik

178.981.981

Gelmis ge¢mis en biiyiik 3. viral
reklam olarak goriiliir.
Facebook’ta ii¢ milyondan fazla
paylasilmistir. Twitter’da

ise yiiz binin iizerinde

retweet edilmistir. Istasyonda
yasanan kazalar % 13,27’den
% 9,17’ye diigmiistiir.

Thai Life
Insurance

Duygusallik,
hayattan Kkesitler,
drama, taniklik,
gergeklik, mutluluk

49.854.179

Reklam filmi sadece dort hafta
sonra 232 iilkeden 17
milyondan fazla kez
izlenmistir. 18 milyon
katilimla, 2014 yilinda diinya
¢apinda en ¢ok paylasilan
dokuzuncu video olmustur.

Volkswagen

Duygusallik, dram,
taniklik, hayattan
kesit

4.765.135

Otomobil siirerken akilli
telefonlarin kullanilmasi, yol
6liimlerinde 6nde gelen
nedenlerden biri haline
gelmistir. Marka bu konuya
duyarli davranarak bu konuya
dikkat cekmeye galigmistir.

Emniyet Genel
Miidirlugii /
Trafikte Haklarim
Dernegi

Duygusallik, dram,
hayattan kesit,
gerceklik, inlii
kullanimi

64.461

Ulusal ve yerel basinda TV Ana
haberler, gazeteler, dergiler ve
internet sitelerinden 300°den
fazla haber olmustur.
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Tablo 8. Reklamda Kullanilan Strateji, Izlenme Orani ve Ulasti1 Basar1 Diizeyleri
(Otomotiv Uriinleri Kategorisinde)

OTOMOTIV URUNLERI

Reklam Reklamda Reklamin | Ulastig1 Basari Diizeyi
Yapilan Basvurulan Izlenme
Uriin/Marka Strateji Oram
Fiat/500X Mizah, muzik, 1.428.542 Reklam kendine has bestesi ve

hayattan kesitler

sozleriyle dikkat cekmistir.
Izleyici miizik klibi izledigini
diigiinmiistiir.

Ford/ Ford Fiesta

Eglence, deneyim,
miizik, hayattan
kesitler

1.092

Kampanya sonucunda 50.000
kisi Fiesta'ya ilgi duydugunu
gosterdi ve % 97'si piyasaya
stiriildiigiinde Ford otomobilin
sahibi olacaklarini
bildirmiglerdir.
#Fiestamovement hareketine 5
milyondan fazla katilim
saglanmustir.

Volkswagen

Eglence, maskot,
mizah,

93.441

Reklam videosu bir ay i¢inde
25 milyondan fazla izlenmistir.

KIE

Teknoloji, miizik,
eglence, dans

232.259.383

iki aydan kisa bir siirede
YouTube’da 230 milyon
goriintiilenme elde etmistir.
Sosyal aglarda toplamda 297
milyon goriintiilenmeye
gerceklesmistir.

Volvo

Mizah, miizik,
hayattan kesitlik,
inlii kullanimi, abarti
hareket

92.251.085

Reklam klibin 80 milyondan
fazla izlenme oranina sahip
olmustur.




159

Tablo 9’a bakildiginda, 30 reklamin 17’sinda slogan kullanilmig, 13’iinda slogan

kullanilmamustir.

16 reklam videosunda ana karakter bulunmaktadir. Bu 16 reklam

filminin 3’tGinde tnli kullaninimi olmustur. 2 reklam filminde animasyon, 1 reklam

filminde maskot ve 1 reklam filminde ise kopek reklam karakteri olarak kullanilmistir.

10 reklam filminde ise belli bir karakter yoktur. Reklamlarda kullanilan mekanlar

gruplandirildiginda sokak/cadde(6), sehir meydani (4), sanal ortam (4), stiidyo (4), ev

ortami (3), yatak odasi (2), satis ofisi (2), sahil (2), otomobil (2), yol (2), aligveris

merkezi (1), resim galerisi (1), sinema salonu, (1), havaalani (1), telefon kliibesi (1),
depo (1), asansér (1), kebap salonu (1), istiklal/Galata (1), banyo (1), tekne (1), cafe (1),
sinema salonu, (1), apartman (1), park (1), bahge (1), kamyon (1) mekan olarak

kullanimi gerceklesmistir. Bir reklamda birden fazla mekan kullanimi olmustur.

Tablo 9. Reklamda Kullanilan Karakter, Slogan ve Mekan Isimleri

Reklami Karakterler/Aktorler Slogan Mekan
Yapilan
Uriin/Marka

g BlendTec/ Blendir | Tom Dickson Will It Blend? BlendTec
E markasinin satig ofisi
2 LG/ Ultra HD TV | Ana bir karakter yok Slogan yok Asansor
E Tuner Tv Kanali/ | Ana bir karakter yok We Know Drama Belgika bir sehir
E Telenet . meydant
8 Samsung / Galaxy |Iki kadin karakter Slogan yok Ev ortamu, Istiklal
= Tablet Caddesi, Galata
©) Kopriisii
5 T-Mobile / Telefon | Ana bir karakter yoktur | Life is for sharing Barcelona’da bir
= (Hayat paylagsmak meydan
= icindir)

Burger King / Tavuk maskotu Slogan yok Sanal ortam
E Tavuklu sandavig
EJ Eti / Eti Form Sevket Usta Belli bir slogan yok Kebap Salonu
Z
E Panda / Dondurma |Selin Sekerci Slogan yok Ev ortamui
3 Evian / Su Animasyon bebek Life Young (Hayat Sokak, sehir
= Geng) meydani, park
(&) Dardanel/ Dardanel | Murat Ton ton ton, Dardanel | Telefon kliibesi,

