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GIRIS
Teknolojik alanda yasanan degisimler hayatimizin her noktasina temas etmekte ve
degisime neden olmaktadir. Bu degisimler is sahalarina da yansimaktadir. Internetin
yayginlagmasi ve artik herkesin elinde olmasii firsat bilen markalar reklam ve
pazarlama iletisimlerini dijital mecralara da tasimaktadirlar. Hedef kitleyle ¢ift yonlii bir
iletisim kurma olanagi saglayan dijital platformlar sayesinde markalar artik miisteri
feedbacklerini ¢ok hizli sekilde almaktadir. Yer, zaman ve mekan fark etmeksizin
kullanicilara istenilen mesajin gonderilmesi reklam verenler icin dijital diinyay: cazip

hale getirmektedir.

Oyun, reklam ve eglenceyi birlestiren bir pazarlama yontemi olan advergame
(oyunreklam) uygulamalari her kanaldan reklama maruz kalan kullanicilara keyifli anlar
yasatmaktadir. Reklamin negatif algisin1 kiran advergame (oyunreklam) uygulamalari
kullanicilarla duygusal bir bag yaratmada 6nemli bir pazarlama metodudur. Markalarda
bu firsati degerlendirerek kullanicilariyla advergame (oyunreklam) vasitasiyla iletisime

gecmektedirler.

Advergame (oyunreklam) uygulamalarinin pazarlama iletisimine katkisi incelenen bu

tez dort boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama kavraminin tanimi, 6nemi, tarihsel gelisimi ve
viral pazarlama kavramimin detaylar1 ile birlikte pazarlama iletisimi kavramina yer

verilen literatiir caligmasi yapilmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde reklam kavramina ve reklamin kisa tarihine deginilmistir.
Internet reklamlarinin avantajlar1 ve dezavantajlarinin da aktarildig: literatiir calismasi

yapilmugtir.

Calismanin ti¢lincti boliimiinde ise detayli olarak advergame (oyunreklam) kavramina,

gelisimine, uygulama tiirlerine ve 6zelliklerine yer verilmistir.

Calismanin dordiinci ve son bolimiinde ise arastirma konusuna yer verilmis ve
arastirma bulgular1 irdelenmistir. Arastirmanin konusu, amaci, sinirliliklari, yontemi,
aciklanmistir. Goriisme sonucunda elde edilen bulgular verilmis ve bu bilgiler

dogrultusunda aragtirma sonucu ortaya koyulmustur.



Arastirmanin Konusu

Eglence olgusu insan hayatinda hep yer almaktadir. Bu olgu pazarlama diinyasinda
oyunreklam yani advergame olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Markalar advergame
(oyunreklam) uygulamalari ile pazarlama stratejilerini eglenceli bir sekilde tiiketicilere
sunmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda advergame (oyunreklam) uygulamalarinin

pazarlama iletisimine anlaml1 bir katis1 olup olmadig1 arastirilmistir.

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amact markalar tarafindan uygulanan advergame (oyunreklam)
uygulamalarinin markalarin pazarlama iletisimine bir degerinin olup olmadiginin

saptanmasidir.

Arastirmanin Onemi

Tiirkiye’de yazilan advergame (oyunreklam) konulu akademik c¢alisma sayisi oldukca
azdir ve tez sayis1 bir elin parmagint ge¢cmeyecek sayidadir. Bu bakimdan bu tez
literatiire katki saglamak amaciyla 6nem tagimaktadir. Ek olarak uygulanmis advergame
(oyunreklam) calismalarinin pazarlama iletisimine etkisinin incelemesiyle sektorde yer

alan reklam verenler ve ajanslar i¢in olduk¢a 6nemli bilgiler icermektedir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calismada pazarlama, reklam ve advergame (oyunreklam) hakkinda genel bir
cerceve cizmek amaciyla literatiir calismast yapilmistir. Literatiir calismasi igin
konularla ilgili kitap, doktora ve yliksek lisans tezleri ve bilimsel makalelerden

faydalanilmstir.



BIRINCI BOLUM: PAZARLAMA: TANIMI, GELiSiMI, ONEMI

1.1. Pazarlamay1 Anlamak: Pazarlama Nedir

Pazarlama kavrami yasamin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Bilim ve teknolojide
yasanan degisimler beraberinde tiiketim ihtiyaglarin1 da farklilagtirmig buna paralel
olarak da farkli iiretim anlayislar1 ortaya ¢ikmistir. Yasanan bu degisim pazarlama

anlayisina da yansimistir (Ozgiil, 2018: 117).

Kelime olarak pazarlama, Ingilizce’deki marketing kelimesinin karsilig1 olarak
Tiirk¢e’de yer almaktadir. Marketing kelimesi ise Latince kokenli olup, ticaret yapmak

anlamina gelmektedir (Altunisik ve digerleri, 2007: 2).

Pazarlama Enstitiisii’'ne (Chartered Institue of Marketing) gore; “pazarlama, tiiketici
gereksinimlerini belirlemek, bunlar1 tanimlamak ve karli bicimde tahmin etmekle

sorumlu yonetim siirecidir” (Yavuz, 2014: 122).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA — American Marketing Association) 1985

yilinda yaptig1 toplantiya gore pazarlama;
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kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagmay1 saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
stirecidir” (https://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama, 05.03.2017).

Yillar i¢inde degisen ve geligsen pazarlama faaliyetlerine gore pazarlamanin tanimi da
gelismis ve degismistir. AMA tarafindan 2013 Temmuz ayinda yayinlanan tanima gore;
pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaslar ve genel olarak toplumun biitiinii i¢in deger
ifade eden tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, sunumu ve degisimi i¢in bir faaliyet,
kurumlar ve siiregler dizisidir (https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx, 05.03.2017).

Pazarlama; ilgili bilim dallarindan yararlanarak toplumun ve bireyin sosyo-psikolojik
yapilarini inceleyen, onlarin ger¢ek tutum ve davranislarini 6grenmeye calisan, mal ve
hizmetlerin tiliketicilere ulastirilmasinda kullanilan yontemlerden de yaralanarak
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun pazarlama uygulamalarinin bulunmasini

saglayan bir faaliyettir (Ercis, 2010: 45).


https://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

Trout’a gore pazarlama; her seyin fazlasiyla basitlestirilmesini ve {iriinii nasil satacagina
odaklanmay1 gerektirir. Pazarlama, yildiz1 {iriin olan bir filme benzer ve filmdeki her
sey neden iirtiniin diger tiriinlerden farkli oldugunu ve neden diger iiriinler yerine tercih

edilmesi gerektigini anlatir (Trout, 2008: 19).

Eser, Korkmaz ve Oztiirk’e gore pazarlama; Bireylerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak
amaciyla taraflar arasinda degisim isleminin yasanmasidir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk,

2011: 4).
Modern Pazarlamanin Babasi olarak bilinen Kotler’a gore pazarlama;

“Pazarlama yonetimi, hedef pazarlar sec¢ip, listiin miisteri degeri yaratmak, ifade
etmek ve iletmek suretiyle miisteriler kazanma, onlar1 elde tutma ve gelistirme
sanati ve ilmidir.

Ya da daha ayritili bir tanim isterseniz: “Pazarlama, kargilanmamis gereksinimleri
ve talepleri saptayan; bunlarin biiylikliiglinii ve olasi karliligini tanimlayip dlgen;
organizasyonun hangi hedef pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini
belirleyen; segilen bu pazarlara hizmet edecek uygun iriinlere, hizmetlere ve
programlara karar veren ve organizasyondaki herkesin miisteriyi diisiiniip ona

hizmet etmesini isteyen isletme fonksiyonudur” (Kotler, 2015: XI).

Varnali’ya gore ise pazarlama; bireyi sirketin kalbine koyan ve nihai olarak sirketin tim
paydaslari i¢in olusturulan toplam degerin arttirilmasin1 amaclayan siireglerin tiimiinii

kapsamaktadir. Varnali bu tanim1 géz 6niinde bulundurarak der ki;

“Bu tanimin {izerine kurulu olan modern pazarlama felsefesi, sadece kar amact
giiden degil her tiirlii kurumun (sivil toplum orgiitleri, devlet kurumlari, egitim ve
O0gretim  kurumlari, siyasi  Orgiitlenmeler, dernekler, vakiflar, vs.)
benimseyebilecegi, diizeltiyorum benimsemesi gereken bir yonetim felsefesidir”

(Varnaly, 2012: 17).

Donem igerisinde pazarlamama kavramindaki gelisimle birlikte pazarlama

anlayisinin temelinde iletisim olgusu yer almaktadir.



TABLOL : Cesitli Yazarlarin Pazarlama Tanimlari

Pazarlama; mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullanictya dogru akisina yon

veren isletme faaliyetlerinin yiirtitiilmesidir.

Pazarlama; miibadele vasitasiyla ihtiya¢ ve isteklerin tatmin edilmesine dair biitiin

islerin beseri faaliyetleridir.

Pazarlama; firmalarin hedeflerini gergeklestirmek i¢in miisterileri tatmin etmek
amaciyla mal ve hizmetlerin ireticiden tliketiciye dogru akisini saglayan isletme

faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.

Pazarlama; belirli bir kar karsiliginda miisteri gereksinimlerine paralel mal iiretmek,

dagitmak ve satmaktir.

Pazarlama; isletmelerin kar amaclarina uygun olarak ilgili dis firsatlarin

degerlendirilmesi bu firsatlara yonelik planlama ve uygulama eylemlerine girilmesidir.

Pazarlama; isletmenin tiim faaliyetlerini miisterinin mevcut talebine uygun bir sekilde
mal veya hizmet iiretecek ve bu mal veya hizmeti nihai miisteriye ulastiracak, bunun
sonucunda igletme amaclarin1 gergeklestirecek sekilde yonlendiren bir isletme

fonksiyonudur.

Pazarlama; bir isletmenin {iriinlerine olan talebi belirlemek, bu talebi uyarmak, tatmin
etmek, iirlin ve hizmetlerin en etkin bir sekilde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve

kar elde etmek lizere yapilan isletme faaliyetleridir.

Pazarlama; bireylerin ve gruplarin diger birey ve gruplarla kendi gereksinimleri ve
istekleri dogrultusunda mallarin ve mallarla ilgili ¢esitli ekonomik degerlerin tiretildigi,

sunuldugu veya degistirildigi sosyal ve yonetsel bir siiregtir.

Kaynak: Ecer, Ferhat H., Camitez, M. (2004), Pazarlama Ilkeleri Teori ve Yaklasimlar, s.5

Tiirk Dil Kurumu’nda yer alan tanimina gore parlama; Bir {irliniin, bir malin, bir
hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin
yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayr iceren etkinliklerin

butinuddr.

Pazarlama eyleminin temeli degisimdir. Degisimin gerceklesmesi i¢in Kotler ve

Keller’in belirttigi 5 sartin saglanmas1 gerekmektedir;

e Degisim icin en az 2 taraf olmalidir,
e Iki tarafinda elinde kars1 tarafin sahip olmak isteyecegi bir ley olmalidir,

e Degisim asamasinda iletisim ve {iriinii teslimi miimkiin olmalidir.
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e Iki tarafta degisim teklifini kabul veya reddedebilmelidir.
e Iki tarafta kars: tarafla degisim yapmanmn olumlu veya arzu edilebilir

oldugunu diistinmelidir (Eser ve digerleri, 2011: 7).

1.2. Diinden Bugiine Pazarlama; Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama faaliyetlerinin bilimsel olarak ortalama yiizyillik bir ge¢misi bulunmaktadir.
En 6zet anlatimiyla pazarlama faaliyetleri {iretim ve {iriin odakli yaklasimdan, pazar ve
miisteri odakli yaklasima dogru degisim gostermistir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak,
2009: 5). Bir arastirma disiplini olarak 1950°1i yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde
ortaya cikan pazarlama, ilk ortaya c¢iktigi donemlerden giinlimiiz modern pazarlama
anlayisina ulagincaya kadar kendisine yiliklenen anlam ve bakis agis1 acisindan
degisimlere ugrayarak gesitli asamalardan ge¢mistir. (Altunisik ve digerleri, 2007: 8)
Toplumsal ve ekonomik yapidaki degisimlere paralel yasanan degisimler zamanla
giinlimiizdeki miisteriyi 6n planda tutan noktaya ulasmistir. Geride kalan 60 yilda is
diinyasinin en heyecan verici konularindan biri olan pazarlama {i¢ temel disiplin
etrafinda evrim gegirmistir. 1950’ler ve 1960’larda pazarlamaya iiriin yaklagimi
hakimken, 1970’ler ve 1980’lerde miisteri yoOnetimi hakim olmustur. 1990’lar ve
2000’lerde ise marka yonetimine odaklanilmistir. Pazarlamay1 heyecan verici yapan sey
pazarlama kavramlarinin yagsamin farkli alanlarina uyarlanmasidir. (Kotler, Kartajaya ve
Setiawan, 2012: 37). Gegmisi insanlik tarihi kadar eski sayilabilecek pazarlama
faaliyetleri, paranin olmadigir donemlerde bile insanlar tarafindan doneme uygun sekilde
uygulanmaktaydi. Insanlik tarihinde pazarlama adina atilan ilk adim takas sistemidir.
Takas sisteminde ddemeler nakit olarak yapilmaz. Odeme sistemi mala karsi mal
seklindedir. Uretimde giderek uzmanlasilmasiyla birlikte iiretici ve tiiketici arasindaki
mesafe agilmis ve iiretici ve tiiketiciler birbirinden ayrilmustir. Ureticiler ve tiiketiciler
arasindaki miibadele islemini olumsuz etkileyen bu durum igin bir ara birime ihtiyag
duyulmustur. Bu ara birimin yapmis oldugu sey gilinlimiizdeki pazarlama biriminin

faaliyetini olusturmaktadir (Altunisik ve digerleri, 2004: 4).

Pazarlamamanin degisim ve gelisim siirecindeki yapi taslar1 sanayilesme akimi ve
niifusun kentlesmesidir. 18. Yiizyilin ilk senelerinde baslayan sanayi devrimi ve kitle
iiretimi pazarlamay1 etkilemistir. Birinci Diinya Savasi’ndan sonra gelisen pazarlama

eylemlerine Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, iiretimde bilimsel yaklasim hakim
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olmustur. 1940’larn ikinci yarisinda ve 1960’larin ilk yarisinda pazarlamanin bir bilim
olup olmadig: tartisilirken siire gelen yillarda bu tartigmalarin yerini pazarlamanin
konusu ve kapsaminin belirlenmesine birakmistir. 1950’lerin basinda General Electric
ve diger Amerikan sirketleri pazarlama yonetimi kavramini benimsemis ve kurum
felsefesinin unsurlarindan biri haline getirmistir. Tiketici istek ve ihtiyaclari isletme
kararlar1 agisindan onemli bilgiler arasinda yerini almistir. 1970’li yillardan 6nce kar
amagcli isletmelerin iirlin ve hizmetleri kazang karsili§i satma eylemi olarak goriinen
pazarlama giliniimiizde sadece kurumlara 6zgii bir konu olmanin Gtesinde daha genis
alanlara uyarlanabilir bir bilim dali olmustur. Birinci Diinya Savasi’ndan sonra hizla
geligerek sanayilesen {ilkelerde yigin iiretim onem kazanmigtir. Bunun neticesinde
iiretim sorun olmaktan c¢ikmistir, fakat {riinlerin dagitim ve satisi sorun olmustur.
Pazarlama faaliyetlerinde dagitim konularinin 6n plana ¢ikmasina sebep olan bu olayla
birlikte pazarlama tanimi da degismistir. lIkinci Diinya Savasi yillarinda miisterinin
Oonemi anlasilmis ve pazarlamanin birgok faaliyetten olustugu goriisii gelismistir. Bu
donemde {iriinlerle birlikte hizmetlerin de pazarlandigi benimsenerek pazarlamanin

faaliyet alan1 genisletilmistir (Ercis, 2010: 33-34).

