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PAZARLAMA KARMASI PERSPEKTIiFINDEN MEDYA ENDUSTRIiSINDE
“URUN” VE “TANITIM”IN BiRBIRLERINE OLAN USTUNLUKLERI

THE ADVANTAGES OF “PRODUCT” AND “PROMOTION” TO EACH OTHER IN
MEDIA INDUSTRY FROM THE MARKETING MIC PERSPECTIVE

Do¢. Dr. Mihalis KUYUCU
Alanya HEP Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi

ORCID NO: 0000-0002-1931-6844

OZET

Serbest piyasa ekonomisinin gelismesi ile beraber tiiketim olgusu da biiyiik 6nem kazanmistir.
Glinlimiizde piyasa daha fazla iiretim i¢in daha fazla tiikketim, daha fazla tiiketim i¢inde daha
fazla pazarlama gerekmektedir. Degisen tiiketim aligkanliklar1 beraberinde {iriin ¢esitliligini ve
rekabeti de getirmistir. Rekabet eden markalar hizmet ve tirlinlerini daha fazla insana duyurmak
icin degisik pazarlama ydntemleri uygulamaya baslamuslardir. Ozellikle 1980lerden sonra
degisen pazarlama taktikleri, 2000lerle beraber yasanan dijital doniistimle beraber daha da
onem kazanmistir. Geleneksel pazarlamanin yaninda dijital pazarlamanin da 6n plana gelmesi
daha karmasik ve daha rekabet¢i pazarlama stratejilerinin gelismesine neden olmustur.
Pazarlama ve tanitimin rekabet yaratmak adina daha fazla kullanilmaya baslamasi dénem
donem toplumu bir reklam bombardimaninin altina itmistir. Bu yogun reklam, tanitim ve
pazarlama faaliyetleri biit¢elerin de artmasina neden olmustur. Birbirine olan rekabetgi
avantajlar1 anlatmak isteyen markalar, gerceklestirdikleri reklam kampanyalarinda {iriiniin
tanittmindan ¢ok {iriiniin satigin1 6n plana getirmeye ¢alismiglardir. Bu durum bazen pazarlama
karmasinda yer alan iirlin ve tanitim arasindaki dengenin de sorgulanmasina neden olmustur.
Bu durum bazen {iriin mii yoksa onun tanitilmasi mi daha 6nemlidir? sorusunu da 6n plana
gelmistir. Bu calismada pazarlama karmasinda yer alan “Uriin” ve “tanitim” kavramalarinin
birbirlerine olan ustiinliikleri tartisilmaya acgilmistir. Calismada medya sektoriinde iiriin mi
yoksa tanitim mi daha Onemlidir? Sorusuna yonelik bir aragtirma yapilmistir. Medya
endiistrisinde bir iiriin tiretirken, o lirliniin kalitesi mi yoksa o {iriine yapilan tanitim faaliyetleri
mi bagarida 6nemli rol oynar? sorusuna yanit bulmak icin iletisim fakiiltelerinde medya egitimi
alan 6grencilerle miilakatlar yapilmistir. Calismanin sonucunda medyada tanitim yapmanin bir
medya icerigi kadar 6dnemli oldugu ve bazi durumlarda bir icerigin tanitiminin, o igerigin
niteliginden daha 6nemli olduguna dair goriislerin ortalamanin iistiinde oldugu goriilmiistiir.
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Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Medya, Pazarlama Karmasi, Medya Pazarlamasi, Igerik,
Tanitim

ABSTRACT

With the development of the free market economy, the phenomenon of consumption has also
gained great importance. Today, the market needs more consumption for more production and
more marketing for more consumption. Changing consumption habits have brought product
diversity and competition with it. Competing brands have started to apply different marketing
methods to announce their services and products to more people. Marketing tactics that changed
especially after the 1980s gained more importance with the digital transformation experienced
in the 2000s. The prominence of digital marketing along with traditional marketing has led to
the development of more complex and more competitive marketing strategies. The fact that
marketing and promotion are being used more to create competition has occasionally pushed
the society under an advertising bombardment. These intensive advertising, promotion and
marketing activities have caused an increase in budgets. Brands who want to explain their
competitive advantages to the consumer have tried to prioritize the sales of the product rather
than the promotion of the product in their advertising campaigns. This situation has sometimes
caused the balance between product and promotion in the marketing mix to be questioned. With
this, sometimes the question of “is the product more important than its promotion?”” came to
the fore. In this study, the advantages over each other of the concepts of “product” and
“promotion” in the marketing mix are discussed. A research has been conducted towards the
question of “Is product or promotion more important in the media industry?”. When producing
a product in the media industry, does the quality of that product or the promotional activities
made for that product play an important role in success? Interviews were conducted with media
education students at communication faculties to find an answer to the question. As a result of
the study, it was seen that promotion in the media is as important as a media content but in some
cases, the views that the promotion of a content is more important than the quality of that
content are above average.

Keywords: Media, Marketing Mix, Media Marketing, Content, Promotion

GIRIS

Zaman ig¢inde cevresel, teknolojik, yasal gibi degisim ve gelismeler sebebiyle firmalarin
tiikketicilere sunduklar1 {iriinler, miisterilerin beklentileri, pazardaki diger oyuncular ve
oyuncular aras1 rekabette degisim gostermektedir. Sosyal bir bilim olan pazarlama tanimi da bu
gelismeler sebebiyle gegmisten giliniimiize siirekli degisim gostermistir. Diinyada pazarlama
karmasi paradigmasinin en Onemli savunucusu olan Amerikan Pazarlama Birligi-APB

(American Marketing Association) 1930’li yillardan giiniimiize kadar pazarlama tanimi
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konusunda yogun ¢abalar harcamistir. Bu nedenle de diinya savaslarindan Soguk Savas’a,
kiiresellesmeden teknoloji ¢agina kadar olan donemde ¢ok sayida pazarlama tanimi yapilmistir.