Ton Ton depo

Nivea / Deodorant |Ana bir karakter yoktur |Nivea Deodorant Stress |Havaalani

Protect

E E Old Spice / Dus Isaiah Mustafa Smell Like A Man, Banyo, Tekne, Sahil
= R Jeli Man (Erkek Gibi Kok)
> Z |Dove Gil Zamora Gergek Gilizellik Resim galeri salonu
g ’a Boyner 4 kadin Kozmetik Boynerle Aligveris merkezi,
VS Keyfin Yerine Gelsin Boyner magazasi

Fuzz Wax Bar Erkek manken Slogan yok Sokak, cadde



http://www.blendtec.com/
http://www.blendtec.com/

160

Tablo 9. (Devami)

Gittigidiyor Fulya Slogan yok Ev ortami
o
é Markafoni Bir kadin ve erkek Her Aligveris Bir Ask | Yatak odasi
oo
: Cevap.tv / internet | Aysel, Volkan Oge Slogan yok Yatak odasi, sokak,
= sitesi cadde
é Amazon Ana bir karakter yoktur |Slogan yok Cafe
=
E Windows Internet | Ana bir karakter yoktur |Explorer ile yeniden Sanal ortam, stiidyo
= Explorer baglan
Ad Council /Kamu | Ana bir karakter yoktur |Love Has No Labels Santa Monica’da bir
Spotu (Sevginin Etiketi meydan
Yoktur)
) Melbourne / Animasyon karakter Dumb Ways To Die Sanal ortamda
5 Kamu spotu (.C")lmeni.n Aptal Yollar)
a Thai Life Insurance | Erkek bir karakter Iyilige Inanin Sokak, cadde,
g kullanilmigtir apartman, bahge
S Volkswagen Belli bir karakter yoktur. | Yoldaki G6zler Sinema salonu
<
X Emniyet Genel Emre Altug, Ecem Can Kaybediyoruz Stiidyo ortami
Miidiirliagii / Ozkaya Ustiindag,
Trafikte Haklarim |Olgun Toker
Dernegi
Fiat / 500X Volkan Oge Park Yeri Buldum Sahil, park, cadde ve
otomobil
Z E Ford / Ford Fiesta |Belli bir karakter yoktur | Belli bir slogani yoktur. | Otomobil, yol
S 5 Volkswagen Kopekler reklam Belli bir slogan1 yoktur. |Stiidyo ortami
sz karakteri olarak
o ‘E kullanilmistir
S ;> |Kie Reklamda belli bir Reklamin belli bir Sanal ortam, stiidyo
karakter yoktur. slogam yoktur
Volvo Jean-Claude Belli bir slogan yoktur. |Yol, pist, kamyon

Tablo 10’a bakildiginda reklam amaglari olarak iiriin tanitimi (7), iiriin ve marka
tamittim1 (7), marka tamitimi (5), marka bilinirligini artirma (4), iiriin ve marka
bilinirligini artirma (4), bilinirligi artirma (4), triin marka farkindaligi olusturma (4),
pazar paymi genisletme (3), satiglart artirma (3), imaj olusturma (2), farkindalik
olusturma (2), farkli konumlandirma (2), kaza oranlarim1 azaltma (2), insanlar
bilin¢lendirme (2), {iriin bilinirligini artirma (1) , tiriin kullanimin1 artirma (1), markay1
konumlandirma (1), 6n yargilart kirma (1), imaj giiglendirme (1), ayrimciliga dikkat
cekme (1), hizmet tanitimini artirma (1), rekabette iistiinliik (1), tirlinii konumlandirma
(1), kazalara karsi insanlart uyarma (1), bilgi verme (1) kullanilmistir. 30 reklamin
23’iinde miizik kullanilmig, 7°sinde ise miizik kullanimi bulunmamaktadir. Reklamin

sunus sekli agirlikli olarak, duygulara hitap etme (15), {irin gosterimi (10), farkindalik


https://www.youtube.com/channel/UCvLY-_O0Mn339_p4ndg1JRg
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olusturma/yaratma (7), imaj olusturma (6), bilgi verme/sunma (6), imaj sunumu (3),

iriin ve marka gosterimi (3), marka gosterimi (2), duygusal bag olusturma (2), iiriin ve

marka bilinirligini olusturma (2), marka imajim1 giiglendirme (2), iriin islevleri (1),

hizmet gbsterimi (1), tanitim yapma (1), markay1 yeniden konumlandirma (1) seklinde

kullantlmistir.