Uriin odakl1 bir yaklasimin benimsendigi Pazarlama 1.0 sanayi ¢aginda ortaya gikmistir
ve tiiketicinin ihtiyag ve taleplerini dikkate almadan {iriin satma anlayisinin
benimsendigi pazarlama anlayisidir. Tiiketici tarafindan iiriin kiymetinin belirlendigi
Pazarlama 2.0°da miisteri odakli bir anlayis benimsenmistir. Bu donemde miisterilerin
istek ve ihtiyaglar1 on planda tutulmaktadir. Pazarlama 3.0°da ise insan merkezli bir
pazarlama anlayisint benimsenmektedir. Bu donemde tiiketiciler aktif endiseli ve
yaraticidir. Marka hakkinda daha bilingli ve duyarlidirlar. Pazarlama 4.0 doneminde ise
teknoloji pazarlamaya olan yaklasim degismistir (Ertugrul ve digerleri 2018). Pazarlama
4.0, sirketlerle tiiketiciler arasindaki online ve offline etkilesimi bir araya getiren bir
yaklagimdir. Teknolojik trendlerle birlikte markalar daha esnek ve uyumlu davranmak
zorunda olsa da marka duruslarint da g6z 6niinde bulundurmalidirlar. Pazarlama 4.0 ile
pazarlama verimliligini arttirmak amaciyla makineden makineye baglanabilirlikten

yararlanilirken insandan insana baglanmadan da yararlanilmaktadir (Kotler, 2017: 77).



TABLO 2: Pazarlama 4.0 Kavramina Kadar Olan Pazarlama Evrimi

Pazarlama 1.0

Pazarlama 2.0

Pazarlama 3.0

Pazarlama 4.0

(Uriin odakly) | (Miisteri (Deger Odakl1 | (Sanal
Odakli) ) pazarlama
odaklr)
Amag Uriin satmak Miisteriyi Diinyay1 daha | Bugiinden
memnun etmek | iyi  bir  yer | gelecegi
yapmak yaratmak
Imkan taniyan | Sanayi devrimi | Bilgi Yeni dalga | Sibernetik
Giig teknolojisi teknolojisi devrin ve web
4.0
Anahtar Uriin Farklilastirma | Degerler Miisteriye gore
Pazarlama geligtirme tiretim ve tam
Kavrami zamaninda
liretim
Deger Islevsel Islevsel ve | Islevsel, Islevsel,
Onermeleri duygusal duygusal  ve | duygusal,
ruhsal ruhsal ve kendi
kendine
yaraticilik
Miisterilerle Bir’den Cok’a | Bir’e Biriliski | Cok’tan Cok’a | Cok’tan Cok’a
Olan Etkilesim | islem igbirligi beraber

yaratma ve

isbirligi

Kaynak: Ertugrul, 1., Deniz G. (2018), 4.0 Diinyas:: Pazarlama 4.0 ve Endiistri 4.0, Bitlis Eren

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi s.161

Uretim Yaklasimm

1900°1i yillarin basindaki bu donemde pazarlamaya iiretim yaklagimi hakimdir. Bu

donemde pazarlamanin amaci {iretimi iyilestirme ve dagitim sisteminin etkinligidir.

Uretim anlayisina sahip isletmelere gore tiiketici pazarda buldugu seyi alacaktir, bu

sebeple lretimi iyilestirmek ve iyi bir dagitim kanali ile {iriinleri pazara ulastirmak

pazarlamanin yapmast gerekendir (Altunisik ve digerleri, 2007: 9). “Ne {iretirsem
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satilir.” anlayiginin hakim oldugu bu donemde seri iiretimi arttirmak adma teknik
gelismelerde iyilestirme yoluna gidilmistir. Uretim yaklagiminin uygun oldugu iki
durum s6z konusudur. Bunlardan birincisi pazarda yeterli {iriin bulunmadig1 dolayisiyla
tiikketicinin bulabildigi tirlinii satin aldigi, talebin arzdan daha fazla oldugu durumdur.
Ikincisi ise iiriin maliyetini cok yiiksek olmasi sebebiyle maliyeti diisiirecek
iyilestirmelerin yapilacagi durumdur. “Siyah olmak kaydiyla istediginiz rengi
secebilirsiniz” soziiyle Henry Ford bu yaklasimi ¢ok iyi Ozetlemektedir (Torlak &
Ozmen, 2013: 9).

Kisaca 6zetlemek gerekirse tiretim yaklasiminda tiiketici pazarda ne bulursa onu almaya
mecburdur. Bu durumda pazarcilar iirlin iyilestirmesi ve gelistirmesi yerine, tiretimi ve
dagitim sistemini iyilestirme yoluna gitmislerdir ve buna bagl olarak iiretimi arttiracak

teknik gelismeler oncelik kazanmistir.
Uriin Yaklasim

Uriin yaklasimma gore, isletmenin en &nemli amaci siirekli {iriin gelistirme ve
iyilestirme tizerine olmalidir. Bunun sebebi tiiketicinin en kaliteli, en iyi performansa ve
en iyi Ozelliklere sahip triinleri tercih edecegi diisiincesidir (Altunisik ve digerlersi,
2007: 9). Uriin yaklasiminda en biiyiikk sorun isletmelerin iiriinlerine ¢ok fazla
giivenerek satis1 garanti gormeleridir. G6z ardi edilen en 6nemli nokta iirliniin kime
gore iyi oldugudur (Eser ve digerleri, 2011: 16). “lyi {iriin kendini sattirir.” diisiincesinin
hakim oldugu yillarda pazarlama stratejisi {irlin gelistirme lizerine kurulmustur. En iyi
iirlinii pazara sunabilmek i¢in miithendisler ve tasarimcilar iiriinleri iyilestirmek adina
caligmalarim1  gerceklestirmektedir. Ancak bunun bir sonucu olarak pazarlama
miyoplugu ortaya c¢ikmaktadir (Torlak ve Ozmen, 2013: 10). Pazarlama miyoplugu,

isletmenin {iriiniin miisteriye olan faydasindan ziyade iiriin 6zelliklerine odaklanmasidir.

Satis Yaklasim

Pazarda talep edilen iiriinden daha fazla iirlinlin bulunmasi satis yaklagiminin
dogmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin markalar arasinda tercih yapmaya basladigi
bu donemde satiglar1 en list diizeye tasiyacak satis gelistirme ve satig arttirma amaciyla
ozel teknikler gelistirilmektedir. Tiim isletmeler kaliteyi bir rekabet unsuru olarak

belirleyip ¢aligmalarini bu dogrultuda yaptiklar: icin kalite zamanla rekabet unsuru



olmaktan ¢ikmistir. Bunun sonucu olarak igletmeler daha basarili satis elemanlarini
biinyelerine dahil ederek satislari arttirmay1 hedeflemektedirler. Bu yaklasima gore “lyi
bir pazarlamaci iyi bir saticidir” yargisi bu donemde yapilan satis faaliyetlerine yon

vermektedir (Altunisik ve digerleri, 2007: 9).
Pazarlama Yaklasim

Pazarda arz talep dengesinde arz fazlasinin yasanmasi ve buna ek olarak bilinglenen
tiikketici sonucu pazarlama yaklasimi ortaya c¢ikmistir. Pazarlama yaklagima gore
tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 en iyi sekilde tespit edilmekte, bu istek ve ihtiyaclar
karsilayacak ve memnuniyet saglayacak iirlin ve hizmetler rakiplerden daha etkin bir

bi¢imde pazara sunulmaktadir (Torlak & Ozmen, 2013: 10).

Stirekli degisen pazarlama kosullari nedeniyle pazarlama anlayisinda gelismeler
yasanmaktadir. Bu gelismelerin sonucunda toplumsal pazarlama (sosyal pazarlama),
stirdiiriilebilir pazarlama, pazar odaklilik ve iliskisel pazarlama kavramlar1 ortaya

cikmustir.

Toplumsal pazarlama anlayisina gore; isletmeler tliketici ihtiyaglarina belirleyip, bu
ihtiyaglara gore miisteri memnuniyeti saglayacak triinleri rakiplerden daha etkin bir
sekilde pazara sunmali, bunu yaparken de kisilerin ve toplumun refahini géz oniinde
bulundurmalidir (Torlak & Ozmen, 2013: 11). Toplumsal pazarlama anlayisindaki esas
amag, toplumun yararina ve gergek ihtiyaglara gore hizmet sunmak ve toplumun refah
diizeyini arttirmaktir. Yeni bir bilgi ve aliskanligin yayilmasia ihtiya¢ duyulmasi
halinde, kars1 pazarlamaya ihtiyag duyulmasi halinde ya da hedef grubu harekete
gecirmeye ihtiyag duyulmasi halinde toplumsal pazarlama yaklagimindan
yararlanilmaktadir (Eser ve Ozdogan, 2006: 16). Ozetle toplumsal pazarlama anlayisi
pazarin istek ve ihtiyaglarin1 belirleyerek uzun vadede toplumun c¢ikarimi gozeterek

isletme amaclarinin gerceklestirilmesidir (Ozgiil, 200: 36).

Siirdiiriilebilir pazarlama, tiiketicilerin ve isletmelerin iginde bulunulan donemdeki
ihtiyaclarmin  kargilanmasinin = yan1  sira  gelecek  nesillerinde  ihtiyaglarinin
karsilanabilmesini garantiye alacak toplumsal ve g¢evresel sorumlulugu tasiyan
pazarlama anlayisidir (Torlak ve Ozmen, 2013: 11). Siirdiiriilebilir pazarlamanin

temelinde miisteri degeri, sosyal deger ve ¢evresel deger yer almaktadir. Siirdiiriilebilir
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pazarlamada tiiketiciler, sosyal ¢evre ve dogal ¢evre ile siirdiiriilebilir iligskiler kurmak

amaclanmaktadir (Once & Marangoz; 2012: 392).

Pazar odaklilik; miisteri ihtiyaclari ile birlikte isletmenin amaglarimi da goz Oniinde
bulunduran yaklasimdir. Bir isletme diizenli olarak miisteri ihtiyaglari ve rakiplerin
yeterliliklerini hakkinda bilgi toplayarak bu bilgileri organizasyonun tiim bolimleri
arasinda paylasiyorsa ve bu bilgileri miisteri i¢in deger yaratmak amaciyla kullaniyorsa

pazar odakli yaklasimi benimsedigi varsayilmaktadir (Torlak ve Ozmen, 2013: 11).

Pazarlama siirecinde miisterilere en iyi degeri sunmay1 amaglayan iligkisel pazarlamada,
sirketin Uriinlerine degil, ortaklara ve miisterilere odaklanilmaktadir. Mevcut miisterileri
elde tutmak yeni miisteri kazanmaktan daha ©Onemli goriilmektedir. Dinleme ve
ogrenmeye konusmaktan daha ¢ok deger verilmektedir (Kotler, 2015: 55) Kisaca
iliskisel pazarlama; pazarlama siirecinin iliskilere dayali olarak yonetilmesidir (Torlak
ve Ozmen, 2013: 12). Yasamimizin bir pargasi olan iletisim her ne kadar basit bir eylem
olarak goriilse de, tiiketici ve isletme arasinda karsilikli iliskiden s6z ediyorsak iletisim
olgusunun olmasi sarttir. Dogru bir iligkinin temelinde dogru ve saglikli bir iletisim

stireci yer almaktadir.

1.3 Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Pazarlamanin amaci sadece bir iirlin satmak degil, bu {riinii satarken mevcut ve
potansiyel miisteriler ve kurum arasinda fayda ve giliven saglayacak bir iligski kurmak ve
bu iligkileri siirdiirebilmektir (Varnali, 2012: 18). Bir kurumun simdiye kadar en iyi
organizasyonu kurarak, en yetenekli ve basarili yoneticileri ¢alistirip, en kaliteli hizmeti
ya da {irlinli kullanicitya sunmasi rekabet agisindan 6nemli bir unsur olup tek basina
yeterli degildir. En iyi hizmet ya da iirlin tiiketiciye ulagsmadigi siirece anlamli
olmayacaktir. Isletmelerin pazarlama yetenegine basvurarak ortaya koyduklari en iyi
iriinii veya hizmeti tiiketiciyle bulusturmali ve tiiketicinin satin alma giiciinii fiili talep
haline ¢evirmeleri gerekmektedir. Pazarlama yetenegine sahip olmayan isletmelerin
rekabet piyasasinda bagarili olmalar1 olduk¢a zordur. Pazarlama isletme ve tiiketici
arasinda bir koprii gorevi géren dnemli bir isletme fonksiyonudur. Pazarlama iistlendigi
bu koprii goreviyle tiiketiciye iirline sahip olma imkani sunarak miilkiyet faydasini,
irtinii istedigi zaman bulabilme imkani sunarak zaman faydasini ve pazarda liriinleri
alabilmelerini saglayarak mekan faydasini yaratmaktadir (Ercis, 2010: 42-43). Siirekli

olarak degisime agik olmay1 gerektiren pazarlama incelik isteyen bir siiregtir, pazarlama
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faaliyetleri isletmenin diger fonksiyonlar1 ile uyumlu bir sekilde yiiriitalmelidir (Eser ve
digerleri, 2011: 4).

Hayatimizin her alanina etki eden pazarlamanin 6nemini 6zetleyecek olursak;

e Pazarlama iireticilerle tiiketiciler arasinda bir koprii gorevi gorerek
sahiplik faydasi, zaman faydasi, mekan faydasi ve sekil faydasi gibi
cesitli ekonomik faydalar saglamaktadir.

e Pazarlama tiiketim kaliplarinin sekillenmesi ve tiiketici tercihlerinin
yonlendirilmesinde etkili bir rol oynamaktadir.

e Gelismis pazar ekonomilerinde pazarlama faaliyetleriyle ilgili alanlarda
onemli sayida i imkanlar1 sunmaktadir.

e Giiniimiiz pazar sartlarinda treticilerin varliklarini siirdirmeleri ve kar

saglayabilmeleri i¢in pazarlama faaliyetlerine ihtiyaglar1 vardir.

1.4.Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, yonetimin satiglar1 etkilemek amaciyla kullanacagi araglar
toplulugunu tamimlar ve geleneksel formiiliiyle 4P olarak adlandirilir: Uriin, fiyat, yer,
promosyon (Kotler, 2005: 119). Pazarlama karmasi secilen hedef pazardaki tiiketicilerin
arzu ve ihtiyaglart dogrultusunda miisteri tatmini olusturmak icin isletmenin
kontroliinde olan degiskenlerden meydana gelen bir karmadir. Pazarlama karmasi
pazarlamanin bilesenleri veya pazarlamanin 4P’si olarak ifade edilmektedir (Altunisik

ve digerleri, 2007: 13).

Pazarlama karmasi ilk defa 1948 yilinda Neil Borden tarafindan ortaya atilmakla
birlikte, 1971 yilnda E.Jerome McCarthy tarafindan agiklanan Pazarlamanin 4P’si en
cok bilinen seklidir;

e Uriin (product),
e Fiyat (price),
e Satis Yeri (place),

e Tutundurma (promotion)

4P’nin modern pazarlama anlayisin1 ifade etmekte yetersiz kaldigini belirten bazi
arastirmacilar 7P kavraminmi Onermektedir. Gliniimiizde hizmet sektoriiniin 6nem
kazanmasiyla 4P yetersiz kalmis ve ilave olarak 3P Onerilmistir. Bu baglamda
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pazarlama karmasi Klasik 4P’si genisletilerek 7P ve 7C elde edilmistir. (Ozgiil, 2008:
46)

TABLO 3: Pazarlama Karmasi Elemanlar1

7P 7C

Uriin (product) Customer Value (Miisteri degeri)
Fiziksel Belirtiler (Pysical Evidence) Confirmation (Onaylama)

Fiyat (price) Cost(Maliyet)

Satis Yeri (place) Convenience (Kolaylik)

Hedef Kitle (people) Consideration (Dikkate Almak)
Siireg (process) Coordination (Koordinasyon)
Tutundurma (promotion) Communication (Iletisim)

Kaynak: Ozgiil, N. (2008). Yiiksek Lisans Tezi Biitiinlesik Pazarlama fletisimindq Gerilla Pazarlama
Stratejilerinin Kullaniimasi. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii Halkla Iliskiler ve Tanitim
Anabilim Dali.

Tiim diinyadaki degisimden pazarlama diinyasina da yansimistir. Pazarlama karmasi
dendiginde ilk akla gelen, geleneksel {iriin merkezli pazarlama (4P), yerini miisteri
merkezli pazarlamanin formiilii olan 4C’ye birakmaktadir. Bu yeni yaklasimda s6z
konusu olan elemanlar miisteriye sunulan deger (customer value), miisteri maliyeti
(customer cost), miisteriye uygunluk (customer convenience) ve miisteri iletisimidir.
(customer communication) 4P’deki elemanlarin 4C’deki karsiliklart su sekildedir

(Kotler, 1998:92).