1935 yilinda APB tarafindan yapilan ilk pazarlama tanimi “Pazarlama, iireticiden tiiketiciye
dogru, mallarin ve hizmetlerin akisini saglayan isletme faaliyetleridir' seklinde olmustur. Bu
tanim yillar icerisinde ufak degisimlere ugramissa da en kapsamli degisimi 1985 yilinda
gecirmis ve tanimlama revize edilerek “pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay:
saglayacak degisimi meydana c¢ikarabilmek icin mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama stireci” olarak
tanimlanmigtir. Tanim 2007 yilinda bir kez daha revize edilerek "Pazarlama, miisteriler,
alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden onerilerin gelistirilmesi, iletigimi,
ulastirilmasi ve degisimi igin bir faaliyet, bir dizi kurum ve siire¢” olarak kabul edilmistir
(Gedik, 2020).

Tarihsel tanimlar incelendiginde “ne {iretirsem satarim” doneminde mal akis1 olarak tanimlanan
pazarlamanin, alicinin 6n plana ¢iktig1 donemde “pazarlama karmas1” anlayisina dogru kaydigi
goriilmektedir. Pazar ve iliski odakli donemde pazardaki tiim oyuncular1 da kapsayan bir siire¢
olarak nitelendirilen yeni nesil pazarlama kavrami, Erdogan (2014) tarafindan “insanlarin
kisiselligini ve estetik degerlerini goz oniinde bulunduran, onlarla karsilikly degere dayali
degisim iligkileri aglari olugturmaya yarayan sosyal bir bilim” olarak tanimlanmistir. Backhaus
ve Schneider (2020) ise pazarlamay1 “karsilastirmali rekabet istiinliigii yaratmak ve yonetmek”
olarak tanimladigi pazarlamanin rekabetgi stratejik avantajlar elde etmek igin miisteriye
saglanan faydaya odaklanma, yaratict ve yenilik¢i ¢oziim arayisi icinde olma, sistematik
planlama ve karar siirecini yonetme ve sirketin degerini artirmak i¢in ekonomik diizen saglama

islevleri oldugunu savunmustur.
PAZARLAMA KARMASI KAVRAMI ve BILESENLERI

Teknolojik gelismeler ve aliskanliklarin degismesiyle pazarlama stratejileri de giinden giine
degisim gostermistir. Daha Onceki donemlerde sektorlerdeki oyuncu sayist ve iriin/hizmet
cesitliligi sinirli iken farklilasmak ve tiiketici nezdinde “kabul edilebilir” olmak daha kolaydi.
Pazardaki marka sayisinin artmasi, markalarin iirlin gamimin genislemesi, pazarin doyuma
ulagmasina ve rekabetin iyice artmasina neden olmustur. Bu gelismeler, pazarlamanin da
gelisim gdstermesini saglamistir (Stimer ve Eser, 2006). Pazarlama ister faaliyet isterse de siire¢
olarak goriilsiin, bir dizi araglarla iliskilidir. Bu araclar ge¢miste 4P olarak bilinen “pazarlama
karmas1” olarak adlandirilmaktadir: Uriin (product), Fiyat (price), Yer (placement), Tanitim
(promotion). Philip Kotler ise 4P’yi gelistirmis ve geleneksel pazarlama karmasi 4P yerine
genisletilmis Pazarlama Karmasini (7P) onermistir. Ozellikle hizmet sektdriiniin gelisimi ile
birlikte geleneksel 4P’ye insan (People), Siire¢ (Process) ve Fiziksel Olanaklar (Physical
Evidence) eklenmis ve “Genisletilmis Pazarlama Karmas1” olusturulmustur.
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Uriin (Product)

Pazarlama bilesenlerinin basinda yer alan {iriin ge¢miste sadece; ham maddelerin birtakim
islemlerden gecirilip, islenip, bir araya getirilmesiyle olusturulan biitiin olarak
tanimlanmaktaydi. Mal, mamul, hizmet gibi farkli terimlerin tamamin1 kapsayan {iriin kavrami
pazarlamanin genislemesi ve kar amagsiz kuruluslar ve onlarin faaliyetlerine yonelik olarak
hizmetler de iiriin kapsaminda degerlendirilir olmustur (Oztiirk, 2019). Nasil ki ekmek, elbise,
dis macunu, taki, ayakkab1 mobilya birer fiziksel {iriinse, turizm alanlari, sosyal kampanyalar,
politik faaliyetler, siyasi liderler, spor, kiiltiir ve sanat aktiviteleri, egitim, saglik, ulasim gibi
hizmetler de pazarlama da iiriin kapsaminda degerlendirilmektedir.

Somut ve soyut bilesenlerden olusan iriin, tiiketici odakli pazarlama anlayisinda fonksiyonel
ve duygusal faydayr igermektedir. Somut kavramlar; yani elle tutulabilir, gozle goriilebilir
bilesenler tiiketiciye fonksiyonel fayda saglar. Rekabetin yogun olmadig1 pazarlarda firmalar
fonksiyonel fayda da farklilasarak {iriinlerini ¢esitlendirebilir. Tiiketici nezdinde “kaliteli”
algilanarak tercih edilebilirken; rekabetin yogun oldugu pazarlarda fonksiyonel fayda yeterli
olmamaktadir. Soyut yani gozle goriilmeyen iiriin Ozellikleri tliketiciye duygusal fayda
saglamaktadir. Tasarim ve marka gibi onemli birtakim oOgeleri igeren bu soyut ozellikler
sayesinde bir Uriin farkli kisiler tarafindan farkli algilanir ve degerlendirilir (Yildiz, 2010).
Dolayisiyla bir iirlin tasarlanirken sadece {irliniin nitelikleri degil, miisteriye saglayacagi

yararlar da tanimlanmalidir.

Fiyat (Price)

Pazarlama karmasinin bir diger 6gesi olan fiyat; iiretilen bir {iriin ya da sunulan bir hizmetin
satis bedelidir. Bu bedel belirlenirken bir¢ok faktor goz oniinde bulundurulur. Satis fiyati
iiretilen bir Uiriinlin ya da sunulan hizmetin maliyeti, miisterinin 6deme kabiliyeti, rekabet ve
pazardaki rakiplerinin durumu, marka konumlandirmasi gibi kriterlere dikkate alinarak
belirlenir (Aksoy, 2012).