Tablo 10. Reklamin Amaci, Rekalmin Sunulus Sekli ve Miizik Kullanimi

Reklam Yapilan Reklamin Amaci Reklamin Sunulus Miizik
Uriin/Marka Sekli
BlendTec/Blendir Uriin tanitimi, marka tirtiniin islevlerini Klasik bir fon
E bilinirligini artirma, satisi gosterme, duygulara miizigi
= artirma hitap etme, iiriin kullanilmugtir.
E gosterimi, imaj olugturma
%= [LG/UltraHD TV Uriin tanitimy, iiriin ve Uriin gosterimi, iiriin Divine Tragedy
= marka bilinirli- islevleri melodisi
= 'gini artirma
Q© |Tuner Tv Kanali/ Uriin ve marka tanitim Duygulara hitap etme, Solar Flare
s Telenet F marka gdsterimi,
E Samsung/Galaxy Uriin ve marka tanitimi, {iriin | Uriin gosterimi Hareketli yabanci
= Tablet ve marka bilinirligini artirma bir fon miizik
= | T-Mobile/Telefon Bilinirligi artirma, marka Duygulara hitap etme, Ortam ve miizik
farkindaligi olusturma imaj olusturma enstriiman sesi
Burger King/Tavuklu |Uriin tanitimi, pazar payi Uriin gdsterimi, imaj Miizik kullanimi
sandavig artirma, {irtin bilinirligi sunumu yok
E a_l_rtlrma ve satiglar1 artirma _
&= | Eti/Eti Form Uriin Tanitimu Uriin gosterimi, Miizik kullanimi
; “ duygulara hitap etme yok
3= |Panda/Dondurma Urlin ve marka bilinirligi Duygulara hitap etme, Saksafon sesi
:g artirma, rekabette iistiinlik | {irlin gosterimi
<« |Evian/Su Marka farkindaligi Duygulara hitap etme, Miizik
a olusturma, iiriin ve marka iiriin gosterimi kullanilmistir.
&) bilinirligini artirma
Dardanel/Dardanel Uriin tanitimi Uriin ve marka Miizik
Ton bilinirligini olusturma kullanilmistir.
Nivea/Deodorant Bilinirligi arttirma, tiriin Duygulara hitap etme, Miizik kullanimi
— tanitimi, triini iiriin gosterimi yok
-4 konumlandirma, {iriin
5 kullanimini artirma
% Old Spice/Dus Jeli Marka bilinirligini artirma, Duygulara hitap etme, | Miizik kullanimi
',:4 markay1 konumlandirma iirtin ve marka bilinirligi |yok
e) olusturma
E Dove Imaj olusturma, farkli Duygusal bag olusturma, |Klasik miizik fon
; konumlandirma duygulara hitap etme, sesi olarak
= . imaj sunumu kullanilmgtir
N |Boyner Imaj olusturma, markay1 Duygusal bag olusturma, |Miizik
a lionumlandlrma quygulara hitap etme kullanilmugtir.
Fuzz Wax Bar Uriin ve marka tanitimi, {irtin | Uriin gosterme, Miizik
ve marka bilinirligi artirma | farkindalik yaratma kullanilmugtir.
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Gittigidiyor Marka tanitimi Farkindalik olusturma, Miizik
duygulara hitap etme kullanimi yok
= Markafoni Marka tanitimi, marka Duygulara hitap etme, Saksafon sesi
= bilinirligini artirma, marka marka gosterimi
= farkindaligi olusturma
2 Cevap.tv/internet Marka tanitimi, marka Duygulara hitap etme, Rap miizik
&= |sitesi bilinirligini artirma imaj olusturma
é Amazon Hizmet tanitim, farkindalik Duygulara hitap etme, Miizik
= olusturma imaj olusturma, tanitim kullanilmistir
E yapma
= |Windows Internet Marka ve iirlin tanitimi, marka | Marka imajim Fon sesi
Explorer iirtin farkindaligi olusturma, giiclendirme, kullanilmistir
marka imajini gii¢clendirme duygusal bag olusturma
Ad Council/Kamu Onyargilar1 kirma, ayrimeihiga | Duygulara hitap etme, Miizik
Spotu dikkat ¢ekme farkindalik yaratma, bilgi |kullanilmistir.
verme
Melbourne/Kamu |Kaza oranlarimni azaltma, Farkindalik olusturma, Tangerine Kitty
E spotu insanlari bilinglendirme, bilgi sunma miizigi
8 Thai Life Insurance  |Farkindalik olugturma, insanlar1 | Farkindalik olusturma, Miizik
175 bilinglendirme bilgi sunma kullanilmustir.
D |[Volkswagen Kazalara kars1 insanlar1 Farkindalik olusturma, Miizik
= uyarma, insanlari bilgi sunma kullanilmustir.
<¥E bilin¢lendirme, kaza oranini
azaltma
Emniyet Genel Trafik kaza oranini azaltma Farkindalik olusturma, Miizik
Midiirligi/Trafikte bilgi sunma kullanimi yok
Haklarim Dernegi
"% |Fiat/500X Uriin Tanitimi, bilinirligi Uriin gdsterimi, imaj Park Yeri
= arttirma olusturmak Buldum
E Ford/Ford Fiesta Marka ve iirlin tanitimi, satist Uriin ve marka gosterimi | Miizik
3= artirma, pazari genisletme kullanilmistir
,% Volkswagen Marka tanitimi Imaj sunumu, marka Miizik
b imajimi giliclendirme kullanim1 yok
= |Kie Marka tanitimi, bilinirligi Uriin ve marka gdsterimi, |Miizik
o arttirma, pazar payini imaj olusturmak, marka  |kullanilmustir.
= genigletme imajimni giliclendirme
8 Volvo Uriin ve marka tanitimi Uriin ve marka gosterimi, |Enya - Only
) hizmet gosterimi Time

Tablo 11’e bakildiginda viral reklamlar kategoriler esasl olarak ele alindiginda
otomotiv ve internet kategorilerinde agirlikli olarak reklam amaci olarak iiriin ve marka
tanitimi (5) yapilirken kamu spotu kategorisinde kaza oranlarini azaltma (5) reklam
amaci olarak tespit edilmistir. Teknoloji kategorisinde {iriin/marka tanitimi (4) ve iirlin
ve marka bilinirligini artirma (4) reklam amaci olarak kullanilmistir. Kozmetik
kategorisinde reklam amaglart dagilim gostermistir. Kozmetik kategorisinde en g¢ok
iriin ve marka konumlandirmasi (4) reklam amaci1 olarak kullanilirken daha sonra iiriin

ve marka bilinirligi (3) reklam amaci olarak tercih edilmistir. Gida kategorisinde
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agirlikli olarak {irtin/marka tanitimi (3) ve iiriin ve marka bilinirligini artirma (3) reklam

amaci1 olarak kullanimi1 gergeklesmistir.