. Uriin; miisteri degeri

o Yer; miisteriye uygunluk

o Fiyat; misteri maliyeti

. Tanitim; miisteri ile olan iliski

Pazarlama Karmasi (7P)
Uriin (Product)

Pazarlama karmasinin temel bileseni olan {iriin, isletmenin 6zelligini ve hedef pazardaki

konumunu belirleyen temel kavramdir. Uretilecek iiriin belirlenmeden fiyat, dagitim ve
13




tutundurma konularina karar vermek miimkiin degildir. Kotler ve Armstrong’a gore
iriin pazarda alinmasi, kullanilmasi ya da tiiketilmesi i¢in sunulan, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilayan her seydir. Uriin fiziksel mallarm yami sira hizmetleri,
deneyimleri, olaylari, kisileri, isletmeleri, bilgiyi ve fikirleri kapsar (Diizgiin, 2015: 11-
12).

Modern pazarlama anlayisinda pazarlama faaliyetlerini miisteri istekleri acisindan
olusturulmalidir. Miisteri acisindan bakildiginda iiriiniin amact miisteri sorunlarinin ve
isteklerinin giderilmesidir. Pazarlamada esas amag¢ miisterisin ihtiyaclarini karsilayarak
sorununu ¢dzmektir. Uriinler kullanim amaglar1 bakimindan tiiketim ve endiistriyel iiriin
olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Tiiketim {riinleri kisisel miisteri ihtiyacglarindan
olugsmaktadir. Endiistriyel iiriin ise isletmelerin kendi faaliyetlerini yliriitmek icin talep

ettigi iriindir (Karadmerlioglu, 2012: 33).

Kalite, tasarim, marka gibi Onemli Ogeleri iceren iirliinlin sahip oldugu degerle
miisterinin iiriinden bekledigi deger arasinda bir denge olmalidir. Isletmelerin pazara
sundugu iriinlerin rakip firmalarin {iriinlerinden ayirt edici bir 6zelligi olmali ve tiiketici
algistm ve dikkatini iizerine cekerek satin almayi saglamasi gerekmektedir (Ozgiil,
2008: 50).

Fiyat (Price)

Fiyat {iriin ya da hizmetin degerinin parayla gosterilmesidir. Fiyat, miisteriler i¢in iirlin
ya da hizmet i¢in verilen {icretken, saticilar i¢in gelir kaynagidir. Fiyat tiiketicinin karar
verme siirecinde etkili bir dgedir. Uriin ne kadar iyi tasarlansa da eger isletmeler
tarafindan dogru fiyatlandirilmadiysa islevini tam olarak yerine getiremez. Yiksek
fiyath bir iirtin daha az sayida miisteri tarafindan tercih etmektedir, ancak distik fiyath
bir iiriinde isletmeye bekledigi kar1 getirmeyecektir. Isletmelerin fiyat olustururken bir
denge kurmasi, maliyetleri ve isletme amaclarim1 goz Onilinde bulundurmasi

gerekmektedir (Karaomerlioglu, 2017: 34).

Fiyat, iriin i¢in bir avantaj olusturulmasinda ve rekabette avantaj saglanmasinda son

derece etkili bir 6gedir (Dedeoglu, 2016: 19).

Fiyat isletmelere gelir kazandiran bir 6ge oldugu icin diger pazarlama karmasi

elemanlarindan farklilik gosterir. Hizmet ya da {irlin icin fiyat belirlenirken dikkat
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edilmesi gereken nokta, fiyatin sunulan {iriin ya da hizmetin degerine denk olmasidir
(Ozgiil, 2008:51). Fiyatlandirma karar1 alinirken tiiketicilerin, rakiplerin ve dagitim
agmin birbirleri arasindaki etkilesim dikkate alinmalidir (Cebeci, 2012: 5).

Dagitim/Yer (Place)

Dagitim, iriin veya hizmetin miisterilere ulasmasi yay da erigebilmesi igin gerekli
faaliyetleri icermektedir. Isletmelerin {iriinlerini hedef pazara dogrudan y da araci
vasitastyla iki sekilde ulastirmaktadir. Direkt dagitim; iireticilerin iirlinlerini dogrudan
hedef pazara ulagtirmasidir. Endirekt dagitim ise iireticilerin satmis olduklar1 tirtinleri

arac1 kullanarak hedef pazara ulastirmasidir (Ozgiil, 2008: 51-52).

Dagitim iiriin veya hizmetin miisteriye ulagana kadar gegirdigi siireci kapsamaktadir.
Miisterilerin tiriinii satin alma ihtimali olan satis noktalarina iletilmesi, satis noktasinda
hangi rafta yer alacagi gibi konular dagitim elemanmnin altinda degerlendirilir.
Dagitimin amaci tiikketiciye iriiniin kolay ve rahat sekilde ulastirilmasidir. Siklikla
kullandigr bir markayr satin almak isteyen bir miisteri, o markayr magazada
bulamadiginda farkli bir markaya yonelebilir ve marka magazada yer almadig1 i¢in satig
kayb1 meydana gelebilir. Bu sebeple {ireticilerin iirlinlerini ¢ok sayida satis noktasinda
kesintisiz bir sekilde bulundurmalar1 gerekmektedir. Miisterinin istedigi zaman markaya
ulagabilmesi, markanin ¢ok kisi tarafindan tercih edildigi ve dagitimin iyi oldugu

algisini olusturmaktadir (Karadmerlioglu, 2017: 35).

Pazarin biiyiikliigii, cografi konumu, bolgede bulunan rakipler, miisteri segmentinin
yeri, bolgenin fiziki alt yapisi, erisimi ve ulagim kolayligi dagitimin kanalinin se¢imini
etkileyen faktorlerdir. Bir {irlin ya da hizmet ne kadar iyi olursa olsun, miisteriler bu
iirline istedigi zaman istedigi yerde bulamiyorsa iirliniin 1yi olmasi hicbir sey ifade
etmemektedir. Dagitimin ana islevi miisteriye yer, zaman ve kullanim yararlarim

saglayarak miisteri isteklerini tatmin etmektir (Kurumehmet, 2018: 29-30)
Tutundurma (Promotion)

Tutundurma, {irlin veya hizmetin hedef Kkitlesini {irlinden, isletmeden, yapilan
caligmalardan haberdar etmek icin yapilan faaliyetlerin biitiiniidiir. Ureticilerin
tiiketicilere ulagarak {riinlerini sunarak faaliyetlerini siirdiirmelerinde tutundurma

cabalarinin dnemi biiyiiktiir. Isletmeye yonelik olumlu bir imaj olusturmak, mevcut
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olumsuz imaj1 degistirerek olumluya ¢evirmek ve bunu siirdiirmek i¢in yapilan bilingli,
planlanmis eylemler tutundurma faaliyetlerini bir par¢asidir. Tutundurma faaliyetlerinde

amag bir ya da birden fazla tiiketiciyi bilin¢lendirmek ve ikna etmektir (Diizgilin, 2015:
16).

Tutundurma karmasi baslica kisisel satis, reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler ve
dogrudan pazarlama gibi elemanlardan olusmaktadir. Kisisel satig, iiriin veya hizmet
hakkinda tiiketiciye bilgi vermek, tiiketicilerle uzun siireli iliskiler kurmak ve onlar1
ikna etmek icin kurulan ¢ift yonlii ve yiliz yiize iletisimdir. Tutundurma karmasi
elemanlarindan reklam ise kisisel olmayan, belirli bir reklam veren tarafindan kitle
iletisim araglar1 araciligiyla tiiketiciyle kurulan bir iletisimdir. Reklam, {iriin ile ilgili
gercekei bilgilerin verilmesi ve tiiketiciyle markanin hatirlatilmasi konusunda faydali
bir iletisim aracidir. Satis gelistirme tutundurma programinin amacinit vurgulamak,
tamamlamak i¢in gerceklestirilen kisa siireli tesviklerdir. Satis gelistirme faaliyeti ile
tilkketiciler satin almaya tesvik edilmektedir. Tutundurma karmasi elemanlarindan bir
diger halkla iligkiler faaliyetlerinde isletmeler uzun dénemli olarak tiiketicilerin duygu,
diisiince ve davraniglarini etkilemeyi amaclamaktadir. Halkla iligkiler faaliyetleri iriin
ve isletme ile ilgili konular hakkinda ¢ikan kotii haberleri miimkiin oldugu kadariyla
olumlu sekilde sunmayi ve olusabilecek zarar1 en aza indirmeyi amaglamaktadir.
Tutundurma karmasi elemanlarindan bir digeri dogrudan pazarlamada ise, telefon, mail,

faks gibi araclarla tiiketicilerle iletisime gecilmektedir (Cebeci, 2012: 12-15).

Fiziksel Kamit (Physical Evidence)

Uriinlerin ~ kalitesi dayamikhiligi, rengi, ambalaji gibi faktdrler iizerinden
degerlendirilirken hizmetlerin kalitesi fiziksel belirtiler lizerinde degerlendirilmektedir.
Hizmetin miisteriye sunuldugu yerin mimarisi, dekorasyonu, temizligi, c¢alisanlarin
tiniformalar1 gibi unsurlar fiziksel kanit olarak nitelendirilmektedir. Bu unsurlarin

hizmetle iliskisi tiiketiciler tarafindan hizmetin kalitesini olusturmaktadir (Bulut, 2012:
10).

insan (People)

Pazarlama karmasi bilesenlerinden biri olan insan hizmeti asamasinda miisteriler ve

hizmet personelini kapsamaktadir. Misteri ile iletisim halinde bulunan personelin
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tutumu, kiyafeti ve davranisi hizmeti sunan isletmeyi temsil etmektedir. Miisteriler
tarafindan personelin performans: igletmenin performans: olarak nitelendirilmektedir.
Ayn1 zamanda miisteriler de insan bileseni igerisinde yer almaktadir. Hizmetin
ulastirilmas: sirasinda yer alan diger miisteriler de miisterilerin hizmet deneyimi
iizerinde etkilidir (Bulut, 2012: 10). Insanlar hizmeti tanimlayarak hizmet

pazarlamasinda ilk izlenimi yaratmaktadirlar (Basarangil ve iman, 2017: 132)
Siire¢ (Proses)

Isletmeler agisindan siireg; hizmet ya da iiriiniin iiretilmesi ve alicilara ulastiriimasin
kapsayan adimlardir. Tiiketiciler agisindan siireg ise iirlin ya da hizmeti satin almak i¢in
gecilen agamalardir. Siirecin sorunsuz olmasi sunulan iiriin ya da hizmetin kalitesini

belirlemektedir (Bulut, 2012: 10).

1.5.Pazarlama Iletisiminin Dogusu ve Tanim

Degisen miisteri tutumuna paralel olarak isletmelerde kendilerini gelismek zorunda
hissetmektedir. Bu degisim ve gelisimin bir sonucu olarak pazarlama yaklasimlarinda
farkliliklar yasanmaktadir. Temelinde satis olan pazarlama artik sadece satigi yeterli
gormemekte, miisterilerle uzun vadeli iligkiler yeni pazarlama anlayisinin temelini
olugturmaktadir. Bunun sonucu olarak pazarlama iletisimi kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Basli bagina bir uzmanlik alan1 haline gelen pazarlama iletisiminde kullanilan teknik ve
stratejiler iiretilen {iriinlere yonelik olmaktan ¢ok miisteri talep ve isteklerine
odaklanmaktadir. Iletisim temelli bu yaklasimda miisteri merkezli bir pazarlama
stratejisi benimsenmektedir. Bu yeni anlayisla miisteriye sunulan deger ve miisteri
iletisimi temel alinmakta ve miisteri sadakati yaratilmaya calisilmaktadir (Ozkan, 2010:
7-9).

Uriin ya da hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilerek satin alma kararlarini
etkileyebilmek igin pazarlama yoneticilerinin gerceklestirdikleri ikna edici faaliyetlerin
yerine getirilmesi stirecinde tiiketici ve kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalogdur.
Kisaca pazarlama iletisimi tiiketicilerde istek ve ihtiyag¢ uyandirmak amaciyla
gerceklestirilen faaliyetlerdir. Bagka bir ifade ile pazarlama iletisimi kurulusun kisiligini

tiiketicilere sunusunu igeren siiregtir (Odabas1 ve Oyman, 2014: 35-36 ).
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Lewis ve Chambers’ten aktaran Eser’e gore; pazarlama iletisimi isletme ve hedef pazar
arasinda olan biitiin iletisim sekilleridir. Tiiketicilerin beklentilerini olusturur ya da izler
ve miisterileri satin almaya ikna eder. Bu tanimi detayli inceledigimizde ilk olarak
“isletme ve hedef pazar arasinda” ifadesi dikkat ¢ekmektedir. Bu ifade iletisimin gift
tarafli oldugunu vurgulamaktadir. Isletmenin gdstermis oldugu iletisim ¢abalarini ve
hedef pazardan gelen geri bildirimleri de icerir. Ikinci olarak tanimda yer alan
“miisterilerin  beklentilerini olusturur ya da izler” ifadesi sadece beklenti
olusturulmadigin1 beklentiler olusturulduktan sonrada iletisim siirecinin devam ettigi
mesajint vermektedir. Son olarak “mdsterileri satin almaya ikna eder” yargisi
gerceklestirilen tiim iletisim calismalarinin amacinin satis oldugunu vurgulamaktadir
(Eser, 2007: 29-30). Pazarlama iletisimi ¢ift yonlii bir iletisimdir. Pazarlama iletisimi ile
cift yonlii bilgi ve deneyim aligverisi gergeklesmektedir. Yeni teknolojik gelismeler bu
iletisime olanak saglamaktadir. Teknolojik gelismelerle elde edilen bilgiler sayesinde
tiikketici egilimleri belirlenerek yeni pazarlama iletisim imkanlart ortaya ¢ikarilmaktadir.
Hizla gelisen iletisim olanaklar1 karsisinda hedef kitleye en etkili bicimde ve dogru
kanaldan ulagsmanin giliglenmesi ve maliyetin artmasi, tiiketicilerin degisen talepleri
karsisinda isletmeler iletisim konusundaki arayislarini hizlandirmis ve bu arayis

sonucunda pazarlama iletisimi kavrami dogmustur (Ercis, 2010: 112).

Pazarlamaya s6z konusu olan her yaklasim ve uygulama igerisinde iletisim olgusunu
barindirmaktadir. Bu iletisimi siireci miisterinin iirlinii satin almasini kapsadig gibi,

satin alma sonras1 hizmet siirecini de kapsamaktadir.
1.6.Pazarlama lletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi kavramui ile ilgili literatiirde var olan tamimlar ayni zamanda
pazarlama iletisiminin 6zelliklerini de ortaya koymaktadir. Bu 6zelliklere baktigimizda

asagidaki bagliklar dikkat cekmektedir:

e Pazarlama iletisimi genel iletisim modeline dayanir ve iletisim olgusunu
meydana getiren her unsur ayni zamanda pazarlama agisindan da
degerlendirilir. letisim modelini olusturan kaynak, mesaj, kanal ve alict
Ogeleri pazarlama boyutu igerisinde ele alinarak incelenmelidir. Buna

bagli olarakta pazarlama iletisimi uygulayicilarinin iletisim konusu
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hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Ozkan,
2010: 11).

e Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi
olarak kalmasi ve ilerleyen zamanlarda satin alma kararina etki etmesi
hedeflenmektedir. Pazarlama iletisimi adina gergeklestirilen her
faaliyetin yonii hedef kitledir ve siirecin en énemli 6gesi olarak kabul
edilmektedir. Bu yaklasimlar pazarlama iletisiminde ikna edici 6zelligin
varhgim gostermektedir. Ikna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma
ya da tutum degistirme siireci olarak adlandirilmaktadir (Odabas1 ve
Oyman, 2014: 12).

e Pazarlama bir strateji isidir. Bu sebeple yonetenler, tiiketicilerin
deneyim ve aligkanliklarin1 ¢ok iyi analiz ederek, hedef kitlenin dikkatini
cekecek strateji ve mesaj iiretimini gergeklestirmelidir.

e Pazarlama iletisimi iki yonlii iletisim siirecidir. Yeni teknolojik
gelismelerin sagladigi olanaklarla bilgi ve deneyim aligverisi iki yonli
olarak gerceklesmektedir. Veri tabanlarinin olusturulmasi ve karar alma
stirecine etki etmesi pazarlama iletisimi siirecine biiyiilk avantajlar
saglamaktadir. Arastirmalarla elde dilen veriler sonucunda tiiketicilerin
egilimleri belirlenmeye ¢alisilmaktadir ve karsilikli iletisim elde edilen bu
veriler dogrultusunda gergeklesmektedir (Eser, 2007: 31).

e Pazarlama iletisimini olusturan oOgeler arasindaki uyum
pazarlama iletisiminin en dnemli 6zelliklerindendir. Ogeler arasinda uyum
ve tutarli mesaj birligi olmas1 markanin hedef kitle agisindan giivenilirligini

arttirmaktadir.