Fiyat belirlenirken bir iiriin ya da hizmetin miisteriye sagladigi faydanin yan1 sira miisterinin
bu fayda icin ddeyecegi bedel de 6nemlidir. Eger {iriin ya da hizmet miisterinin 6demeye razi
olmadig1 bir fiyattan sunuluyorsa, miisteri satin alim yapamaz, haliyle o iiriin ya da hizmet ne
miisteri ne de iretici i¢in bir fayda saglayabilir. Bu nedenle fiyat belirleme asamasinda pazar
arastirma siireci ve tiiketicinin 6deme giiclinii anlamak 6nemlidir. Belirlenen bu bedel firmalar
nezdinde iirliniin maliyetinin karsilanmasi, hedeflenen karin elde edilmesi gibi anlamlar ifade
ederken, tiiketici nezdinde hem somut olarak {iriiniin ederi hem de soyut olarak beraberinde
getirdigi cagrisimlardir (Ferrell ve Hartline, 2012). Ornegin bir {iriiniin fiyatiin ucuz olmasi
bir grup tiiketici de “kalitesiz” algisin1 dogurabilecegi gibi, bagka bir grupta ise “uygun fiyat”
olarak degerlendirilebilir. Ya da tam tersini diisiindiigimiizde yiiksek fiyatli bir iiriin de bazi
tiiketici gruplarinda “seckin, kaliteli, ulasilmaz” gibi sifatlarla bagdastirilirken, bazi gruplarda
ise o liriine o bedeli 6demek “degmez, gereksiz” olarak yorumlanabilir. Dolayisiyla hedef
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tiikketici gruplari iyi tanimlanmali ve tiiketici algisi/beklentisi yoniinde fiyat karar1 verilmelidir.
Aksi takdirde beklenen talep olusmayabilir ve hedeflenen satig miktarlarina ulasilamayabilir.

Yer — Dagitim (Place)

Pazarlamanin bir diger bileseni olan yer, liriiniin miisteriler tarafindan satin alinabilecegi yerleri
ifade etmektedir. Bir iiriin ve hizmet, miisteri beklentisini karsilayacak sekilde dizayn edilmis,
optimum fiyatta sunulmus olsa da tiiketicinin satin almay1 umdugu zamanda ve yerde hazir
bulundurulamiyor ise yapilmis olan tiim yatirim ve pazarlama performans: yeterli diizeyde
olmaz. Ciinku iiriiniin talep edildigi yerde, zamanda ve miktarda bulunamayan iiriinlere olan
talep diiser. Bu nedenle de pazarlama karmasinin yer bileseni, tiretilen iiriiniin dogru zamanda
dogru miisteriye sunuldugu yeri ifade etmektedir (Kurtz, 2015).

Bir tiriinii dogru bir yerde bulundurmak i¢in iki yontem bulunmaktadir: Dogrudan Dagitim ve
Dolayli Dagitim. Dogrudan dagitimda isletmeler {iriinii dogrudan miisterisine sunarken, dolayli
dagitimda ise aracilar yoluyla sunmaktadir. Bu yontemler hem miisteriye kolayligina hem de
maliyetler, tasima, depolama, stoklama gibi fiziksel dagitim islevlerinin etkinligi agisindan
degerlendirilerek tercih edilmelidir. Uretici ya da saticilar acisindan da riskin devredilmesi,
maliyetlerin diislriillmesi gibi avantajlar saglayan dagitim, miisteri tarafinda da yer, zaman,
smiflandirma, sunum satig noktasi etkinlikleri gibi faydalar saglamaktadir (Jain, 2009).

Tutundurma (Promotion)

Glinden giine artan rekabet ortaminda isletmelerin sundugu iirlinleri miisterilerin fark etmesi,
bu iirlinlerin rakiplerinden farklarini, miisteriye sunacagi faydalar1 algilamasi neredeyse
imkansizdir. Pazarlamanin bir diger fonksiyonu olan tutundurma sayesinde igletmeler {irliniinii
miisteriye anlatabilmektedir. Tutundurma yani bir diger adiyla tanitim, kuruluslarin tirettiklerini
hedef pazara tanitmak ve hedef pazarla iletisim kurmak igin yaptiklari gesitli faaliyetleri

icermektedir.

Isletmeler tutundurma faaliyetleri sayesinde belirli bir hedef kitlede tutum ve davranis,
degisikligi yaratmay1 amacini giiderler. Dogru iletisim dilini kullanmak amaca ulagsmada 6nem
teskil eder. Tutundurmada tiiketiciyi yaniltict bir dilden ziyade agik, net olmak 6nemlidir.
Iletisim siirecini kavramadan etkili tutundurma stratejileri gelistirmek miimkiin degildir.
Hatirlanmay1 saglamak, satis1 kolaylastirmak, daha ¢ok satin almayi tesvik, ilk tercih edilen
olmak, baglilik olusturmak amaglarini giiden tutundurma faaliyetleri duygusal faydanin da 6ne
cikmasi sebebiyle tiiketici nezdinde olumlu tutum gelistirmek i¢cinde kullanilmaktadir (Koksal
ve Ozdemir, 2013).

Reklam, Kisisel satis, Satis gelistirme (Satis tesvik), Halkla Iliskiler, Dogrudan Dagitim, Sosyal
Medya, Agizdan Agiza iletisim tutundurma yéntemleridir (Uziimlii, 2020). Kuruluslar
kurumsal reklam, halkla iligkiler, dogrudan ve ¢evrimi¢i pazarlama gibi konular1 da igeren bir

iletisim ve tanitim programi olusturmalidir. Dogru tanitim yontemlerini kullanarak, misteri
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nezdinde agik, net ve fayda saglayan anlamli mesajlar1 ulastirmak onemlidir. Ayn1 zamanda
mesajlarda tutarlilik ve siireklilik de dikkat edilmesi gereken bir diger unsurdur.

Insan

Gelistirilmis pazarlama karmasinin elemani olan “insan” faktorii 6zellikle hizmet sektorlerinin
gelismesiyle ortaya ¢ikmistir. Hizmet sektoriinde miisteriye sunulan hizmetin satis dncesi, satis
slireci ve satig sonrasi siire¢lerinin tamami insan faktoriine bagli oldugundan bu durum insani
onemli bir pazarlama araci kilmaktadir. Hizmet sektoriiniin yan1 sira hizmet dis1 sektorlerde de
sunulan {riiniin tercih edilmesinde insan faktorii 6nemli rol oynamaktadir (Kogoglu ve Demir,
2020).

