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OZET

Bu calsmada, Yg@unlastinimis Pazarlamada Tanitim Faaliyetlerinin
Kullanimi konularina agiklk getirilmesi amaclagtm. Ornek Olay olarak: Savunma
Sanayiindensansiz Hava Araci Gorsel Materyalleri Bayraktalditm iIHA Tanitim

Faaliyetleri segilmytir.

Calismada veri toplamak amaciyla;sgé Devlet Kutlphaneleri, Ulusal Tez
Merkezi, Google Akademik ve acik kaynhkernet Adreslerinden faydalaniktr.

Arastirmanin birinci boliminde; girikismina yer verilerek konularin genel

kapsamli aciklamalari yapilgtir.

Arastirmanin  ikinci  boluminde;  Ygunlastinimis  Pazarlama ve

Yogunlastiriimis Pazarlamada Tanitimin Onemi konulari incelatimi

Arastirmanin Ug¢unci boliumunde; Tanitim Faaliyetleri afas ve Gorsellik

konulari incelennsir.

Arastirmanin  dordiincli  bolimiinde;insansiz  Hava Araci  Tanitim
Faaliyetlerinde Kullanilan Gorsel Materyallere Ybke Inceleme konulari

islenmistir.

Arastirmada BAYKAR Holding'in tanitiminda kullanilan ggel materyaller,

fotograflar ve videolar incelenmtir.

Arastirmada toplam 24 (Yirmi Dort) adet faiaf teknik, sosyolojik ve

psikolojik olarak incelendikten sonra ¢ozimlemsjiapiimstir.

Arastirmanin ~ sonucunda; Yonlstirlmis  Pazarlamada  Tanitim
Faaliyetlerinin Kullanimi Ornek Olay: Savunma Sdimale insansiz Hava Araci
Gorsel MateryallerBayraktar HoldingHA Tanitim Faaliyetleri yorumlanrtir.

Anahtar Kelimeler: Yogunlastirilmis pazarlama, gipazarlama, tanitim, reklam

Danisman: Dog.Dr. Sedat OZEL



ABSTRACT

In this study, it is aimed to clarify the usage Rfomotional Activities in
Intensive Marketing. As a case study: Bayraktardihg) UAV Promotion Activities
of Unmanned Aerial Vehicle Visual Materials in thefense Industry.

Various Public Libraries, National Thesis CentegoGle Academic, and

open-source Internet addresses were used to cddiein the study.

In the first part of the research, general exglana of the topics were made

by including the introduction.

In the second part of the research, Intensive Btar§, and Importance of

Promotion in Intensive Marketing topics remainrieastigate.

In the third part of the research, the issuesrofr®tion Activities Design and
Visuality remain to investigate.

In the fourth part of the study, the subjects ofamination of Visual
Materials Used in Unmanned Aerial Vehicle Promotidativities remain to

investigate.

In the research, visual materials, photographs] waileos used in the
promotion of BAYKAR Holding remain to investigate.

In the research, after examining a total of twefotyr photographs tecnically,

sociologically, and psychologically, analyzes hasrbmade.

As a result of the research, the Use of Promotidwadvities in Intensive
Marketing Case Study: Unmanned Aerial Vehicle VisMaterials in the Defense
Industry Bayraktar Holding UAV Promotion Activitiesterpreted.

Keywords: Intensive marketing, niche marketing, promotiahyextisement

Advisor: Dogc.Dr. Sedat OZEL
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GIRIS
Reklam en 6énemli tutundurma gahalarindan biridir. Reklam aradiiile

istedgimiz mesaji milyonlarca kiye ulatirma imkanimiz mevcuttur. Reklam
tuketicinin dikkatini ¢cekme ve ilgi uyandirma komwsla son derece etkilidir.
Gunumuzde ilegim olanaklarinin artmasi, televizyon, radyo, gazesieema gibi
kitle iletisim araclarinin yayginkmnasi sonucu reklam tutundurma faaliyetleri
icerisinde buylk bir 6neme sahip olgtwr. Ozellikle de bilgisayar kullanicilarinin
artmasi ve internetin yaygiglaasi ile reklam daha da fazla kitleyesalbilmektedir
(Koldas, 2006: 8).

Reklam konusunda hedef kitlenin énemi cok buylkReklam kime hitap
edecekse o kitleye gore hazirlanmaktadir. Ayriédare firmalari ginimiz imkan
ve olanaklarini takip ederek wgtérilere daha etkili bir sekilde ulamayi

istemektedirler.

Yogunlastiriimis pazarlama da hedef kitle bellidir. Sadece o kgie reklam
ve tanitim faaliyetleri yapilmaktadir. Belirli rgtériler icin dergi ve kataloglar
hazirlanmaktadir. Buna guzel bir drnek vermek s&ky savunma sektori ve ilac

sektori yerinde bir tespit olacaktir.

Gunumuzde yerli ve milli kimlik olgusu 6n planakgiaktadir. Stratejik
oneme sahip firmalar Uretimlerini ulusal imkénlé yaptiklar strece hem kendi
vatandaina i imkani sglamakta hem de uretilen Griine daha ucuz maliyetatep
olunacgini gostermektedir.



BiRiINCi BOLUM
1. YOGUNLASTIRILMI S PAZARLAMA VE
YOGUNLASTIRILMI S PAZARLAMADA TANITIMIN ONEM i

1.1. Pazarlama ve Pazarlama Karmasi

Tark Dil Kurumu Sozlginde pazarlama; Bir Grindn, bir malin, bir hizmetin
satgini gelstirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, s@lemanlarinin yegmesini,
piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve kdamay! iceren etkinliklerin batiini olarak

gecer.

Dogal kaynaklardan yararlanilarak dretilen Grin ventederin en son
tuketicinin eline gecene kadar gercakiden faaliyetleri kapsayan pazarlama
kavrami, ksiden kisiye ve kurumdan kuruma farkli anlamlarda kullanikbaar.
Pazarlamayi kimileri ¢cok dar, kimileri ise gegrkapsamli olarak ele almaktadir.
Pazarlama, kisel ve oOrgutsel amaclara wiaayr s&layacak mubadeleleri
gerceklgtirmek Uzere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin Iggirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve galmasina ilgkin planlama ve uygulama
surecidir. Gunluk yasamda bir¢cok yerde karsimikargipazarlama olayina yonelik
yapiims ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Birgoksikin pazarlama kavramindan
anladgl birbirinden farklidir. Pazarlama Uzerine yazgnbir kitapta, dar ve gegi
anlamda pazarlama tanimlari verilerek pazarlambykin aciklamalar yapiimaya
calisiimaktadir. Dar anlamdaki pazarlama tanimlarindgitada yonla, mulkiyet
yonli ve yoOnetimsel pazarlama tanimlari seklinde dyirirma gidilmektedir. S6z
konusu tanimlarda pazarlama kavramindakrig noktalari 6nem kazanmaktadir.
Geng anlamdaki pazarlama tanimlarinda ise klietmedeki gletme faaliyetlerinin

bitinu pazarlamayagkin olarak ele alinmaktadir (Yavuzyillmaz, 2008: 1).

Geleneksel kalite gosande, drtnler ve hizmetler 6zelliklerinirgiginda
degerlendirilirdi: Dayaniklilgl, guvenirlgi ve bunun gibi. Bunun 6tesinde, c¢ok
sayida kuruly, desisen kaullarin baskisi altinda, kalite kavrami hakkindaigien
disinmeye bglamistir. Sonucta, ankldi ki Grin, dinyanin en gigla, en pariltili
arint  olsa bile, gr miterinin ihtiyaclarini, isteklerini ve beklentilerin
karsilayamiyorsa yeterli dgldir. Yeni kalite anlayl bunu dikkate almakta ve

pazarlamacilara, urdnlerini/hizmetlerini gta o6zelliklerle, dgru performans ile



dogru dayanikhlik dizeyi ve bunun gibi niteliklerleuramalari icin yol
gostermektedir. Butin bu ggieler bizi kalitenin yeni tanimina goturar: “Bir
arinin mgterinin beklentilerine veartlarina uyma derecesi.” g8r kabul gérmi

tanimlarsdyle siralanabilir (Odalsa 2001: 32):
a) Kullanima uygunluk,
b) Mukemmellik derecesi,
¢) Musteri tatmini,
d) Uriinlerin ya da hizmetlerin kullanim amacinguylusu.

Pazarlamay etkileyen énemli etkenlerirsipaa teknoloji ve dijital devrim
gelmektedir. Teknoloji, sietmeler arasinda yon bir rekabet ortami yaratirken,
kiresellsme yerel gletmeleri olumsuz etkilengiir. Bu sirecte dinyanin biyuk bir
supermarket haline gefdni sdylemek olasidir. Dinyanin birgok boélgesinde,
rekabetci ortami kisitlayan kallar ortadan kaldiriingi ve 06zellgtirmeye hiz
verilmistir. Diger yandan, gunuamuz tuketicilerinin Grunler ile ilgiaha bilgili, fiyat
duyarliligl yiksek ve secici oldiu gortulmektedir. Pazarda belirleyici rol tstlenen
tuketiciler,  gletmelerin  ticaret ve pazarlama yOntemlerini  yenide
sekillendirmelerine neden olmaktadirlar. Pazarlagemi tiketici kitleleri tarafindan
sats icin inandirma sglamaya cakan kkiler ya da bolumler olarak algilanmaktadir.
Bircok bina ya dasi merkezi girgsindeki “pazarlamacilar giremez” uyarilari, bu
yanlig alginin bir sonucu olarak gerlendirilebilir. Bahsi gegen satsireci driinin
varhgl ile balarken, pazarlama, Grin henlz uretiimeden once fhedearin ve
tuketicilerin gereksinimlerini ve beklentilerini ldeyip, buna uygun urinler
gelistirme, fiyatlandirma, datma ve tutundurma camalarini icermektedir (Bulut,
2012: 3).

Geleneksel pazarlama yontemlerinin yaninda bu g&kel yontemleri
teknolojinin imkanlariyla Dbirlgtiren dijital pazarlama uygulamalarini kendi
binyelerine entegre etmeyen ve tiketiciyle olanlesiknlerinde dijital pazarlamayi
kullanmayan kurumlarin; ginimuzin bilgi, ikn ve teknoloji ¢ginda rakipleriyle
micadele edebilmeleri olduk¢a zordur. Cok daha &isade, cok diiik maliyetlerle
ve anlik bir etkilgim dahilinde tiketiciyle ‘bulgma’ imkani sglayan dijital

pazarlama uygulamalari, yaratigih ve yenilgin ¢ok hizlisekilde ‘tiketildigi® bir



alan olarak da derlendirilebilir. Bu nedenle hedef kitleninskik 6zellikleri ve
davrang sekilleri dikkate alinarak, sirekli yenilenen ve a@ci calsmalarin
uygulanmasini gerektiren dijital pazarlama strigji yeni medyanin ggadigi tim
multimedya 0zelliklerini kullanacak bicimde bir ‘Rgpozisyonun’ olgturulmasi

gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir (Bulunmaz, 2016: 351).

Pazarlama karmasi kavrami pazarlamanin grutan  dgasindan
kaynaklanmaktadir. @er bir deysle karma kavrami pazarlamanin 6zuyle ilgilidir.
Mantiksal olarak, kavramin orijini ve izleri pazamia bilimi ile i¢ ice gecmni
durumdadir. Kavramin niteliklerine bakilmadan istisiz her pazarlama eyleminin
icerisinde yer aldn gorulmektedir (Van Waterschoot ve Foscht, 20B3zarlama
karmas! konsepti Borden tarafindan, 1950’lerdeyartieoyulmy ve farkli rekabet
araclar karmasi, kisa bir sure icinde 4P (pridacg promotion, product: fiyat,
dagitim, tutundurma, drtin) olarak tanimlagtm 4P yaklaimi Borden’in 12 @eli
bir listeden olgan orijinal kavraminin énemli dlctide basitidlmis halidir. Bugin
cogu ders kitabinin pazarlamay! ele alma tarzi, 196@llarda ortaya cikmgtir.
Pazarlama karmasi kavrami ve pazarlamanin 4P’sgrjaena kitaplarina o yillarda
girmistir. Bu kavramlar, hizla pazarlamanin tgftnaz temel modeli haline gelerek
onceki model ve yakiamlarin 6ntine gecrglir. Pazarlama akademisyenleri zaman
icerisinde bu standart inanc tabletini fazla kidatllduklari icin arada bir listeye yeni
P’ler eklemeyi oOnermgtir (Gronroos, 1994). Bunun sonucunda, fizikselaort
(physical evidence), katilimcilar (people), surgmnatimi (process management)
bilesenleri de pazarlama karmasina eklenerek 7P kavoataya atiimgtir (Akt.
Erdgzan, Tiltay ve Kimzan, 2011: 9-10).

Bir Urindn veya hizmetin pazarlamasinda en Onetkierder arasinda yer
alan ‘P’lerin d@ru bir sekilde olgturulmasi ve bu uyarda ilgim sglanmasi 6nem
arz etmektedir. Bu kapsamda urun kalitesi, gorintaifonksiyonellgi ile hedef
kitlesine hitap etmeli, fiyatin trin kalitesi ve nksiyonellgi ile dogru orantil
olmasinin yani sira rakipleri ile rekabet edelmlmasi, dgitim kanallarinin maliyeti
azaltan, Grinun bltirgtine zarar vermeyen ve tiketiciye slan sireci hizlandiran
kanallari kullanmasi ve son olarak tutundurmasgaarinin marka ilegimi ve
algisi acisindan pozitif katkida bulunan bir yapottaasi gerekmektedir (Gilerytz,
2019: 6).



Hizmet pazarlamasi, mamul pazarlamasina gore li&rglbsterdginden “4P”
“7TP” olarak ifade edilmektedir. Hizmet pazarlamsirecinde klasik “4P”ye eklenen
“3P"nin disinda, say icin 6nceden hazirlanan vurucu soézler (Pitch), apda
tutunmu bir markaya yeni bir mal veya ge eklemek (Piggyback), kamuoyunun
algilamasi (Perception), konumlandirma (Positiopingmbalajlama (Package),
ddullendirme (Premium), halkla gkiler (Public Relations), verilen sdzler (Promise)
ve devamlilik (Perseverance) eklenerek P’lerinsagnttirilabilmektedir. Pazarlama
karmasi @elerinin sayisi ne olursa olsun, hedef alinan @aaggun etkin pazarlama
karisiminin gelstirilmesi isletmelerin baarisini etkileyecektir. Pazarlama karmasi
bilesenleri kasilikli birbirlerine baimhdir. Belirlenmg bir hedef pazara ikin
karma elemanlari ile ilgili kararlar sezamanli olarak alinmalidir. Pazarlama
yoneticilerinin, pazarlama karmasinin getilmesi sirecinde trin konumlandirma
ve dizayni, tutundurma, gaim kanallari ve fiyatlandirma ile ilgili stratégrini
detaylandirmalari gerekmektedir. Bu surecte reklamecralarinin secimi ve
programlanmasi, uygun satyicu 6rgutinin okturulmasi, ger gerekiyorsa yeni
toptanci, perakendecilerin secilmesi ve gitlan kanallarinin  olgturulmasi,
fiyatlandirma stratejilerinin gézden gegirilerekyait listelerinin olygturulabilmesi,
arin gelgtirme ve konumlandirma cabalarinin etkin hbiekilde yonetiimesi
gerekmektedir (Eser, Korkmaz, & Oztiirk, 2011, 5)1@\kt. Kose, 2017: 23-24).

1.2. Pazarlamanin Alanlara Goére Farklilggmasi ve Pazarlama Tirleri

Pazarlamayi, baz alinan kritere gorgiglen cok sayida kategoriye ayirmak
mumkindur. Urinin niteli, pazarlama hedefleri, gaim kanallari, sagi bigimleri
vb. olcutler bakimindan ele alinabilecek onlarcaap@ama cgdi bulunmaktadir.
Pazarlama faaliyetlerine gamadan 6nce, bu turler arasindan, neyin, nedergi ha
kanalla, hangi hedefle, hangi kistaslarla pazadanaa dair en elvegli secengin
belirlenmesi gerekmektedir. Ardindan pazarlama gmeri analiz edilmeli ve Urin
veya hizmete en uygun olan yontemler tespit edidesgulamaya gecilmelidir. Uriin
ve hizmetler acisindan ele alipohda, neyin pazarlanag@a gore dgisen
pazarlama tirleri mevcuttur. Pazarlagagin bir Griin veya hizmet, bir organizasyon
(vakif, dernek, muze vb.), bir gj bir yer ve hatta bir fikir olmasi durumuna gore;
mal ve hizmet pazarlamasiorganizasyon (6rgut) pazarlamasikisi pazarlamasi,

mekéan pazarlamas) fikir pazarlamasi seklinde siniflandirma yapilmaktadir.



Zaman duyarhfii bulunan méterilere yonelik pazarlamaurbo pazarlama ve
dogrudan dagitim ve postalamaolarak ikiye ayrilmaktadir. Turbo pazarlama, hizl
pazarlama sureclerinesaret etmektedir. Burada drlnleri, steérilerin istedgi
zamanda, hatta daha onlar talep etmeden kendiledagirma sz konusudur.
Dogrudan dgitim ise, katalog, bwdir, bulten vb. tanitim materyallerinin posta
yoluyla migteriye direkt olarak iletiimesidir (Bayrak, 20190-11).

Dogrudan pazarlama son yillarda hizli gele gosteren bir alandir. Raudan
pazarlamay literatirde farkli kaynaklara gore Egriak mamkundur. Herhangi bir
yerde, Glculebilir bir kanlik ya da ticari bir glem meydana getirmek icin, birden ¢ok
medya aracini kullanarak yuritilen pazarlama f@keidgrudan pazarlama denir.
Yani, bir isletme ya da lsi araci bir gletme kullanmadan, 6zel secilriiketicilere
ya da miterilere pazarlama bgenlerine ulatirdigl pazarlama tart, doudan
pazarlamadir i6lamalu, 2012, S.349). Urunlerin ya da hizmetlerin gatla ve
dagitiminda uygulanan ve kendine 6zgu kurallari olarpbzarlama yéntemidir. Bu
yontemin kullanilmasinin amaci, gadan satin alma eylemi yaratiimasi i¢in reklam
mesajinin dgrudan mgteriye iletiimesidir (Odaka, 1988). Tuketiciden ayni
zamanda geri beslemegtama olangl da yaratan iki tarafli bir ilefim bicimidir
(Acar, 1993). Amerikan Dgrudan Pazarlama Biginin belirledigi tanim yukaridaki
tanimlarin tim 6zelliklerini binyesinde barindirrteakr. Bu tanima gore goudan
pazarlama: “herhangi bir yerden olculebilir bir ke ve/veya faaliyete neden
olmak veya tuketicilerin fikirlerini etkilemek amgta bir veya daha fazla reklam
aracini dgrudan kullanan etkigmli (cift yonll) bir pazarlama sistemidir” (Kotle
1991, s.653) (Akt. Saritepe, 2014: 56).