1.7.Pazarlama lletisiminin Amaclar

Gelisen teknolojik olanaklar, iletisim araglariin nitelik ve nicelik olarak giiclenmesi,

diinya pazarlarinin bu sayede i¢ ige gecmesi, son zamanlarda 4P den biri olan

tutundurma bileseninin genisletilerek pazarlama iletisimi kavramiyla karsilanmasina

neden olmustur. Tutundurma galismalari, reklam, halkla iligkiler, promosyon, kisisel

satig olarak algilanirken; pazarlama iletisimi bu dort faktore ek olarak, iirliniin ambalaji,

stili, rengi, marka kimligi, satis noktalarinin yeri ve niteligi, miisteri hizmetleri, satis
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sonrast hizmetler, dogrudan pazarlama gibi kavramlari1 da i¢ine alan genis bir kavram

haline gelmistir (Ozgiil, 2008:124).

Pazarlama iletisiminin amaglarina baktigimizda arastirmacilar bu amaglart satis yonlii
yaklasim ve iletisim yonlii yaklasim olarak iki gruba ayirmaktadir. Bu yaklasimlar;

(Ercis, 210: 116).

e Satis yoOnlii yaklasim; Bu yaklasimda isletmelerin tek amaci satis
yapmaktir. Bu yaklasima gore yapilan tiim pazarlama iletisimi ¢abalari
satisa yoneliktir.

o lletisim yonlii yaklasim; Bu yaklasim tiiketicinin bazi asamalardan
gectigini ve tlim pazarlama iletisimi aracglarn ile satis ve satis dist

amaglara ulagildigini savunmaktadir.

Martineaeu’dan aktaran Ercis’e (2010: 116) gore hem satis hem de iletisimin etkileri

yonlii pazarlama iletisimi amaglari su sekildedir;

e Satiglart arttirmak ve desteklemek

e Uriin ve marka farkindalig1 yaratmak

e Kurum ve tiriine dikkat ¢ekmek

e Kurum ve iiriin imajin1 gelistirmek

e Hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki etmek

e Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek

e Hedef kitleyi tirlin kullanim1 hakkinda bilgilendirmek
e Tiiketici sadakati yaratmak

e Hatirlatma yapmak

e Yeni trunler sunmak

1.8.Viral Pazarlama Nedir

Internetin hayatimiza girmesiyle ¢ok sayida hizmet ve kolayligi da beraberinde
getirmistir. Kendi iletisim stratejilerini olusturan internet, pazarlama alaninda da bir
takim degisimler yasanmasini saglamistir. Viral pazarlama olarak adlandirilan

uygulama internetin gelismesiyle pazarlama alanina kazandirilmistir (Alpay, 2017: 35).
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Teknolojik yenilik ve firsatlarin pazarlama alanina getirdigi avantajlardan biri olan viral
pazarlama internet lizerinde yapilan agizdan agza iletisim seklidir. Cok katl isleyis
mantigina sahip olan viral pazarlama kartopuna benzetilmektedir. Iletilmek istenilen
mesaj bir tiikketiciden diger tiiketiciye iletilir, bu islem devam ettikce mesajin iletildigi
kisi sayis1 artmaktadir. Bir tliketici satin aldigi iirlinle ilgili deneyimlerini diger
insanlara aktarmaya bagladig1r andan itibaren potansiyel tiiketicilere pazarlama imkani
saglamaktadir. Viral pazarlama virlis hastalifinin yayilmasi mantigiyla islemektedir.
Viriisli bir kisi iletisimde bulundugu diger kisilere yayabilmektedir. Viral pazarlamada
da dijital virlis ayn1 mantikla yayilmaktadir. Viral olarak hazirlanan mesaj internet
aracilifiyla diger kisilere gonderildigi anda viriisiin yayilma siireci baslamaktadir.
Dijital virtisler biyolojik viriislere gore uluslararasi ortamlarda daha hizli yayilmaktadir.
Hotmail, Isve¢ ve Hindistan’da pazarlama cabalarma girmeden Pazar lideri konumuna
ulasmigtir. Agizdan agza iletisim teknigi internet pazarlamasinda Onemli bir yere
sahiptir.  Kullanicilar  arkadaslarindan  aldiklart  mesajlar1  giivenilir  olarak
nitelendirmektedir (Argan, 2007: 303-304).

Sosyal medya platformlarinda yer alan tiiketiciler platformda yer alan diger tiiketicilerle
fikir alisverisinde bulunmaktadir. Tiiketicilerin birbirlerine aktardiklar fikirler viral
pazarlama acisindan O6nem arz etmektedir. Platformda yer alan kisilerin birbirleriyle
iletisim kurarak olusturduklari etkilesim sayesinde diinyada ¢ok sayida iiriin ve hizmet
taninmistir. Dijital ortamda yapilan viral pazarlama uygulamalar1 eglenceli gorseller ve
akilda kalict vurgulariyla kurumlarin tanitimint  hizlandirmistir.  Viral pazarlama
uygularinda yayilmasi istenilen mesajin tasarimi kullanicilarin dikkatini ¢cekmeli ve

etkin bir bicimde yayilmasini saglamalidir (Akto, 2018: 44).

Etkili bir viral pazarlama stratejisi alt1 grup altinda siiflandirilmaktadir; (Ersoy, 2016:
40-42):

o Ucretsiz mal ve hizmet géndermek; Pazarlama literatiiriinde fiicretsiz
ifadesi tiiketicinin en ¢ok ilgisine ¢eken kelimelerden biridir. Sunulan
icretsiz Uriin ve hizmet viral projenin daha hizli yayilmasim
saglamaktadir. Ucretsiz sunulan iiriin ve hizmet kullaniciyr pazara
cekmekle birlikte ayn1 zamanda diger {icretli {iriinlerinde farkindaligini

arttirmaktadir
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e Bagskalarina zahmetsiz transfer etmeyi saglamak; Biyolojik virtslerin
hizla yayilmasi i¢in uygun sartlarin olugsmasi gerekmektedir. Ayni durum
dijital wviriisler yani viral uygulamalar icinde gegerlidir. Viral
uygulamalarin hizla yayilmast i¢in uygun ortam olusturulmalidir.
Kullanicilara gelen mesajlarin kolay ve zahmetsiz yayilarak viral etki
olusturulmasi i¢in mesajin geldigi elektronik posta, web sitesi ve sosyal
aglarin kullanim kolaylig1 saglamas1 gerekmektedir.

o Kiiciik kitlelerden genis kitlelere kolayca yayimak; Viral bir sekilde
tilketiciye ulagmak isteyen isletmelerin 6ncelikle hedef kitlesine {iriinii ve
hizmeti kolay bir sekilde iletmesi gerekir. Hedef kitle tarafindan
benimsenen mesaj genis kitlelere kolaylikla yayilacaktir.Biiyiik bir hedef
kitleye ulagmasini istenen mesajin herkesin ilgisini ¢ekebilecek sekilde
tasarlanmasi gerekmektedir.

o Genel giidii ve davramslart kullanmak; letilen mesajla viral etkinin
olusturulmas: i¢in mesajlarin alicinin ilgisini ¢ekmesi gerekmektedir.
Tiiketiciler tarafindan ilgi gérmeyen ve dikkat ¢ekmeyen mesajlarin viral
etkiyle yayilmalart miimkiin degildir.

e Mevcut iletisim aglarindan yararlanmak; Dogas1 geregi sosyal bir varlik
olan insan hayati boyunca farkli sosyal gruplarla iletisim halindedir.
Kisinin toplumdaki konumu g6z 6niinde bulunduruldugunda sosyal aglar
tizerinde yiizlerce ya da binlerce kisilik bir ag1 olsa da sosyal bilimciler
bireylerin yakin arkadas, aile ve akrabalarindan olusan sekiz ile on iki
kisilik bir sosyal ag1 bulunmaktadir. Mesajin dogru kisilere ulastirilmasi
hedeflere ulasmasindaki en 6nemli faktordiir.

e Diger kaynaklarin avantajlarindan yaralanmak; Viral bir kampanyanin
hizli yayilmasi i¢in diger yayilma kaynaklart ile ortak bir kurgu
icerisinde calismas1 gerekmektedir. Internet iizerinden paylasilan bilgi
dikkat cekmesi halinde kisa siirede farkli kaynaklarda yayinlanabilir.
Internet sitesine yerlestirilecek koprii, link ya da video gibi eklentiler

yayilmanin hizlanmasinda etkili olacaktir.

1.9.Viral Pazarlamanin Gelisimi
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Viral pazarlama kavrami ilk defa Harvard Business School mezunu Tim Draper ve
ogretim {iyesi Jeffrey Raypor tarafindan kullanilmistir. Ikiliye gore viral pazarlamanin
temeli iletinin kisiden kisiye aktarilmasidir. Mecazi olarak bu durum goéle atilan c¢akil
tasina benzetilmektedir. ilk Viral pazarlama uygulamast Moonrhuhn, Alman bir igecek
firmasinin interaktif oyun formatiyla hazirladigi uygulamadir. Uygulamanin amaci
markanin ve alkol kiiltiiriiniin yayginlasmasini saglamaktir. Bu uygulamanin sonuglari
Alman kurum ve kuruluslarinda is yapmayr engelleyecek kadar fazla kullanilmasi
sebebiyle yasaklandigi i¢in 6lglimlenememistir. Viral pazarlamanin ilkeli ve sistemli ilk
uygulamasi Hotmail’dir. Yeni iirlin tanitimi igin ilk asamada web sitesine elektron,k
posta baglantisi kurulmustur ve bu baglantiya tiklayanlar Hotmail.com sayfasina
yonlendirilmistir. Ikinci asamada ise Hotmail iizerinden gonderilen her mailin sonuna
“Get Your Free E-mail at Hotmail” (licretsiz e-posta hesabinizi Hotmail’den alin)
ifadesi eklenerek mesaj gonderen tim kullanicilarin Hotmail reklami yapmalari
saglanmistir. Kampanyanin bu kadar etkili olmasinin sebebi mesajin arkadas grubunca

desteklenmesi ya da arkadas kaynagindan gelmesidir (Altinbigak, 2016: 33).

1.10.Viral Pazarlama fletisim Teknikleri

Firmalarin hedef kitlelerine ulasmasinda ve iletilecek mesajlarin yayilmasinda iletisim
teknikleri 6nemli bir yere sahiptir. Advergame (reklam oyun), e-posta, bloglar, wikiler,
vloglar, forumlar ve sosyal aglar viral pazarlama yontemi ile firmalarin hedef kitlelerine

ulagmak i¢in kullandiklar1 temel iletisim yontemleridir (Pashayeva, 2014: 21-24).

e E-posta: Viral pazarlama teknikleri arasinda en 6nemli unsurlardan biri
olan e-posta diger internet araglari ile bir biitiin olarak yiiriitiilebilir ve
misterinin izni ve kontroliindedir. Dort asamadan olusan e-posta
siirecinde ilk asama mesajlarm kullaniciya génderilmesidir. Ikinci asama
mesaj1 alan kullanicinin mesaj: silip silmedigidir. Ugiincii asama mesajin
okunup incelenmesi, dordiincii asama ise kullanicinin mesaji bagkalarina
ilettigi ya da iletmedigidir.

e Bloglar: Viral pazarlamada etkili bir teknik olan bloglar sohbeti
biliyilitmenin ve ivme kazandirmanin bir aracidir. Bloglar halkla iliskiler
ve pazarlama iletisimi konusunda hizli bilgi yayma ve aktarma agisindan

Onemli bir etkinlik aracidir.
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Sosyal aglar: Viral pazarlama iletisiminde siklikla kullanilan sosyal aglar
bireyler aras1 iletisimin giiclenmesinde etkilidir. Sosyal aglarda
gerceklesecek viral bir uygulamanin basariya ulasmasi i¢in en 6nemli
nokta dogru sosyal agin secilmesidir.

Forumlar: Kullanicilarin belirli konular hakkinda fikirlerini belirttigi
forumlar kisa tartisma gruplarndir. Cesitli bagliklar altinda kullanicilar
ilgi alanlarina gore paylasimda bulunmaktadir.

Advergame (Reklam oyunu): Viral pazarlama mesajlarinin iletilmesinde
kullanilan reklamoyunlar firma ve f{iriin ile oyun arasindaki bagi

belirleyebilme olanagi ve bedava erisim olanagi saglar.
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IKINCi BOLUM: REKLAM NEDIR

2.1. Reklam Kavram

Fransizca kokenli bir kelime olan reklam, insanlarin davraniglarini istenen yonde
etkilemek veya degistirmek i¢in kullanilan en etkili ve stratejik medyadan biridir (Bati,

2013: 11).

Reklamcilikla ilgili literatiir incelendiginde, reklamecilik i¢in farkli tanimlarin yapildig:
aciktir. Bu tanimlarin en basitinde reklam, iirlinii sunarak ve medyaya bir iicret
karsiliginda katilarak satiglar1 artirmak amaciyla ¢esitli mesajlarla kitlelere aktarilan

goriis ve diisiincelerin toplami olarak tanimlanmaktadir (Tas ve Sahim, 1996: 7).

Amerikan Pazarlama Dernegi, reklam tanimini su sekilde tanimlamaktadir: satis
Reklam, kisisel satiglardan farkli, bir {irliniin, hizmetin veya fikrin bedelini 6der ve

bedel tarafindan ddenen sekilde yapilan bir reklam etkinligidir (Unlii, 1987: 14).

Tayfur (2010: 6), tiiketicileri bilgilendirmenin yami sira tiiketicileri ikna etmek igin
reklamin Onemini vurguladi; reklamlari, {riin veya hizmet {lireten girisimlerin,
kurumlarin veya kuruluslarin izleyicilerini ikna etmek ve bilgilendirmek, ayrica
izleyiciyi bilgilendirmek ve bilgilendirmek amaciyla medya kurulumlarinin satin

alinmasi olarak ¢ekici ve bilgilendirici mesajlar olarak tanimlar.

Benzer sekilde, Babacan (2012: 23), reklamlari, belirli bir hedef kitleyi bilgilendirmek
ve ikna etmek i¢in, reklami yapilan isletmeler, devlet kurumlari, kar amaci giitmeyen

kuruluglar veya 6zel medya olarak tanimlamastir.

Kotler ve arkadaslarina gore (1998: 16), reklamcilik; medya araciligiyla iiriin, hizmet ve

fikirleri tanitmaktir.

Reklamin amaci kisa ve uzun vadelidir. Kisa vadede, reklam, tiiketicileri bu {iriiniin
motive ettigi mal ve hizmetleri almaya ikna etmeye c¢alismalidir. Uzun vadede, sirketler
iriin veya hizmetlerini reklam yoluyla tanitmakta, bu iiriin ve hizmetlerin faydalarin
tiketicilere gostermekte ve bir {irtin ya da hizmet igin talep yaratmaya calismaktadir

(Deniz, 2010: 110).
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Reklam, insanlar1 tiiketiciye doniistiiriir. Reklamcilik insanlar1 yalnizca ihtiyag
duymadiklart seyleri satin almaya tesvik etmekle kalmaz, ayni zamanda tiiketicilerin

tiiketimi bir yasam bigimi olarak almalarini saglar (Keane, 2010: 92).

Glniimiizde sinif yapilari, klasik anlamda insanlarin iiretim tarzi ile degil, insan
tilkketimi ile degerlendirilmektedir. Bu durumdaki en 6nemli aktor reklam ve {irettikleri
anlam bi¢imleridir. Reklamin yaratti§1 yanlis degerler (ideolojiler) satin alabildigimiz
kadariyla toplumun biiylimesini ve diisiisiinii empoze eder. Reklam, insanlara belirli
tirlinleri satmanin bir islevi olsa da, reklamin temel islevi, geleneksel sanat ve din
anlayisinda oldugu gibi “anlam” yaratmaktir. Bize bir sey satmanin tanimi bile olsa,
reklamin bariz anlamim ifade eden olgu anlamli bir siire¢ gerektirdiginden reklamin

anlamini iiretme islevini ifade eder (Willamson, 2001: 13).