Isletmeler satis dncesi siirecte iiriin sunumuyla, satis siirecinde miisteriye yardimiyla ve satis
sonras1 siirecte de verdigi destekle rekabet avantaji yaratabilmektedir. Tim bu siireclerde
miisterinin bire bir etkilesim icerisinde olacagi bir personeli bulundurmak énem tagimaktadir.
Ormnegin satis yapilan yerde firmay1 temsil eden bir personelin bulunmas1 ya da herhangi bir
memnuniyetsizlikte miisterinin bir insanla dogrudan iletisime gegebilecegi kanallarin olmasi ve
bu kanallar iizerinden hizmet sunan personelin giiler ylizlii olmasi, genisletilmis pazarlama
karmasindaki insan faktoriine isaret etmektedir. Bu noktada firmay1 temsil eden personelin
tutum ve davranislari, o isletmeyi tercih edilebilir kildig1 gibi firmaya karsi1 negatif bir tutumun
gelismesine de neden olabilir. Dolayisiyla bu alanda calisanlara siirekli egitim verilmesi, uygun
yontemleri ile personelin verdigi hizmet kalitesinin 6lglimlenmesi gerekmektedir (Kuzucu,
2019).

Siirec

Siireg, iirliniin fikir asamasindan, gelistirilmesine, miisteriye sunulup, satilmasina ve hatta satig
sonrasinda yasanan tiim asamalar1 kapsamaktadir. Uriin ve hizmetin hedef Kitlesinin
belirlenmesi, bu hedef kitlenin beklentisinin karsilanmasi amaciyla {iriiniin tasarlanmasi ile
baslayan siire¢, son asamaya kadar entegre olmalidir. Baslangigtan itibaren amaca yonelik
iiretim, pazarlama, satis ve teslimat seklinde devam etmelidir. Bir baska deyisle siire¢ boyunca
planlar ve uygulamalar tamamen biitiinlesik olmalidir. Amact miisteri memnuniyeti yaratma
olan bu siireg, satig sonrasi verilen hizmetlerle de desteklenmelidir. Siire¢, miisteri memnuniyeti
ve misteri sadakatine dayandigindan, genisletilmis pazarlama karmasinin olmazsa
olmazlarindandir (Kuzucu, 2019).

Fiziksel imkanlar

Geleneksel pazarlamada isletmenin bulundugu yer, firmanin {iretim yeri, bayileri, satis yerleri
gibi somut yerleri ifade eden fiziksel varlik, pazarlamada farklilasmay1 saglayan en 6nemli
degiskenlerden biridir. Miisteri her ne kadar {irlin i¢cin 6deme yapsa da {irliniin sunuldugu yer,
atmosfer, dekor gibi fiziksel varligi olusturan etkenler de &nem teskil eder. Uretici ile
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tilketicinin bulustugu fuar alanlarinm1 goz oniinde bulundurursak, bu fuar alaninda firmanin
konumlandig1 alanin biiyiikligii, dizayni, miisteriyi alanda agirladigi yerin konforu miisterinin
firma ve markasinin algisim etkileyecegi siiphesizdir. Ozellikle hizmet pazarlamasinda daha iyi
bir misteri deneyimi yasatmak i¢in fiziksel varlik faktorii kullanilmaktadir. Dijital pazarlama
da fiziksel varlik ise firmalarin kurumsal web siteleridir. Web sitelerine kolay ulasabilme,
sitenin kullanict dostu olmasi, satin alma asamalarinin kolay ve basit olmasi fiziksel varlik
unsurlar1 olarak ele alinmakta ve rekabette bu unsurlarla farklilagmaya gidilmektedir. Ayni
zamanda firmanin dijital reklam c¢alismalari, sosyal medya hesaplari, iiriin kullanim videolar1
da fiziksel kanitin bir diger 6rnegini teskil etmektedir (Sengiil, 2018: 41).

TUTUNDURMA STRATEJIi VE YONTEMLERINDE URUN & TUTUNDURMA
ILiSKiSi

Bir {iriiniin tutundurmasi1 amaciyla itme ya da cekme stratejilerinden biri kullanilir. itme
Stratejisi, iiretici olan igletmenin tutundurmaya yonelik ¢abalarini pazarlama kanalinda bir altta
olan igletmeye yoneltmesi s6z konusudur. Perakendeci ve toptancilar, tutundurma kanalindaki
bir alt isletmeler oldugundan, iiretici, iirliniin tutundurma faaliyetlerini ilk olarak
perakendecilere ya da toptancilara yonelik olarak gerceklestirir. Perakendeci ve toptancilar ise
aldiklar iirlinii ya kendi altlarindaki isletmeye ya da direkt olarak tiiketiciye pazarlar.

Cekme stratejisinde ise triinleri direkt olarak pazarlama kanalinin en sonunda olan nihai
tiikketiciye pazarlamak hedeflenmektedir. Bu yolla giiclii bir tiiketici talebi yaratmak miimkiin
olmaktadir. Ancak bu stratejinin uygulanmasi zordur ve reklamlarla desteklenmelidir. Ciinkii
nihai tiiketici, istedikleri tirlinii genel olarak perakendeciden ya da toptancidan satin almaktadir
(Kilig, Yozukmaz vd. 2017).

Pride vd (2014) gore yeni miisteri kitlesine hitap etmek, yeni {irinii miisteriye sunmak ve yeni
iriinli denemeye tesvik etmek, var olan miisteriye olan satislar1 arttirmak, reklamciligi
pekistirmek, perakendecilerdeki iirlin trafigini arttirmak, rakip isletmelerin uyguladig
tutundurma ¢abalarin1 notrlemek, marketlerde daha fazla teshir ve raf yeri saglamak hedefiyle
satis tutundurma metotlar1 uygulanmaktadir. Satig tutundurma yontemleri miisteriye ve
tiiketiciye yonelik ile satisa yonelik olmak tizere iki farkli sekilde incelenir. Tiiketiciye yonelik
uygulanan metotlarin 6ziinde miisterileri perakendecilere yoneltip daha fazla alim yapma
konusunda tesvik bulunur. Satisa yonelik uygulanan metotlarda ise perakendeci ve toptancilarin
iletisim icinde olarak imalat¢inin tirlinlerini stokta en uygun seviyede tutmalar1 ve miisteriye

bunlar1 satmalarindan ibarettir.