Aslinda d@rudan pazarlama, rgierinin, bir sletmenin mal ve hizmetlerine
hicbir araci (genellikle bunasletmenin kendi sagi gici de dahildir) ihtiyaci
duymaksizin ulgabilecegi bir iletisim kurma seklidir. Buna bazen, “dgrudan
cevapl reklam (direct response advertising)’dairjegiinkli hedeflenen sonug,
iletilen belirli bir mesaja hemen cevap verilmessaglamaktir. Bu amacla, birden
cok iletisim aract karma birsekilde kullanilir. D@rudan Pazarlama Biginin
tanimina goére: dpudan pazarlama, herhangi bir yerde ©6lculebilir bavabi
(tepkiyi), ya da ticariglemi gerceklgtirmek icin, bir veya daha fazla reklam aracini
kullanan interaktif bir pazarlama sistemidir. Kide yerine ttketicilerle, “mgteri”



veya “migteri adayl” olarak tek tek temas kurmaya dayandcin “interaktif
(etkilesimli)” olma 6zelligi 6ne ¢ikan bu sistemin taniminda, “Ol¢ilebilir bevap”

ya da bir “miteri sipargi” vurgulanmaktadir (Mucuk, 2006: 236).

Nis pazarlamanin gincel olarak bircok tanimi mevcuttiffabanci
kaynaklarda“‘Niche Marketing” olarak gecen gipazarlama, Tirkce kaynaklarda
“Kose Tutucu” veya “Nis Pazarlama” olarak tanimlanabilmektedir. Mimarlik ve
biyoloji gibi ¢sesitli alanlarda farkli anlamlara sahip olans rkelimesi temel olarak
duvar igindeki begluklari ve oyuklari ifade etmektedir (www.tdk.con2016).
Tuketici gereksinimlerinden g¢gan bazi ihtiyaglar yeni ofmustur. Bazilar ise
buyuk kletmeler tarafindan ksanmak igin uygun gorulmenstir. Iste bu
bosluklardan dgan gereksinimleri karlanmamg kicuk kitlelere yonelik pazarlara
nis pazar adi verilmektedir (g, 2009: 212). Kotler bu konudasnpazari, talepleri
yeterli derecede katanmayan dar tanimli ngteri grubunun olgturdusu pazar
olarak tanimlamaktadir (Kotler ve Keller, 2012: R30zcan’a gore wipazarlama,
pazarda o zamana dek fdnmayan sinirli captaki ihtiyaclarin kdanmasina
yonelik faaliyetler ya da 6zel bir ng¢éri grubuna hitap eden sinirli bir pazarlama
programidir (Ozcan, 1997: 20). Bakek miazarlamayi 6zel bir tiiketici grubunun
ihtiyaclarini kagillamak Uzere pazarin sinirh bir alanina odaklaagmolarak
aciklamstir (Baker, 1991: 25) (Akt. Bedir, 2017: 71).

Tuketiciler refah duzeylerinin yikselmesiyle bitkkistek ve ihtiyaclarini en
Ust dizeyde tatmin etmeye gaken, kitlesel Uriinler bu isgekarsilamakta yetersiz
kalmistir. Dolayisiyla tiketicilerin istek ve ihtiyaclamnen Ust dizeyde tatmin etmeyi
hedefleyen 6zel Griin ve hizmetlerin gelilip tiketiciye sunulmasi amaclangnve
buna bgsh olarak ni pazarlamasietmelerin giindemine girgtir (Yaprakli, 2006:
45). Literatirde i pazarlamanin zaman zaman hedef pazarlama, odaklanm
pazarlama, ygunlasmis pazarlama ve mikro pazarlama kavramlariygaaalaml
kullanildigi gorulmektedir. Ancak aralarindaki kismi benzddike kagin nig
pazarlama, esaslari ve uygukanibakimindan olduk¢a farkli bir pazarlama
yontemidir (Dalgic ve Leeuw, 1994:45) (Akiban, Kgli ve Sahin, 2009: 87).

Pazarlama yonetiminde birgok evreden gegilmi Bu sure¢ dretim
anlaysindan sat anlaysina, sat anlaysindan pazarlama anlgyna seklinde

gelismistir. Pazarlama anlayna goére amag, hedef pazarin ihtiya¢c ve isteklerini



anlayarak mgteri memnuniyetini rakiplerden daha etkiékilde sglamaktir. Dalgic
ve Leeuw’e gore (1994: 46) gunimuzin parcalarparzarlarinda bu amacin kitlesel
pazarlamaya gore gipazarlamada daha iyi yerine getirilebilmesi muinddim
Cunku ng pazarlamanin fonksiyonlari tuketiciye daha yakin@kt. Albayrak,
2006: 222-223).

Yeni pazarlamada, pazar kavrami daigiklige usramstir. Pazar kiresel
hale gelerek, myferilerin dinyanin istedi yerinden istedii Grind veya hizmeti
satin alabilmesine elvgli hale gelmgtir. Teknolojideki gelsmeler, kiresellgmenin
gelismesine katki gsdamistir. Teknolojinin gel§mesi sonucunda insanlarin ikgtni
artmstir. Gerek teknoloji gerekse de, kireggtliartmasiyla, mgteri icin tum dinya
bir pazar haline geldinden, miterinin beklentileri artny, buna paralel olarak ta,
pazarlamada ngteri merkezli anlay hakim olmuytur. Isletmeler, teknolojinin
gelisimi ve kiresel gefimeler sonucunda organizasyon yapilaringigemek
zorunda kalmy ve pazarlama uretimin de 6nine gecerek en dnemiisiyon haline
gelmistir. Boylece, Uretim sistemleri Uretimle ge pazarlamayla baslar hale
gelmistir. Pazarlamadaki gesimler, teknolojinin gekimi, kuresellame ve
tuketicinin gitimi dizeyinin artmasina I3a olarak gelgmistir. Bu desisime bali
olarak pazarlamanin tanimi, pazarlama karmasi, veligletmenin 6rgit yapisi da
degismistir. Degisim slrecinde, ikki pazarlamasi gealinis, mikteri isletmenin odak
noktasina koyulmy deser uretme ve deer aktarma kavramlar gemis ve
yonelimlilik esas hale gelmtir (Varinli, 2006) (Akt. Alabay, 2010: 222-223).

Teknoloji, demografi ygam standartlari, bilgiye kolay ve hizh g@m,
bireylerin kendilerine 6zgu Urlnlere yonelmesi e&abet ygunlugu gibi faktorler
pazarin nasil tanimlanmasi ve onlara nasil davrangerekigini dramatik olarak
etkilemektedir. Bu da pazarlamada yeni yakidarin ortaya ¢cikmasina ve ggmin
gerekli hale gelmesine neden oktwr. Pazarlamada meydana gelen temel
degisimlerde amac¢ surdurilebilir rekabet avantajinasmkktir. Pazarlamadaki
degisim slreci U¢ boyutta incelenebilir; gtérilere yaklaimdaki degisim, pazarlama
karmasinin kullanimindaki @sim ve performans hedeflerindeki ggmdir
(Akdogan, 2008: 11).



1.3. Ozel Bir Alan Olarak Yogunlastiriimi s Pazarlama

Yogunlastiriimis pazarlama, bir pazar icinde belirlenen boélimlerdadece
birini Pazar olarak se¢cme ve tim pazarlama caloaltek pazarlama karmasi ile bu
bélime yoneltme stratejisidirisletme, ilk strateji pazar bélimlendirme yoluna
gitmeyip tum pazara yonelirken; burada, cabalartek pazar bdolimine
yogunlastirmaktadir. Ozellikle sletme kaynak ve imkanlarinin sinirli ofglu
durumlarda cok yararli olan bu strateji, blyuk pazarin az bir kismina hitap
etmektense, kuciuk bir pazarin bayuk bir béliminie eecirme yolunun
izlenmesidir. Spesifik bir bolime konsantre olmafletmeye bilgi, tecribe ve
uzmanlama sayesinde orada gucli bir pazar pozisyog@ilasabolimu iyi secmise
uzmanlama nedeniyle tretim, ge&im ve tutundurmada 6nemli avantajlar elde eder;
biyik kletmelerle rekabet eder ve kaskkilde calgabilir. isletmeye bir bolime
derinlemesine girme imkani veren bu strateji, hgglygin olarak kullanilir. Ancak
onemli bir riski ve sinirlamasi vardir ki bu da,rdima uygun deyimle, “tim
yumurtalari ayni sepete koymanin tehlikelerini” degrinde getirmesidirisletme,
butin say ve kar imkanlarini bir bélime pkadigindan, normalden daha fazla riskle
karsi kartyadir; onemli kayiplar ortaya cikabilitkinci bir olumsuz yonu de, tek
bolumdeki gucli ve Unlu bir isme sahip olmasinipedipazar bolimlerine gou
acllmay! zorlatirabilmesidir. Dinyaca Unli bircok otomohilatmesi balangicta tek
bolum stratejisi izlengi ve zamanla ¢ok bolime yonektni. Bunlardan Jaguar, hala
sadece luiks pazar bolumiine konsantre olaragngaktadir (Mucuk, 2006: 110).

Yogunlastiriimis pazarlama stratejisindesletme yalnizca bir pazarlama
karmasi olgturarak boltimlere ayrilmipazarin sadece bir tanesini hedeflemektedir.
Yani, sadece bir pazar bolumd igin tek bir Grirpagarlama karmasi afwrulur. Bu

yonelebilir (Gumig, 2014: 89).
Yogunlastiriimis pazarlama stratejisinin guclt yonleri (GignR014: 89);
a) Pazarlama cabalarininggmlasmasiyla Ustunlik ggayabilmesi,
b) Uretim ve pazarlama harcamalarinin az olmasi,

c) lyi bir pazar bolimu secilginde yatirnnmin karlilik orani yiikselmesi,



¢) Uzmanlik gekitikce bgka pazarlara girilebilmesidir.
1.4. Yggunlastinimi s Pazarlamada Tanitim Faaliyetleri

Yogunlsstirilmis pazar stratejisindesletme, bir tane pazarlama biéni
gelistirmekte ve secilen hedef pazarlarda tim kaynaklaribirlikte bu bileeni
uygulamaktadir.isletmeler bu stratejiyi 6zellikle imkan ve kaynakfan sinirli
oldugu durumlarda kullanmaktadirlar. Boylece buyik bazarda kucgik bir bélim
ele gecirmektense, kucik pazarda buyik bir bolide @dilmeye cajiilmaktadir
(Tek, 1999: 327) (Akt. Bedir, 2017: 67-68).

Bu stratejide gletme tim cabalarini belli bir pazar boélimingwalastirarak
rakiplerine gore avantajli konuma gecmektedir. Buauirlikte Gretim ve pazarlama
faaliyetlerinde azalma s6z konusu iken tiketiailestek ve ihtiyaclarina daha etkin
cevap verilmektedir (Yilmaz ve ghrleri, 2008: 108). Bu stratejinin olumsuz yani
ise, sletme imkan ve cgabalarini tek bir bélumegyalsstirdigl igin, daha fazla risk
ile kari kariya kalmaktadir. Olumsuz bir durumda 6nemli kaypraeydana
gelebilmektedir (Mucuk, 2006: 110) (Akt. Bedir, 2Z0J.

Bolumlendirme ya da segmentasyon hedef pazarildsifirmiz bir strecken
hedef pazar secimi stratejik bir karardir. Firmaectikleri pazar bolimlerinden bir
veya birkacini hedef kitle olarak belirleyebilirleHedef pazar seciminde tercih
edilebilecek bglica alternatifler; kitlesel pazarlama, farkiiaulmis pazarlama ve
yogunlastirilmis pazarlamadir. Bu Ug¢ alternatif firma kaynaklariadain ve hizmetin
onceliklerine, Urinun hayatgesindeki yerine, pazarin yapisina ve rekabetgliba
olarak dgerlendirilmelidir. Kitlesel pazarlamaletmenin tek pazarlama karmasi ile
tum pazara yonelmesidir. Yani bu durumda herhangisbgmentasyondan s6z
edilemez. Herkese uygun mal ve hizmet Uretilemeyaden bu yol tercih
edildiginde satylarin artmasi ¢ok kolay olmayacaktir. gmlastiriimis pazarlama ise
isletmenin yalnizca tek bir pazar boélimunt tercihedigir. Bu durumda da marka
kendini tek bir hedef kitle ile sinirlandirmakta vie yerde biyimesini kendi kendine
engellemg olmaktadir. Farkllgtiriimis pazarlama stratejisi ise birden fazla pazar
bolumunun secilmesi ve her pazar bolumu icin O0zekapama karmasinin
olusturulmasidir (Nane, 2015: 16-17).
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Konumlandirma tiketicilerin  zihninde gerceyte Pazarin tamamini
hedefleyen farklglirlmams strateji, farkl pazar bolimleri icin farkh patama
karmalari 6ngoéren farkhgairiimis strateji ve sadece belirli bir pazar bélimunt fiede
pazar olarak alan ve tim pazarlama faaliyetlennbblim Uzerine odaklayan strateji

ise ygunlastiriimis pazarlama stratejisidir (Yergaliyeva, 2011: 14).
1.4.1. Halklalliskiler

Halkla iliskiler calsmalarinda, hedef kitlenin giivenini, hicgilse anlaysini
ve ilgisini kazanma amaci, gaca amactir. Halkla igkilerin kurum ve kurulglar
icin amaglari, kurum ve kurun amag ve niteliklerine gore ggir. Ornesin bir
kamu kurulgu acisindan halkla gkiler, sunulan kamu hizmetinin ve kamu hizmeti
sunan kurulsun dgru bicimde algilanmasi, halkla rasyonegkller kurulmasi gibi
amagclari edinir. Bireyler, organizasyonlar ve toplar arasinda hayati bir kopru
kurma glevi gormeye bglayan halkla ilgkilerin temel amaci, insan tutum ve
davranglarini degistirmektir. Isletme ici ve dyinda devamli ve olumlu, iyi kiler
olusturmaktir. Halkla ilgkilerin amacinin ¢ok yonlu ve géi olmasi gereklidir
cunkl halkla ilgkiler, isletmelerin dga acilan pencereleri konumundadir (Kiling,
2013: 19).

Satg bolumi, migterinin ihtiyacini inceleyerek bu ihtiyaci en iyakilayan
mall veya hizmeti tavsiye etmelidir. Mtgri ancak bdyle ikna edilebilir. Yoksa sati
artirmak, insanlara istemedliveya ihtiyaci olmayan mali ya da hizmeti baskyae
zorlamayla satmak @édir. Sats bir takim calgmasidir. Takim icinde gorev yapan
her eleman kendi karisi kadar, takiminin karisini da dgiinmek zorundadir. Sati
yonetimi de bir spor takiminin kaptani ya da ardrérgibi takimini motive etmek,
tesvik etmek, ceku ve heyecanlarini aktarmak, kontrol etmek, kisacmadece
yoneticilik desil liderlik de yapmak zorundadir. Gunimuiz gterisi argtiran,
degerlendiren ve parasinin tam kdigini almaya cafan migteridir. MUsterinin
tatmini degil, tatlandiriimasi gerekir. Yani myterilerin beklentilerini tatmin etmek
degil, beklentilerinin de Ustlinde kaliteli ve ylksetasdartlardaki mal ve hizmetler
satsa sunulmahdir. Ayricasietmenin miterilerinin kimler oldgu, hangi 6zellikler
tasidigl, nerede, nasil, ne zaman satin @ldilinmelidir. Piyasa ve mileriler
titizlikle arastirllmali, onlara hitap edecek en uygun dizenlenapilgnalidir.

Musterilerin satin almada @irketi tercih etmesi icin kampanyalar yapilmalidir.
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Bunlar kitle iletsim araclariyla hedef tuketici kitlesine en etkin ny@mlerle
duyurulmahdir (Tgkin, 1993: 181).

Bir sirketin en dgerli hazinesi olarak kabul edilebilen gtérri memnuniyeti
sglandiginda, migteri sirket ile ilgili olumlu seyler anlatir. Bazi urun kategorilerinde
memnuniyet sahibi bir ngterinin medyada yer alan reklamdan daha etkiliibilg
kayna oldugu soylenebilir. Memnun olmyubir mikteri sirket icin bu kadar buyuk
onem tairken memnun olmami misteri, bununla kamlastirildiginda cok daha
yuksek oranda potansiyel tehlikeskg etmektedir. “Memnun olan ngteri iyi
buldusu urun hakkinda uc¢ #iye olumlu seyler soylerken; memnun olmagnipir
misteri tam 11 kgiye trtna kétulemektedir. Bununki bu 11 kiiden her biri, bir
diger on bir kgiye anlatmakta ve bu zincir boyle devam etmektedlitdtler and
Turner 1993: 19). Kisaca koétu Beyin ggizdan giza dolamasi, iyi bir habere gore
cok daha yaygin ve cok daha hizli gercgkiekte ve insanlarin firma hakkindaki
distincelerini etkilemektedir. Ote yandan gtéri yonli olmak sadece kendini
misteri yerine koyarak beklentileri kalayacak trinler ve hizmetler gglrmek
degil; beklentilerin 6ntine gecerek onlara yeni Urlnlerihtiyacglar da yaratmaktir.
Yani istenen Urdnlerin  verilmesinin  Otesinde yenaz@rlar da yaratmak
gerekmektedir. Bu durunmgletmenin gekmesini ve rakiplerinin 6niine ge¢gmesini
sglayacaktir (Uzunglu, 2007: 12).

Orgiit icerisinde kriz yonetimi acisindan halkakilierin énemli bir payi
vardir. Kriz sirecinde bilginin toplanmasi, bilgiirme sdreci, kurum imajinin
olusmasi ve korunmasi, hedef kitleyle ikt kurulmasi, kamuoyunun beklentisine
karsilik kurum performansini dengeleme, sonuclariigedendirilmesi sirecinde
halkla iligkilerin katkisi ortaya c¢ikmaktadir. Kalasma ihtimali olan yalniz ho
karsilanmayan durumlarin 6énlenmesi veya bu surecin zizamarla atlatilabilmesi
icin, uygulamaya gececek kriz yonetimi, kurlno politikasini etkileyen yonetim
gorevi olmasi ve ilegimi belirleyen 6zellikleri nedeniyle halkla gkilere oldukca
ihtiya¢ duyulmaktadir (Gecgkin, 2019: 13).