Tablo 11. Uriin Kategorilerine Gore Reklamin Amaci

Teknoloji

Gida

Kozmetik

internet

Kamu
Spotu

Otomotiv

Uriin ve marka
tanitimi

4

3

2

5

5

Uriin ve marka
bilinirligini
artirma

3

2

2

Uriin ve marka
farkindahg
olusturma

Uriin ve marka
konumlandirma

Imaj olusturma

Satislar1 artirma

Kaza oranlarimi
azaltma

Ayrimciliga
dikkat cekme

Tablo 12’ye bakildiginda viral reklamlar kategoriler esasl olarak ele alindiginda

teknoloji, kamu spotu ve otomotiv kategorilerinde agirlikli olarak iiriin ve marka

tanitim1 (5) reklam sunusu olarak tespit edilmistir. Ayrica kapu spotu ve otomotiv

kategorilerinde agirlikli olarak farkli bir reklam sunusu daha tespit edilmistir. Kamu

spotu kategorisinde iiriin/marka/hizmet farkindaligi olusturma (5), reklam sunusu olarak

ortaya ¢ikarken, otomotiv kategorisinde imaj olusturma reklam sunusu olarak tercih

edilmistir. Kamu spotu ve otomotiv kategorisilerinde yer alan reklamlar iki farkl

reklam sunusunu tercih etmislerdir. Gida kategorisinde agirlikli olarak {irlin ve marka

tanittmin1 (4) tercih edilirken kozmetik ve internet kategorisinde ise duygulara hitap

etme (4) reklam sunusu olarak tespit edilmistir.
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Tablo 12. Uriin Kategorilerine Gére Reklamin Sunus Sekli

Teknoloji | Gida | Kozmetik | internet Kamu | Otomotiv
Spotu

Uriin ve marka 5 4 2 2 - 5
tanitimi
Uriin ve marka - i i B B B
bilinirligi
olusturma
Uriin/marka/hizmet - - i i 5 C
farkindahg
olusturma
Imaj olusturma 2 1 3 4 - 5
Duygulara hitap 3 3 4 4 5 s
etme

Tablo 13’e bakildiginda viral reklamlar kategoriler esasl olarak ele alindiginda
tim kategorilerde agirlikli olarak miizik kullaniminin tercih edildigi tespit edilmistir.
Teknoloji kategorisinde yer alan viral reklam videolarinin tamaminda (%100) miizik
kullanilirken, gida kategorisinde 3 reklamda, internet, kamu spotu ve otomotiv

kategorilerinde ise 4’er viral reklam videosunda miizik kullanimi s6z konusudur.

Tablo 13. Uriin Kategorilerine Gére Reklamda Miizik Kullanim1

Teknoloji | Gida |Kozmetik| Internet Kamu Otomotiv
Spotu
Miizik kullanilmis 5 3 3 4 4 4
Miizik § 2 2 il 1 il
kullanmilmamis

Tablo 14’e bakildiginda gida kategorisinin tamaminda ana karaktere yer
verilirken; teknoloji (2), kozmetik (4), internet (3), kamu spotu (3) ve otomotiv (3)
kategorilerinde yer alan viral reklamlarin bir kisminda ana karakter bulunmaktadir.
Gida, kamu spotu ve otomotiv kategorisinde yer alan reklamda {inli kullanimi
gerceklesmistir. Gida (1), kamu spotu (1) ve otomotiv (1) kategorilerinde {inlii
kullanilirken; gida kategorisinde animasyon karakter (1) ve maskota (1) yer verilmis;

otomotiv kategorisinde ise kopek (1) bulunmaktadir.




Tablo 14. Uriin Kategorilerine Gore Reklamda Karakter Kullanimi

165

Teknoloji | Gida Kozmetik | Internet Kamu Otomotiv
Spotu
Ana karakter 2 5 4 3 3 3
bulunuyor
Ana karakter 3 1 2 2 2
bulunmuyor

Tablo 15’e¢ bakildiginda viral reklamlarda kullanilan mekanlar dis mekan, i¢

mekan, i¢ ve dis mekan ve sanal ortam olarak gruplandirilmistir. Kozmetik (5), internet

(5) ve gida (4) kategorilerinde agirlikli olarak i¢c mekan kullanilirken, otomotiv (5)

kategorisinde dis mekan kullanilmistir. Teknoloji kategorisinde ki viral reklamlarda

kullanilan mekanlar dis mekan (3) ve i¢ mekan (3) olarak esit bir dagilim gostermistir.

Tablo 15. Uriin Kategorilerine Gore Reklamda Mekan Kullanimi

Teknoloji | Gida | Kozmetik Internet Kamu Otomotiv
Spotu
Dis mekan 3 2 2 1 3 5
I¢c mekan 3 4 5 5 3 2
I¢ ve dis mekan i i 5 - - 3
Sanal ortam 1 il il il

Tablo 16’ya bakildiginda viral reklamlar kategoriler esasli olarak ele alindiginda

teknoloji (4), gida (6) kozmetik (6) ve internet (5) kategorisinde agirlikli olarak

eglence/nese/mutluluk/komedi ve mizah reklam strateji olarak kullanilirken kamu

spotunda (5) en ¢ok drama/duygusallik ve nostalji reklam strajisi olarak tercih

edilmistir. Otomotiv kategorisinde ise agirlikli olarak eglence/nese/mutluluk/komedi (4)

ve miizik (4) reklam stratejisi kullanilmistir.
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Tablo 16. Uriin Kategorilerine Gore Reklamda Kullanilan Strateji/Cekicilikler