Yeni {irtiniin tutundurmasi {irtiniin yapisina, 6zelliklerine ve hedefledigi pazar alanina gore
degisebilir. Yeni lirlinlin maliyeti, biiyiikliigii ve dlgiileri, agirligi, kullanimi, tasarim 6zellikleri,
risklerine gore ve hedeflenen pazar profilinin yasina, cinsiyetine, yerine, gelirine, kullanim
oranina, yogunluguna bagl olarak kullanilan yontemler belirlenebilir. Bu yontemler agagida
verilen basliklarda incelenmistir (Pride vd, 2014):
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Ucretsiz Numuneler: Yeni iiriinii alan miisteriye, iicretsiz olarak verilen bir baska iiriin
veya yeni Uriinii henliz denememis olan tiiketiciye karsiliksiz olarak verilen deneme
iriintidiir. Bu yontem ile var olan miisterilerin yeni iiriinii denenmesi saglanir ya da yeni bir
miisteri kitlesi elde edilebilir. Ucretsiz numune dagitimi bazi durumlarda belirlenen bir
miisteri kitlesine yapilabilir. Bu iirliniin prestijini ve popiilerligini arttirmak i¢in yapilan bir
stratejidir.

Ekstra Teklifler: Bu yontem, yeni bir iiriinii markete sunarken kullanilmasi gereken
yontemlerden biridir. Isletme var olan baska bir {iriiniin pazarlamasini yaparken, yeni {iriinii
yaninda hediye olarak paketlenmis bir sekilde pazara sunabilir veya bu yeni iiriinli diistik
fiyatlandirmayla diger iirliniin yaninda verebilir. Bu yontem miisterilerin, yeni iirtini
denemesine olanak saglayacak ve diger miisteri gruplarinin da ilgisini ¢ekecektir.

Eski Uriinle Degistirme Indirimi: Degisim yontemi, tiiketicinin eski olan iiriiniinii
degistirip yenisini almasi i¢in tesvik edici bir unsurdur. Miisteri, pazarin disinda degisim
yapip satisindan getiri elde edemeyecegi eski iiriiniinii isletmeye teslim eder ve yeni alacag:
irlinli daha distik bir fiyattan elde eder. Miisterinin eski iirliniinii elden ¢ikarmayi
diisiinmemesi halinde bile bu yontem tiiketiciyi var olan {irlinlinii degistirip, yenisine sahip
olmaya tesvik eder.

Indirim Teklifleri: Bu metotla pazara sunulacak olan yeni iiriin, gercekte fiyatlandirildig
miktardan diigiik bir fiyatlandirmayla pazara sunulur ve bu tiiketiciye belirtilir. Yeni bir
iiriin olmasa bile isletmeler bunu bazen sezonu kapanmis olan bir iirlinlin satiglarini
arttirmak amactyla yapabilirler. Indirim, tiiketiciyi iiriine ceken biiyiik bir unsur olabilir ve
yeni lirlinlin pazara tanitilmasinda rol oynayabilir.

Kuponlar: Kuponlar, imalat¢1 isletme tarafindan tasarlanir ve gazete veya elektronik posta
yoluyla tiiketicilere gonderilir. Bu kuponlar imalatg1 tarafindan, iriinii satin alan
perakendecilere de ulastirilir. Kupona sahip olan kisi, {iriinii belirlenmis olan indirimli
fiyatiyla satin alir veya kuponu diger aligverisleri i¢in kullanir.

Fuarlar ve Sergiler: Fuar ve sergiler yurt igi, yurt disi, sehir i¢i veya sehir dis1 olarak
diizenlenebilir. Fuarlar ve sergiler pazara sunulan yeni iiriiniin perakendecilere, toptancilara
ve tiiketicilere sunumu acisindan onemlidir. Uriin, tasarim ozellikleri, kullanimi ve
kullanighligr acisindan tanitilir. Bu yilizden isletmenin, bu tiir organizasyonlara katilmasi,
yeni Uiriinii tanitmas1 agisindan biiyiik fayda saglayabilir.

Kupon Biriktirme: Bu yontemde isletme, iriinlerine sinirlandirilmig sayida kupon
yerlestirir. Uriinii devamli olarak satin alan miisteri, kuponlar1 biriktirir ve isletme
tarafindan belirlenen kupon sayisina ulastiginda bu iirlinden bir ya da birka¢ tanesi
miisteriye kuponlari karsiliginda {icretsiz olarak verilir. Bu metot ile miisterilerin devamli
ve stirekli olarak alim yapmasi saglanir ve pazarda iiriiniin benzerlerine olan rekabetini
arttirir.

Paray1 Geri Odeme Garantisi: Bu yontem ile isletme, tiiketicinin yeni iiriine harcamus

oldugu parayi, lirlinden memnun kalmamasi halinde, iade eder. Yeni iiriinlin pazarlanmasi
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icin 6nemli yontemlerden biri olan geri 6deme garantisi, miisteri ve isletme arasi giiven
yaratmakla beraber, miisterinin algisini, iiriiniin kaliteli olduguna yoneltir.

» Devamh Miisteri Tesviki: Bu yontem var olan ve devamli olan miisteri kitlesini memnun
ederek, devamlilik siirelerini arttirmak amaciyla yapilir. Genelde hizmet sektdriinde
kullanim1 yaygindir. Devamli olarak iiriin alim1 yapan bir miisteriye, hediye iiriin génderimi
yapilabilir. Miisteri yeni liriinden denemediyse, hediye olarak yeni iirlin gonderilebilir ve
bu sayede miisterinin bu yeni {irlinli tanimas1 saglanacaktir.