Pazarlamanin B&digl ilk gunlerden bu gine pek cok farkli pazarlama
teknigi pazarlamacilar tarafindan kullaniknr. Pazarlamanin gecggtén gunumiize
yol aldigi surecler incelendinde, iletsimin surekli artan bir dgerde pazarlama

faaliyetlerinin icinde yer algh gortulmektedir. Klasik pazarlama donemi ile geti,
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pazarlama karmasinin dort ana unsuru icinde rektatkla iliskiler, kisisel sats,
dogrudan pazarlama gibi birden ¢ok teknik ile yer atmi 1985-90°i yillardan
baslayarak da iletim pazarlama kararlarinin oglar olusturmustur. Cnkd giinimuz
pazarlama anlayinda, iletsimi pazarlama faaliyetlerinin merkezine oturtmadan
basarili olmak oldukca guctir. Pazarlama getiine yonelik bir tanim yaparsak;
“hedef kitlenin tutum ve davraglarini organizasyon cikarlarn galtusunda
yonlendirmeyi hedefleyen, belirlenen hedef kitlediade olumlu etkiler yaratarak
onlari satin almaya yonlendirmeyi amaclayan cifilio uzun vadeli ilegim ve ikna
cabalaridir” diyebiliriz. Gelen teknoloji ile birlikte kireselien dunyada farklilik
yaratabilmenin anahtari g pazarlama stratejileri belirleyip, bunlari glo
uygulamaktan gecmektedirségi yukari her firmanin gieriyle ayni kalitede triin ya
da hizmet Uretfii g6z 6nuinde bulundurulacak olursa pazarlamasiiteinin dnemi
daha rahat kavranabilir. Bu glamda bakildiinda, kalitenin bir Griinl ya da hizmeti
sattirmak icin tek kriter olmaghini, salt kalitenin marka yaratmakta ve nihai hedef

olan satta yeterli gelmedjini sdyleyebilmek mumkindir (Askettu, 2010: 10-11).

Pazarlama ilegimi surecinin butunlgiriimesi gerekliliginin kabul gérmeye
baslamasi ile birlikte bu buttinggirmeyi pazarlama ekiplerinin mi ilgtm ekiplerinin
mi yapacd! tartsma konusu olmgtur. Halkla iliskiler ekipleri hayata gecirdikleri
uygulamalar ile gletmenin Grtin ve hizmetlerini gier tutundurma bilgenleri ile
batunlatirerek pazarlama faaliyetlerini koordine etmektedPazarlama ekipleri
satsa daha yakindir. Tuketici gruplar onlar icin daigade saty yapilan mgteriler
yaklasimi  mevcuttur. Cagmalarinin  kisa vadede ticarete dgmési icin
odaklanirlar. Finansal konular ve rakamlarla dabéa ltgir nesir durumdadirlar. Bu
da onlarn merkezinde insan olan et dinyasindan bir miktar koparmaktadir.
Bozkurt bu konuyusu sekilde aciklamaktadir: “Genelde pazarlamacilgetme
okullarinda finans, niceliksel analiz ve ekonominkeunda gitiimekte, iletisim,
medya ilgkileri ve tiketicilerin dgisen iletsim ve mesaj duyarliliklari konusunda
yeteri kadar gitime tabi tutulmamaktadirlar’ (Saka, 2019: 94-95).

1.4.2. Reklam

Reklam, butinlgk pazarlama ilegimi bilesenleri icinde dnem derecesi en
yuksek elemanlardan biridir. Bunagraen halen birgcoksietme bu guclu silahin ya

farkinda dgildir ya da d@ru kullanamamaktadir. Ustelik bircokletmede reklam
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kavrami bgka kavramlar ile kagtirilmakta, hatta gger tutundurma faaliyetlerinin
bircogu reklam olarak adlandirilmaktadir. Amerikan Paaad Birligi'nin tanimina

gore reklam: “Mallari, hizmetleri, organizasyonlga da fikirleri hakkinda belirli bir
hedef pazarin ya da hedef kitlenin Gyelerini bdgdirmeyi ve/veya ikna etmeyi
amagclayan sletmeler, kar amaci gutmeyen organizasyonlar, deklgumlar ve

bireyler tarafindan zaman veya mekanda ilanlarinue mesajlarinin
yerlestiriimesidir” (Tolon & Zengin, 2016:37). (Akt. Sak&019: 47).

Reklam, belirli hedefler dgwultusunda hedef tiketiciye glaak icin reklam
verenin bedelini 6deyerek satin &dkitlesel mecralarda, kingini aciklayarak
mesajini ilettgi ikna edici iletsim yontemidir (Wells, Moriarty ve Burnett, 2006:.5)
Reklamlarin gleyis sireci ise, bireylerin maruz kaldiklar reklamiand nasil
etkilendiklerini ortaya koyan etkisamalarini ya da etkilenme sirecini ifade eder.
Reklamlarin gleyis sureciyle ilgili olarak, tim reklamlarin tuketieil Gzerindeki
etkilerini tam anlamiyla aciklayacak bir modelimaldgi belirtilir (Ambler, 2000:
300; Rositter, Percy ve Donovan, 1991: 11). Buna g@&klami yapilan tGranun tard,
hedef kitle Ozellikleri, bireysel faktdorler, satialma motivasyonlari ve marka
Ozellikleri gibi pek cok dgisken reklam ilegiminin bireyler Uzerindeki etki
surecinde 6nemli rol oynar (Rositter, Percy ve D@my 1991: 11). (Akt. Aydin,
2010: 7).

Piyasada oldukca yiiksek bir dizeyde rekabet obatunmasi markalari ve
pazarlamacilari bu acimasiz rekabet icerisinde tneimavantaj elde etmeye ve
rakiplerinden siyrilarak bir adim ©6ne gecebilme asabicerisine sokmaktadir.
Rekabet avantaji ganmadgi taktirde markalarin ayakta kalmaya devam etmeleri
neredeyse imkansizdir. Dolayisiyla reklam drin yambtler icin hayati 6neme
sahiptir. Pazarlamacilar, potansiyel tiketicilerfark edebilmesi yani marka
farkindalgl yaratmak icin reklam panolarindan (billboard) msparluklara kadar
cssitli yontemler kullanmaktadir (Bacik, Fedorka venféiva, 2012, s.315). Kotler
(2000, s.151) ise reklamin; bigletme, drtn, hizmet veya fikir konusunda biling
olusturmak icin en 6nemli ve gicli arac ofdunu sdylemektedir. Kotler'e goreer
erisilebilecek her bin ki icin maliyet hesabi yapilginda baka hicbir aracin reklami
gecemeyegeni ifade etmektedir. Ayrica reklam yaratici biekilde ve nitelikte
hazirlanmg ise imaj, tercih edilme sebebi ya da markanin emdan kabul
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edilebilirligine zemin hazirlagini vurgulayarak reklamin 6nemini dile getirmektedi
(Sener, 2018: 19).

Reklamin taniminda herhangi bir tGrin hakkinda denebelirlenmy amaclar
dogrultusunda hedef kitleye tanitim yapma veya bilgerree glevinden
bahsedilmektedir. Evans ve Berman reklamin amaglan bahsederken dort dzellik
Uzerinde durmaktadir. Buna goére reklamin amagfanij bir Grini piyasaya sunmak,
hedef kitlenin tutumuna hitap ederek gekitlelere ulamak, firma imaji olgturarak
markaya ballik saglamak, firmayi ve trindn 6zelliklerini anlatarakisdara destek
olmaktir (Evans ve Berman, 1987, s.433)gl0 ana hatlariyla reklamin amaci
aciklarken, hedef kitlenin tutumlarinda pozitif ydretki saglayarak trlnlerin satin
alinmasini sglamak vesirketlerin karliligini artirmak oldgunu ortaya koymaktadir
(Pdégln, 1991, s.10).Ruin’Un aciklamasi irdelenginde Kocaba ve Elden’in de
belirttigi gibi reklam sayesinde firmalar tiketici ile ilgthe gecerek drunlerini
satmayl amaclamaktadir. Pazarlama gietinin bir elemani olan reklam,
reklamverenden tuketicilere g Kkitle iletisim araclari ile bir bilgi aky sglar.
Bilgiyi alan tuketici ikna olup tutumlarini Grindnaaya d@ru yonlendirirse reklam
amacina ulgmis olacaktir (Kocabgve Elden, 1997, s.16). (Akt. Kaya, 2019: 8).

Her gin milyonlarca insanin ziyaret gitve Uye olarak da katilgh sosyal
paylagim siteleri gunimuizde son derece etkili bir reklaontami olarak
gorulmektedir. Gecmi on yil boyunca milyonlarca internet kullanicisinlerce
sosyal paylam ve sosyal medya sitelerini ziyaret egtini(Kim, Jeong ve Lee, 2010:
215). Bir ¢cok uygulamaya (profil, resim, video, nkizb.) izin veren 6zellikleri
itibariyle bu siteler, kiilerin birbirleriyle iliskilerini giglendirmekte ve bu sayede
online olarak c¢ok gegibir ortam olgturmaktadirlar (Pempek, Yermolayeva ve
Calvert, 2009: 227-228). Bu ortamlar, bircok amadallaniimakla birlikte,
tuketiciler Griin ve marka deneyimlerini ve hikayele de yine bu sitelerde
paylagabilmekte ve bu pawanmlar hizhi bir sekilde yayilabilmektedir. Temel
pazarlama ilkeleri hala gecerfilni korumakla birlikte, sletmeler hedef kitle igin
yaratici stratejiler ve politikalar gglirmeli ve bu kitleye fayda ggamalidir. Olsan
(2009)’un belirttgi gibi, teknolojinin kullanimi yoluyla sletmeler yeni miteriler
cekiyor, mevcut mgierilere hizmet ediyor, para kazaniyor, marka génianu

kuvvetlendirmenin yaninda yararli hizmetlerglsgor ve reklam kampanyalarini
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arttinyor (Bolotaeva ve Cata, 2009: 1). Kar am&diuluslar Grinleri ve markalari
guclendirmek icin MySpace ve Facebook gibi sosyaylgim sitelerini

kullanmslardir (Waters, Burnett, Lam ve Lucas, 2009: 1G(”tmeler bu siteler
sayesinde ¢cok daha buytk kitleleresalak hedef kitlelerini gesletebilmektedirler.
Dolayisiyla, sosyal @ pazarlamasisietmeler icin blyuk avantajlar gayabilir.

Weston (2008)’ e gore, sosyatlar, dgzru stratejilerle marka bilinci okiurmada,
yeni misteriler bulmada ve pazar atmmalarinda gletmelere yardimci olur
(Bolotaeva ve Cata, 2009: 3) (Akt. Hacieferglip 2011: 108).

1.4.3. Tanitim Filmleri

Tanitimin amaclari, “kitlelerin dikkatini cekmek®haber ve bilgi vermek”,
“kisileri ikna etmek” gibi G¢ temel unsur etrafinda loprken (Rizaglu, 2004: 10
Pirnar, 1992: 25; Olal vd., 1983: 11), bunlaraotkrak “kitleleri desisikli ge veya

eyleme hazir tutmak,” “kitleleri harekete gecirmgKKitlelerin sahip oldgu imaj

Uzerinde istenilen yonde etki yaratmak”, “kitlelerdir tutum ve davragidesisikli gi
sglamak” (Rizaglu, 2004: 10; Tolongug, 1999: 11) gibi genel amaclda
kapsamaktadir. Gunay (2002: 197)’'a gore tanitimtiandel amag, duygusal amag
ve carimsal amac¢ vardir. Duygusal amaclarda; tanitimpilga nesnenin
sevdirilmesi, alicinin Ggenisinin kazanilmasini gamak s6z konusudur. Son olarak
da esinlenmek, o6nermek, bir konu ya da dagtanilgili olarak dunmesini
sglamak amacindaki tanitimlarda ggansal amag¢ s6z konusudur (Akt. Civelek,

2018: 8).

Tanitim amaclarina yonelik yapilan filmlerde tamiar, isyeri ziyaretinde ve
disarida miteri burolarinda, sagistandlarinda, fuarlarda, seminerlerde ve okullarda
ya da televizyon programlarinda gosterilmekte, ttamiyapilacak kurulglar veya
kuruluslara ait faaliyetler; fuarlar, konferanslar, sennieg toplantilarsoviar ya da
acilislarda yapilan film gosterileri ile seyirci kitlelee sunulmaktadir. Artik birgok
kurulus, tanitim filmlerinin seyirciler Gzerindeki etkilen énemini anlayarak, bu tur
filmler hazirlatip her firsatta gdsterime sunmaktadKuruluslarin, herhangi bir
faaliyetin ya da bir olgumun yurtici tanitim filmlerinin yapiminin yani ajr
uluslararasi alanda tanitict filmlerin yapimi verede fuarlar, turizm burolari,
havaalanlari, gerek se sg# konferans ve toplantilar ya da televizyonda

gosterilmeleri Glkelerin uluslararasi platformda tgninabilmeleri icin dnemli birer
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faaliyet haline gelmstir. Uluslararasi tanitimlar, halklagkiler filmlerinin en 6nemili
kullanim alanlarindan biridir. Ulkelerdeki turistikbirolar, dernekler ya da
Bakanliklar gibi c¢gitli kuruluslar, kendi alanlarindaki meslektarina ¢ok farkli ve
genk spektrumlu halkla ikkiler filmleri gostermektedir. Seyahat birolar rtam
amach filmlerini, miterilerin gelip gectii yerlerde billboardlarda gostermekte;
uydu yayinlarinda, géli televizyon kanallarinda ulkelerin kultirel vedarini ve
dogal guzelliklerini tanitan filmler, giin gectikce araktadir (Demirtg, 42-43).

Tuketicilerin Urtnlere ve hizmetlere kolayca wmeasini sglayan dijital
mecralar dijital pazarlamada Onemlslevlere sahiptir. Varnal(2013) dijital
mecralarin pazarlama dinyasina yapten onemli katkinin marka ile tiketici
arasinda etken ve cift yonlu etkiimin sglanmasi oldgunu belirtmgtir. Bunun
sonucunda tuketicinin geri bildiriminin etkin veszamanl toplangini ve takip
edilebildigini, Griin ve hizmetlerin, pazarlama mesajlarininihir sekilde tiketici
istek ve ihtiyaclarina uyum gkadigint soylemgtir. “Dijital reklami olusturan
unsurlar; internet Uzerindeki farkh platformlardaykh satin alma yontemleriyle,
¢ssitli cihazlar (mobil, masaustu vb.) Uzerinde uygaa display, arama motoru
reklamlari, ilan sayfalari, oyunlar gibi farkh fdakn formatlar’ seklinde
tanimlanmgtir (Yilmaz, 2019: 21).

Sosyal medya reklamlari; markalakazamanl kitlelere ukama imkani veren
bir platformdur. Web 2.0'in alt yapisi ile ortayakmis ve gelsme sglamistir.
Kitlelerin ve bireylerin birbiri ile bglantida olduklari ve zaman gecirme strelerinin
uzunlyggu nedeniyle markalarinda reklamlari ile gbakurmalarina olanak
sglamaktadir. Bu sebeple reklam igerikleri hikagé@lderek daha fazla etkilgm
sglanmaktadir. Sosyal medya siteleri icerisinde yan &ata video olmak Uzere
bant reklamlaridir. Instagram, Facebook reklaméari fazla rgbet géren sosyal
medya platformlaridir (Mert, 2020: 18-19);

a) Bant reklamlari; tek bir hareketli veya hareketesim iceren tiklanginda

reklam verenin, internet sitesi ya da sosyal mdwsabina yonlendiren reklamlardir.

b) Pop-up reklamlar; herhangi bir sitenin ziyaréilen sayfasinda beliren ve
kullanici tarafindan belirli reklam saniyesi sonnais kapatilabilen ilanlardir.
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c) E-mail reklamlarisirketlerin ¢aitli kampanyalar ve veri gigi sagladig
kitlelere Grinlerine gore elektronik posta yontekai hizmet ve Uriint sunduklari

reklamlardir.

¢) Interstitial (Sayfalar arast); bir sayfadagetine gecerken k@miza gelen

sayfalar arasi gegreklamlaridir.

d) Advertorial {cerik sponsorlgu); bir Uriin veya hizmet hakkinda kisa bilgi

iceren reklamlardir.

e) Arama motoru reklamlari; arama motorunda her ggimer saat insanlar
bilgiye ulasmaya cakmaktadir. Uriin veya hizmete goére tiketicinin coklacrada
daha 6nceden reklam verenin belir@danahtar kelimeleri belirtmesi durumunda
karsisina bitceye g olarak farkli sayfa, site veya uygulamalarda ipégnan

reklamlardir.

f) Pageskin veya Masthead; pageskin reklamlar @&k mecralarda sayfa

giydirme olarak kullanilan internet sayfasinin l@ryaninda yer alan reklamlardir.

g) Native; dgal reklam olarak haber nitglnde verilen ve icerisinde agi

uygun urdn ya da hizmetin yegteildi gi tiketici deneyimine yonelik reklamlardir.

h) Video reklamlari; gorsel vesiisel olarak internetteki en gucli reklam
¢esididir. Bir haber ya da icerik izlemeden Once 15s3#hiye arafiinda olup bazi
sitelerde 5 saniye sonra ge¢ butonu ile sonunarkiatenmesi zorunlu olmayan

reklamlardir.