Teknoloji | Gida |Kozmetik | Internet | Kamu | Otomotiv
Spotu

Eglence/nese/mutluluk/ 4 5 5 5 3 4
Komedi/mizah

Gerceklik/samimiyet 2 § 3 il 2 -
Hayattan kesitler/tamkhk 2 1 § il 5 3
Miizik 1 1 - 2 - 4
Drama/duygusallik/nostalji 1 1 2 2 5 =
Abarti/abart1 hareketler 1 1 il 2 - il
Ask/sevgi/arzu/cinsellik 1 2 2 2 1 -
Maskot/animasyon i 2 - il il 1
karakter kullanimi

Korku/stres/siddet 2 - 2 - - -
Argo = 1 1 - - -
Teknoloji 1 1 - - - 1
Unlii kullanim - 1 - - i i

Teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv kategorinde yer

alan 5’er adet, toplamda 30 viral reklam videosu analiz edildiginde kategoriler arasinda

benzerlikler ve farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Reklam amaci bakimindan teknoloji, gida,

otomotiv kategorinde iiriin ve marka tanitimi kullanilirken kamu spotu kategorisinde

kaza oranlarimi azaltma reklam amaci olarak tercih edilmistir. Kozmetik kategorisinde

yer alan reklamlar ise irlin ve markayr konumlandirma iizerine reklam amacini

olusturmusr. Reklamlara kategorik olarak bakildiginda biitiin kategorilerde miizik

kullanini ile ana karakter kullanimi bulunmaktadir. 30 viral reklam videosunda agirlikli

olarak mizah, nese, eglence, komedi, hayattan kesitler, taniklik, miizik, duygusallik,

gerceklik, cinsellik, arzu, drama korku, stres strateji tercih edilmistir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Teknolojik gelismeler ve bu gelismelerin bir uzantist olarak insan yasaminin bir
pargas1 haline gelen internetin ortaya c¢ikmasiyla beraber geleneksel pazarlama ve
reklam stratejilerinde de ciddi boyutlarda doniisiimler yasanmistir. Bu dontisiimler insan
etkilesimlerini dijital boyuta tasimistir. Dijitallesen diinyada insanlar zaman ve mekan
siirlamas1 olmaksizin verilere ulasabilir hale gelmis, ¢oklu mesajlar1 (sesli, yazili,
gorsel vb.) paylasmakta, doniistirmekte ve eklemlemelerde bulunmakta adeta
ustalasmistir. Bu da internet kullanicilarinin siirekli farkli verilere ulasmak, farkli
gorseller izlemek istegini aciga cikarmaktadir. Internetin giderek yayginlasmasi ve
insanlar tarafindan aktif olarak kullanilmasi pazarlama ve reklam stratejilerini
geleneksel medyadan yeni medyaya kaydirmustir. Ozellikle modernlesme sonrasi
doniisen yapilar, postmodern bir goriinlis kazanmis; bu durum, toplumlarin tiiketim
odakli yasamini desteklemistir. Bu baglamda reklamlar, tirlinleri birer “arzu nesnesi’ne
doniistiirerek yapay olarak gelistirilen arzularin giderilmesine yonelik bir etkinlige
doniismiistiir ([lhan ve Aygiin Cengiz, 2014:225). Yeni iletisim teknolojilerinin
toplumsal yasamda yayginlik kazanmasiyla birlikte Ozellikle postmodern yasam
biciminin hakim oldugu bireysel/atomize bakis agisini destekleyen tiiketim kaliplart
aciga ¢ikmistir (Dagtas, 2008:30). Sosyal medya web siteleri, isletmelerin potansiyel
tilketicilerle etkilesimde bulunmalarima ve bu potansiyel tiiketicilerle etkilesime
girmelerine, tiiketicilerle daha fazla iligski kurmalarina ve potansiyel tiiketicilerle iligkiler
gelistirmelerine firsat tanimaktadir (Glimiis, 2018:393). Sosyal medya araglar ile
insanlar kendileri, g¢evreleri, arkadaslari, kullandiklar1 iiriinler, yasadiklari tecriibeler
gibi farkli konular ile ilgili paylasimlarda bulunmaktadirlar. Bu baglamda gelisen
anlayis gergevesinde “bedenimizi, diisiince ve duygularimizi, sosyal iligkilerimizi ve
fiziksel diinyayla etkilesimlerimizi déniisiim merceginden degerlendiririz” (Zaltman ve
Zaltman, 2008:82). Bahsi gecen doniisiim, toplumsal yapilar kadar tiiketim, pazarlama
ve reklamcilik dinamikleri baglaminda da ele alinmayr gerkli kilmaktadir. Bu
gelismelerin ve doniisiimiin bir sonucu olarak “reklamcilik endiistrisi, Ozellikle
pazarlama hizmeti ve marka insa siireclerinde internet ve sosyal medya 6zelinde ortama
uygun/uyumlu profesyonel caligmalar yiiriitmektedir” (Cappo, 2003:49). Bu
paylasimlardan 6nemli bir kismi bir {iriin/hizmet veya marka hakkinda olmaktadir. Bu

da kullanicilarin tiiketici  kimlikleri ile sosyal medyada var olduklarmi ortaya
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koymaktadir. Tiiketiciler satin almak istedikleri veya ilgi duyduklari iirin ve hizmetler

ile ilgili ¢evrimigi bir aragtirma yapmaktadirlar (Battallar ve Comert, 2015:42).