> Miisterek Reklam: Imalat yapan sirketin, satmis oldugu {iriinlerin devamli olarak
reklamini1 yapmay1 talep eden bir perakendecinin, reklam masraf ve maliyetlerini 6demeyi
kabul etmesiyle baslar. Bu reklamlar gazete, internet, brosiir veya baska kanallarla
saglanabilir. Perakendecinin isletmenin reklami yaptigina ve bu reklamlarin satislari
arttirdigina dair belgelendirmeler yapmasi ve bunlar1 imalatgr isletmeye sunmast
gerekmektedir.

> Satin Alma Tahsisati: Isletmenin, satiglarini arttirmak amaciyla, perakendeci ve toptanci
firmalara, belirlenen miktarda iiriin almalar1 halinde uyguladiklar1 gecici indirimlerdir. Bu
perakendeci ve toptancilarin daha ¢ok iiriin almalarinda ya da yeni iirlinii satmak igin
kullanmalarinda verimli bir yontem olabilir. Olgek ekonomisiyle birlikte iiriinleri satan
isletmenin maliyetleri diisecektir.

Medya endiistrisinde baktigimizda pazarlama karmasina denk gelen kavramlar ise soyle

siralanabilir;

v Uriin: Igerik ve/veya igerigin yaymnlandig1 mecra

v Fiyat: Igerigin izleyici-okur veya dinleyiciye sunuldugu fiyat

v' Yer: Igerige ulasilabilen mecralar (karasal yayin, internet )

v' Tutundurma: Igerigin duyurulmasi ve tanitilmast i¢in yapilan eylemler.
Medya isletmeleri iiriin konumunda olan igeriklerini ve o igeriklerin yayinlandigi mecra
markalarinin daha genis kitleler tarafindan duyulmasi ve takip edilmesi icin ¢ok yogun
tutundurma faaliyetlerine bagvurmaktadir.

Calismanin literatiir boliimiinde detaylica aktarilan iiriin- tutundurma iliskisine etki eden
faktorler arasinda medya isletmeleri 6zellikle D-smart — Digiturk- Tivibu ve benzeri “Pay TV”
olarak adlandirilan 6demeli hizmetlerde , “paray1 geri 6deme garantisi”, “kuponlar”, “devamli

miisteri tesviki” , “satin alma tahsisat1”, “fuarlar” , “indirim teklifleri” ve “ekstra teklifler” gibi

stratejileri uygulamaktadir.

Odemeli hizmet sunmayan ve iceriklerini bedelsiz olarak sunan medya isletmeleri ise (karasal
televizyonla, radyolar, internet portallari, gazete ve dergiler) daha ¢ok geleneksel medya ve
dijital medya da uyguladiklar1 reklam ve tanitim faaliyetleri ile igeriklerini diger sektorlerde
faaliyet gosteren markalarin iirlin ve hizmetleri gibi tanitmakta ve hedef kitlelerinin igeriklerini
takip etmesine yonelik ¢aba sarf etmektedir.

Page 537



CUKUROVA 6th INTERNATIONAL SCIENTIFIC RESEARCHES CONFERENCE
5-6 March 2021 / Adana, TURKEY

ARASTIRMA BOLUMU: MEDYADA URUN VE TANITIM ILiSKIiSININ iZLEYICI
UZERINE ETKILERI

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Medya endiistrisi 6zellikle ne-liberal ekonomik politikalarin yayginlagtigi 1980lerden itibaren
“dordlincii gli¢” olarak kabul edilen ve toplumlar1 yonlendirme yetenegine sahip bir erk
olmustur. Ozellikle 2010’Iu yillarla beraber toplumda daha aktif rol almaya baslayan ve Z
kusagi olarak adlandirilan (2000 y1l1 ve sonrasi doganlar) nesil, geleneksel medya yerine dijital
medyaya yonelmistir. Bu durum geleneksel ve dijital medyanin etkinliginin sorgulanmasina yol
acmaktadir. Dijital medyanin hem geleneksel medya ile miicadele ederken bir yandan kendi
biinyesinde barindirdigi markalar ve mecralar ile yogun bir rekabette olmasi, medyada

pazarlama fonksiyonunun 6nemini arttirmistir.

Ticari bir isletme olan ve kar amagli faaliyet silirdiiren medya kuruluslarmin pazarlama
faaliyetlerine yonelmeye baslamistir. Bu asamada medya isletmeleri de kendi i¢lerinde hangi
faktoriin onlar1 endiistride daha Once ¢ikaracagini sorgulamaya baglamislardir. Diinyada
“content is the king” (icerik kraldir) yaklasimi her ne kadar yaygin olsa da, “acaba iyi
tanitilmayan bir icerik yine de kral midir?” ve “daha fazla tanitilan bir igerik daha az tanitilan
bir icerikten daha fazla talep alabilir mi?” sorulari da yogun rekabet¢ci medya pazarinda
sorgulanmaya baglamistir. Bu ¢alismada, degisen ekonomik diizen ve arz — talep dengesinin
sekillenmesinde, medya isletmelerinin diizenledigi pazarlama faaliyetinde asil nemli unsurun
ne oldugunun belirlenmesine ve medya pazarlamasinda yer alan pazarlama karmasinda “““igerik
mi” yoksa “tutundurma mi1” (tanitim) daha baskin ve etkili?” sorusunun yanitinin aranmasina
yonelik nitel olarak arastirma yapilmigtir. Bu kapsamda 2000 yilindan sonra dogan 53 gence
miilakat yontemi ile bir anket uygulanmistir. Anket pandemi kosullar1 nedeniyle yiiz yiize degil
online olarak Zoom adli ¢evrim i¢i sohbet programu ile gergeklestirilmistir. Her biri on dakika
olarak tasarlanan ¢evrim i¢in miilakatlar 01-31 Ocak 2021 tarihleri arasinda yapilmis ve kayit
altina alinmistir. Hazirlanan miilakat formunda ii¢ tane demografik sorunun yaninda biri agik

uclu biri kapali uglu toplam bes tane soru yer almigtir.

Bulgular

Arastirmaya katilanlara medya endiistrisinde pazarlama karmasi unsurlarinin hangisinin ticari
olarak olumlu geri doniis saglamada ve basar1 elde etmede daha 6nemli oldugu sorulmustur. Bu
sorunun nicel olarak yanitlanabilmesi i¢in arastirmaya katilanlara medya sektoriine yatirim
yapmalar1 halinde ellerindeki 100 TL’nin ne kadarmi iirtine ne kadarini iirliniin tanitimina
harcayacaklar1 soruldu.