Gunumiz dunyasi gorsel ilgmin hakim oldgu bir kiltire sahiptir.
Gundelik yaam tuketici olarak konumlandirilan bireyler icinzdinlenmg sayisiz
gorsel metinle doldurulnyy bireyler ise gunlik rutinleri icinde bu metinldodingli,
istekli veya istemleri ginda ve bilingsiz olarak maruz kalmaktadir. Ozédlikosyal
medyanin yayginkmasinin ardindan gorsel mesajlarda niceliksel tig a@lmus,
kurgusal icerik ile belgesel icerik, reklam amagietiimis metinle siradan bir metin
birbiri ile i¢ ice gecmytir. Gorsel iletsimde ve reklam platformlarinda kitle ilgitin
araclarinin baskin azalmstir. Ozellikle davrargsal reklamcilik uygulamalari ile
sosyal medya Uzerinde glo hedef kitleye ulgmak cok daha kolay hale geknie
akilli telefonlarla birlikte hizla gelen dijital reklam medyalari, bu mecralar igin
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uretilen icerikleri belirgin bicimde 6nemli haletgenistir. Universiteler artan oranda
sosyal medya uUzerinden genclere yonelik reklam amitin faaliyetleri
gerceklgtirmekte, dijital ortamlarda yapilan tanitimlar, ngéer ile Universiteler

arasinda 6nemli bir ilefim sgslamaktadir (Aydgan, Karaaslan, 2017: 123).
1.4.4. Fuar ve Organizasyonlar

Fuar, genel kapsamda; ticaretle ilgili Grin ya dantetlerin, teknolojik
gelismelerin, bilgi ve yeniliklerin tanitimi, pazar bulabilmesi ve satin alinabilmesi,
teknik ishirligi, gelecge yonelik ticari ilgki kurulmasi ve gegtiriimesi igin, belirli
bir takvime b&h olarak, dizenli araliklarla genellikle de aynierkerde
gerceklgtirilen bir tanitim etkinlgidir. Ancak fuar nedir sorusunun yaniti birbirinden
farkll sekillerde yapilan tanimlamalarla verilebilir. Birarttma go6re; fuarlar,
ekonomik, sosyal ve politik faaliyetlerin bigk&ilip buttnlestirilmesini sa&lamaya
calisan organizasyonlardir. Bir fkea tanima goére; fuarlar, firmalarin Grin ve
hizmetlerini ziyaretcilere sunduklari, alici iletisglarin kasilastiklari ve birebir
temas kurduklari etkinliklerdir. Fuarlar, ilgtn karmasinin iginde yer alan ve bunlari
izlemeye gelenlerle yiiz ylzesHilerin kuruldysu en énemli ileim araclarindandir
(Celep, 2008: 37).

Ayni zamanda endustriyel satin almada fuarlarinulagd 6nemli yeri
bulunmaktadir. Fuarlar ile tek noktada endustriyalin alma gamalarinin birden
fazlasi etkilenebilmektedir; muhtemel yeni gtdrilerin dikkatini cekmek, mevcut
misteriler ile iliskilerin sglamlastiriimasi, Gran tanitimi ve derlendirmesi
yapilmasi ve yerinde satiyapilmasi gibi avantajlar gamaktadir. Fuarlar
endustriyel pazarlarda satin alma kararlarini etkédde ikinci en etkili arag kabul
edilmektedir. Yapilan bir agarma endustriyel pazarlarda pazarlama butgesinin
%22-25'ini fuarlarin olgturdusunu gostermektedir. Bka bir aratirmaya gore ise
endustriyel pazarlarda sgtalaninda ¢cagan bir ksinin satgl baslayabilmesi igin
acmasi gereken ortalama telefon sayisi 5 iken, doarasi bu yakiak 0,8 olarak
tespit edilmgtir (Cekic, 2009: 8).

Pazarlamada Fuarlarin Rolii ve Onemi Fuarlar Urértiiketiciyi bir araya
getirmesi nedeni ile Grinin pazarlanmasi acisimddukca 6nemlidir. Gunamiizde

pazarlarinda rekabetin yiksek olmasi ve tiketigralalarinin son derece dgken
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ve karmaik bir yapi kazanmyiolmasi, bir Griin ya da hizmetin tanitimini, encaz
arinu dretmek kadar dnemli bir hale getigtini Bu nedenle Urin tanitiminda, ihtisas
fuarlarinin 6nemi oldukca buyuktiihtisas fuarlari, kendi icerisinde 6ncelikle bir
iletisim calsmasi olmakla beraber butigile pazarlama ilegiminin temelini
olusturan Urin-fiyat ve datim unsurlari Gzerinde dnemli 6lgctde etkili olmakbu
unsurlar hakkinda alinacak karariyla ilgili bilgiptanmasina, veri elde edilmesine
katki sa&lamaktadir. Bu sayede fuarlar, butiie pazarlama ileimi sirecinin
islerliginde 6nemli bir rol Ustlenmektedir. Fuar organizadgri, rekabetci pazar
ekonomilerinde, oldukga etki gosteren pazarlamisihei araclarindan birisi olarak
karsimiza cikarak; g baslantilari kurmanin, etkili tanitim yapmanin ve paza
tanimanin en verimlgekillerinden bir tanesi haline durumuna geftini (Tuerxun,
2017: 39).

On binlerce alicinin bulungu bir alanda kurulan ve bu yoniyle sati
surecinde etkin bir rol oynayan fuarlar, tlketidile standa cekildi veya
yonlendirildigi durumda talep miktarini kolayca arttirabilmektedDiger satg
aktivitelerinden yaklgtk 10 kat aarak, gletmelerin giinde 40-50 migriye hitap
etmesine olanak gkyan fuarlar, pazarlama ilgitmi calismalarina ygun bir satfy
destgi ve canlilik getirmektedir (Atg 2019: 12).

Fuar organizasyonlar etkin bir ilgtn ve satg kanali olmalarinin yani sira,
isletmelerin Uriin ve fiyat politikalarini da etkilerl ve geken teknoloji ve
uygulamalarla birlikte d#ésim gosterirler.Isletmeler, katildiklari fuarlarda ilgtim,
reklamcilik, fiyatlandirma, satve daitim kanallari gibi bircok unsuru kullanabilir
ve diger isletmelere ve mgierilerine Ustlendikleri roli anlatabilirler. Fuar
organizasyonlari iki amaca hizmet etmektedir: loish isletmeler acisindan bir
pazarlama aracidir ve hem drinlerini gteiilerine tanitmakta hem de ticari
anlgmalar yapmaktadirlarikinci amaci ise, ortaya cikagh sicak ortam ile
satslarin ve profesyonelgarin gelsmesine yardimci oluisletmenin ve gletmenin
sundgu drunlerinin tanitimina ilave olarak, neredeysgiipazarlama araci ngiéri
ile ylz yuze ilegim kurma o6zellgine sahip dgildir (Cengiz ve Ylcel, 2017: 74)
(Akt. Ceylan, 2019: 44-45).

Fuarlara katilan firmalar, yeni rgtgrilere ulgma, marka imajinin

gelistirilmesi, darin ve hizmetler hakkinda geri bildirirlinabilmesi, tanitim
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faaliyetlerinin gercekligirilmesi, yeni teknolojiler hakkinda bilgi edinmpazarin ve
rakiplerin yakindan incelenmesi gibi imkanlara gaini Fuarlar, kiresel rekabet
sartlarinda bgarili firmalarin, kendi yeteneklerini gosterebgdonemli bir firsattir.
Fuarlarin firmalara avantajlagu sekilde siralanabilir (Demos Fuarcilik, 2015) (Akt.
Kara, 2019: 21):

a) Sektorel fuarlar yardimiyla hedeflenen kitlesatin alma agkanliklarinin

fuar alaninda gozlemlenmesi,
b) Urin, mal ve hizmet tedarikgilerinin tercihlgrirdlgimlenmesi,
c) Kisa sure igerisinde bir¢ok trin inceleme veetee firsati,
¢) Yeni nesil teknolojiler, Griin ve hizmetlerderbbedar olunmasi,
d) Piyasa argirmasinin hizl bigekilde yapilmasi,
e) Mevcut ilgkilerin gelistiriimesi,
f) Yeni is ortakliklarinin olgumuna zemin hazirlanmasi,
g) Yeni daitim kanallariyla ilegim kurulmasi,
h) Mesleki sorunlarin ve ihtiyaclarin ggtiimesi
1) Sektdrle ilgili kaynaklara ukalabilmesi
i) Rakiplerin guclu ve zayif yonlerinin gézlemlensne

Gramann (1994) ingiltere’de yuruttgii calsmada firmalarin  katilim
amagclarini yeni drtnler hakkinda bilgi edinmek, nigkbilgi almak olarak tespit
etmistir (Smith, Gopalakrishna, & Smith, 2004). Japodgayaptgl calsmasinda en
onemli katihm amacini Uranler hakkinda bilgi edeknolarak tespit ederken;
ABD'de yaptg! calsmada pazar hakkinda bilgi edinmek olarak buimu (Berne &
Garcia-Uceda, 2008)'irispanya'da gercekférdigi calismasina gore firmalarin
katthm amaclari; uzmanlarla etkglende bulunmak, Urdnleri @erlendirme,
distribUtér aramak, myberileri dezerlendirmek seklindedir. (Breiter & Milman,
2006)''n ABD'de yap#n calsmaya gore firmalarin en dnemli katilim amaclari i
aginl gengletmek ve yeni drtnler hakkinda bilgi almaktir. k&&Kayak (2009)'1n

Tarkiye'de gercekkgirdigi calismaya gore katilimcilarin fuar secimini etkileyen en
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onemli faktorler mevcut ve yeni drtnleri ile ilgiiilgi almaktir. Bu ¢cakmaya gore
firmalar icin bilgi toplamak, satl yapma amacindan oOnde gelmektedir (Akt.
Bukimez, 2019: 26).

Isletmecilik literaturiinde fuarlar hakkinda yapilanekp ¢ok cakma
mevcuttur. Bu caymalarin bir kismi bir sektor olarak fuar@ih gelsimini,
basarisini ve devlet ekonomisine katkilarini ele altadk. ikinci olarak
siniflandirlabilecek bazi camalar ise fuarlarin pazarlama ve sagelistirme gibi
tim ticari faaliyetler tizerine etkilerini ele almakir. Ugtincl olarak ozellikle Turk
literatlirinde kammiza c¢ikan dier bazi cakmalar, sirketlerin fuarlara katilimini
tesvik eden devlet desteklerini ve bu desteklerin et&i yeterliliklerini ele alan

calismalar olarak siniflandirilabilir (Sungur, 2019: 19)
1.5. Tanitim Faaliyetleri, Kitle Iletisim ve Pazarlama Arasiiliski

20. yuzyil insanhk tarihi boyunca en cok geh ve deisimin yasandgl;
gunlik hayatin normlarini surekli yenileggditeknolojinin yetsilmesi zor bir hizla
ilerledigi; kisilerarasi iletsimin yerelden klresele geteyip, kisilerin arasindaki
mesafelerin hizla kisalgit Ulkeler, uluslar ve kilturlerarasi gkilerin aradaki
sinirlari asarak birbirleriyle kays@g ve yganan tim bu dgsimlerin dinyayi
etkileme hizinin her yil katlanarak agttbir dénemdir. Bu d&simler ve gelsmeler
yasamin her alaninda etkili olmakla birlikte, g teknolojisi ve yontemleri
acisindan 1950’lerden itibarensgman gekimler, gindelik hayatirslieyisini en ¢cok
etkileyen faktorler olmglardir. iletisim alanindaki bu gedmeler, uluslar ve insanlar
arasindaki igkileri yeniden belirlerken; bu alanda bircok yemivkamin dogmasina
veya farkli baky acilariyla dgerlendiriimelerine yol acmtir. Bu kavramlardan biri
de “Taniim’dir (Celiktas, 2003, s.23). Tanitimy lsi, topluluk veya kurumun,
uygun yontem ve ilefim araclarindan yararlanarak hedef kitleleri, birum veya
olay konusunda aydinlatarak, bir tutum ve dawanyonlendirmeyi amaclayan
faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Eker, 198®8%. Tanitim faaliyetleri, bazen
fert, bazen grup bazen de kurumlar yolu ile yluhilmektedir (Tun¢ ve Sahbaz,
1998, s.58) (Akt. Selimgu, 2007: 21).

Kitle kavrami; TDK’'da “Bir yerde toplanmg) bir araya gelmsi insan

toplulugu” olarak ifade etmekle birlikte, devamfh bulunmayan, bir amac
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cercevesinde birggnems, yalnizca temel gudulerle bir arada bulunan kdiklaau
da ifade etmektedir. @er bir deysle, s6z konusu toplufiun kitle olyturmasi icin
bir arada bulunmasi veya siki bir amac¢ cercevestogeanmasi gerekmemekte,
sadece ortak bir mesajin muhatabli olunmasi yetgmimektedir. Kitle ilegim
kavramina bakilggnda ise Ingilizce’de “Mass Communications” olarak gecen
kavramin dilimize cevrilerek “iletimek istenen Imangi bir mesajin insan
topluluklarina kitle ilegim araclarinin kullanilarak aktarilmasi” anlami ile
benimsenmiitir. Kitle iletisiminin kisiler arasi iletsimden farki; kgisel iletisimde bu
eylem bireysel diizeyde sinirli iken, kitle ifgtinde bu eylem kamusal bir 6zellik
kazanmaktadir. Yani kitle ileiminin kisisel iletisime gore iki farki vardir: Kitle
iletisimi kamusal nitelikte olup ¢cok genhalk kitlelerine cgitli araclarla ulamakta
iken, Kkisisel iletisim bireysel nitelikte olup sinirli sayidaki sire ulasmaktadir
(Gedikli, 2019: 23-24).

Kitle iletisim teknolojileri olarak ifade edilen en belli gdaaraclar ortaya ciki
zamanlari ve kullanim 6zellikleri acisindan ‘gelesel medya’ ve ‘yeni medya’
olarak ayrilabilmektedir. Geleneksel medya aragfgisinde en belli b& olanlar
radyo, televizyon, gazete ve kitap sayilabilir (Bum dsinda sabit telefon, telgraf
ve dergileri de belirtebiliriz). Yeni medya araglaise bilgisayar (dolayisiyla
internet), cep telefonu, tablet pc’leeklinde sayilabilir. Tarihsel sirecte ortaya
cikislarina gore siralanmalari higbir zaman 6ncekilekulanimlarinin ortadan
kalktigi anlamina gelmemektedir. Kullanim sikliklart ve eghari dgisse de
gundelik yaanti icerisinde hepsi kendine bir yer buktur. Ayni zaman dilimi
icerisinde bircgu ayri ayri kullanilabildii (6rnesin internette gezinirken ya da
gazete okurken ayni mekan icerisinde televizyonagrk ®@lmasi) gibi, iki farkli
teknoloji unsuru bir arada da kullanilabilmekte@ep telefonundan radyo dinlemek
ya da bilgisayarda gazete, kitap okumak gibi). Yemedya araclari binyesinde
geleneksel medya araclarini da barindirmaktadra(K2016: 63-64).

Dijital Pazarlama Enstitusu, dijital pazarlamayadeflenmg ve oOlculebilir bir
iletisimi, dijital teknolojiyi kullanarak pazarlama amagini yerine getirecekekilde
kullanmak olarak tanimlamaktadir (Smith, 2007).itBljunsurlarin kullaniimasiyla
gerceklgtirilen ve bitin pazarlama faaliyetlerinin dijitalttamda gercekéenesini

sglayan pazarlama yontemi olarak tanimlanabilecekatlipazarlama, geleneksel
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pazarlama faaliyetlerinin dijital alanda gercekl@mesi olarak tanimlanmasina
karsin, geleneksel pazarlama uygulamalarina oranla daika buylk avantajlara
sahiptir (Dholakia ve Bagozzi, 2001: 168}letmelerin amaclarina umak igin
elektronik cihazlarin ve kanallarin kullanimi (Jaan and Karjalouoto, 2015: 117),
internet temelinde, teknolojiyi kullanarak tanitiaaliyetlerinin daha etkili, kapsaml
ve geng kitleri hedefleyen (Merisavo, 2006: 6), stéri icin dezer oluturan
etkilesimli ve etkilesimsiz tUm pazarlama faaliyetlerini desteklemek igiveb
sayfalari, e-posta, veri tabanlari, mobil/kablogettsim ve dijital TV'yi de kapsayan
dijital teknolojilerin tim0 kullanilarak yapilan parlama faaliyetleridir (Wymbs,
2011: 2). Oztirk'e (2018: 166-167) gore dijital pdama; gletme stratejisine
uyarlanmasi ile bgayarak teknoloji anlaminda engeller, dijital plama, arama
motoru optimizasyonu, Ucretli arama ve kampanyaedi@&me, gorintilt reklam ve
Olcimu, sosyal medya kullanimi, kullanici deneyuidonigami, miteri iligkileri
yonetiminde kullanimi, tam #isellestirme, migteri hizmetleri ve kanallarinin
kullanimi, icerik stratejisi geftirme, veri tabanli modeller ile analiz ve raporkam
konularini kapsar ve her birinin ayri bir pazarlaggbasini icermektedir (Akt.
Yeygel Cakir, Kdse, 2019: 207-208).

Dijital pazarlamanin gittikce blyumesinin en 6nemsdibeplerinden biri de
sosyal medya kavraminin her gecen gun hayatimizde d¢ok yer kaplamaya
baslamasidir. Sosyal medya platformlarinin  temelini®74 yilinda Duke
Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis’in imbet kullanicilarinin herkese acik
mesajlar yayinlamasina izin veren bir tarta sistemi yaratmasiyla, atgdi
disunulmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010). Ancak busysa medya kavraminin
ilerleyisi tam olarak Web 2.0 teknolojisinin ortaya c¢ikmal® gerceklgmistir.
Sosyal medya “Web 2.0'in ideolojik ve teknolojikntellerine dayandirilarak sa
edilen ve kullanici merkezli icggin yaratimi ile dgitimina izin veren bir grup
internet temelli uygulamalar” olarak tanimlanmaktadSosyal medya, kierin
kendileri, algkanliklari, sevdii ve sevmedii Urtnler hakkinda bilgi verebildi,
istediklerini 6zgurce dile getirebilgli cssitli paylasimlar yapabildgi platformlardir.
Bir kisinin sosyal medya hesabi sayesinde 9 kakkinda pek cok konuda bilgi
edinmek mumkundir. Bu da birskiin sosyal medya hesabindan faydalanilarak o
kisiye, almasi muhtemel Urinler hakkinda reklam yhjldaesi, alisveris yapma

ihtimalinin yiksek oldgu markalarin tanitilabilege ilgisini gekebilecek cgtli
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firsat, kampanya ve indirimlerin g0sterilebilgceanlamina gelmektedir. Bu da
sosyal medyanin dijital pazarlamadaki gucuni gdst&tedir (Akt. Saml,
Karabey@lu: 2018: 69-70).