Giliniimiizde sosyal medyanin reklam mecrasi olarak kullanilmaya baslanmasiyla
farkli reklam teknikleri ortaya c¢ikmistir. E-postanin pazarlamada kullanilmasiyla
birlikte viral pazarlama olgusu ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyanin viral pazarlama aract
olarak kullanilmasi sosyal ag reklamlarin en biiylik avantajlarindan biri olmustur.
Internet kullanicilari, sosyal medyanin sundugu her tiirlii bilgi paylasim imkanindan
yararlanmaktadirlar. Ayrica begendikleri veya begenmedikleri markalar1 paylagmak
veya yorumda bulunma imkani1 sunmaktadir. Nitekim igletmelerin reklam veya triinleri
planli bir strateji g¢ercevesinde bu ortamlarda yayilarak basarisini arttirmaktadir
(Kavukegu, 2018:41). Viral reklamin sosyal medya ortaminda isletmeler tarafindan
kullanilmaya baslanmas1 daha sonra bir reklam stratejisi olarak viral reklam teknigini

ortaya ¢ikarmis. Viral reklam viral pazarlamanin bir alt dali olarak ortaya ¢ikmustir.

Tez calismasi kapsaminda yiiriitiilen arastirma kapsaminda sosyal medyanin
kullanilmastyla geleneksel pazarlama yontemlerinin doniisiimii ortaya konulmustur. Bu
baglamda sosyal medyanin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan viral pazarlama ve viral reklam
olgular1 genis bir cerceveden bakilmis, ne oldugu agiklanmustir. incelenmek iizere viral
reklam 6rnekleri Diinya ve Tiirkiye iizerinden secilmistir. Orneklerle viral kavraminin
ve viral reklamin nasil kullamldigi incelenmistir. “Viral Reklam Sratejilerinin Uriin
Kategorileri Cergevesinde Incelenmesi” baslikli yiiksek lisans tez ¢aligmasinin amaci
dogrultusunda viral reklamlarin incelenmesi kapsaminda (i) viral reklamciligin ortaya
cikis1 ve gelisimi, (ii) viral reklamcilikta kullanilan stratejiler, (iii) Internet {izerinden
online olarak yayimnlanan viral reklamlar kategoriler g¢ercevesinde (teknoloji, gida,
kozmetik, internet ve otomotiv) nasil ve hangi stratejiler baglaminda olusturuldugu, (iv)
viral reklamlarin izlenme oranlari ile basar1 diizeylerinin iliskilendirilmesi, (v) viral
reklamlarda kullanilan stratejiler kategoriler bazinda farklilasmanin olup olmadigi
incelenmigtir. Nitekim 1990°dan bu yana internetin yogun kullanimiyla birlikte
isletmelerin pazarlama ve reklam stratejilerinde yasanan donilisim goéz Oniinde
bulundurulmus ve arastirma bu baglamda yiiriitilmistiir. Nitekim 1990’dan bu yana
internetin  yogun kullanimiyla birlikte isletmeler yasanan degisimleri géz Oniinde
bulundurarak pazarlama reklam stratejilerini yeni medya iizerinde yiirlitmeye

baslamiglardir. Internet kullanim oncesi reklam ve pazarlama stratejileri geleneksel
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medya {izerinden yiiriitiilmekteydi. Yeni medyanin pazarlama ve reklam stratejilerinde

kullanilmaya baslanmasiyla birlikte pazarlama ve reklam maliyetleri azalmis ve daha

cok kisi ulagilmaya baslanmistir.

Tez ¢alismasi kapsaminda gelistirilen ve incelenen arastirma sorularina iliskin

olarak asagidaki sonuglara ulagilmistir:

(i)

(i)

“Viral reklamciligin ortaya ¢ikist ve gelisiminin nasil oldugu”na iligkin
olarak pazarlama ve reklamcilik tarihi kapsamli olarak ele alinmistir.
Igili literatiir incelendiginde dzellikle sosyal medyanin hizl biiyiimesi ve
genis kitleler tarafindan benimsenmesinin isletmeler i¢in yeni bir pazar
alan1 olusturdugu ortaya cikmaktadir. Internetin bir pazarlama araci
olarak kullanilmasiyla birlikte yeni pazarlama stratejileri ortaya
cikmistir. Internet pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in viral pazarlama
ortami1 yaratmigtir. Yeni pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte internet pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in viral pazarlama
ortami yaratmistir. Isletmelerin ve markalarin viral pazarlamay
kullanmaya baglamasiyla birlikte bir alt kolu olarak viral reklam ortaya
cikmustir. Oyle ki bu stratejiler esasli iiretilen, belli bir kitleye ulagmus,
cok fazla sayida tiklanmis, virlis etkisi gibi ¢abuk ve genis kesime

3

yayllmig videolara “viral” adi verilmektedir. Viral reklamin akademik
anlamdaki ilk tanimlarindan biri Porter ve Golan tarafindan yapilmistir.
Viral reklam; “izleyicilerin mesaj1 bir bagkasina iletilmesi yoniinde ikna
etmek ve etkilemek i¢in interneti kullanarak, kimligi belli olan bir
sponsordan gelen icerigin kullanicidan kullaniciya {icretsiz olarak
iletimidir (Aydogan, 2018:301). Yeni bir strateji olarak viral reklamcilik
anlayigt Ozellikle giiniimiiz dijital toplumuna erigebilmek agisindan

firmalar i¢in vazge¢ilmez goriilmektedir.