Pazarlama karmasi unsurlarindan hangisinin ticari basar1 saglamada daha énemli olduguna
yonelik soruya verdikleri yanit, biliylik bir ¢cogunlukla Tanitim (Promotion) olmustur. Alinan
yanitlar iginde iiriin, Fiyat, Yer, Uriin ve Tanitimin tek basina tercih ederken bazi1 katilimcilar
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karars1z olduklari i¢in Uriin ve Fiyat birlikte, Fiyat ve Tanitim ikiserli segimlerde yapmistir.
Elde edilen bulgular Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1: Medya Pazarlamasinda En Onemli Pazarlama Karmasi Elemanlar

ni %
Tanitim 37| 69,8
Uriin 5/ 94
Uriin ve Tanittim | 5 94
Uriin ve Fiyat 3| 5,7
Fiyat 1] 19
Yer 11 19
Fiyat ve Tanmitim | 1 1,9
Toplam 53]100,0

Tablo 1°de yer alan bulgulara gore arastirmaya Kkatilanlar medya endiistrisi igin en 6nemli
pazarlama karmasi elementinin Tanitim (Promotion) oldugunu diisiinmektedir. Aragtirmada yer
alan gortsler i¢inde K1 ve K2 :

K1: “(...) Uriin ne kadar iyi olursa olsun ne kadar kaliteli ve yapiminda ¢ok para harcanmig
olursa olsun, bir iiriin adimi, markasini ve ozelliklerini yeterince tanitamayinca kendini

’

duyuramaz, haliyle satis da yapamaz. Zarar eder ve kapanir.’

K2: “Tabii ki tamitim. Bir iiriinii / hizmeti ¢ok iyi sunar ve insanlari ikna edersen basarili
olursun. Marka olarak adin duyulur ve iiriin / hizmet satilwr. (...) Eger tamtim diizgiin
vapilmazsa, iiriin zarar eder ve firma batabilir. (...) Tanitim sayesinde iiriin / hizmet para

kazandirir, firmanmin adi duyulur. (Bu nedenle) medyada tanitim ¢ok daha onemlidir.”

K3 {irliniin 6nemli olmadigini, 6nemli olan tanitim oldugunu su sekilde savunmustur: “Kétii
bir iiriin dahi iyi bir reklamla her tiirlii satilir.” Benzer bir goriisii K4 de savunmustur: “(...)
tiriin kotii bile olsa, reklami ¢ok iyiyse insanlarda merak uyandirip iiriinii almaya tesvik eder.

’

Ancak iiriin iyi olsa bile reklam yetersizse o iiriin satilamaz.’

Yakin bir goriisii savunan K5 ise tanitim ve markalasmaya dikkat ¢ekmistir: “Bence tanitim.
(...) (iki iiriinden) birinin fiyati 20 bin $ digerinin 50 TL iken, aradaki bu fark, markalasma ile
tamitimin en iyi ve en giizel sekilde yapilmasiyla olusturulmustur. Lyi bir tanitim demek miisteriyi
en hizli sekilde o iiriine ¢cekmektir. Yapilan tanitim sayesinde 50 TL ik tirtinii 20 bin $’a satmak

miimkiin hale gelmektedir.”

K6 iiriiniin fiziksel degil duygusal yoniine dikkat ¢ekmis ve bunun da tanitim ile miimkiin
oldugunu belirtmistir: K6: “(...) insanlar artik iiriiniin fiziksel degil duygusal yoniine bakiyor.
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Herkes tarafindan bilinen ve imaj1 yiiksek olan iiriin herkesge tercih ediliyor. Bu yiizden en

’

onemli element tanitim.’

K7 medya endiistrisinde temelde tiim pazarlama karmasi elemanlarinin énemli oldugunu,
ancak i¢lerinden tanitim’in en dnemli unsur oldugunu belirtmistir. K7: “Medya endiistrisinin
iyi bir yere gelmesi i¢cin aslinda hepsi ¢cok 6nemli ama aralarindan bu iiriinii daha onde tutacak
seyin promosyon oldugunu diistiniiyorum. Ciinkii tiriin isler kotii olsun iyi ister iyi onun
hakkinda giizel bir fikir, calisma sayesinde giizel bir tamitim elde edilirse karsi tarafin ilgisini

cekmeyi basaracaktir. Iyi bir tamtimla her seyi daha iyi yola koyacaktir.”

Arastirmada her ne kadar tanitim en 6nemli pazarlama karmasi elementi olarak goriilse de diger
pazarlama karmasi elemanlarinin da &nemini dile getiren katilimcilar yer almustir. Ornegin
driinlin 6nemli oldugunu belirten K8, {irlin olmadan pazarlama olamayacagii belirterek
goriislerini su sekilde dile getirmistir: K8 “Ben iiriiniin daha onemli oldugunu diistintiyorum.
Her seyin bast itiriin. Uriin olmadan fiyatlandirmanin da yerin de promosyonun da bir onemi
yoktur. Once iiriinii iiretir, sonra pazarlarsm.” Uriin ve tamitimin birlikte énemli oldugunu
savunan K8 ise goriislerini su sekilde dile getirmistir: K8: “(...) iiriin olmadan pazarlama
teknigi kullanilamaz, pazarlama olmadan da iiriin satisa sunulamaz. Bu iki unsur birbiriyle
ayrilmaz bir sekilde baghdir.”

Aragtirmanin ikinci boliimiinde katilimcilara bir medya kurulusuna yatirim yapma ya da medya
kurulusu kurma karar1 verseler ve sembolik olarak 100 TL’lik bir biitgeleri olsa bu biitgelerinin
ne kadarini iiriine (icerige) ne kadarini tanitima harcayacaklar1 sorusu yonetilmistir. Onceki
soruda tanitimin en dnemli unsur oldugunu savunanlar, 100 TL’lik biitcelerinin ortalama olarak
62,16 TL’sini tanitima harcayacaklarini belirtirken, 37,84 TL’sini ise lirline harcayacaklarini
dile getirmistir. Onceki soruda yalnizca tanitim diginda bir goriis belirtenler ise 100 TL’lik

biit¢elerinin 52,19 TL’sini tanitima, 47,81 TLsini ise {liriine harcayacaklarini belirtmislerdir.