2.2. Reklamin Tarihgesi

Reklam kavrammin ilk ortaya ¢ikisi, tarih dncesi donemlere kadar uzanmaktadir. M.O.
3000’li yillarda tliccarlarin ¢igirtkanlar araciligiyla satis yapma cabasi ve diikkanlarin
Oniine koyulan tabelalar, ilk reklamcilik ornekleridir. Ancak bu ornekleri gercek
anlamda reklam olarak nitelendirmek pek dogru bir tanimlama degildir. Gergek
anlamda reklamciligin ilk Ornekleri, 15. ylizyillda matbaanin icadiyla birlikte ortaya
cikmigtir. 1450 yilinda Johannes Gutenberg’in matbaay: icat etmesiyle reklamcilikta
yeni bir donem bagslamis ve bu sayede afisler, el ilanlar1 ve gazetelerle daha genis
kitlelere hitap etme imkan1 dogmustur. ilk duvar afisi, 1480 yilinda Londra’da bir kilise
kapisina asilan Paskalya Bayrami ile ilgili bir duyurudur. ilk gazete ilam ise 1525
yilinda Almanya’da yayinlanan bir ilag reklamidir (Unsal, 1984: 21-22).

17. yiizyillda Ingiltere’de haftalik olarak basilan bir gazete reklam kabul etmeye
baslamistir. 18. ylizyilin sonlarinda, Sanayi Devrimi ile birlikte reklamcilik faaliyetleri
olduk¢a gelismis ve Onem kazanmistir. Bu donemde, insanlarin ilgisini cezbeden
gosterisli reklamlar giderek cogalmaya baslamistir. 19. yiizyilda ise Amerika Birlesik
Devletleri’nde Chicago Tribune, New York Herald, New York Tribune, The New York
Times, The Washington Post gibi gazeteler yayin hayatina girmis ve gazete reklamciligi

biliyiik bir gelisme kaydetmistir. 1860 yilinda Agdh Efendi tarafindan c¢ikarilan
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Tercliman-1 Ahval {ilkemizde yayimlanan ilk gazetedir. Bir y1l sonra da Sinasi tarafindan
c¢ikarilan Tasvir-i Efkar yayin hayatina baglamistir (Topsiimer ve Elden, 2015: 20). 19.
ylizyllda sinemanin kesfiyle beraber reklamcilik sektoriinde Onemli gelismeler
yasanmistir. Radyo ve televizyondan ¢ok daha eski bir reklam araci olan sinemada yer
alan ilk reklam filmi, Admiral Sigaralari’na aittir ve 5 Agustos 1897°de New

Jersey’deki West Orange Edison stiidyolarinda ¢ekilmistir (Elden, 2014: 281).

Reklamcilikla ilgili bir bagska 6nemli gelisme ise 1896 yilinda Guglielmo Marconi
tarafindan icat edilen radyodur. 20. yiizyilin reklamcilik agisindan en Onemli
olaylarindan biri, radyonun bir reklam araci1 olarak kullanilmasidir. NBC ve CBS gibi
radyo kanallarinin yaym hayatina baslamasiyla beraber radyo reklamciligi 6nem
kazanmigtir. 1929 yilinda patlak veren ve etkileri 1930°1u yillar boyunca devam eden
Biiyiik Buhran, diinya genelinde biiyiik bir ekonomik ¢okiintii yaratmis ve bu donemde
ortaya ¢ikan olumsuz ekonomik kosullar, reklamcilik sektoriinii negatif yonde
etkileyerek reklam harcamalarinin azalmasina sebep olmustur. Bunun yam sira, 1939
yilinda baslayan ve 1945 yilma kadar devam eden ikinci Diinya Savasi siiresince de
ekonomik, sosyal ve toplumsal anlamda bir¢ok olumsuzluk yasanmistir. Tim bu
olumsuzluklara ragmen, 1940’1 ve 1950°’li yillarda reklamecilik biiyiikk bir hizla
gelismeye devam etmistir. Bu gelisim siirecinde, dzellikle radyo, Ikinci Diinya Savasi

boyunca oldukga etkin bir propaganda araci olarak kullanilmistir (Elden, 2016: 217).

1926 yilinda John Logie Baird tarafindan icat edilen ve hem gorsel hem isitsel bir
iletisim araci olan televizyon ise reklamcilik acisindan bir doniim noktast olmasinin
yaninda, sosyal ve kiiltiirel agidan bircok degisimi de beraberinde getirmistir. Diinyada
ilk televizyon yayini, 1936 yilinda BBC tarafindan gergeklestirilmistir. Tiirkiye’de ise
1968 yilinda TRT tarafindan diizenli televizyon yayini gerceklestirilmeye baslanmistir.
1960’Ih yillarda, isletmeler reklama ayirdiklar1 biitgeleri arttirmislar ve reklamcilik
sektorlinde faaliyet gosteren sirketler sektoriin temelini olusturmaya baslamislardir

(Avsar ve Elden, 2005: 28).

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda ortaya ¢ikan Soguk Savas Dénemi’nde, 6zellikle elde
edilen artik degerin paylagimi ve iiretim araglarinin miilkiyeti konularina yonelik olarak
gelistirilen hassasiyet nedeniyle, Sovyetler Birligi ve Dogu Bloku gibi sosyalizmle
yonetilen iilkelerde reklamlara karsi biiylik bir Onyargi vardi. Reklamlarm suni
gereksinimler yaratmasi, gergekleri sdylememesi ve kapitalist {ilkelerin somiirii aract
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olarak goriilmesi gibi nedenlerden dolay1 sosyalist diizenle yonetilen bircok tilkede
reklamcilik faaliyetleri yasaklanmisti. Bu donemde, reklamlar, tiiketicileri zorlayan ve
yonlendiren bir nitelik tasimasi, basta ¢ocuklar olmak lizere insanlarin zaaflarindan
faydalanmasi, asilsiz ve yalan vaatlerde bulunmasi ve suni gereksinimler yaratarak satin
almaya tesvik etmesiyle ilgili bir¢ok elestiriye maruz kalmistir. Tim bu elestiriler
neticesinde, sosyalist lilkelere mensup bireylerin bir¢ogunda reklamlara karsi belirgin

bir 6nyargi olusmustur (Odabasi, 2014: 159-160).

1980’1i yillarin sonunda, ekonomik sikintilar nedeniyle giic kaybeden sosyalizm,
1990’11 yillarin basinda, 6nce Dogu Bloku’nun pargalanmaya baslamasi, ardindan
Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla birlikte tamamen ¢okmiistiir. Bu ¢okiisle birlikte,
kapitalist diizenin en etkin silahlarindan biri olan reklamlara karsi duyulan olumsuz
onyarg1 giderek azalmis ve reklamcilik faaliyetleri hiz kazanmistir. Boylece, liberal
ekonominin uygulandig1 diger iilkelerde oldugu gibi sosyalist iilkelerde de serbest
piyasa kurallar1 gecerlilik kazanmis ve kapitalist sistemin c¢arki islemeye baglamistir.
1990’11 yillardan itibaren, reklamcilik biiyiikk bir ivme yakalamistir. Bu ivmenin
olugmasinda, hem kapitalist diizenin kendini neredeyse biitiin diinyada kabul ettirmesi
hem de teknolojik anlamda yasanan gelismelerin reklamcilik sektoriine oldukga hizli bir
sekilde entegre olmasi son derece etkili olmustur. Giiniimiizde ise internet, bilgisayar,
cep telefonu, tablet gibi teknolojik icatlarin kisa siirede insanlarin hayatlarinda
vazgecilmez bir konuma erismesi, reklamcilik sektoriiniin dinamiklerini ziyadesiyle
etkilemis bulunmaktadir. Bu etki, reklamcilik ve pazarlama faaliyetlerinde geleneksel
yontemlerden tamamen olmasa da kismen vazgecilmesine ve daha cok dijital

yontemlere agirlik verilmesine sebep olmustur.

2.3. Reklamin Amaci

Reklamciligin temel amaci, mal ve hizmet satiglarin1 olumlu yonde etkilemektir (Deniz,
2010: 183). Bagka bir deyisle, reklamciligin temel amaci; tiiketicileri hedeflemek i¢in
bir iirlin veya hizmet sunmak, {iriin ve is ile ilgili olarak tliketicinin aklinda olumlu bir
imaj olusturmak (Ercis, 2010: 263). Buna gore, reklam, iirlin veya hizmetler tiiketiciler
tarafindan tercih edilirken, reklam verenler bu iirlin ve hizmetlerin satigmni arttirmaya

calismaktadir (Okumus ve digerleri, 2011: 177).
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Reklam, modern diinyada igletmelerin vazgegemedigi pazarlama unsurlarindan biridir.
Bugiin reklamsiz bir {iriin veya hizmeti satmak imkansiz hale geldi. Bu nedenle,
sirketler triinlerini tiiketicilere tanitmayi c¢ok istiyor. Bir reklamin birka¢ hedefi var.
Bunlar arasinda: Ticari satiglarin diisiik oldugu bir donemde, reklamlarla satiglar
artirmak, sezon sonunda diizenlenen kampanyalarla tirlinlerden kurtulmak, tiiketicilere
yeni irlinler sunmak, magazanin imajini tutmak ve tiiketicilerin kafasinda tutmak, isi
reklam veren markalara tanitmak gerekiyor. Ulusal diizeyde, yeni miisteriler kazanin ve

yeni miisteriler verin. bir imaj yaratin (Yaman, 2009: 4).

Kitle iletisim arac1 olan reklamcilikta hem tiretici hem de tiiketici agisindan beklentiler
yiiksektir. Reklam amagclari i¢in belirlenen hedeflere ulasmak i¢in, amag, tiiketicileri
tiriini almaya yonlendirmek, yaklagimlari ve tiiketici davraniglarini iyi bir sekilde analiz
etmektir. Ureticilerin karsilastig1 bir diger dnemli husus, benzer iiriinlerden kaynaklanan
rekabetci ortamdir. Bu rekabet¢i ortamda, en iyi reklam sirketlerinin, tiiketicilere
irettikleri iirliniin ¢esitli 6zelliklerini en 1yi sekilde aktarmalar1 gerekmektedir. Tiiketici
icin bu, {irliniin 6zelliklerini ve nasil kullanilacagini géstermenin bir yoludur. Bdylece,
tireticiden tiiketiciye dogru bilgi, ilana iletilir. Bir tiiketiciye veya devam eden bir iiriine
satilacak bir iiriin {ireticisi tarafindan piyasada sunulan bir {irliniin reklaminin yapilmasi
ve pazarlanmasindan beklenen ana unsur mevcut pazar talebini siirdiirmeye devam
etmektedir (Tasylirek, 2010: 18). Reklam, bu amaclarin yani sira iletisim ve satig
amacia da sahiptir. Ayrica, fikri, insana, kuruma veya isletmeye ve bunlar tiiketecek
tiketicilere ileten reklam, mal, hizmet veya Kkisilerin dagitilmasi gorevini de
iistlenmektedir. Reklam, tiiketicileri bilgilendirmede, miisterileri (yerel, ulusal ve
uluslararasi) iiriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmede ve ikna etmede 6dnemli bir rol
oynar (Simsek, 2008: 24). Reklam satmanin amaci iki yonde ele alinir: kisa ve uzun
vadeli. Kisa vadede, reklamcilik tiiketicilerin iiriin tarafindan motive edilen {iriin ve
hizmetleri kisa siirede satin alma motivasyonlaridir. Uzun vadede, sirketler iirettikleri
iiriin ve hizmet i¢in talep yaratmaya, tiiketicilere liriiniin faydalarini géstermeye, reklam
yoluyla irettikleri mal veya hizmetleri sunmaya, {irettikleri iirtin ve hizmetleri

gostermeye calisirlar. Uzun veya kisa vadede, reklamcilik asagidaki genel hedeflere
sahiptir (Deniz, 2010: 110):

e Bir tiiketiciye veya acenteye bilgi vermek

e Bir iiriin veya hizmeti hatirlatmak
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e Bir iiriin ve hizmeti satisa ikna etmek,

e Mal veya hizmet satigint saglamak

e Saticiya yardimei olmak i¢in toptanct ve perakendeci,
e Mal veya hizmetlere olan artan talep

e talebin fiyat esnekligini en aza indirir.

Bu belirtilen ortak hedeflere ek olarak, reklamin daha belirgin hedefleri de vardir. Bu

0zel hedefleri asagidaki gibi listeleyebilirsiniz:

e Isletmenin itibarni arttirmak,

o Tiiketicileri egitmek ve bilgilendirmek,

e Rakiplerin iddialarina kars1 miicadele etmek ve onlar etkisizlestirmek,

e s ve marka organizasyonuna duyulan giiveni giiclendirmek,

e Degisen aliskanliklar ve insanlarin yasam tarzlari

e Satis kanallari ile iliskilerin gelistirilmesi,

e ikna edici girisim

e Mal kullanimini tesvik etmek ve tercihlerini tiiketiciler tarafindan korumak,

o Tiiketicilerin satin alma davranislarini hemen gdstermeleri i¢in nedenleri
arastirin (indirimler, hediyeler vb.),

e Ozel giinlerle miisteri davranislari arasinda baglant1 kurmak,

e Tiiketici bilinci ve akilda olumlu bir isaret olusturulmasi,

e Dar bir kitle tarafindan kullanilan bir {iriinlin daha genis bir kitleye dagitilmasi,

e Inovasyonu sekillendirmede rol almak,

e Tiiketici dikkatini sosyal sorunlara c¢ekmek ve bdylece problem c¢ozmeyi
desteklemek,

e Toplam birim maliyetini diisiirmek ve istikrarli talebi korumak (Tasytirek, 2010:

19).

Reklam ve iiriin ile alicis1 arasindaki iletisim i¢in tasarlanmistir. Bu iletisimin devamini
saglamak da kalict satis demektir. Marka icin diizenli bir miisteri grubu olusturmak ve
bu grubu genisletmek, marka degerinin devamlilig1 i¢in ¢ok 6nemlidir. Sadik bir alici
tanimlamak icin yapilacak ilk sey, aliciy1 bu {iriiniin satin alma sirasina yonlendirmektir.
Bu siirecin devaminda, bir tiiketici bu iirlinii satin almak veya kullanmak istiyorsa,

reklam hedefine ulasmistir. Siirekli tiiketici satin alma davranisi, iiriine, iiriiniin fiyatina,
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dagitim kanallarina, pazar kosullarina, rekabete, sosyal, politik, ekonomik ve kiiltiirel

islemlere ve ayrica reklamlara baghdir (Bati, 2013: 12-13).

2.4. Reklamin Tiirleri

Reklamin farkli kaynaklarda farkli kriterlere gore olusturulmus ¢esitli tiirleri oldugu
bilinmektedir. Bu farkliligin sebepleri arasinda pazarlama iletisimi unsuru olan reklamin
giinimiizde gelinen noktada amac¢ ve kapsaminin olduk¢a genislemis olmasi
gosterilebilir. Herhangi bir {iriin, hizmet ya da diigiinceyi tanitmakta bir yol olarak
kullanilan reklam, ayni zamanda satis1 da amaclamaktadir. Farkli yerlerde ve zamanda
hedef kitleye ulasan reklamlarla, kimi zaman bir kurumun tanitilmasi hedef alinirken
kimi zaman bir markaya imaj yaratilmas1 amaglanir. Kurum, iiriin ya da hizmete iliskin,
reklam verenin istekleri dogrultusunda hazirlanan reklamin ne tiirde yapilacagi da bu

amagclara gore farklilik gostermektedir (Deniz, 2010: 190-191).

2.4.1. Reklam Yapanlar Acisindan Reklamlar

Reklamlar kim tarafindan yapildig1 acikca belli olan ¢aligmalardir. Bu agidan reklami
tirleri reklami kimin yaptigina bagl olarak incelendiginde karsimiza iiretici isletme,
aract isletme reklamlar1 ve hizmet isletmesi reklamlar1 olmak iizere {i¢ grup
cikmaktadir. Tiiketici reklamlarinda hedef birey ve aileler, isletme reklamlarinda
iireticiler, toptanci ve perakendeciler ve diger profesyonel miisterilerdir. Isletme
reklamlari; ireticilere yonelik reklamlar, aracilara yonelik reklamlar, isletme
calisanlarina yonelik mesleki reklamlar, tarim kesiminde calisanlari hedef alan tarimsal

reklamlar olmak tizere dort ¢esittir (Karafakioglu, 2009: 184).