“Viral reklamcilikta kullanilan stratejilerin neler oldugu™na bakildiginda
cesitli sonuglara ulasilmaktadir. Viral reklamlar sosyal medyada sikca
paylasilan eglenceli, komik, 6zgiin igerikler olarak iiretilmektedir. Viral
reklamlarda kullanilan dil diger reklam stratejilerine gére daha dogal ve

mizaha dayalidir. Sutherland’a gére mizah igeren reklamlar diger
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reklamlara gore daha etkilidir (Aktaran Aydogan, 2018). Nitekim mizah
iceren reklamlarin dikkat ¢ekme ve akilda kalma 6zelligi daha fazladir.
Mizah igerikli reklamlarda izleyici dogru yanlis degerlendirmesi yapmak
yerine eglenceye odaklanir. Ayni zamanda mizah igeren reklamlar
(sunulduklar tiiketici profilinin kiiltiirel yapis1 ve mizah anlayisina ters
diismemek kosuluyla) diger reklamlara gore daha ¢ok begenilmektedir.
Bu baglamda viral reklamcilikta agirlikli olarak mizah, eglence, miizik,
stres, korku, hayattan kesitler, dans, gerceklik, duygusallik, cinsellik, agk,
sevgi, arzu, abart1 hareket ve davranis géze ¢arpmaktadir. Bunun yani
sira viral reklamda kullanilan stratejiler ile hedef kitleye reklam izledigi

izlenimi verilmemektedir.

“Internet iizerinden online olarak yayinlanan viral reklamlarin tez
kapsaminda belirlenen kategoriler ¢er¢evesinde nasil ve hangi stratejiler
baglaminda olusturuldu”guna iliskin olarak yapilan icerik ¢oziimlemesi
sonucunda anlamli sonucglara ulasilmistir. Tez c¢alismasinin analiz
kisminda 6rneklem olarak internet {izerinden online olarak yayinlanan
viral reklamlar, teknoloji, gida, kozmetik {irtinleri, internet, kamu spotu
ve otomotiv kategorilerine ayrilarak, her bir kategoriden 5’er adet
reklam videosu basit rastlantisal olarak se¢ilmistir. Teknoloji
kategorisinde yer alan reklamlarin 6zellikle iiriin ve marka tanitimi (4
adet reklamda) ile tiriin ve marka bilinirligini (4 adet reklamda) artirmaya
caligtiklart  gozlemlenmistir. Teknoloji kategorisinde analiz edilen
reklamlar  sunulus stratejilerini de {iriin ve marka tanitimi iizerine
kurmuglardir. Gida kategorisinde yer alan reklamlar {irlin ve marka
tanittm1 (3 adet reklamda) ile iriin ve marka bilinirligini (3 adet
reklamda) artirmaya ¢aligmislardir. Gida kategorisinde incelen reklam
sunulus stratejileri de bu gergevede hazirlanarak iiriin ve marka tanitimi
agirlikhidir. Kozmetik iirlinii kategorisinde yer alan reklamlar iiriin ve
markayr konumlandirmay1 (4 adet reklamda) reklam amaci olarak
kullanmiglardir. Reklam sunulus stratejisi olarak ise duygulara hitap etme
(4 adet reklamda) ile imaj olusturma stratejisini (4 adet reklamda) tercih

etmislerdir. Internet kategorisinde yer alan reklamlar iiriin ve marka
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tanitimin1 (reklamlarin tamaminda) reklam amaci olarak kullanirken;
reklam sunus stratejisi olarak da duygulara hitap etme (4 adet reklamda)
ve imaj olusturmay1 (4 adet reklamda) tercih etmislerdir. Kamu spotu
kategorisinde yer alan reklamlar kaza oranlarini azaltmayi (reklamlarin
tamaminda) reklam amaci olarak kullanirken reklamlarini farkindalik
(reklamlarin ~ tamaminda)  i{izerine  olusturmuslardir.  Otomotiv
kategorisinde yer alan reklamlar ise {iriin ve marka tanitimi (reklamlarin
tamaminda) ile satislar1 artirmay1 (3 adet reklamda) reklam amaci olarak
tercih etmislerdir. Reklamlarini sunarken ise iiriin ve marka tanitiminin
(reklamlarin tamaminda) yaninda imaj olusturmuslardir (reklamlarin
tamaminda). Bu baglamda 06zellikle teknoloji ve gida iirlinlerinin
reklamlarinda {irin ve marka tamitimina agirlik verilirken, kozmetik
iiriinlerinde iirtin ve marka konumlandirma stratejisi 6ne ¢ikmaktadir.
Kamu spotunun dogasit ve amaci geregi izler kitleyi uyarict mesajlar
iletilmeye c¢alisildigr gozlemlenmektedir. Otomotiv reklamlarinda ise
iriin ve marka tanitimi ile miaj olusturmad Onde gelen stratejilerdir.
Ulasilan bu sonuglar, iiriin, marka ve firmanin amaglariyla dogru orantida
ama¢  belirlediklerini  ve  amacglari  dogrultusunda  stratejiler

gelistirdiklerini gostermektedir.

“Viral reklamlarin izlenme oranlar1 ve basar1 diizeylerinin nasil
oldugu™na iliskin sonuglar da Onem tasimaktadir. Tez ¢alismasi
kapsaminda yapilan inceleme sonucunda reklamin izlenme orani ile
basar1 diizeyinin birbirine paralel bir seyir izledigi gézlemlenmektedir.
Viral reklamcilik siirecinde izlenme sayisi kadar, videolarin ne kadar
etkilesime sokulup paylasildigi da onem kazanmaktadir. Bu baglamda
yapilan arastirmayla viral reklamlarin youtube linkleri esas alinarak
inceleme yapilmistir. Arastirma kapsaminda incelenen bazi reklamlarin
izlenme orani diislik olsa bile ulastigi basar1 diizeylerinin yiiksek oldugu
tespit edilmistir. “Gitti gidiyor” viral reklaminin youtube izlenme orani
490 bin iken yapilan arastirmalar viral reklamin bir ayda 4.7 milyon
internet kullanicisina ulastifi  sonucunu sunmaktadir. Amazon i¢in

yapilan viral reklam youtube platformunda 455 bin izlenme orani sahip
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iken Facebookta sadece 24 saatte 2 milyondan fazla izlenme oranina
sahip olmustur. Ad Council reklam filminin izlenme orani ve basari
diizeyi paraleldir. Izlenme oran1 oraninin fazla olmasi bize viral reklamin
basar1 diizeyi ile ilgili bilgi verirken, izlenme oranin az olmasi basari

diizeyi ile ilgili yaniltic1 sonug ortaya koyabilmektedir.