Tim katilimcilar disiintildiiglinde ise tanitima harcayacaklar1 biitce 57,17 TL iken, {riine
harcayacaklar1 biitce ise 42,83 TL olarak belirtilmistir. Miilakatta cevaplarin sayisal ifadesini
kolaylastirmak i¢in varsayilan biitge 100 TL olarak 6rneklendirilmis ve bunun {izerine yorum

yapilmasi istenmistir.

Tablo 2. 100 TL Olsa Tamtima ve Uriine Harcayacaklar Biitce

n Tamtim (TL) Uriin (TL)
Tanitim Onemli Diyenler 37 62,16 37,84
Diger Pazarlama Karmasi Elemanlarini Onemli Bulanlar | 16 52,19 47,81

Tablo 3. “100 TL’nin Kacim Tamtim i¢cin Kag¢im Uriin I¢in Harcarsimz” Sorusuna
Almman Yanitlarin Cinsiyete Gore Dagilimi
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Cinsiyet Tamitim (TL) Uriin (TL)
Erkek 67,2 32,8
Kadn 74,1 25,9

Aragtirmaya katilanlar i¢cinde kadinlar da erkekler medya isletmelerinde bir iiriiniin
tanitiminin kendisinden daha 6nemli oldugunu diisiindiikleri dile getirmistir. Cinsiyetler
arasindaki farka bakildiginda ise kadinlarin tanitima olan inanglarinin erkeklerden daha fazla

oldugu goriilmiistiir.
SONUC

Serbest piyasa ekonomisinin yayginlasmasi ile beraber pazarlama kavrami da Onem
kazanmistir. Bu kavram tiim diinyada sektorler genisledik¢e, hizmet ve iirlin paylagimi yapan
markalarm sayis1 ve dolayisiyla rekabetleri arttikca daha da &nemli olmaktadir. Uriin ve
hizmetler birbirleriyle rekabet ederken cesitli pazarlama faaliyetlerine imza atmakta ve
tiiketicinin kendilerini se¢mesi i¢in birbirleriyle rekabet etmektedir. Bu durum tiim sektérlerde
kendisini hissettirmektedir. Bu sektorlerden nasibini alan bir sektér de medya endiistrisidir.
Medya endiistrisinde c¢esitlenen marka ve isletmeler de birbirileriyle rekabet ederek

izleyicilerine hizmetlerini duyurmaya ve bu igerik hizmetlerini takip ettirmeye ¢aligmaktadir.

Tiirkiye, sayis1 900un iistiinde olan radyo sayisi, yine ayni1 sayiya yakin televizyon kanali,
binlerce dijital medya platformu ile olduk¢a genis bir medya ekosistemine sahip durumdadir.
Bu ekosistemin i¢inde sayist onu gegmeyen medya isletmesi arkalarinda biiyiik holdingler
oldugu i¢in ciddi bir rekabetci finansal avantaja sahip olup oligopolistik bir yapi icinde
birbirleriyle rekabet etmektedir. Bu rekabet i¢cinde sahip olduklar1 finans avantajlar1 ile ¢ok
ciddi reklam ve tanitim kampanyalarina imza atmakta ve dnce sektorde bu oligopoliin disinda
kalan medya isletmelerine, sonra da oligopol pazar yapisi i¢inde birbirleriyle amansiz bir
rekabete girmektedir. Bu rekabeti yaparken igerik hizmetlerinin ve markalarinin reklam ve
tanittimlarin1 o kadar fazla yapmaktadirlar ki bazen sunduklari i¢erik hizmeti bile tanitimin

golgesinde kalmaktadir.

Bu calismada Z kusagina ait 2000 yil1 ve sonrasinda dogan ve ¢esitli tiniversitelerde egitim
goren genglerin medya isletmelerinin i¢erik hizmetlerini sunarken birbirleri ile olan rekabetin
sonucunda, bu icerik hizmetlerinin ve medya isletmelerinin markalarinin tanitimimnin bir tiriin

konumunda olan igerigi golgede birakip birakmadig1 sorgulanmistir.
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Bu nedenle pazarlama biliminde yer alan pazarlama karmasi kavraminda yer alan dort temel
elementin (“tirtin”, “yer-dagitim”, “fiyat” ve “tutundurma”) medya isletmelerinin oligopolistik
yapist i¢ine birbirlerine olan iistlinliikleri incelenmistir. Bu kapsamda 6grencilerle yapilan kisa
miilakatlarda arastirmaya katilan genglerin yiizde 69,8’1 medya endiistrisinde tanitimin {iriinden
daha 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Eger 100 TL lik bir biit¢eleri olsa 62,16 lirasini bir medya
iceriginin tanitimina, 37,84 lirasin1 ise o medya iceriginin liretimine ayiracaklarini belirten
gencler, oOzellikle reklam bombardimani altinda olduklar1 gilinlimiizde medya da iiriiniin

tanitiminin irliniin kendisinden daha 6nemli bir hale geldigine vurgu yapmislardir.

Medya da icerik hizmetinin tanitiminin, i¢erigin kendisinden daha 6n plana gelmesinin siiphesiz
en biiylik nedeni o icerik hizmetinin tanitimi vasitasiyla popiiler kiiltiirle bir link kurarak genis
kitlelere ulagmas1 ve konusulmasinin saglanmasidir. Popiiler kiiltiirle link kurmada énemli bir
rol oynayan tanitim ve reklam faaliyetleri, o igerik hizmetinin konusulmasina ve dolayistyla
daha genis kitlelerce duyulmasina neden olmaktadir. Bunun sonucunda ise o igerik genis
kitlelere ulasma konusundaki misyonunu tamamlamakta ve hedefi olan yiiksek oranda
konusulma, ve izlenmeleri yakalamaktadir. Bu agidan bakildiginda medya endiistrisinde hemen
hemen tiim mecralarda hazirlanan igerikleri spekiilatif oldugu kadar birbiriyle benzesme

gostermekte ve siradanlagsmaktadir.
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