2.4.2.Hedef Pazar A¢isindan Reklamlar

Reklamin konu aldigi markalarin ireticiler ve pazar acisindan artan 6nemi, dogru
hedefe yonelme gerekliligini de kendiliginden ortaya koymaktadir. Reklamda isletme
amaglarinin reklam amaclariyla iligkilendirilmesinin 6nemli olmas1 kadar hangi pazarda
faaliyet gosterildigi de dnemlidir. Isletmelerin faaliyet gdsterdigi pazarlar giiniimiizde

oldukca yogun bir rekabet ortamini ifade etmektedir. Bu noktada karsimiza c¢ikan
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reklamin seslendigi hedef pazara gore sekillenen reklam tiirleri olarak bilinen hedef
pazar acisindan reklamlar, son tiiketicilere yonelik reklamlar ve aracilara yonelik
reklamlar olmak tizere iki grupta simiflandirilmaktadir. Son tiiketicilere yonelik
reklamlarda, cesitli mal ya da hizmetlere karsi ilgi uyandirmak, talep yaratmak,
tiiketicileri bu mal ya da hizmetler hakkinda bilgilendirmek, benzerlerinden iistiinliikleri
veya faydalar1 paralelinde ayrilmalarini saglamak gibi amaglar giidiillmektedir. Bu tarz
reklamlari, iretici isletmeler gerceklestirebilecegi gibi aract isletmeler de
gerceklestirebilmektedirler. Eger hedef alinan pazar aracilar ise bu tiir reklama da araci
reklami denilmektedir. Burada seslenilen kitle dagitim kanalinda yer alan kurum,
kurulus ya da dagitimcilar ve toptancilar olmaktadir. Bazen bu iki pazar birleserek, ayni
reklam icerisinde her iki guruba da seslenebilmektedirler. Araci reklamlarinda hedef
Pazar olarak araci kurumlar secilmistir ve burada secilen hedef kitleler dagitim alaninda
yer alan kurum, kurulus ya da dagitic1 ve toptancilardir. Amag, reklam yapan firmanin
mallarinin dagitim alanindaki alicilar tarafindan benimsetilmesidir (Karpat, 1999: 55).
Bu tiir reklamlar yoluyla reklami yapilan {iriiniin aracilar tarafindan satin alinmasin

saglamak kolaylastirilmaktadir.

2.4.3. Amaglar1 Acisindan Reklamlar

Pazarlama bileseninin bir alt bileseni olan reklam, tiiketicileri ve miisterileri marka
hakkinda bilgilendirmek, bilgi saglamak, psikolojik tanima ve satis noktalarina ¢ekmek,
davraniglar1 benimsemeye ve marka sadakatini tesvik etmeye ikna etmek gibi bir¢ok
amag i¢in kullanilabilir (Karabulut, Kaya, 1991: 55). Amaclarina gore, reklam tiirleri,
birincil talebin yaratilmasi ve ikincil talebin yaratilmasi olarak iki grupta goriilebilir.
Uriiniin miikemmel &zelliklerini vurgulamak igin, iiriin ilk énce pazarda taninmali, yani
birincil talep yaratilmalidir. Birincil talep yaratarak, yogun rekabet karsisinda marka
bilinirligini ve tercihini arttirmay1 hedeflemektedir (Ceran, Karacor, 2013: 11). Bu tiir
reklamlar {irtiniin 6zelliklerini, avantajlarini ve 6zelliklerini vurgular. Tiiketici i¢in iiriin
faydalar1 listelenir ve tiiketicilere {riiniin islevsel 6zellikleri hakkinda bilgi verilir.

Boylece, iiriinden maksimum fayda vaadi ile bir iirlin satin almay1 hedeflemektedir.
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2.4.4. Konu Acisindan Reklamlar

Reklamcilikta amaglanan en temel sorunlardan biri, istenen mesajlarin tiiketiciye
iletilmesi ve tiiketiciye, liriine veya hizmete dikkat edildikten sonra istenen yonii
gosterme gostergesidir. Baz1 reklamlar dogrudan tiiketici davranisi, bazilar1 da dolayh
davranig i¢indir. Dogrudan reklam, derhal mal alimina veya iiriin hakkinda ek bilgi
edinilmesine katkida bulunur. Dolayli reklam, {iirlinii pazara tanitmak ve kabul
edilmesini saglamak i¢in tasarlanmistir. Bir tiiketici satin alma karari almaya karar
verdiginde, marka se¢meyi ve markay1 se¢enekler arasinda degerlendirmeyi tercih eder
(Odabasi, Oyman, 2002: 101). Dogrudan davranis reklamcilifi, tiiketicileri hemen
reklam1 yapilan {riinleri satin almaya veya gayrimenkul hakkinda daha fazla bilgi
edinmeye tesvik etmek icin tasarlanmistir. Uriinii pazara tamitmak ve tanitmak igin
dolayli reklam yapilir (Atcilar, 2006: 22). Dolayli davranis duyurulari, iiriin veya hizmet
ve onu lreten is i¢in tiiketicileri kisa siirede bir iirlin veya hizmet satin almaya tesvik
etmemek i¢in olumlu bir imaj olusturmak iizere tasarlanmistir (Bakir, 2006: 39).
Oncelikli satis degil, tiiketicinin bu markaya karsi olumlu bir tutum sergilemesinin

saglanmas1 amaglanmaktadir.

2.4.5. Mesaj Acisindan Reklamlar

Mesaj acisindan reklam {iriin reklamlar1 ve kurumsal reklamlar olmak iizere iki ana
grupta toplanabilmektedir. Uriin reklamlarinda belirli bir mal veya hizmetin
tutundurulmasina ¢alisilmaktadir. Kurumsal reklamlarda ise tutundurulmak istenen tekil
triinler degil, bu mal veya hizmetleri {ireten kurumlardir ve ama¢ kurumun
kamuoyundaki imajimi pekistirmek olmaktadir (Karafakioglu, 2009: 184). Mesaj
acisindan reklam tiirii ayriminda, olusturulan mesajin neyi tanitmayir amaglandigindan
yola cikilmakta ve mesaja konu olabilecek iirlin ve kurumun tanitimi s6z konusu
olmaktadir. Uriin reklami diyebilecegimiz reklamlarda, belirli bir marka iiriiniin satin
alinmasina yonelik mesajlar verilmektedir. Uriiniin pazarda yer alan benzer iiriinlerden
kalite, fiyat, kullanim kolaylig1 gibi tstiinliikleri vurgulanmaktadir. Bu tiir reklamlarda,
belirli bir malin ya da belirli markali bir malin satigin1 arttirma amaci giidiilmektedir. Bu

tiir reklamlar tireticiler ya da aracilar tarafindan yapilmaktadir (Cemalcilar, 1987: 346).
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S6z konusu tirliniin 6zellikleri, fiyat1 ve kalitesi gibi konular tiiketiciye ulastirilmaya

calisilmaktadir.

2.4.6. Kullanilan Mesajin Dayanagi A¢isindan Reklamlar

Reklamciligin asil amacinin belirli bir {iriin veya hizmet i¢in talep yaratmak oldugu goz
Oniine alindiginda, mesajin ulasmasi1 gereken belirli bir kitlenin gereklerinin ve
beklentilerinin dogal bir sonucu olarak goriiliir. Bir reklamin tiiketici satin alma
davranig1 tarafindan ikna edildigi diisliniiliirse, bir kaynaktan hedef kitleye gonderilen
mesajlarin igerigi, genellikle gercek reklam (bilgi islemcisi tiiketici modeli) ve duygusal
mesajlarin reklami (hedonik / deneysel) (Zengin, 2013: 290) olarak incelenebilir.
Duygusal mesajlar, reklamlar, giizellik tirtinleri, giizellik {irtinleri, yumusatic {irtinler ve
cesitli kozmetik hizmetleri, moda, liikks tirlinler, 6rnegin duygusal icerik, sevgi, ask,
sevgi, arkadaglik gibi {iirlinlerin tanitiminda kullanilir. Bu tiir reklamlara hedonistik
deneysel reklamcilik yontemi de denir (Elden, 2016: 191). Bu tiir reklamcilikta, bu
rtinleri kullanan tiiketiciler, duygusal olarak bir {irliniin yarar1 veya belirli bir
islevinden daha iiretken bir yasam tarzi oldugunu ve iriiniin bir stlinliikk ve aidiyet

hissine sahip oldugunu vaat eder.

2.4.7. Agik Yapilip Yapilmamasi (Uriin Yerlestirme) A¢isindan Reklamlar

Acik reklamlar, cesitli medyalardan zaman ve mekan satin almayi amaglayan klasik
reklamlardir. Bu tlir duyurulari géren ve duyan her tiiketici, reklamla karsi karsiya
oldugunu acikca anlar (Bakir, 2006: 41). Smiflandirilmis reklamlarda, adindan da
anlasilacagr gibi, reklam mesajlar1 dolayli olarak tiiketicilere dogal bir siirecte sunulur.
Ozellikle reklamciliga verilen tiiketici yanitlarindaki artisin 1s13inda, giindemdeki
reklam giindemindeki mesajlarin ve reklam mesajlarinin giivenilirliginin azalmasi
nedeniyle alinan mesajlarin giivenilirligi artik bircok sekilde goriilebilir (Bakir, 2006:
41). Bilgi verme seklinde de ifade edilebilecek bu tiir reklamlarda, 6zel reklamlar,
reklamlar, egitim, sanat, kiiltiir ve turizm gibi alanlarda miisteri tarafindan hazirlanan

uzun programlarin baginda veya sonunda verilir (Elden, 2016: 190).
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2.4.8. Odeme Acisindan Reklamlar

Reklam ve ilan masraflar tek tek veya miisterek olarak iki sekilde 6denebilir. Bireysel
reklamcilik i¢in, ticret iiretici veya emlaker tarafindan 6denir. Ortak reklamda, ticretler
bir dizi isletme tarafindan dagitilir ve Odenir (Atcilar, 2006: 23). Birlikte reklam
O0demenin iki yolu vardir. Bu yollar yatay olarak ortak bir 6demedir ve dikey olarak
ortak bir ddemedir. ilk yaklasimda, ayni {iretim veya dagitim sektdriindeki bir grup
isletme kendi aralarinda reklam odemesini paylasabilir. ikinci yaklasimda, reklam
maliyetleri iireticiler ve aracilar tarafindan bireysel diizeylerde ortaklasa 6denir. Tiim bu

tiir reklamlar hesaba katilabilir ve bir karma olusturulabilir (Cemalcilar, 1987: 346).

2.4.9. Cografi Kapsam Acisindan Reklamlar

Cografi olarak reklamcilik; yerel, ulusal ve kiiresel olmak iizere li¢ gruba ayrilabilir.
Bununla birlikte, gercekte, cografi bolgeyi dogru bir sekilde belirlemek igin,
giiniimiizde teknolojik bir ¢6ziim ilan edilerek elde edilmistir, 6zellikle bu kosullarda
cok kolay degildir. Hedef cografi bolgenin hacmi, bir nedenden dolayir beklenenden
daha biiyiik veya daha az bir bolgeye yayilabilir (Babacan, 2012: 29). Yerel reklamlar
bolgedeki perakende alanin1 hedeflemis ve genellikle perakendeciler tarafindan
gerceklestirilmektedir. (Karpat, 1999: 56). Ulusal reklamlar i¢in hedef pazarlar, ilgili
tilke sinirlart igerisinde kabul edilir. Ancak, bu tiir reklamlara dahil edilmesi gereken
tim {lkeler zorunlu degildir. Ulusal reklamecilik genellikle iireticiler tarafindan
gerceklestirilir.  yerel reklamcilik genellikle perakendeciler tarafindan yapilir
(Cemalcilar, 1987: 346). Halen, 6zellikle yonetim ve pazarlamadaki etnik farkliliklardan
sonra, kiiltlirel farkliliklarin cografi kriterlerin benzersiz 6zelliklerini goz Oniinde

bulundurmak i¢in reklam da tagidigini belirtmistir (Yakin, 2011: 193).

2.5. Geleneksel Reklamdan internet Reklamcihgina Gegis

Internet yenilik¢i ve degisen teknolojiler igerdiginden, cazip bir reklam araci haline
geliyor. Cesitli gelismis formatlar, metin transferi, resim, grafik, ses ve video, ¢esitli
reklam formatlari reklam verenler olusturmak i¢in. Yeni medya, boyut ve miisteri
kontroliindeki geleneksel medya araglarindan Onemli Olglide farklidir. Teknolojik
geligsmeler, tiiketicilerin is yerlerinden veya evden bilgisayarlar, tabletler ve akill
telefonlar araciligiyla genis bir bilgiye ulasmalarini saglamistir. Yeni medya, baski ve
elektronik medyanin avantajlarini birlestiriyor. Bunun nedeni, yeni medyanin daha fazla

sayida gergek zamanli bildirim sablonunun (hareket, ses ve video dosyalar1 vb.) Yani
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sira, hiz kontrolii ve kisisel bilgilere erisim saglamasidir. Geleneksel reklamlar,
genellikle duyulmasi ve tanitilmasi gereken bir {irlin veya hizmeti kesintiye ugratmak
suretiyle genellikle programlama baglamina dahil edilse de, yeni medya genellikle
kullanicinin bilgi veya reklam se¢mesini ve aramasimi gerektirir. Is siireglerini ve
pazarlama alanmi etkileyen bilgi ve iletisim teknolojilerinin yarattigi devrimci
degisiklikler, pazarlama iletisimi kavraminin g¢esitli yonleriyle degerlendirilmesini ve
degerlendirilmesini gerektiriyordu. Yeni iletisim teknolojilerinin hayatimiza girmesiyle
birlikte sanal ortamlardan iirlin ve hizmetler sunulmakta, satilmakta ve dagitilmaktadir.
Ayrica, tiiketicinin iiretim siirecine tamamen dahil olmasi, kisisellestirilmis tirin ve
hizmetlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yeni iletisim teknolojileri pazarlamanin
yapisint etkiledi, reklam uygulamalarini etkiledi ve degisikliklere neden oldu.
Elektronik ve c¢evrimi¢i reklamciligin etkisiyle, reklamecilikta yeni egilimler ortaya
cikmigtir. Hedef kitle i¢in bir iletisim modeli kullanan geleneksel bir reklamcilik
konseptinde, hedef gruptan istenenden daha fazla geri bildirim alindi. Bu baglamda,
geleneksel reklamcilikta oldukea etkili, ancak etkisiz araglar kullanilmaktadir. Internet
reklamciligi, dogrudan iletisimin yer aldigi bir modele, iletisimin zengin ve iletisime
dayal1 bir modele dayaniyor. Geleneksel reklamcilik tiirlerinde mesajlar, iiriinler veya
hizmetler iireticisi tarafindan iletilirken, yeni medya mesajindaki hedef kitle reklam
verenin mesajini arar ve bu mesaja atifta bulunmak ister. Bu nedenle iletisim, bir kiginin

kisisel tercihlerine dayanir (Elden, 2014: 543).

Mevcut Web 2.0 ortami, bugiine kadar bir¢ok uygulamada degisikliklere yol agmis ve
yeni paydaglar bir araya getirmistir. Su anda, bu yeni paydaglar etkilesim yoluyla bilgi
ve igerik yaratiyorlar ve korkmadan bu igerigi ve bilgileri olusturuyorlar ve istedikleri
araclar1 kullanarak istedikleri zaman sunarlar. Web 2.0'da olusturulan bu siirekli
etkilesimli web iiriinii, zamana veya yere bakmaksizin bilgilerin alinma, paylagiima ve
yorumlanma seklini tamamen degistirmistir (Alikili¢, 2011: 15). Bu baglamda rekabetin
artmasi, ¢esitli mal ve hizmetlerin yani sira yeni reklamcilik egilimleri gibi faktorlerle
birlikte teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikmasi. Reklam oyunlari, mobil reklam ve viral
reklam, yeni medyada kullanilan reklam tiirlerine 6rnektir. Dijital reklamcilik; Arama
motoru reklamlari, reklam sayfalari, internette farkli reklam bi¢imlerini igeren oyunlar,
farkli platformlar, mobil, masaiistii gibi farkli satin alma yontemleri, 6rnegin farklh
cihazlarda reklam bigimleri olarak ifade edilebilir. Pazarlama ve iletisim mesajlarinin
internet lizerinden yayilmasi olarak tanimlanan dijital reklamcilik, kurumlar i¢in giderek
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daha fazla 6nem kazaniyor. Dijital reklamlar, televizyonda ve gazetelerde reklam
vermek gibi geleneksel reklamcilik araglarindan farkli islevlere sahiptir. Clinki
kurumlar miisterileriyle etkilesime girebilir ve onlar i¢in miikemmel bir aligveris
deneyimi yaratabilir. Buna ek olarak, geleneksel reklam araglarinin aksine tiiketicilerin
dijital reklamciliga nasil tepki verdigine ve kurumlarin daha etkili davranis hedefleme
stratejileri olusturmalarina (tliketici katilimi1 uygulamalari olarak tanimlanirlar, nerede
bulunduklarini ve nerede olduklarini belirlemeye dayanarak) yardimci olmalarini saglar.
gelirleri nedir). Kurumlar, diisiik maliyetli, hizli iletisim (anlik iletisim), azalan cografi
engeller ve verimlilik gibi (6rnegin, tiiketicileri, viral reklamlar1 ve agizdan sozleri e-
postayla gonderirken) dijital reklamciligin diger avantajlarindan yararlanabilir (Sarwar,
2016: 195).