Veri tabanlarindaki bilgiler, mgfierilerin isim ve adres bilgilerinden ¢ok daha
fazlasini icermektedir. Bir ngteriye ne zaman Urin ya da hizmet ile ilgili bilgi
gonderildgi, misterinin ne zaman telefonla arapgikendisinin bu aramaya nasil
yanit verdgi, eger bir Grin satiliyorsa mgterinin bu Uriind satin alip almgdi hangi
arinu satin algw, ne kadar para harcgdi bu Grind satin aldiysa hangi gaaayi
ziyaret ettgi, 6demesekli, ka¢c beden giygdi ve hangi renkleri tercih efii vs. gibi
bilgiler bunlardan bazilaridir. Veri tabanh pazanlanin amaclarisu sekilde
siralanabilir (Kiicuk, 2009: 81) (Akt. @das, 2013: 7):

1. Mevcut miterilerin karakteristik 6zelliklerini ve satin alnadiskanliklarini
ogrenmek, bu bilgileri veri tabanlarinda saklayaralklegekteki stratejilerde

kullanmak.

2. Mevcut migterilerin karakteristik 6zelliklerini ve satin alna@iskanliklarini
Isiginda olasi mgterileri tespit etmek ve bu rmigrilere yonelik stratejiler

gelistirmek.

3. Bir mal veya hizmetin pazarlanmasi sirasindgawomsana, dgru zamanda

dogru mesajlarla ukalmasini sglamak.
4. Pazarlama butgesinin daha etkin bir bicimdegkulinasini sslamak.

5. MUsterilerle uzun donemli igkiler kurarak migteri kazanma maliyetlerini

azaltmak.

Teknoloji ulusal ve uluslararasi sinirlarisaa evrensel bir faktérdir.
Teknolojinin milliyeti veya devleti olmayip, gstirildi gi andan itibaren dinyanin
her yerinde ulglabilir olmaktadir (Cerit, 2013: 34). Yeni teknglerin timi, son
otuz yilda yaratilmgtir. Ancak hicbiri pazarlama Uzerinde bilgisayar Netisim
teknolojisi kadar buyuk bir etkiye sahip olmaitm. Bu teknolojiler tiketici ve
calisanlarin yaamsekillerini ve pazarlamacilarin tiketici gereksingmhi kagilama
yollarini degistirmistir. Teknolojik desisim ya tiumuyle yeni endustrileri ajturma ya
da mevcut endistrilerde radikal gigklikler yapmak veya yikmak yahut dager
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teknolojilerle iliskisiz olan pazarlari ve endustrileri uyarmak swteti pazari
etkileyebilir (Bakirtg, 2012: 112). Uluslararasi pazarlama eylemleriisgadeki
isletmelerin kontrol edemegli bir diger desisken grubu da, teknolojik cevre
faktorlerinden kaynaklanir. Bu pamda, uluslararasi pazarlara donik olaraksiteti
ve ulgtirma olanaklari ile gier teknolojik alt ve Ust yapilar analiz edilmelidir
Nitekim pazarlamaci Ulke ve yabanci pazarlar adsdi iletsim etkinligi ve
maliyetleriyle, d¢ pazar icerisindeki ilefim olanaklarn ve &zellikleri 6nem
kazanmaktadir (Wood, 2000: 39). Ozelliklestiiama, iletsim ve enerji sistemlerinde
meydana gelen geineler Ulkeler arasindaki rekabeti etkilemektedin &;ilardan
uluslararasi pazarlamada teknolojideki gak eilimlerini izlemek ¢ok 6nemlidir.
Bu durumu dikkate alan devletler Ar-Ge icinuik sistemleri geltirmektedir (Cerit,
2013: 34) (Akt. Akkaya, 2019: 82-83).

Sosyal medya, firmalarin ve markalarin, ttketiciil kurulan iletgim
olgusunu dgistirmesiyle birlikte §in yapilma durumunu da bircok acidan
degistirmistir. Firmalar, mevcut myierilere ergmek, sadik mgieriler edinmek,
misterilerin glvenini kazanmak, markanin tanig@ri ve imajini koruma ve
artirmak adina gun gectikge sosyal medyay1 daha faz verimli kullanmaktadirlar
(Mills, 2012). Tuketiciler de, sosyal medyada giettikce daha fazla icerik Gretme,
yorum yapma ve B#a tiketicilerin eylemlerine katkida bulunma maksdd
edinimlerini aktarma gibi bircok faaliyetlerde buarak sosyal medyadsletmeler
tarafindan sunulan pazarlama faaliyetlerine yay@larak katki sgladiklari
bilinmektedir (Heinonen, 2011). Sosyal medya ilketicilerin tangmasi ile birlikte
onceki donemlerde olmagl kadar kuvvetli ve 6nemli duruma gelen tiketidier
dogal alskanliklarinda dgisme olmytur (Li and Bernoff, 2008). Bunun sonucu
olarak geleneksel pazarlama aktivitelerinden faokdirak birgok strateji ve sdylem
gelistiriimistir. Yapilan calgmalarda, SMM icin en ©6nemli unsurlarin katilim,
paylasim, isbirligi ve reklamlarin oldgu bulunmytur (Kaplan and Haenlein, 2010).
Yuratulen bir dger calgmada da SMM faaliyetleri yapansletmelerin ve
markalarinin, tuketicilerle bilgiler ve kaynaklaaylasmasi ile birlikte tiketicileri
icerik olusturan ortaklariymy gibi gormesi gerek#ini bulmuwlardir (Singh and
Sonnenburg, 2012) (Akt. @estanh, 2019: 36).
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IKINCI BOLUM
TANITIM FAAL IYETLERI TASARIM VE GORSELL iK
2.1. Tanitim Faaliyetlerinde Temel Tasarimilkeleri
2.1.1. Denge

Doganin tim kanunlari denge Uzerine oturtiytaa Denge unsuruna sahip
bir tasarim, kendisiyle bark demektir. Tasarim, iki farkli denge sisteminde
duzenlenebilir. Bunlardan ilki simetrik tasarimdiEsit 6zelliklerde kullanilan
Ogelerin bir eksene gore yulzeylergitedagitilmasi ile olgan durum simetrik
dengedir. Tasarimda ¢izgi, doku, yon, 6lgu, bicirhi ggelerin kullaniimasiyla
olusturulan simetrik denge, gelenek, resmiyet ve aoritirgulanan tasarimlarda
daha cok kullaniimaktadir (Ekim, 2011kinci olan asimetrik tasarim isgieveya
esit olmayan gorsel @rlik cekicilikteki dgelerin varlgiyla olusturulan dengedir.
Kompozisyonu ilgi cekme acgisindan dahadodi kilar. Asimetrik denge benzerlik,
zithk gibi iliskileriyle anlatimi olgturan elemanlarin renk, hareket, bicim, acik-koyu
ile bir araya getirilmesidir (MEB, 2007) (Akt. CakeErsan ve Tgrul, 2018: 124).

Denge, ortaya ¢ikan sanatsal galnda bitlin parcalarin gorsel etkisini uyum
icinde sunulmasidir. Duzenleme icindeki nesneldaicimlerin, renklerin, dokularin,
yonlerin, aralik ve olcllerin birbiriyle olan gkileri, dengenin konusunu citurur
(Atmaca, 2014:70). Denge, ginin bir ilkesidir. Gorsel sanatlarda da kullangma
zorunluluktur.iki tiir denge vardir: Simetrik ve asimetrik. Simiettienge; “kagihkli
denge” yani gtliktir (Yilmaz, 2009:36). D@ada bir¢cok simetrik bicimle katasiriz.
Insan govdesi ve insan yizi simetrinin en yakiniakzddrnekleridir. insan
anatomisinin simetrik yapisi, sanat ve tasarimadaitia simetrik bigimlere cou
gucla bir gilim olusmasina yol agngtir (Becer, 2002:65) (Akt. Balkan, 2016: 35).

Bir dizenlemeye giren cisimlerin renkleri, geeleri, dokulari, yonleri,
arahklari ve olculeri birbirleriyle kiyaslama kosw olur. Dizenlemedeki fikirler ve
cisimlerin 6nem dereceleri de bu kiyaslamanin kaniggndedir. Bdylece tasar
ogeleri birbirleri ile ortaya koyduklari kiymetler kanindan tartildiklarinda genel bir
denge hissedilmeli, herhangi bir bicim ya da binmigir basarak tasaringalik
merkezini kendi tarafina kaydirabilmelidir. Bazisionler dizenlemelerde daha
onemli bir sekilde ve @irhk merkezini kendi tarafina c¢ekebilecek tarzda
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diizenlenebilir. Fakat ger tarafta kalan cisimler deg@ik merkezini kendi
taraflarina ¢cekecek gucte olmal ve bu micadelsoimunda yine @rlik merkezi
alanin ortaya yakin bir yerinde kalabilmelidir. Bolizenlemede dengesizlik
hissediliyorsa; ya dengesigiin olustugu yeri, rengi, dgeri, dokusu, yona, arg,
Olcist gerekfii kadar dgistiriimeli yahut diger baluklara denge sdayici yeni
bicimler eklenmelidir (Erdem, 2014: 24-25).

2.1.2. Hiyerasi

Tasarimda ya da bir sanat yapitinda gorsel hiyierdnem derecesine gore
ogelerin yerlgtiriimesiyle gerceklgtirilir. Yani, birincil, ikincil ve tctncul dneme
sahip olmaya kg bir dizilis s6z konusudur (Oztuna, 2007: 44). Gorsel higerar
tasarim icindeki goérsel unsurlarn vurgulamak istemaesaja gore oOlculendirme
anlamina gelir (Becer, 2002: 71ki zit ucu uygun kademelerde birbirineghayan
kopriye koram (hiyerai) denir. iki u¢ arasinda bir diizen dahilinde ges#layan
bu dizenleme yardimiyla anlamli ve gizel bir dizaya cikar. Eer iki u¢ arasinda
Olct farki varsa, bir uctan gkr uca d@ru bicimler buyukten kigte dgru
dizilmelidir (http://www.megep.meb.gov)t(Akt. Balkan, 2016: 37).

Estetik bir tasarim kendi icinde malzemeleri, objelyi tanimayi ve onlari
Ozelliklerine goére bir araya getirmeyi 6ngorir. @kikle benzer karakterdeki objeler
birbiriyle uyum icindedir (Morris, 1946). Her oblgrbirleriyle etkilesim igcindedir ve
tasarimci bu objelerin birbiriyle etkifieninde rol oynayan uyum ilkesini bicim, renk
ve tekstur ozelliklerini dikkate alarak gkrlendirmek zorundadir. Uyum, tasarim
elemanlarinin birbirleriyle ve cevreleriyle olanskilerindeki uygunluktur (Reid,
1993). Eger butunu olsturan farklh elemanlar birbiri ile uyum icinde gise,
tasarimin her bir elemani birbirinden ve tasarimklapouk, iliskisiz gértindr, bunun
sonucu olarak da batinlikten uzak bir tasarimlailearir (Lauer, 2002). “Uyum,
dizenlemeyi olgturan bigcim, renk, doku, malzeme gibi elemanlarikaitli segimi
ile birlik ve gorsel uyum yaratmegeklidir’ (Ozkan, 2007). Birkin aksine uyum,
tasarimin dgil tasarim elemanlarinin arasinda aranmalidir. iByle uyumlu,
birbirine kenetlenngi ve uygun elemanlar uyumu yaratirlar. Ancak birbiricice
gecerek bozan elemanlar uyumsuzdiek{l 2.6). Bicimler arasinda akici, purizsiz
geckler ve guclu bglantilar kullanarak, ayni zamanda birbirine zit nedalar

arasinda tampon gaci elemanlari kullanarak tasarimda uyumu gla@ak
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mimkundur. Uyumlu tasarimlar izleyenlere gorselteadunarlar (Reid, 1993) (Akt.
Ghorab, 2015: 9-10).

2.1.3. Birlik

Denge ve uyumun, ilkelerin butt@ini sglarken caitlilik ve etkileyicili gi
dislamadiklari g6z éninde tutulmasi gereken dneminbktadir. Bunun da 6tesinde,
denge ve uyumun gnmasindaki ¢cabalar, kendi g@lumlari icinde, benzer olmayan
elemanlar ve 6zellikleri de barindirmgilenindedir. Benzer olmayan elemanlarin
dizenlenmesinde bir gkr metod ise birbirlerine yakin dizende ygrtémeleridir.

Bu tUr bir gruplamayi, daha uzaktakigdr elemanlardan ayirarak bir biuttinsellik
icinde algilariz. Kompozisyonun gorsel hbithi daha da kuvvetlendirmek igin, bir
cizgi yada sinirin sureklgi ile elemanlarin bigcimleri arasindashi yaratilabilir.
(Ertek, 1994: 174-176).

Bir tasarim kurgusunda &geler arasindakiski)i buatinltik ilkesinin
olusturulmasini sglamaktadir. Butunlak, gorseli anlamayr ve yorumlgma
kolaylastirir. Butunlik, gorsel elemanlar ve bunlarin fogkslarl arasindaki igki
batanlggudur. Her bir gérsel unsur, bir mekanin fiziksekliklerini veya imgesel
anlamlari ifade etmede ki fonksiyonu g6z Onlneaaéik kurgulanabilir. Buttnluk
ilkesini bozan durumlar: Parcalarin birbirine olaraninin fazla veya az olmasi
(denge, ritim, doluluk-bguk). Sayisal veya malzeme 0Ozellikleri tekrar edgmsel
Ogelerin siralanmasindaki anlamsaklaanin belirsiz veya zor algilanmasi(ritim).
Doluluk basluk algisi yaratan formlarin sayisal fazaliMalzeme ve renk sayisi
fazlalpidir (Gorsel ygunluk). Gse sayisi arttikca tasarimin butinligkklinde
algilanmasi zorkabilir (Tomita, 2015) (Akt. Gok, 2019: 33).

Birlik, bir tasarim ¢cakmasinda, ¢gtli 6 gelerin bir araya gelerek dengeli bir
batin olyturmalariyla elde edilebilir. Birbirine zit olan géler bile, birlik
olustururken bir uyum ve duzen icinde olmalidir. Birld#yni zamanda, ana fikre,
konsepte ya da temaya uygun olarak yapilan dizehdel® sglanabilir. Birlik tc¢
farkl sekilde elde edilebilir (Yildiz, 2014: 28);

1. Uygunluk yoluyla

2. Egemenlik ve daskenlik yoluyla
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3. Zithk yoluyla

Bu U¢ yontemden en etkili olani egemenlik vegiglieenlik yoludur. Bu
yontemde her iki gowl birlikte kullanilir. Tasarim gelerini uygularken, amaca
uygun olarak ¢gtli ara¢ gerecler kullanilmaktadir. Tasarim gelilirken, tasarimci
tercih ettgi tasarim ilkelerine uyarak tasarimlarini glumalidir. Tim tasarim
elementleri, aralarinda kopukluk olmadan bir budtiolusturacak bicimde
dizenlenmelidir. Tasarimda ortaya cikarilan etiyisigdetaylarinda kullanilan her bir
bicim ya da parca ne kadar guzel olursa olsun, irgiysbitininde birlik
sglanamiyorsa deerini kaybeder. Birlik, giysi detaylari arasindakuitinlizu
sgilayacak en 6nemli ilkedir. Hakim renk, bicim veyiags ile salanabilir (Erten,
2006: 1) (Akt. Yildiz, 2014: 28).

2.1.4. Uygunluk

iki ya da uc¢ boyutlu cisimler arasinda ortak veyeklaak taraflarin
bulunmasina uygunluk denir. Uygunluk cisimleringdgmasina olanak vererek
tasarinin olgumunu kolaylatirir. Cisimlerin arasindaki uygunluk, bicim reriigu,
deser ya da doku gibi gelerden herhangi biri ya da bunlarin biggdbakimindan
olabilir. Ayrica cisimlerin yonleri ve araliklarigluygunluk meydana getirme olgna
vardir (Gungor, 1972, s.80) (Akt. Erdem, 2014: 23).

Bir dizen icerisinde dizen gluran her bir parcanin- bitlnin estetik
gorinmesi amaciyla- aralarinda kurulan etkimelir. Eger butint olgturan farkl
elemanlar birbiri ile uyum iginde g@dse, tasarimin her bir eleman birbirinden ve
tasarimdan kopuk, #kisiz goérinir, bunun sonucu olarak da butunlikteakubir
tasarimla kaglasihr (Lauer, 2002). “Uyum, dizenlemeyi gturan bicim, renk,
doku, malzeme gibi elemanlarin dikkatli secimi ldelik ve goérsel uyum yaratma
seklidir” (Ozkan, 2007, s. 35). Bu tanimdan da aid&as! (izere, tasarimin beklenen
sonucu verebilmesi icin, elemanlarinin birbiriylgumunun sglanabilmesi, dier
batin prensiplerin uygulamasamasinda g6z 6nunde bulundurulmasi gereken bir

husustur. Dier tum prensipleri kapsayan bir prensiptir (Cety&ka&011: 37).
2.1.5. Oran-Oranti
Tasarimda kullanilan unsurlarin orantisakileri algi ve iletsimi direkt

olarak etkilemektedir. Unsurlar mumkin ofdunca birbirinden farkli olmalidir.
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Boyut, bicim ve renk olarak benzer unsurlar monhiga yol agmaktadir. Unsurlari
birbirinden farkhlgtiran tasarimci, bitingii bozmamaya dikkat etmelidir. Uyumlu
orantilar elde edebilmek icin ustalikla gizlegnhir sistematik yapi gsfiirilebilir
(Atabey, 2010, s.65). Tasarimci icin oranti, bagudlrasi ikkileri ifade etmektedir.
Tasarimda kullanilan gorselgélerin eni, boyu, yukseldi ve boyutlari arasinda
orantisal ilgkiler bulunmaktadir. Bu ifkiler algi ve iletsimi dogrudan etkiler.
Tasarimda 6ne cikarilmak istenen mesaja gore madarbulunan gorselgelerin
Olceklendiriimesine gorsel hiyegardenmektedir (MEB, 2007). Goérsel hiyegar
gorsellerin boyutlarinin farklga ile bazi tasarimlarda kullanilirken bazilarinda i
renk, ton, konum gibi gelerle sglanmaktadir (Ekim, 2011) (Akt. Ceken, Ersan ve
Tugrul, 2018: 124).

Oran—oranti dier tasarim ilkeleriyle yakindan ilgilidir. GoOrsebhsarim
icerisinde kullanilan gorsel hiyegayi olusturan @elerin rengi, bicimi sayfa
icerisinde kullanilan bguklar oran—oranti algisini @stirmektedir. Oran—orantiya
dikkat edilen web sayfasi tasarimlarinda kullanrcirsayfadaki gezinimini
kolaylastiracaktir ve ulgmak istedgi bilgiye dogrudan ulgaacaktir. ‘Siddetli bir renk,
donuk bir renkten, sert ve kaba gorgiitudokular yumgak goringli dokulardan
daha cok dikkat ¢cekip vurgu yargtgibi biyuk bir bicim kendine orana daha kucuk
bir bicimin yaninda daha kuvvetli bir vurgu yapmedit” (Tuna, 2003, s. 52). Bir
kompozisyon igindeki oranlarin farkigh, dengenin farkli cgtleri ile
ili skilendirilebilir. Oranlarin farkhigl gorsel &irligin ve derinlgin kurulmasina da
yardim edebilir’ (Kg, 2009, s. 40) (Akt. Gozublyuglm, 2019: 50-51).