“Viral reklamlarda kullanilan stratejilerin {iriin Kkategorileri bazinda
farklilasmasi”na iliskin olarak yapilan incelemede ilging sonuglara
ulagilmistir. Teknoloji kategorisinde yer alan reklamlar incelendiginde
agirlikli olarak eglence, nese, mutluluk, komedi, mizah (4 adet reklamda)
stratejilerinin kullanildig1 gézlemlenmistir. Ayrica gerceklik, samimiyet
hayattan kesitler ve tamiklik (2 adet reklamda) stratejilerine de
bagvurulmustur. Gida kategorisinde yer alan reklamlar incelendiginde ise
eglence, nese, mutluluk, komedi, mizah (reklamlarin tamaminda)
stratejileri yogun bi¢imde kullanirken; ask, sevgi, cinsellik ve maskot (2
adet reklamda) kullanim stratejilerine de basvurulmustur. Kozmetik
iriinleri kategorisinde yer alan reklamlarda eglence, nese, mutluluk,
komedi, mizah (5 adet reklamda) ile gergeklik, samimiyet, drama,
duygusallik, ask, korku, stres (3 adet reklamda) stratejileri kullanilmustir.
Internet kategorisinde yer alan reklamlarda agirlikli e§lence, nese,
mutluluk, komedi, mizah (5 adet reklamda) kullanilirken; miizik drama,
duygusallik (2 adet reklamda) ile nostalji, abarti hareketler ask, sevgi,
arzu ve cinsellik stratejileri (2 adet reklamda) de reklamlarda
kullanilmistir. Kamu spotu kategorisindeki reklamlar incelendiginde
drama, duygusallik, hayattan kesitler ve taniklik (5 adet reklamda)
reklam stratejisi olarak kullanilmistir. Otomotiv kategorisinde yer alan
reklamlar agirlikli olarak eglence, nese, mutluluk, komedi, mizah (4 adet
reklamda) ve miizik (4 adet reklamda) reklam stratejisini kullanmislardir.
Analiz edilen reklamlarin kullandig1 stratejiler ile viral reklam
stratejilerin arasinda uyum bulunmaktadir. Arastirmada elde edilen
bulgular kategoriler bazinda degerlendirildiginde ise reklam stratejileri
kategoriler arasinda hem farklilasmakta hem de benzerlik gostermektedir.

Teknoloji, gida, kozmetik iiriinleri ve internet kategorilerinde yer alan
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reklamlar agirlikli olarak eglence, nese, mutluluk, komedi, mizahi reklam
stratejisi olarak kullanirken; kamu spotu kategorisinde yer alan reklamlar
drama, duygusallik, nostalji, hayattan kesitler ve taniklik stratejini
kullanmiglardir. Bunun temel nedeni de izler kitleye duygularindan
hareketle ulasabilme ¢abasidir. Otomotiv kategorisinde incelenen reklam
ise agirlikli olarak eglence, nese, mutluluk, komedi, mizahin yaninda
miizik stratejini tercih etmislerdir. Bunun temel nedeni olarak da dikkat

¢ekme ve hatirda kalma amaglar1 ifade edilebilecektir.

Glinlimiiz pazar ortaminin ve pazarlama anlayisinin degismesi ile birlikte
islemeler ve pazarlama ve reklam stratejilerini degistirmek zorunda kalmiglardir.
Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte viral reklam pazarlama ve reklam stratejisi
olarak kullanilmaya baslanmistir. Viral reklamciligin isletmelere sundugu olanaklar
giinimiiz ekonomik kosullarinda goz oniine alindiginda 6nemli hale gelmistir. Bu
baglamda pazarlama ve reklam stratejilerinde yasanan gelismeler ve doniistimler
neticesinde ortaya ¢ikan viral reklam olgusu yiiksek lisans tez ¢alismasinin arastirma
konusu olmustur. Bir isletmenin ya da markanin hedeflerine ulagsmasinda pazarlama
ve reklam stratejisi onemlidir. Olusturulan bir reklam stratejjisi ile milyonlarca kisiye
ulasip pazar hedefleri gergeklesmektedir. Viral reklam ile hem kolay hemde hizli bir
sekilde ¢ok fazla kisiye ulasilmaktadir. Ayrica kisilerden alinan geribildirimler
sayesinde olugabilecek herhangi bir duruma kars1 aninda 6nlem aliabilmektedir. Bu
calisma ile viral reklam olgusunun ortaya ¢ikisi, kullandig1 staratejiler, amaci, basari
diizeyleri aciklanarak viral reklamin isletmeler ve markalar i¢cin Onemi ortaya
konulmaya calisilmistir. Bu tarz bir ¢alisma ve bulgular viral reklam olgusunun
ozelligi ve niteligi hakkinda, nasil kullanildigi, hangi stratejilerin uygulandigi
baglaminda bu konuda yapilacak olan ileride ki c¢aligmalara ornek teskil edecek

niteliktedir.
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EKLER

Arastirma Yapilan
Tarih

Reklamin Yaymlandig:
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Reklamin Erisim Adresi

Reklamin izlenme Oram

Reklam Siiresi

Marka

Uriin

Reklamin Amaci

Reklamin Sunulus Sekli

Fon sesi/Miizik

Karakterler/Aktorler

Slogan

Mekan

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler

Senaryo
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