Halen, Tirkiye’nin de konuya olan yatirimini arttirdigr anlayist ile dijital reklamciligin
dijital reklamciliktaki dnemi. Tiirkiye Arasi Interaktif Reklamcilik Biirosu IAB Tiirkiye,
2017°de yapilan dijital reklamcilik yatirimlarina gore, dijital reklameilik yatirimlarina
gore 2016 yilma gore % 15,5, 2.163 milyon, video reklamcilik yatirimlarinda % 50
arttigr tespit edildi. 2017 yilinda 269,5 milyon TL'ye, iilkede ise reklam 78,6 milyon
TL’ye ulasti.

Internet reklamciligi, markalarm karl, iki yonlii bir iletisim modeli gelistirmesine
olanak tanir, ¢linkii tliketiciler belirli bilgilere ve izinlere dayanarak reklam yapabilir.
Cevrimigi reklamceilik, geleneksel reklameilik yontemleriyle karsilastirildiginda hizli ve
ucuzdur. Dijital reklameciligin, tiiketicilerin giinliilk yasamlarinin siradan bir pargasi
olacagi varsayllmaktadir. Internet reklamciligi; pop-up reklamlar, banner reklamlar
platformlarda reklamlar igerir. Bu iletisim araglarinin basaris1 ve yaygin kullanimi i¢in
en Oonemli faktoriin iki yonli iletisimi oldugu iddia edilmektedir (Talafuse ve Brizek,

2015: 10).

Dijital reklamcilik, medyadaki geleneksel yaym modelinin bir devamidir. Ancak,
geleneksel medyada iyi sonu¢ veren reklamlarin ¢ogu dijital alanda ¢aligmayabilir. Bu
baglamda, markalar kullanicilarla eslesen mesajlar tasarlamaya g¢alismalidir. Ayrica,
carpitma dijital reklamecilik i¢in biiylik bir dezavantajdir. Reklam karmasasi arttikca,
miisterilerin gérmezden gelme olasiligi da artar. Potansiyel bir hedef pazar1 kesfetmek
ve hedeflemek i¢in anahtar kelimeler kullanmak, hedeflenen potansiyel miisterilere
hedeflenmis mesajlar iletmeye ve dijital reklam kampanyalarinin bagarisini arttirmaya
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yardimci olabilir. Anahtar kelimelerin kullanimi dijital reklamcilikta dnemlidir, ¢iinkii
cogu tiiketici, okuduklar1 ve internette dinledikleri reklamlarla eslesmeleri i¢in anahtar

kelimeler ister (Dickey ve Lewis, 2011: 14-15).

2.6. Internet Reklamciligin Avantajlari ve Dezavantajlar

Internet reklamciliginin, diger medyadaki reklam medyasina gore birgok avantaji vardir.

Bunlar asagida agiklanmaktadir (Niefeld, 1989: 45):

1. Etkilesim. Internetin en biiyiik avantaji katilim ile etkilesimi anlamaktir. Bu anlayis
sayesinde kullanicilar birbirleriyle ve sirketlerle dogrudan etkilesime girebilir ve bu
etkilesime gore talep ve arz olusturulabilir. Internet bankaciligmin etkilesimli olmasinin

bir bagka avantaj1 ise, sirketin odaklandig1 niifus i¢in veri saglama yetenegidir.

2. Bireysel olun: Firmalarin hedef kitlelerine planladiklar1 sekilde ulagabilmeleri,
misteri profillerine gerekli fonksiyonlar1 saglayabilmeleri ve bu dogrultuda reklam

stratejilerini sekillendirebilmeleri ¢cevrimici reklamciligin 6nemli avantajlart arasindadar.

3. Olgiilebilir olun. Internette reklam veren firmalarin en énemli avantajlarindan biri,
sonucun ¢esitli reklam kanallarina kiyasla ¢evrimigi reklamcilikta bulunabilmesidir.
Reklami yapilan sirket, herhangi bir zamanda Internet reklamciligi yoluyla ulastig
miisteri grubunun raporlarim1 ve reklami kag¢ kisinin izledigini, ne kadar siire
gosterildigini, ne kadar ilgi gosterdigini, reklamdan sonra sirketin web sitesini ne kadar

ziyaret ettigini izleyebilir.

4. Ekonomik olmak: Internet reklamciligi, farkli reklam kanallarindan daha diisiik
maliyetle saglanabilir. Belli sayida tiiketiciye ulagmanin diigiik maliyetli olmasiyla,

hedef grubun basaris1 diger kanallara kiyasla olduk¢a hizlidir.

5. Esneklik: Cesitli reklam kanallarina kiyasla, Internet reklamciliginin siiresi ¢ok daha
kisadir. Ancak, ¢evrimigi reklam hazirlamanin kisa siirede yapilabilmesi ve reklam
hacminin hizli ve kolay bir sekilde degistirilebilmesi gergegi, ¢evrimici reklamciligin
esnekliginin avantajin1 gostermektedir. Internetin zamanla biiyiik kitlelere ulasmast,
tilkketicilere ulagmak icin tercih edilen bir ara¢ haline getirmistir. Bu durum cevrimici

reklamciligi sirketlere tercih etmek icin yapar.

Internet son zamanlarda Tiirkiye'de yaygm olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle,

iilkedeki ana problemler c¢evrimigi reklamciligi da etkilemektedir. Cevrimigi
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reklamciligin goriintiilenmesi veya tiklanmasi diizeyi, Internet kullanicilarinin sayisiyla
dogrudan orantilidir. Aymi zamanda, c¢evrimi¢i reklamcilikta egitimli personel
bulunmamasi, c¢evrimig¢i reklamcilik adina olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Bu
dezavantaj, teorik olarak gelistirilen reklam kampanyalarimin pratik uygulamasinin
imkansizligina yol agmaktadir. Cok sayida calisma, ¢evrimigi reklamciligin olumlu
ozelliklerinin ¢ogunu ortaya ¢ikardi, ancak bu reklamlar bazen tiiketicilerine kiziyor.
Retty, Robinson ve Jenner tarafindan yapilan arastirmalarda, talep lizerine gonderilen
reklamlar, i¢sel olarak makul olmayan bir miisteriye uygulanan reklam goriintiileri gibi
reklam kampanyalarinin, tiiketicilerin Internet reklamcilign konusundaki goriislerini
olumsuz yonde etkiledigini soyliiyor (Rettie, Robinson ve Jenner, 2004: 1-21). Buna
ragmen, olumsuz diisiinceler, ¢cevrimici reklamcilik sektoriiniin hala erken bir agsamada
oldugu gercegiyle aciklanmaktadir.
Cevrimigi reklam sektoriinde, egitimli ve ¢alisan personel sayisindaki artig daha aktif

olarak kullanilacak, Tiirkiye'de ise eksikliklerin, zamanin gectigi varsayilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM: PAZARLAMA ARACI OLARAK
ADVERGAME (OYUNREKLAM)

3.1 Advergame (Oyunreklam) Tanimi

Advergame (oyunreklam), son yillarda yeni icat edilen pazarlama stratejileri tiiriidiir ve
kelimenin kendisi reklam ve dijital oyunlardan gelmektedir. Advergame (oyunreklam),
“bir markay1 veya hizmeti tanitmak i¢in reklam olarak hareket etmek icin 6zel olarak
olusturulan bir bilgisayar oyunu veya ¢evrimigi bir oyundur” (Kretchmer, 2005: 16-20).
Nelson'a (2005) gore, oyun oyuncularina aktif olarak katilmalar1 ve video oyunlarini,
bilgisayarlarini, tabletlerini veya cep telefonlarini kullanarak pazarlama kilometre
taglarina ulagmak i¢in kurgusal olarak yaratilmis bir ortamda bir sirketin reklamlariyla
etkilesime  gegmeleri  ¢agrilmaktadir.  Isletmeler, advergame  (oyunreklam)
uygulamalarint bir tiir gomiili reklamcilik olarak adlandirmaya isteklidirler (Wade
2004) ve bunlar1 potansiyel miisterileriyle iletisim kurmak icin kullanirlar. Bir
pazarlama araci olarak advergame (oyunreklam) kullanimi bu giinlerde ¢ok yaygindir ve
en degerli kiiresel markalarin 10'undan dokuzu markalari i¢in bir pazarlama araci olarak
advergame (oyunreklam) kullanir. Buna paralel olarak Burger King, Coca-Cola,
Gillette, KFC, Gatorade, Lego ve Honda gibi giiglii ve Onemli markalar zaten
advergame (oyunreklam) uygulamalarina yatirim yaptilar. Teknoloji ve dijital ortam
insanlarin  giinlik yasamlarinda ©Onem kazandik¢a, giin gegtikge, advergame
(oyunreklam) uygulamalarimin kullanimi artmaktadir. Son olarak, Radd'a gore,
sirketlerin ¢cogu, son yillarda modaya uygun hale geldiginden bu yana, markali reklam

oyunlar1 yaratmanin neredeyse bir zorunluluk olduguna inanmaktadir.

Advergame (oyunreklam) uygulamalarinin, miisterilerin dikkatini daha uzun siire
tutmasi, viral pazarlama araci olarak kullanabilme yetenegi gibi avantajlari nedeniyle,
geleneksel reklamcilik araclarina kiyasla (Wade 2004) miisteriler lizerinde daha iyi bir
etkisi vardir. Buna ek olarak, advergame (oyunreklam) uygulamalari miisterilere pasif
olarak bir TV igerigi izlemekten ziyade, oyunla ve markayla ilgilenme firsat1 sunar.
Bagka bir deyisle, bir reklam oyununda, potansiyel veya mevcut miisterinin rolii pasif
bir izleyiciden aktif bir oyuncuya evrilir, ¢linkii miisteri oyun igindeki marka veya

tiriinle etkilesime girebilir.
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[lanlarin bagarili olup olmadigia dair hala tartismalar var. Advergames uygulamasinin
¢ok basarili 6rnekleri var, Burger King, advergame sonucu karinda yiizde 40'lik bir artig
oldugunu gozlemledi. Diger taraftan, Facebook'taki Farmville oyununda, Cascadian
Farm (mevcut bir ABD sirketi), oyundaki Cascadian Farm {iriinlerini biiylitmeye izin
verdigi icin bu reklam oyununu kullanarak marka bilinirligini yiizde 550 artirdi. Internet
adresinde harcanan ortalama siire bakimindan, Dunkin Donut'un reklam oyunu, web

sitesinde gecirilen bir sorf¢iiniin siiresini ortalama dort dakikaya cikarabildi.

3.2. Advergame (Oyunreklam) Tarihcesi

1980'lerde ABD i¢in advergame (oyunreklam) uygulamalarinin ilk testleri yapildi. Bu
uygulamalarda, marka veya iiriin yerlesiminin sekli de oyunda goriilebilir. Bununla
birlikte, markalarin oyuna dahil oldugu ilk oyun reklam uygulamalari, Sekil 1'deki Noid
No Domid 'Pizza (1989) ve Sekil 2'deki 7-Up Cooli Cool (1993). Spot, Spot olarak
gosterilir (Nelson, 2002: 169).

SEKIL 1: Domino's Pizza Avoid the Noid Oyunu

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Avoid_the Noid (video_game)
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SEKIL 2:. 7 - Up Cool Spot Oyunu

Saihaar EAME
EER O LS
EX LR O 05

-)gﬁvgol. SPOT

Kaynak: http://www.myabandonware.com/game/cool-spot-21j

Amerika Birlesik Devletleri'nde ilk &rneklerinde kesfedilen bu uygulamalarin, Internet
tizerinden ¢ogaltilmadig1 ve miisterilere yalnizca disket ve CD'ler araciligiyla dagitildig:
iddia ediliyor. Diskete dagitilan ilk advergame (oyunreklam) uygulamasinda, ev igin
Amerikan gida markasi olan sef Boyerdee dedi. CD i¢in hazirlanan bir Coca-Cola ve
Taco Bell ¢ocuk oyunu hazirlandi. Pepsi ve 7 Up icecekler ile yapilan oyunlarda,
oyunun kahramaninin (Pepsiman ve Cool Spot) ilk defa kullanildigi kaydedildi
(Kaymak, 2006). Fenomen 43 Advergame ilk olarak 2000 yilinda Anthony
Giallowrakis tarafindan elde edilen advergames.com ve adverplay.com alan adlariyla
tanitildi. (Furtun, 2012: 43).

20001 yillarin basinda, statik metin ve grafiklere sahip afisler, animasyon ve akici
video ve akic1 miizik gibi zengin 6geler icin yerlerini birakti. En popiiler reklam formati
olan afisler, bu 6zelligi desteklemeye devam ediyor ve etkilesimli oyunlar, ¢evrimici
yarismalar ve elektronik miisteri iligkileri yonetimi gibi bir¢ok farkli uygulamada

etkilesimli pazarlama araglari arasinda yerini aliyor (Soytiirk, 2008: 80).

Advergame (oyunreklam) uygulamalarinin yaygilasmasmin iki nedeni oldugu
goriilebilir. Birincisi, bu yeni reklamcilik bi¢imi i¢in is diinyasinin artan talebidir.
Ikincisi, bu uygulama herkes tarafindan olusturulabilir (biiyiik oyun gelistirme
sirketlerinden multimedya stiidyolarina ve muhtesem ve heyecan verici oyunlar

yaratabilen bilgisayar oyuncularina) (Afshar, 2004: 5).

Tiirkiye'de son zamanlarda genglerin bos zamanlarimi degerlendirmek dijital oyun

kazanimlarinda artmistir. Bu artisin nedeni iilkedeki Internet kafelerin yaygin olarak

42


http://www.myabandonware.com/game/cool-spot-21j

kullanilmast ve farkli sosyo-ekonomik statiiye sahip genglerin dijital oyunlara

erisiminin kolay olmasiyd1 (Binark ve Bayraktutan, 2011: 303).

Gegtigimiz birkag yil i¢inde, kurumlar ve markalar kendi web sitelerine, oyun i¢in 6zel
internet sayfalarina, forum sitelerinde ¢evrimici oyun reklamlari i¢in uygulamalara ve e-
posta dagitim uygulamalarina sahipler. Bu oyunlar, birkag¢ sirketin ¢esitli markalara
reklam verdigi reklam oyunlari i¢in bir uygulama olarak dikkat ¢ekmektedir.
Giliniimiizde bu uygulamalar Toyota, Coca-Cola, Burger King, Mc Donald's, Turkcell

gibi bir¢ok global marka tarafindan kullanilmaktadir (Yeygel ve Koseoglu, 2006: 596).

Advergame (oyunreklam) uygulamalar: interaktif iletisim ve reklam alani saglayarak
hedef kitlenin marka bilincini arttirmayr amaclayan bir oyun tiirii olarak
tanimlanmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemleri disinda dijital medyay1 kullanmay1
tercih eden reklam verenler, advergame (oyunreklam) uygulamalari ile tiiketici ve
marka arasinda pozitif bir iligki kurmaya c¢alisir. Advergame (oyunreklam)
uygulamalari, oyunu oynayan kullanicilarla etkilesime girerek markanin iiriin veya

hizmetini oyunla birlestirmesine ve daha unutulmaz hale getirmesine olanak tanir.