2.1.6. Zithk

Zithk  kavrami Gzerine insanlik tarihindeki ilk ksgmh diginceler
Herakleitos ile (M.O. 540-480) ortaya cikar. ‘Ha@y akar gider’ diyerek tarihte ilk
defa diyalektik tavra dgnen Yunanh filozof Herakleitos’a gore heey surekli bir
degisim ve hareket halindedir.(Tunali, 2007, s.22 ) Hbias zithk kavramini
diyalektik kavrami Uzerinden aciklagtr. Zithk kavramindaki iki olgunun birbirini
var edip, zitlgi meydana getirmesi ve diyalekth bu olguyu var ediyor olmasi
durumudur. En kusursuz hareket olarakstohidit, baglangicla bitsi birlestiren
dairesel harekette, dangicla bity cakstiginda olarsey zitligin birbirine dénigmesi

ya da birbirinden meydana gelmeleridir (evrensehidhilik). (Politzer, 2004)
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Evrendeki sire gelen hareketler zZutlolusturmaktadir. Heraklitosun da evrensel
donssliluk olarak adlandirge hareket; hic durmaksizin devam edengaton
suregelen dizenini gkyan harekettir ve bu hareket de zithk kavramiwar
olmasini sglar. Cunkd zitlik olarak adlandirilan ve birbirikarsit iki veya daha
fazla olgunun bir sistem icerisinde yergdgirmesiyle diizen sganmaktadir (Akt.
Odaba, 2019: 2).

2.1.7. Vurgu

Bir kelime veya kelime grubunda, bir hecenin; hindede ise bir kelimenin
digerlerine gore daha kuvvetli séylenmesine “vurgui’ aetilir. Vurgulu hece ya da
kelime, dger hece ya da kelimelere gbre daha baskilisiddetli bir séylenge
sahiptir. Vurgu, kongma ve yazi dilinde “6zellikle ve dncelikle belirtondikkati
cekme ve ygunlastirma” anlaminda bir kavram olarak da kullaniimakta
“Ozellikle sunu vurgulamak istiyorum.”, “Burada vurgulanmak eis¢én” gibi
ifadelerle de komgulanlarin ya da anlatilanlarin daha iyi anllaasi kastedilir
(Dursunglu, 2006: 268).

Vurgu; bir tasarimda 6nemsenen herhangi bir nesnleomtrast etki, gorsel
izolasyon, yerlgtirme ve oran ile dier nesnelerden ayrilmasidir. Vurgu veya odak
noktasinin belirgin oldgu tasarimlar, olmayan tasarimlara nazaran, izleiyici
dikkatini daha fazla cekmeyi karir. Bunun nedeni, vurgu prensibini meydana
getiren tasarim elemanlarinin, belli bazi kuralgiz o6ninde bulundurularak
dizenlenmesidir. Vurgu prensibi gorsel sanatlakdaekilde kagimiza ¢ikmaktadir.
Bunlar; konu ve formdur. Konu ve formun 6nem desecalsmanin yapi amacina
gore dgismektedir. Konunun 0n plana cigti calsmalarda belli bir olay ya da
hikaye edilen bir davragiolur ve vurgu bu olayl anlatacajekilde kurgulanir.
Gorselde yer alan nesnelerin tamaminin odak naldasyer alan nesne ile skili
olmasi veya vurgulanan nesneyi desteklemesi gerdiedlie Aksi halde vurgu
prensibi konu acisindan istenilgekilde olwturulamamg olur. Sozgelimi sgikh
yasam, baarl, birlik olma, ¢cok cabma, huzur gibi konularin vurgular@litasarimda
karmagaya yer verilemez. Cunkl tasarimda iletiimek istemgstincenin izleyici

tarafindan ilk bakta anlgilmasi gerekmektedir (Demirel, 2019: 10).
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2.2. Gorsel Tasarim ve Tanitim Faaliyetleri Arasindki Tli ski

Gorsel tasarim, hayatimizin her alanindgikatigimiz ve bizi bilincli ya da
bilingsiz bir sekilde etkileyen bir olgudur. Gunimuzde gorsel tasacalsmalari
Oylesine yaygindir ki, gun icerisinde pek ¢ok gtesearuz kalmamak imkansizdir.
Bu baglamda, geni bir kapsama sahip olan goérsel tasarimin belki mlememli
basamaini reklamlar olgturmaktadir. Reklamlar g#li mecralarda kanmiza
ctkmaktadir. Elimize algamiz bir dergide, yolda yurirken yanindan g&otiz bir
reklam tabelasinda, izlegimiz bir televizyon yayininda, internette ya da &racin
Uzerinde gorulebilmektedir. Boylesine yaygin Bekilde kasgilasilan reklamlar
arasinda bazi reklamlarin farkliik yaratmasindeaki dnemli sebeplerden birini
gorsel tasarimlari ofturmaktadir. Bu nedenle; gorsel tasarim reklamgeligini
belirleyen 6nemli bir unsurdur. ¥on bir reklam @gyla cevrili oldygumuz
guinimuzde, reklamlarin kel bir gorsel tasarima sahip olmasi, onlarigedi
reklamlardan ayrilmasini ve o6n plana cikararak ttdken dikkatini ¢cekmesini
sgilamaktadir (Atabey, 2018: 53).

Hollis’'e gbre (1994: 7) gorsel ilgtm, s6ze gerek duymaksizin her turlt
goruntilerden olgan bilginin insanlar arasindaki @lerisi olarak tanimlanmaktadir.
Gorsel iletsimin temelini olyturan gérme yeterge algilamada 6nemli bir rol
oynamaktadir. Gérme duyusu, kamadan 6nce gelmektediinsanlar kongmayi
bilmedikleri ¢cok eski zamanlarda, ggnlarini goérsel ilefimden faydalanarak
sUrdurmglerdir. Ilk insanlar yiyeceklerini aramak icin hayvanlarinraitiklari
izlerini takip ederken bile, hayvanin birgktgorsel garetlere baknglardir. Zekalari,
hayvanlari daha gormeden biraktiklari izlerdenlr@sihayvan ya da hangi hayvan
olduklarini tanimlayabilmnglerdir. Bu gorsel iletim turleri bireyin algilama, ikna
olma, hissetme ve diinme gibi kognitif streclerini etkilemektedir. Algreklam
iletisiminde bireyin bilgi $leme sirecinin anlam verme etkflolmaktadir. Gorsel
iletisim ise algi bglaminda belki de bireyi en kolay ikna edebilen ya rdotive
edebilen bir metottur. Bireyin gordi bir bilgiyi, duydigu ya da okudgu bir bilgiye
oranla daha ¢cok animsgdigoz onine alinirsa; gorsel ikgin, reklam iletsiminin
etkili bir metodu olarak gorinmektedir (Akt. Glzglio, 2012: 22).

Televizyonun icadindan beri kullanilan bitin tekiigl gelismelerin “

Gorsel Tasarim” konusunda katkida bulugwiw sdyleyebiliriz. Televizyonun
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icadindan Once kullaniimakta olan birgok teknolojime aslinda bu alanda katki
verdigini sdylemek yank olmaz. Daha 6nce Faimaf ve Sinema’nin kullangi
aydinlatma teknikleri, gorsel efekt yontemleri gteknolojik olgularin Televizyon
icin de kullanildgini biliyoruz. Ayrica, dekor tasarimi, yazili gidér gibi unsurlar
da eskiden beri var olan gorsel tasarim unsurlirak karsimiza g¢ikmaktadir.
Detaylarina girmeden kategorize etmek gerekirsdevimjonda Gorsel Tasarimi
etkileyen teknolojileri; Aydinlatma, Gorsel ve gl efektler, Gosterim ve Yansitma
Sistemleri, Cekim ve Kurgu Sistemleri, Mekanik, I&tenik ve Optik Sistemler
olarak siralayabiliriz. Batin bu alanlardaki geieler, Televizyonda Goérsel Tasarim
olgusunu yakindan ilgilendirmektedir. Siyah-Beyagimlerle bglayan televizyonun
kendi teknolojik gekimi icinde karsimiza cikan; Renkli Televizyon Tekojsi,
Yiksek Tamimlamal(High Definition) Televizyon ve Uc¢ Boyutlu (3 D) c¢ekim
teknolojileri de gorsel tasarimi etkileyen asamalanuslardir (Ginebakanli, 2010:
59).

2.2.1. Basili Tanitim Materyallerinde Tasarim

Basili reklam ortamlari, belirli formatlarda taserdrak, k@it Gzerine baski
yoluyla cagzaltiimak suretiyle datilan reklam araclarinin timine verilen addir. Bu
tur ortamlarin en buyik 6zedii diger ortamlara oranla daha kalici olmalari ve hedef
kitleye gun boyu ulgabilmeleridir. Bir dger 6nemli 6zelli ise, bu tir reklamlarin
daha dgiik maliyetlerle tiiketiciye ukabilmeleridir (Ozdem, 2006: 33-34).

Gazete: insanlari bircok konuda haberdar etmek gmaaloaski teknolojileri
kullanilarak olgturulan yazili medya turtdar. 15. ylzyllda matbaaseri tretim
araci olarak hizmet vermeye stemasi, gazete ve dergilerin hizla gelesine yol
acmstir. Turk Dil Kurumu’'nda (“Gazete”, b.t.) “Politikaekonomi, kiltir ve daha
baska konularda haber ve bilgi vermek icin yorumlu &eyorumsuz, her gin veya
belirli zaman araliklariyla ¢ikarilan yayin” olarednimlanmaktadir. Gazeteler yayim
sureleri, hitap edilen kitleye gore belirli konidayonelik olmalari ve datildiklari

bdlgelere gore gruplandirilabilmektedigiil, 2019: 7).

Dergi reklamlarinda kullanilan goérseli daha etkdimak icin tipografik
Ogelerle batunluk olgturtulmaya cakilir. Reklam tasariminin barisi hedef kitlenin

gormis oldugu reklamdan etkilenip, satin alma eylemini gercgkimesidir.
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Yalnizca gorsellerle hazirlangnbir reklam tasariminda hedef tiketici Gzerindensat
alma eylemini gerceki@irecek etki sglanamayabilir. Tipografik geler bu noktada
reklamcinin gini kolaylastirmaktadir. Bazen bir khk, bazen bir slogan bazen de
metinin icinde yer alan tipografikgéler hedef kitle tizerinde etkili olabilmektedir.
Reklam tasarimlarinda kullanilan tipografikgeber balik, alt baglik, metin ve
slogandir. Reklamin en odnemligélerinden biri bgliktir. Basligin ana amaci,
reklamin dikkat cekmesini gmmaktir. Balik, kendisinden sonra gelen reklam
metninin okumasini twik edecek bicimde dizenlenmelidir. gd&la cekilen
dikkatler, metinle devam etmelidir (Book ve Schi@k®98, s. 53) (Akt. Aksoy, 2014:
74).

Iceriklerine gore dergiler de, gazeteler gibi siyaskonomi, sglik, magazin
vb. olmak Uzere siniflandiriimaktadirlar. Dergitericeriklerinin, belli konularda
olmasi ve hedef kitlelerinin belli olmasi reklamisagdan olumlu bir avantaj
sgilamaktadir. Dergiler 6zellikle, piyasaya yeni cik@min ya da hizmetlerin
tanitildgl reklam kampanyalarinda kullaniimaktadirlar. Diengie, gazetelere
kiyasla daha uzun metin kullanilabilir. Bunun naddfiden’in de belirttgi gibi,
dergi okuyucularinin, dergilere, gazetelerden d&zda okuma slresi ayirmasidir
(Elden, 2007: 183). Dergiler icin reklam ilanlannblUytklukleri; tam, yarim ve
ceyrek sayfa olabilmektedir ve sayfa hesabiylansalinmaktadir. Tam sayfa enine
ve boyuna reklamlar verilebilir. On kapak, arka &awe kapaklarin ici de 6zel bir
tarife ile reklama ayrilir. Ayrica, reklamlarinnidi veya siyah beyaz ofu da fiyati
degistirmektedir (Akt. Ayranci, 2009: 32-33).

2.2.2. Video Tanitim Materyallerinde Tasarim

Sinema ayni zamanda gorsel sanat dallarindanrbiinl gérsel sanat Urinu
olan filmin de 6ncelikle gorsel tasarimi 6nemitaSinemada tasarim kaygisi olani
oldugu gibi aktarmakla yetinmemek g@reduyumsandii zaman ortaya c¢ikrtir.
Bodylece sinemada gorsel tasarim onem kazanmisinema gorsel sanat dallan
arasina katilmtir. Sinemada kamerayla saptanan goéruntuler gekcekeniminden
ve nesnellikten uzakgarilabilir. Ayrica her izleyici ayni goruntliyld maka ayni
bicimde algilamaz veya gorintilerden awekilde etkilenmez sinemada gorsel

tasarim, anlam vyaratilmasi ve iletimek istenen apasanlailmasi bakimindan
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olan ses, muzik ve kiea Gzelerin de desg ile olusmaktadir. Sinemada tasarim
sadece ekranda izlenen sonucugildebir filmin yapimindaki tim suregleri
kapsamaktadir (Oz, 2006: 27).

Sosyal @lari bir repertuara benzeten Travis ve Lunen (2G8%, her bir
performansin kodlanmasiyla kendini hep tekragiadhem de dgstirdigi, her
performansin ayni zamanda bir tekrar ve benzensiekrarlama olan bir olay haline
geldigini belirtmistir. Benzer birsekilde, icerik Ureticilerinin Wikipedia'ya katkida
bulunanlarin, YouTube'u kendi videolar icin hamm@dlarak kullananlarin, surekli
olarak dijital repertuarlara katkida bulurgdeu aktarmgtir. YouTube’'un video
odakl bir sosyal @olmasi ve internet kullanicilarinin video tabagérikleri, gorsel
ve metin iceriklerine nazaran daha cok tuketiyonasd! YouTube'u 6zel ve 6nemli
kilmaktadir. “Misyonumuz, herkese sesini duyurma dényayl tanimasansi
vermektir.” Diyen YouTube (“Hakkinda”, b.t.), “I@erlerimiz, bizi biz yapan dort
temel ozellge dayaniyor.”ifadesini kullanaraksu dort 6zellginden bahsetrsiir:
Ifade 6zgurlgl, bilgi edinme, firsat 6zgurii ve aidiyet ozgurlgii (Isikh, 2019:
35).

2.2.3. Dijital Tanitim Materyallerinde Tasarim

Web sayfalarinin efektif ve kullanilabiligh yiksek olmasi, web
araylzundeki bdanti linklerinin dolgima uygun bir hale getiriimesiyle mimkin
olabilir. Sayfada dfmeler veya alt bduklar altinda kullanilan linklerin renkleri
degistirilebilir olmasi, girs sayfasinin yalin olmasi ve alt sayfalardansgeyfasina
doni linki verilmesi web sayfalarinda kullanilabiligliartirmaktadir. Web sayfalari
hazirlanirken kullanilabilirlik agisindan hedefl&itin belirlenmesi gerekmektedir.
Tasarlanan web sayfalarinin dotal basit, anlalabilir ve iceriklerinin
okunabilirligi yuksek olursa kullanilabilir§ii de kolay olur (G6ziubuyukgu, 2019:
52).

Bilgi teknolojileri ve internet tabanl teknolojile aracilgiyla, marka
yonetimiyle ilgili faaliyetlerin bir kisminin veyahepsinin elektronik ortamda
gerceklgtiriimesi veya desteklenmesiyle ortaya cikan e-raagidnetimini; yeni
ekonomi baky acisiyla, yeni is yOnetimlerine gére ve teknolbpks acisiyla

tanimlamamaniz mdmkundur. Yeni ekonomi bkalacisiyla e-marka yodnetimi,
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sirketlerin rekabet avantaji amasi icin dnemli bir aractir. Yeni is yonetimhegi
gore e-marka ybnetimi ise, gtéri odakli bir marka yonetim felsefesidir ve son
olarak teknoloji balgl acisiyla e-marka yonetimi, ginimiz teknolojisidaha etkin
ve verimli is sonuclari almak icinsletme faaliyetleriyle butunkdiriimesidir
(Buyukodzkan, 2005: 195). Bir marka ister yeni olsigter yeniden dgmus olsun,
stratejinizin sOzlu ve gorsel kingliiyi tanimlanmali, ilintili ve mutlaka farklilgmis
olmahdir. Dijital kimlik bu iyi tanimlanmy marka kimlgini web sitenize ya da ger
karsilikli iletisim ortamina uygulamaya fama noktasinda devreye girer.sBa bir
deysle, bu deneyimin, deneyimsel kigin baglangicidir. Birlamis sozli ve gorsel
kimlik site boyunca tutarli bigekilde uygulanmalidir ve géze carpan kakilde
sunulmahdir. Olgiisii ve boyutu uygun olarak ayamahdir, boylelikle daha agik ve
okunabilir olur (Perry ve Wisnom, 2003: 135) (AAltindal, 2013: 1088).

Gunumizde tuketiciler bir Grin veya hizmeti satlma karari dncesinde
online olarak daha fazla gtama yapmaktadirlar (Kim ve Ko, 2012:1481). Sosyal
medya pazarlamasi, tiuketicilerin ilgilendikleri rkaya, Urin veya hizmete
erismelerine olanak gayan ¢cekme stratejisidir. Online izleyici grubwergek odak
grup olarak kullanilir. Kaulikli konusmalar, bloglar, goriisiteleri ve sosyal gar
gibi genk bir yelpazeden oklwr. Isletmeler sosyal medyayi gai ve sirdurulebilir
bir bicimde yuritmek icin sosyal medya pazarlansseclerine odaklanmaktadir.
Sosyal medya pazarlama surecigietimeler dért temel adimda surdurarler. Bunlar;
dinleme, bglanma, dlgme ve optimize etmedir. Dinleme, steiilerin Urin veya
hizmetten tatmin olma durumunu, markayaskalan sadakatini, Griin gefirmede
ve yeni Urun fikirlerini, rakiplerin faaliyetlerinve pazar firsatlarinin durumunu
ortaya cikartir. Ayricasletmelerin miterilerini daha derinden anlamalariniglsa
(Dholakia ve Bagozzi, 2001:167). Dinlemede,statilerin kongmalarinin kalitatif
baks acisi ile incelenmesinin artilarindan biri de tiigili online konusmalarin
kendi bg&lamlarinda neden ve sonugsisi kurularak incelenmesidir (Miranda vd.,
2016:310) (Akt. Alan, Kabadayi ve kke, 2018: 497).

Internet kullaniminin yaygindeasi ile birlikte interneti kendisine bir arag
olarak kullanan kurumlarin sayisinda da ciddi irsaoldugu g6zlemlenmektedir.
Boylelikle isletmeler internet siteleri Uzerinde sgé sekillerde yer almaya
baslayarak kendilerini daha sik bir bicimde ve 6zddildaha da net bir bicimde
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misterilerin ve internet  kullanicilarinin zihninde konlandirmayi
amaclamaktadirlar. Bir elektronik gfolarak gorulebilecek olan gorintt reklamgili
sik tercih edilen ve hizli bigekilde buyuyen reklamcilik alanlarinin goada
gelmektedir. Gortintl reklamgaiinda temel prensip internet siteleri Uzerinde yan a
ve site sahiplerinin imkan ve izin verdikleri alandimi hareketli kimi de hareketsiz
olan reklam afilerinin yer almasidir. Bu tur afitemelli pazarlama anlagjarinda
cogunlukla internet sitesi Uzerindeki g@fi boyutundan ziyade dikkat cekecek
nitelikte bir icerginin ve hareketli ise de farkindalik uyandiracak aksiyonun
Uzerinde yer almasidir. Bgekilde migteriler ve s6z konusu internet sitesinin
ziyaretcileri, kagilarinda yer alan reklam aferinin icerigine dair merakl bigekilde
ilgi gostereceklerdir. Gorunti reklam@liicin temel olarak gozetilmesi gereken
nokta reklam verilecek internet sitesinin popufgdir. Buna paralel olarak da s6z
konusu internet sitesinin reklam verecek olgletmeye ne kadar sureli olarak bir
reklam verme hakki sunagdir. Bu reklam tirt Olcekleri farkli olmasina kar
internet siteleri acisindan 6nemli bir gelir kagnaisletmeler acisindan ise
kendilerini daha hizli bir bicimde tanitma firsatidDogan, 2017: s. 13-14) (Akt.
Kaya, 2017: 9).

2.3. Yazunlastirilmi s Pazarlama Materyallerinde Tasarim
2.3.1. Ya@unlastirimi s Pazarlamada Denge Tasarinilkesi

“Afi s tasariminda denge problemi varsa verilmek istemegsajin da
algilanmasi zor oldiu bilinmektedir. Tasarimda gorsel unsurlarin sisitebir
sekilde dailislart ve uyumlu gortngleri, dengenin bir gostergesidigeklinde
ifadelere yer verilmektedir. Afie dengeyi s#layabilmek icin goérsel elemanlari
optik bir noktada gruplanabilir. Optik nokta geonileblarak sayfa ortasinin biraz
Ustudur. Cadas tasarim daha dinamik olmak zorundadir dolayisodak noktasi
tasarimcinin dinamiklerine goére edabilir. Gruplanan tasarim elemanlariget
kosullar da gbz 6nune alarak sayfa icinde odaklandiBingol, 2010) (Akt. Ta,
2020: 42).

2.3.2. Ya@unlastirimi s Pazarlamada Hiyerarsi Tasarim ilkesi

Bir tasarimda kullanilan 6gelerden birinin ya da @iubun dger tgelere

ustunlik sglamasi durumudur. Egemenlik denge ve birlik ilkesiygulamada etkili
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bir ilkedir. Egemen dge veya dge gruplari tasarimhizenine hakim olmaktadir.
Egemenlik ilkesi her tasarimda olmak zorunda&ilde. Fakat tasarima katilan
egemen bir 6ge varsa, bu 6ge dikkat cekegeDedoku, malzeme, 0lcl, renk vb.
ogelerden egemenlik anabilmektedirister 6lc, ister doku, ister gier ya da renk
hangi 6ge egemenlikte kullanilirsa, her turlt bitilz bulunmaktadir. Egemedin
genellikle zithk kavramiyla sgandgl sdylenebilir. Boylece bir bigcim ya da bigimler
grubu dgerine hakim olabilmektedir. Bir tasarimddeivden ya da estetik kaygidan
gelen bir takim 6nem dereceleri bulunmaktadir. Biernd derecelerinin tasarim

icerisinde 6ne cikariimasi egemenlik ilkesi ilglaamaktadir (Orhan, 2019: 28).
2.3.3. Yaunlastirilmi s Pazarlamada Birlik Tasarim ilkesi

Planlanan bir tasarimda bfin ortaya ¢ikmasi ancak denge kavrami ile
olusur. Kompozisyonda birlik-buttnlik dengesini kurab@nin en temel yolu
kompozisyondaki elemanlar arasindaki uyumlgléatilarla olur. Kompozisyonun
neticesinde olgan buttinselfin degeri, elemanlarin tek haa olyturdusu deserden
dstundur. Birlik-butanluk kavrami, tasarimda kullan elemanlarin tek lgma
bitlinle olan igkisini tanimlar; bu ilskinin estetik olmak gibi bir gereklgi vardir.

Bir kompozisyonda birfiin olusturulmasina zitlik, denge, egemenliksigdik ve

uyum gibi dger temel tasarim ilkeleri yardimci olur (Polat, 2027).
2.3.4. Ya@unlastirimi s Pazarlamada Uygunluk Tasarimilkesi

Uyum: Tasarimi olgturan unsurlarin benzegli ve uygunlgudur. Tasarimi
olusturan yapi ve unsurlar birbiriyle cginemelidir. Yapilar ve unsurlar birbirini
izleyen bir duzenlemeyle butligtaelidir (Atalayer, 1994:123). Yilmaz (2010)
uyumun, elemanlarin benzeihi vurgulamak oldgunu, bir tasarimda kullanilan
komsu deserlerin  uyum olgturac&ini ifade etmgtir. Tasarimda birfiin
olusturulmasinda benzer gerlerin kullaniimasinin yani ahengin katkisi buyiikt
(Yilmaz, 2010:38) (Akt. Demirkol, 2019: 25).

2.3.5. Ya@unlastiriimi s Pazarlamada Oran-Oranti Tasarimilkesi

Bir tasarim alanina iki ya da daha fazla gorgayd konumlandirmak, oranti
problemini olyturur. Oranti, boyutlar arasi glantilardir. Bir tasarimi algilamada
insan gozu yapilarin birbirleri ile olan dengesadlantilarini arar. Bu arayratindan
ve dgadan gelen dengeselski ile izah edilebilir. Tasarimini tum parcalar e
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parcalarin birbiriyle ikkili pozisyonu bakimindan gerlendiriimeli ve bu ilgki
oranti olarak tarif edilebilir (Ugar,2004:151) (AKturan D@an, 2019: 19-20).

2.3.6. Yaunlastirilmi s Pazarlamada Zitlik Tasarimilkesi

Sozcuk anlamiyla karthk, karsit olmak celgki olarak ele alinan zitlik, ilgi
odagzl yaratmak icin kullanilan yollardan birisidir vdgii odaginin merkezine,
calismanin bituntyle zit olan birg8yi yerlstirmeyle elde edilmektedir. Zitlk,
¢esitlilik  yaratmak, monotonlgu kirmak, tekduzelikten kaginmak Uzere
kullaniimaktadir. Bir kompozisyonda yapisal Ozédikyle yogunluk kazanan
bicimleri ancak kanti olan dingin, seyrek alanlar ortaya cikartmaktg@ellek ve
Sagiocak, 2014: 244; Turgut, 2013: 142 ). Bir dizenldenger alan geler arasinda
ya da bircok bakimdan ya da tamamen uygun tamaflaalunmasi halidir. ger
bunlar arasinda bircok bakimdan uygunluk yoksa bankk, hicbir bakimdan
uygunluk bulunmazsa buna aykirilik denir (GUng@0%2 97) (Akt. Akgul, 2015:
38-39).

2.3.7. Yaunlastirilmi s Pazarlamada Vurgu Tasarimilkesi

Tasarimda vurgu, herhangi bir gorsel unsur vurgukshisteniyorsa ona gore
o kisim tasarimin genelinden farkitisularak ©6ne cikarilmaya callir.
Farklilsstirma slemi tasarima gore, form gagtirme, boyut buyitme, koyu ton, canli
renk kullanimi tasarimda zitlik ilkesi gltusunda gercekdérilir. Vurgu ilkesi
genellikle ritim ilkesi ile birlikte kullanilir. EBer ritmi olusturan @elerden biri
digerlerinden farkhlatirildiysa, burada vurgulamadan bahsetmek mumkuindir
Ancak, tasarimda bircok g&@ ayni anda vurgulanmak istenirse o0 zaman
kompozisyonda vurgudan soz edilemez. Boyle bir sukicilik ve tekdizelik
duygusu yaratabilir (Guler,2012:56). Vurgulangkeiini 6n plana cikarilmak istenen
0ge ile arka planda kalmasi istenegeler arasindaki yon, form, aralik, doksik)
renk, ton, cizgi zith gibi sekli ilerde gerceklgirilebilir. Nesnenin fiziksel
Ozellikleri kadar, goérsel dizenlemede ygrid, yonelsi ve anlami da vurgunun
bicimlenmesine etki edebilmektedir (Guler,2012:683t. Kilig, 2015: 50).
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2.4. Savunma Sanayiinde Tanitimin Onemi ve Savunm&anayiinde Gorsel

Materyal Tasarimi

Gunumuzde de reklamin ekonomik, sosyolojik, psikbkloiletisimsel vb.
yonleri ya da maliyet, ikna gibi farkli unsurlarikidate alinarak farkli tanimlari
yapiimaktadir. Mige Elden (2004: 19) de reklametigim sureci kapsaminda
deserlendirerek, Reklam verenden hedef kitleyesdoydnlenen bir ilekim” olarak
tanimlamaktadir. Yine ilefimsel yonuyle ele alinan bir tanimla reklarijketicileri
bir Urin veya markanin vagindan haberdar etmek ve bunlara kabir egilim
yaratmak icin gorsel vesitsel mesajlarin hazirlanmasi ve yayilmasidiurtulus,
1981: 27). Reklamin maliyet etkigini vurgulayan bir tanimla reklam,
ardntn/hizmetin mamkin olan engik maliyetle, d@ru tiketiciye, mimkin olan
en ikna edici sajionerisiyle sunulmasidir (Guz vd., 2002: 291) (Akikit, 2019:
17).

Savunma harcamalari, Milli Savunma Bakanl(MSB), Jandarma Genel
Komutanlgl (JGK) ve Sahil Givenlik Komutagh (SGK) ihtiyaclarini (personel
giderleri, silah—-muhimmat—ger askeri techizatlar gégim, yakit, giyecek ve yiyecek
harcamalari vs.) gidermek icin devlet butcesindespilan o6demeler olarak
adlandintir. Bu tanim savunma harcamalarinin kagyps&onusunda aciklama
getirmektedir. Kimileri icin savunma harcamalari riwvesiz, gereksiz olarak
distnulse bile ilk ¢cglardan bu yana guvenlik ihtiyaci ve devletin savaniizmeti
suregelmy; savunma hizmeti devletin vatinin temel gostergesi olrgtwr. Bu temel
gostergeden hareketle, tlkelerin milli gelirlerindayirdiklar! bir pay olan savunma
harcamalari, egemepin ve ulusal variiin devami igin vazgegilmez unsurlarin
basinda gelmektedir, diyebiliriz (Canbay, 2010: 16-20)

Tasarim desfg kapsaminda, tasarimgirketleri/tasarim ofisleri vesbirligi
kuruluglarinin - yapacg tanitim, reklam, pazarlama, istihdam, damanlk
harcamalari, yurt dinda agacaklari birimlerle ilgili giderleri ilgirketlerin yurtdsi
pazarlara donuk yiksek katmagddi Uriin gelgtirmek icin icra edecekleri tasarim
ve urlin gektirme projeleriyle ilgkili giderleri desteklenmektedir (URL-26).
Tasarimcisirketleri ve tasarim ofislerine ganan destek unsurlar (URL-25) (Akt.
Bulut, 2018: 58-107);
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Destek

Orani Destek Limiti Sure/Adet |Faydalanici

Destek Tar(

. : Tasanm
Tasarima Sirketleri Ofisleri

Reklam,
Tanitim, 300.000 Syil 150.000 $/ yil
Pazarlama

=
. 200,000 $/y1l | 100.000 $/ yil

Kurulum/ Tasarima
Dekorasyon 50% 100.000 $/yil 50.000 $/yil 4yl Sirketleri
Giderleri -Tasarm
EE— Ofisleri

Patent, Faydali
Model ve

; 50.000 $/yil 50.000 $/yil
Endistriyel Sty Sy
Tasarim Tescili
Giderli

Tasanmcilarin
150.000 $/yil 200.000 $/ yil
Brut Maas Sy Sy

Giderleri

Danismanlik -
e 200.000 $/yil | 100.000 $/ yil

Sekil 1
2.5. Savunma Sanayii Tanitiminda Kullanilan GérseMateryaller ve Ozellikleri

Savunma sanayiinin temel yakialarn itibariyle yukarida da s6zini
ettigimiz Uzere diéer alanlardan farkli olarak son kullaniciya hitamedisi gergesi;

olusturulan materyalleri buttintyle etkilemektedir.

Bu noktada en belirgin olan unsur genel tanitintifatlerinde belirginlgen
duygusal @eler yerine Urandn marjinal faydasini ortaya koyan bu marjinal
faydanin kullanim alanina odaklanan bilgilendibai tutum sergilenmesidir. Bunun
disinda yapilan tanitim faaliyetlerinin ise Urini salacak savunma kuryglarinda
degil, savunma ile dolayli bicimde ilgili olan toplumwenelinde “guvenlik, gic¢ ve

astunlak” fikirlerinin yaratilmasi tzerinedir.

Savunma sanayii tanitim materyalleri bu nedenledgdia keskin bir bicimde
bilinen yollardan ayrilmak durumunda kaktm. Calsmamiz icerisinde yer
verdigimiz tanitim materyalleri de dahil olmak Uzere g@ti unsurlarin dinda ¢ok
sayida materyalin de “gizli-cok gizli” (classifiedp secret) konumunda olmasi
nedeniyle paylglamadgl gercginden yola c¢ikarsak, temelde bizim ele giduz

tanitimlarin algi ve genel bilgilendirmeye gitedigi gercesi gorinir olacaktir.
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Calismamizin dg¢incu boliminde bu materyallerin analizmeletayli incelemesine

yer verilecektir.
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UCUNCU BOLUM

INSANSIZ HAVA ARACI TANITIM FAAL IYETLER iNDE KULLANILAN
GORSEL MATERYALLERE YONEL iK INCELEME

3.1.insansiz Hava Araci Tanitim Filmleri

Calsmamiz kapsaminda ele alinan tanitim filmleri TUekale insansiz hava
aracl Uretiminde piyasanin timuine sahip, uluslargrazarda ise dnemli bir yere
sahip olan BAYKAR firmasina ait insansiz hava amagla yonelik tanitim
filmleridir. Bu kapsamda HA-SIHA, TB2 ve AKINCI” isimli insansiz hava
araclarini tanitacak bigcimde cekilen filmler gnanaya dahil edilnsitir. Ktctik ¢capl
gozetleme ve goruntileme maksdHiA’'lardan biyik kanat agikina sahip 84HA
ve TIHA (Taarruziinsansiz Hava Araci) genbir Griin gamina sahip olan firmanin
uc farkl modeli ve farkli niteliklere sahip Grunign tanitildgl videolar; estetik,
nitelik ve mesaj acisindan gkxlendirilecektir. Bununla beraber firmanin kuruinsa
kimligini 6n plana c¢ikartan ve BAYKAR firmasinin projeligérme sureclerini ele
alan “BAYKAR Makine Tanitim Filmi” argtirma kapsaminda incelenecektir.
Calsma kapsaminda youtube’da yer alan “Baykar Techrgisd isimli kanalda

mevcut filmler kullaniimgtir.
BAYKAR TB-2 Tanitim Filmi

Baykar TB2 tanitim filmi icerisinde herhangi bir sa¢ ya da anlaticinin
bulunmadgl, 4 dakika 29 saniyelik bir film olarak tasarlagtm TB2 modeli
firmaya ait neredeyse her tanitim argimaninda kuifteakla beraber kendisi icin
0zel hazirlanan filmde Grinun 6zellikleri, tarinihendisigi ve faaliyet alanlarina

yonelik bilgilendirmenin yapilmagdi 6n plana ¢ikmaktadir.

Filmin genel temasi TB2 modelinin Uretingaaasi ve yapisinin ngkilde
gerceklatirildi gi teknolojik olarak tretimde nasikamalardan gecildi ve Grinidn
ortaya nesekilde konuldgu Uzerinedir. Araca ait goruntulerle birlikte tenhpdpir
muzikle hizh bir akg icerisinde gergekigirilen filmin temel maksadi tGretimsamasi
ve Uretim bandina dikkat cekmektir. Uretim bandriginde 6ncelikle karbon fiber
teknolojisi gibi yapisal sistemlerle akabinde is&nik ve miuhendislik 6zelliklere
dikkat cekildgi gorulmektedir. Bununla birlikte teknik ve muheslik ekipmanlarda

BAYKAR Patentli triinlerin 6n plana ¢ikartifgligozlemlenmytir.
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Fotograf 1: BAYKAR Patentli Panel

Fotograf 2: BAYKAR Patentli Miihendislik Uriinleri

Yukarida yer alan fograflar filmin 2. Dakikasinda yer almakta olup o ana
kadar drunlerde kullanilmayan yalnizca gah formalarinda kullanilan logo ve ismin
arnleri birlikte goérinmeye RBldigl tespit edilmgtir. Burada teknolojinin
dretiminin yerli olmasi ya da teknolojik Grlinler@gdinan patentlere daha buyik
onemin verildgi acikca gorulmektedir. En az bu kadar 6énemy@n govde ve
benzeri teknolojilerde kurumsal logolara yer vesltken mihendislik alaninda
siklikla yer verildgi gorilmektedir.

Bu noktada Turkiye gindeminde yer alan “Yerli vellMivurgusunun o6n
plana cikartildii gorulmektedir. Bununla beraber teknolojinin yeoliamayacgy
yonunde, Turkiye kamuoyunda yer alan algiya yoneldcak boyle bir gostergenin

kullanildigl tahmin edilmektedir.
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Filmin icerisinde herhangi bir so6zli veya yazilia@k mesaja yer
verilmezken tanitim filminin kapagisekanslarinda Turk bayaile ayni karelerde
yer alaniHA figlr( dikkat cekmektedir.

Fotograf 4

Her iki gorselde de acik bir bicimde bayrakla aaegsinda “millilik” tasarimi
yapilarak drunun Turkiye ve Turk Savunma Sanaysiaglan dnemini vurgulayacak
bicimde tasarlanmgtir. Turk bayrgnin da ara¢ Uzerinde yer almasi ve ayni karede
arac icin hazirlanan aparatlara da Turk Bayra islendiginin gosterilmesi “yerli ve
milli” vurgusu adina 6nemli bir érnektir.

TB 2 tanitim filmi ile benzer tarihlere sahip olkngayina verilen ve TB2'nin
irtifa, kalkis ve inis testlerini kapsayan tanitim maksatl videoda iaeklf bir
orneklem olgturuldusu gérilmektedir. Oncelikle bu videolarda TB2 tamifilminin
aksine yazil olarak mesajlara yer veggidjorulecektir.
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Sisster-ni

BAYRAKTAR m

Fotograf 5

Yukarida yer alan fotgraf filmin baslangic karesi olup, Mustafa Kemal
Atatirk’iin uzun yillar Turk Hava Kurumu (THK) ve Yeciliga iliskin faaliyetlerin
neredeyse timiine slogan okndeyki “Istikbal Goklerdedir” mesajinin yer all
gorulmektedir. Uzun yillar Turkiye’'nin havagid verdgi dnemi ve devletimizin
kurucu liderinin ileri gorglalugind yansitmak icin kullanilagelen deyiurada Tirk
Havacilginin istikbali olarak gorilefHA'lar ile 6zdeslestirilmi stir. Bununla beraber
ucagzin maksimum irtifaya uktigi noktada yine ayni deyn yer aldgl
gorulmektedir. Toplam 2 dakika 23 saniye olan vidgo6nemli bir kisminda ugan
kabiliyetine iligkin verilere yer verildii gozlemlenmektedir.
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Fotograf 6

Fotograf 7

Yukarida yer alan fotgraflarda da goruldgil Gzere aracin teknik kabiliyetleri
merkeze alinarak etrafingakillendirilen aracin bgarisi odakl bir video yaratilgh
gorulmektedir. Aracin kabiliyetlerini arili olarak gercekigirmesinin ardindan ise
milli duygulara hitap edecejekilde arka planda mehter gemn calmaya bdadig
0 ana kadar muziksiz olan videonun mehtegdigiade devam etsi gorulmektedir.
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Kuwetleni;’f’ silhu salléih
S

Fotograf 8

Yukaridaki fot@rafta goruldigi Gzere mehterana yalnizca ses olarak yer
veriimemig ayni zamanda alt yazi olarak da videoya eklegilmi Cumhuriyet
Tarkiyesi'ne kurucu liderinin deyiyle atif yapan video B#angigta bu deye yer
verirken kapamgt sanh tarihine gonderme yapan mehteran ile gergekigektedir.
Dolayisiyla tarihsel bir cercevede zafer ve miligigk duygularinin yer ald

gorilebilmektedir.
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UESECORLER] MiZIE
VATANA MILLETE RAVIRL GLSUN =

BAYKAR AR-GE EKIBI

Turk devileti sen cok yasa

Fotograf 9

Filmin bitis sekansinin ise yine milliyetcilik duygularini kagacak bicimde
“Vatana Millete Hayirli Olsun” sloganiyla birlikiemehteranda yer alan “Turk devleti

sen ¢ok yga” esliginde tasarlangg gorulmektedir.

Merkeze TB2 modelini almakla beraber kurumun éykisigelinen noktaya
kadar ki slUrecte yanan gamalari da iceren “Goklerde 200 Bin Saat” videosu
tarinsel olarak en yakin video olmakla berabergedi videolarin aksine
profesyonellemede adim atilg gorilmektedir. Film havalimani pisti gorseli
Uzerine konumlandiriirgikurum logosuyla acgini yaparak ¢ok daha kurumsal ve
tanitim filmleri degerlerine uygun bir bdangi¢c yapmytir.
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MBAYKAR

Fotograf 10

Kurumsal logonun akabinde, firmanin ilk Grgitinsansiz hava araci olan ve
elle atilan modele gkin videodan bir kesit kullanilingtir. Firmaya aitiHA’larin
basinda ilk yer almaya dadigi zamanlar olan bu dénemden kullanilan gérsellerle
beraber bir tir kronolojik akisunulmak suretiyle mevcut yapiya nasil gelndi
aktarilmaya cajiimistir. Bu noktada, teknolojik gelim ile birlikte firmanin tarihsel
gelisimine de yer verilerek, kurum kingiinin gelisimine vurgu yapilmytir.
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Fotograf 12

Buna ek olarak kurumsal ve teknolojik gehi ortaya koyabilmek adina
firmanin 2005 yilinda koymuoldugu 5 yilhik ve 10 yilhk hedefler agiklanarak,
ulasiimak istenen nokta ve hedefler konusunda ki gegifkkortaya konulmugtur.
Dolayisi ile denilebilir ki video kendi icinde guwirlik argimanini destekleyecek

bicimde kurgulanngtir.
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Fotograf 13

GGELE

BLIL TENI

GOELE

BULTENI

Fotograf 14

Yukaridaki fot@raflarda ise bga cihaza duyulan given ile beraber, araca
yonelik tanitim faaliyetlerinin ana akim medyayangapl gorilmektedir. Aracin
tanitiminda “Turkiye'de ilk, Turk Havacginda Devrim” gibi ifadelerin kullaniig
gorilmekle beraber, ana haber biltenlerinde yergiala dair goérintilere yer
verilmektedir. Mevcut goruntulerin arasina kesikeeklenen bu gorunttler temelde
aranun bilinirligi ve yaygin tutunmasi ile gkilendirilmis, bir taraftan da Turkiye
icin 6nemi vurgulanmgtir. Bu noktada goze carpan BAYKAR urunlerinin brma
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tarafindan uretilen savunma aragclar olarakildée daha ¢ok milli bir proje gibi
tanimlanmasidir. Bu noktada savunma sanayii veetlesdirligi arasindaki durum

hem vurgulanmakta hem de verilen destekler 6n ptecetiimaktadir.

Fotograf 15

Fotograf 16

Tanitim filminin bir bgka onem verdii nokta ise TB2 modeli kullanima
girdikten sonra terdrle silahli micadeleye verilatkidir. Bu noktada etkisiz hale
getirilen hedefler ile Turk yapimi patlayicilarie askeri mihimmatin gortnir hale

gelerek on plana alingli belirginlesmektedir.
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Fotograf 18

2020 yilina gelindiinde araclarin terdrle micadele veeati operasyonlarda
aktif olarak rol algini ispat eden ve bkarilarini ortaya koyan goruntilerin
paylaildigl gorilmektedir. Bu goruntiulerin paglémaya baladigi ilk yil olan 2015
ten sonra artan bir frekansla goruntilerin kulldugil goralmektedir. Bgta terorist
basina ait fot@raflarin yok edildgi gorseller ideolojik anlamda da Turkiye’'de terori
simgelemesi nedeniyle 6n plana aligihou ¢ercevede gorundr kilan faktorler 6zenle
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secilmstir. Buna ek olarak ekranin tst kenarinda yer &ldtanim saati sayaci 2015
yilindan sonra daha hizli hareket ederek mevcuytloig nokta olan 200 bin sayisina
dogru hizla ilerlemektedir. Farkli sayida gorevlerimaya konuldgu video 200 bin
saat TB2 vurgusuyla kapanarak BAYKAR Holdingi 6an ¢ikartmaktadir.

Tanitim filmlerine ek olarak en ¢ok On plana c¢ikgarselin “AKINCI”
belgeseli oldgunu vurgulamak gerekir. Bir tanitim filmi ya da paama faaliyeti
olmamakla beraber, BAYKAR cahnlarinin gorgleri ile birlikte, BAYKAR’In
oykusunun anlatilgh belgesel film ana akim kanallarin bir kacginda ignarak,
drtne ilgkin bilgilendirme ve haberdar olmayi temin eftmi Kamuoyundan buyuk
ilgi goren belgeselin Youtube izlenme oranina kaktizda izleyen ki sayisinin 3

milyonu bir hayli gecii gorilmektedir.

200 bin saat ve AKINCI Belgeseliginda gend 6lcekli tanitim filmi ya da
faaliyeti yapmayan BAYKARInsansiz Hava Araglarina ait paylan gorintiler
genellikle test ve faaliyet goruntileri olup profesel dlcekte hazirlanmamaktadir.
Belirgin bir kurumsal kimlik, filmlerin rengi ya déair tanitim temasi ortaya
konulmadan devamlilik ¢ok dikkate alinmamaktadir.

3.2.Insansiz Hava Araci Tanitim Katalog ve Gorselleri

Sektdrin yapisi goz 6ninde bulundur@aioda, ana akim tanitim faaliyetleri
yerine, konunun ilgililerinin daha net bir bicimdeikkatini cekebilecek fuar,
demonstrasyon gibi uygulamalarin daha efektif dddaallanildigi gorilebilecektir.
Zira ana akim pazarlama faaliyetleri icerisindgabaol oynayan; reklam, halkla
olmamasi sebebiyle verimsiglide acik¢ca karmiza cikmaktadir. Bu cercevede sabit
tanitim materyalleri olan ve uzun sure kullanilgh&lik ve bilgilendirme konusunda

blayuk rol oynayan katalog ve tanitim gorsellerirdrieazanmaktadir.

BAYKAR Holdinge ait toplam bir adet tim UrUnlerieien katalog ve Urunler
icin ayri ayri hazirlanng14 farkli brgir incelendginde tasarim ve teknik agisindan
ayni 6nemin firma tarafindan da vergidgoriilebilecektir internet sitelerinde yiiksek
c6zunurlukla olarak yer verilen kataloglar dijithlalde cok rahat bicimde elde

edilebilirken baski boyutunda 280 gr sku k&ida lazer baskili olarak servis
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edilmektedir. Tun katalog ve hyirler ingilizce-Tirkce olmak tizere iki ayr dilde

basiimg olup her iki versiyon i¢in de benzer 6zen gosteiktir.

Bu cercevede elde edilen tanitim materyallerindesilb unsurlara video
unsurlarina nazaran daha fazla 6zen gostgrilga da bir bgka deygle daha

profesyonel bir bicimde ele alirighigérilebilecektir.

Oncelikli olarak kurumsal kimlik ve onunla gkili materyaller verimli bir
bicimde kullaniimg, tasarim buttnkii, logo ve logotype kulllanimi gibi unsurlara
onem verilmgtir. Kullanilan fot@raf kalitelerinin ve c¢ozindrliklerinin  yiksek

oldugunu stéylemek yerinde olacaktir.s#@&idaki orneklerde de gorilegielizere

zemin ve tasarima ph olarak logolarda gerekli g@ssiklikler yapilmis bicimdedir.

NBAYKAR

Fotograf 19

MBAYKAR

Fotograf 20

BAYKAR Tanitim filmlerinde onceki bolimde ele aggmiz kurumsal
kimligin videolara yansimagi ya da kurumun kimgine iliskin verilerin kullanilarak
tasarim butlunlgl olusturulmadgl elestirisi katalog materyalleri igin gecerli bir

elestiri olmayacaktir.
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NBAYKAR

Fotograf 21

Yukarida yer alan fotgraf kapak fotg@rafi olarak kullaniimakla beraber tim
tasarim materyallerinde ayni renk olarak parliamenavi kullanimi géze
carpmaktadir. Bununla birlikte agilisaglayan kapaktan, tasarimin sonuna kadar
ayni kurumsal deerlere yer verildii agikga gorulebilecektir. Kullanilan foioaf
tasarimin kalitesine uygun olmakla beraber Grtnlli@exini yansitacak bigcimde
ortaya konmstur.

Bu noktada gozle gorulir bir 6nem ve profesyonidlikazirlanan tasarima
karsin baski ve servis boyutunda keskin hatalar gozengaktadir. Tasarimin temel
ilkesi olan gérinurlik ve buttnlik baski noktase giniinde bulundurulmadan hice
saylimstir. GUnumuzde genellikle bilgisayar ve tasarimgoamlari operatorkii iyi
ancak tanitim konusundaki tecribenin yetersiz olntias kaynaklanarak siklikla
karsimiza ¢ikan sorunlar bu tasarimda da goze carpuohakta
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Fotograf 22

Fotgsraf ve tasarim g6z oninde bulundurulacak olursaaydl tanitimi
yapilmakta olan Urinun ve 6zellikle de esas onaglakartilan lider Grintn gorinar
olmaktan ciktg acikca fark edilecektir. Bu noktada, basili ortdmesinin tasarim
asamasinda g6z onunde bulundurulngadiikkati cekmektedir. Ayni sorunsasidaki
orneklerde de gortlebilegelizere mutat olarak tekrar edilmektedir.
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Fotograf 23

Fotograf 24

Son fot@rafta yer alan 6rnek de g6z 6ninde bulundurgleida tasarim
konusunda dijital ile hard copy arasindaki keskankiar net bir bicimde ortaya

ctkmaktadir.
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SONUC ve ONERLER

BAYKAR firmasinin savunma sanayii icin kisa sayilabek sirede yapmi
oldugu biyuk atim ve faaliyetler, herhangi bir sekifin bakildginda dahi cok
zorlu baarilarken 6zellikle Turkiye’'de bu alanda 6nclu vierdan balanilan hareket
oldugu distunuldizinde 6nemi ¢cok daha net kavranacaktir. BAYKAR iktikie son
donem Turkiye Uretimine egemen fikir olan “Yerli \Milli” anlayisi ¢cok alana
yansimgsa da kurum buinyesinde son derece gérinir ve ¢dik lEicimde kagimiza

ctkmaktadir.

BAYKAR'In IHA alaninda yapmgioldugu gelsmeler sadece tek bir kurumun
desil beraberinde TE TAI, ASELSAN ve ROKETSAN gibi yerli firmalarinda
birliktelikleri ile yikselmg proje bir gel§imdir. Diinya pazarinda boylesine keskin,
sert ve sahiplerinin belli olgw bir pazarda tutunmay! fEran hatta dinyada ilk 3'e
giren BAYKAR 2005 yilina ait verdikleri plan projeercevesinde gglmini
surdirmi ve 2020 yilinda 6nemli bir teknolojik a1 sglamistir. SUrec icerisinde
algiyla paralel ilerleyen milli d@l elestirileri %93’luk yerlilik oranina ulailarak
bertaraf edilmy bu noktada motor, mihimmat, habente gibi alanlarda yukarida

adini andiimiz firmalarla girilen g birligi hizli blyumeyi getirntir.

Bu noktada teknolojik anlamda 6nemli gikgkliklere ve ciddi bir pazara
ulasan 0Ordndn tanitim faaliyetleri; hem eturdusu algi hem de satin alma
noktasinda cajmamiz icerisinde analiz edilgtir. Sinirli ve kisith bir alan ve
tanimlanmg bir hedef kitlesi bulunmamasinagraen yurutilen tanitim faaliyetleri
hem icra hem de analiz acisindan zor olmakla berg#ilik statiisiine sahip
olmayan hemen hemen her materyal sgad icerisinde incelenerek kumulatif bir

sonuca ulgilmaya calgiimistir.

Endustriyel ve mihendislik alaninda yuritilen sika gelisimin, tanitim ve
pazarlama anlaminda da gercegtitédi gini sdylemek oldukca gugctur. Orneklere
bakildginda genellikle gereklilik halleri icin hazirlangnmateryallerin bulundgu,
geneli kapsayacak bir tanitim stratejisine yer Inexdigi goraimistir. Bununla
beraber tanitim materyallerinde son yillarda avienmlilik gozde kacirilmamalidir.

Bu noktada en 6nemli husus alinan hizmet veyssdi olarak yapilny da

olsa tanitim materyallerinin hem video hem de doodarak profesyonel tasarim
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ilkeleri bakimindan eksiklikler icergi 6rneklerde de goruldiii Gzere sabittir. Bu
cercevede tekno determinist bir dinyadgag®imiz gercginden yola cikacak
olursak, bir bgka deysle gig, teknoloji, imkanlar gibi unsurlarin rasybuaegerler

kadar algi ile ilgkili oldugunu deerlendirecek olursak tanitim faaliyetlerinin

gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir.

Ornek vermek gerekirse diinyada silah sanayiinde dadia 6nce gainis
olan ve savunma sanayiine yon veren ilkelerin agiiéciyle iligkili olarak kendi
toplumlarinda guven verici, gier rakiplerinin kamuoylari acisindan ise tedirdinli
verici bir unsur oldgu sguk sava doneminden bu yana siregelen bir gercektir. Bu
nedenle sata etki edip etmedi g6z 6nunde bulundurulmaksizin tlkelerin kendi
kamuoylarinda “x tlkeden alinan savunma sanayiniirile lider bir Glkeden alinan
savunma sanayii Urindndn” yaratgceetkinin farkh olacg su gotirmez bir

gercekliktir.

Sivil aragstirmacilarinin tanitim ve satsirecine mgahede etmesi oldukca gic
olan bdyle bir alanda savunma unsurlarinin hangtita materyalleri ve kriterleri ile
alim yaptiklarini tespit etmek gii¢ olsa da aragldiinya kamuoyunda taninglive
bilinirli gi ile yarattiklari algi acgisindan tanitim faaliyetl oncelik tanimakta

toplumsal refleksler Uzerinde etki yaratmaktadir.

Bu c¢ercevede profesyonelce, hedefleri belli, cezgetinceden tasarlangrue
tasarim ilkelerine uygun kriterlersiginda olgturulmus ve proaktif olarak
ongoralmig bir tanitim stratejisi; kurum, Ulke ve araclar sagdan biyik dneme
haizdir. Alanin hassasiyeti g6z ©Oniunde bulundurglehda ana akim tanitim
firmalari veya reklam ajanslari ile gahanin olgturabilecgi guvenlik riskleri g6z
onunde bulunduruldiunda dahi éneme haiz olan bu noktadalika egitim vb.
konularda alinan akademik demianlik veya meslek profesyonelleri ile
akademisyenleri okturulabilecek bir planlama daha verimli ve etkilr banitimin
yapilmasina aracilik edecektir.
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