3.3. Advergame'de (Oyunreklam) Ikna Edici Boyutlar

Tutundurma karmasi elemanlarindan birisi olan reklam ile eglence arasinda farkli
biligsel ve duygusal baglantilar s6z konusudur. En belirgini bir tiiketici reklam izliyor
oldugunda, reklamin ticari bir siire¢ icerisinde onlar1 ikna etmek i¢in tasarlanmis ticretli
bir tanmitim oldugunu bilmesidir. Eglence pazarlamasindaysa durum oldukca farklidir.
Bu uygulamanin 6ziinde markanin ikna etme niyetini gizlemek bulunmaktadir (Hackley
ve Tiwsakul, 2006: 64). Tiiketiciler eglence tirlinleri kullanilarak yapilan marka icerikli
etkinliklerde, reklamda oldugu gibi dogrudan marka ile iletisime gectigini fark
etmemektedir. Farkina varmadan markanin gorsel kimligiyle beraber diger kimlik
ozellikleriyle ilgili bilgiler almakta, ikna edici marka mesaj1 eglence duygusunun altinda
tilketiciye  hissettirilmeden  aktarilmaktadir.  Tiiketiciler —eglence pazarlamasi
uygulamalarindan farkina varmadan etkilenmekte, eglendigi i¢in ikna edici mesajlari
gonderen kuruma ve markalarina sempati gibi olumlu duygular atfedebilmektedir. Bu
durum tiiketicilerin markaya yonelik davramis niyeti ve davraniglarimi da

etkileyebilmektedir.
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Eglence pazarlamasini 6nemli kilan unsurlardan birisi, farkli uygulamalar araciligiyla
alt segmentlerdeki gruplara markalar1 sunma olanagr vermesidir. Belirli pazar
segmentlerini hedef almak kisitlayict diizenlemelerin kaldirilmasiyla birlikte yeni
medya araglarindaki artis ve dijital iletisim teknolojisindeki yiikselis nedeniyle
pazarlama uzmanlar i¢in gittikce kolaylasmaktadir. Eglence pazarlamasindaki farkl
uygulamalar, ¢ok farkli pazar boliimlerine hitap ederek, onlart etkisi altina
alabilmektedir (Hackley ve Tiwsakul, 2006: 65). Ozellikle yeni medya ortamlarinda
eglencenin birlestirildigi farkli yontemler alt kiiltiirlere ve ilgili gruplara ulasabilme ve

ikna edebilme firsat1 sunmaktadir.

Advergame (oyunreklam) uygulamalarinda basariya ulagsmak i¢in kesinlikle asiriya
kagmamak, en Oonemli unsurlardan birisidir. Marka dogal bicimde eglence igerigine
yedirildiginde; {irtin yerlestirme, iiriin biitiinlesme ve markali eglence en iyi derecede
amacina ulagsmaktadir. Dogal olmadigindaysa advergame (oyunreklam) uygulamalari
ucuz ve belirgin olarak algilanabilmektedir. icerik olarak son derece ticari mesajlar yani
cok belirgin reklam mesaj1 olarak algilananlar, tiiketiciler tizerinde etkili olmamaktadir.
Acik olarak yapilan ikna edici ¢alismalar sadece tiiketicilerin ilgisini kaybetmekle
kalmamaktadir. Ayn1 zamanda ikna edici c¢abanin farkina varan tiiketicilerde
uygulamanin etkisi ters tepmekte, tiiketiciler daha kolay kars1 saldirtya gegebilmekte ve
kendilerini koruyabilmektedir (Rusell, 2007: 17). Ornegin oyun oynama konusunda
insanlar1 ayartma potansiyeline sahip video oyunlarindaki gereksiz iiriin yerlestirmeler,
oyuncular arasinda saygisizlik olarak diistiniilmektedir. Kendi 6zel diinyasina saygisizca
miidahale ya da isgal edilme diislincesi olusabilmektedir. Bunun i¢in markanin, oyun

sahnelerinin dogal bir parc¢asi olarak yerlestirilmesi olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

Eglence programi etrafinda yerlestirmenin geleneksel reklam kampanyasina baglanarak
acik¢a yapilmamasi da ¢ok énemlidir. Bu diisiinceyi destekler nitelikteki Nielsen Uriin
Yerlestirme tarafindan yapilan bir ¢alisma, bir TV reklamiyla iirlin yerlestirmenin
birlesiminin taninmayi arttirdigini, ama tiiketicilerin markayr satin alma niyetini

diisiirdligiinii vurgulamaktadir (Rusell, 2007: 17).

Russell“a gore (2007) reklam amagl eglencenin dogast nedeniyle bir TV programi ya
da film iceriginde bir markanin yer almasi demek, iiretici firmanin ya da iiriin
yerlestirmeyi yapan iletisimcilerin kontrolii disinda bir sonugla karsi karsiya
kalinabilecek bir olasiligin oldugu anlamima gelmektedir. Hatta pahali reklam amach
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eglence anlagmalar1 bile uygulamanin sonunda iiriiniin neye benzeyecegi konusunda
garanti verememektedir. Kontrol eksikligine o&zellikle senaryolu olmayan TV
programlarindaki yerlestirmelerde yaygin olarak rastlanmaktadir. TV’nin dogasindan
kaynakli olarak sovun igerisinde markanin nasil sunuldugu konusunda tam bir kontrole
sahip olunamamaktadir. Bu da markaya zarar verebilmektedir (Rusell, 2007: 13).
Ornegin bircok marka hi¢ de kiiciimsenmeyecek oranda ddeme yapmalarina ragmen,

program igerisinde oldukga kii¢iik ve sinirli rollerle yer almistir.

Kontrol eksikligi sadece TV programlart i¢in gegerli degildir. Ayn1 zamanda agizdan
agiza iletisimin gerceklesmesi agisindan halkla iligkiler tarafindan reklam amach
eglence calismalarinin kullanilmasi, 6zellikle internet ortaminda sanal topluluklar ve
sosyal paylasim sitelerinde kontrol dis1 gelismeler yasanmasiyla ya da istenilen diizeyde
ilgiye ulagilmamasiyla sonuglanabilmektedir. Tabi ki yalnizca internet ortaminda degil,
tiim sosyal platformlar icin bu durum gecerliligini korumaktadir. Bagka bir uygulama
bicimi olarak marka i¢in {iretilen ya da markanin i¢ine yerlestirildigi oyunlar da, marka
acisindan istenmeyen algilama ve gelismelerin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir
veya markaya yonelik yeteri kadar olumlu katkilarin elde edilmemesiyle
karsilagilabilmektedir. Kontrol eksikligi, dogrudan eglence endiistrisinin dogasiyla
ilgilidir. Clinkii eglence {ireticileri yaptigi uygulamalarin igeriginde neler olmasi
gerektigine baskalarii karigtirmak istememektedir. Sonug olarak bazi isletmeler, esas
eglence iceriginin disinda reklam amagl eglence icerigini olusturmaktadir (Rusell,

2007: 13).

Markal1 eglence uygulamalarindan bir digeri de oyunlardir. Cevrimigi oyunlardaki
reklamlar tliketiciye gomiilmiis reklam mesajim1 ulastirmak i¢in interaktif oyun
teknolojisinin kullanimini icermektedir. Markal1 eglence tiirli olan bu uygulama, oyunun
ikna edici ve eglence bilesenlerinin biitiinlestirildigi ve oyuna yayildig1 ¢evrimigi bir
eglence tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Winkler ve Buckner, 2006: 37). Advergame
(oyunreklam) olarak ifade edilen bu tiir video oyunlar, markanin etrafinda donen,
tiikketici i¢in eglenceli bir ortam yaratan basit, kisa ¢evrimi¢i oyunlardir (Rusell, 2007:
7). Ozellikle sirketlerin web siteleri igin tasarlanan &zel oyun programlarinda insanlarin
bir taraftan oyun oynarken bir taraftan da oyununun igindeki markaya ait 6zelliklerin

tanitilmast; oldukea etkili eglenceli reklam uygulamasidir.

45



3.4. Advergame (Oyunreklam) Ozellikleri

Son yillarda, reklam bakis agisiyla gittikge daha fazla 6nem kazanan oyun reklamciligi,
yeni bir reklam iletisim araci olarak giderek daha 6nemli bir hale gelmistir. Siiphesiz,
oyun reklamciliginin énemli bir reklam iletisim araci ve dolayisiyla marka ile iletisim
kurmak i¢in Onemli bir ara¢ haline geldigine ve internetin ve etkilesimli reklam
medyasinin hizli bir sekilde gelismesine ve etkin olduguna inaniliyor. Dolayisiyla,

internet oyunu reklamciligi besleyen en 6nemli faktordiir.

Diinyada ve Tiirkiye'de internet kullaniminin hiz1 giderek artmaktadir. Aragtirma sirketi
Nielsen'in 2009 wyili reklam raporuna gore; Ornegin, Avustralya’daki medya
aliskanliklarina iliskin verilere bakarsaniz, 16 yasin lizerindeki Avustralyalilar internette
giinde ortalama 16.1 saat ve internette ortalama 5,4 saat gegiriyorlar. Medyada harcanan
en az siire dergide 2 saat, gazetede 2,8 saattir. Amerika Birlesik Devletleri'nde ¢evrimigi

oyuncularin sayisi, internet kullanicilarinin sayisindan 10 kat daha hizli artmaktadr.

Ankara'da Binark ve Siitcii (2007: 245-250), 38 Internet kafede, 10 ile 24 yas arasi
bireylerde internet kullanim aliskanliklarini arastirmis ve toplam 206 kisi arastirma
yontemini kullanmigtir. Calismaya gore; bilgisayarda internet kafede gegirilen toplam
stire 16-24 yas grubundakiler icin 1-10 saattir. Ek olarak, ebeveyn kontrolii nedeniyle
bilgisayarda harcanan zaman 15 yasin altindakiler igin nispeten kisadir. Saha
aragtirmasina gore, 15 yasin altindaki ¢ocuklar, giinde 1-5 saat, 16-19 yas aras1 1-7 saat,
20-24 yas arasi, 1-10 saat, 24 yasindan biiyiikler ise bilgisayar 6niinde 30 dakika ila 15
saat gecirmektedir. Ayni ¢alismaya gore, ¢ogu internet kafe kullanicist "google.com",

"yonja.com", "msn.com",

youtube.com”, "hotmail.com

, "'ogame.com", "pcoyun". com
ediy gibi siteleri ziyaret etmektedir. Bu web siteleri bilgisayar oyunlari i¢in sohbet ve
erisim sagladiklarindan, katilimcilar bilgisayar oyunu oynamasalar veya sohbet
servislerini kullansalar bile dolayli olarak bu etkinlikleri gerceklestirebilirler (Binark ve

Stit¢ii, 2007: 245-250).

Cevrimi¢i medya, tiiketicileri ve markalar1 yaratici ¢aligmalarla bir araya getirerek
giinimiizde giderek daha fazla reklamverenin tercih ettigi onemli bir kanal haline
gelmektedir. Geleneksel medyadan ayrilmak isteyen, reklam ve pazarlama faaliyetleri
igin internetin dinamik yapisindan yararlanmak isteyen sirketler ag medyasina katilmay1

tercih ediyorlar (Akyol, 2010: 108).
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Cevrimici oyunlar, etkilesimli eglence endiistrisinin gelecegi, geleneksel medyanin ve
eglence endiistrisinin birlesmesi olarak goriilmektedir. Giintimiizde sirketler, lirtinlerini
tanitmak, kendi tiriinlerini entegre etmek ve oyuna reklam vermek veya reklami yapilan
iirlin i¢in 6zel bir bilgisayar oyunu hazirlamak ig¢in bilgisayar oyunlarina sponsorluk
vermektedir. Boylece, 21. yiizyihin reklam ve pazarlama stratejileri advergame

(oyunreklam) ile dijital ve sanal eglence yeni bir ortamda birlesiyor (Soytiirk, 2008: 80).

Diinyadaki oyun i¢i reklamcilik veya reklamcilik yatirimlarina baktigimizda, pazarda
onemli bir yer isgal ettikleri agiktir. Boston arastirma sirketi Yankee Group'a gore, 2006
yilinda kiiresel oyun i¢i reklam pazarinin hacmi 77,7 milyon dolardi. 2011 yilinda, oyun
ici reklam pazarinin diinya genelinde 971,3 milyon dolara yilikselmesi bekleniyor. 2007
yili oyun i¢i reklam degerlendirme raporuna gore, 2008 yilinda oyun i¢i reklam
pazarimin genislemesinin 182,7 milyon dolardan fazla olacagi tahmin edilmektedir.
EMarketer tarafindan Mayis 2007°de yayinlanan bir rapora goére, ABD’de oyun
reklamlar1 i¢in harcamalarin 2011°de 344 milyon dolara ulagsmasi bekleniyor. Tiim
bunlar, ¢evrimi¢i reklamcilik araglari arasinda ve sirketler arasinda daha yogun bir

reklam araci olarak kullanilmaya devam edecektir. (Akyol, 2010: 108).

Cevrimici reklam pazarimin biiylidigi ve sirketlerin reklam biitcelerine g¢evrimigi
reklamciliga biiyiik yatirim yaptiklarinin rakamlarindan biri, internet Reklam Kurumu
(IAB) tarafindan Haziran 2008'de yayinlanan bir rapora dahil edilmistir. Rapora gore,
Avrupa’daki ¢evrimici reklam pazarinin 2007°deki degeri 11,2 milyar avroya ulasti.
Avrupa'da, reklam harcamalar1 yiizde 40 artt1 ve gecen yil ylizde 26 biiyiidiigii ABD’de,
cevrimigi reklamcilik maliyeti 14,5 milyar dolardi. Internetteki en biiyiik c¢evrimigi
reklamecilik payina sahip olan Amerika ve Birlesik Krallik, liderliklerini korurken diger
Avrupa tlkelerinin paylar artiyor. Avrupa Birligi iilkeleri arasinda, Hollanda toplam
medyada% 18,5 pay ile ¢evrimici reklamcilikta ilk sirada yer almaktadir. Fransa, yiizde
8,8'lik pazar payiyla Avrupa Birligi'nde dokuzuncu sirada yer almaktadir. Rapora gore,
Avrupa’daki ¢evrimici reklamlarin yiizde 65°1 (7.3 milyar Euro) Almanya, Fransa ve
Ingiltere’ye dagitiliyor. Internetin kitle iletisim araclari olarak payinin yiizde 38
oraninda artmasina ragmen, bunu yiizde 4,3'ten yazili medya, ylizde 1,8'den televizyon
ve ylzde 0,8 biliyiime oramiyla radyo izledi. 2007'nin sonunda 920 milyon Avro'ya
ulasan ¢evrimi¢i reklamlardan elde edilen net gelirin 6niimiizdeki birkag¢ yil icinde ii¢

katina ¢ikmasi bekleniyor (Soytiirk, 2008: 82).
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Oyun reklamciliginin en Onemli avantajlarindan biri, bir tliketicinin reklaminin
yapildiginin farkinda degil, reklamlara uymasidir. Cilinkii geleneksel reklamcilik
ortamlarinda, tliketiciler ¢ok fazla reklama maruz kalmaktadir ve ¢ogu
algilamamaktadir. Cogu durumda, tiiketiciler bu reklam mesajlarin1 gelistirir veya
bunlardan kacginirlar (Elden, 2009: 552). Bununla birlikte, oyun reklamciliginin dogasi

geregi, oyun reklamcilig tiiketiciyi bulur ve oynar. Bu nedenle direng yoktur.

Bir advergame (oyunreklam) uygulamasi, uzun vadeli marka bilinirliginin saglanmasina
yardimcer olabilir ve siteyi ziyaret edenlere bagimlilikta bir artisa yol agabilir. Oyun
reklamciligi, televizyon ve radyo gibi geleneksel reklam kanallarina kiyasla neredeyse
licretsiz bir pazarlama iletisim aracidir. Kullanicilar goniillii olarak kisisel bilgilerini
iletir ve % 80'i favori oyunlarin1 denemeleri igin e-posta ile arkadaslarina gonderir.
Oyuncular aligveris yapmasalar da marka adina gelecek i¢in deger yaratilmaktadir.
Ayrica, oyuncular tarafindan harcanan ortalama siire oldukca biiyiiktiir ve bu siire 5 ile

40 dakika arasindadir (Yiiksel, 2007: 318).

Tiiketiciler en ¢ok sevdikleri oyunu oynamak icin siteye gidebilir ve bu eglenceyi
arkadaglarina da soyleyebilirler. Viral pazarlamanin bu spontan etkisi, kampanyalarin
daha fazla ziyaret¢i c¢ekmesini saglar. Arastirmalar, advergame (oyunreklam)
uygulamasini oynayan oyuncularin % 90'mnin arkadaslardan telefon aldigini, oyun
oynadigin1 ve puanlarini bagkalariyla paylagtigin1 gosteriyor. Oyuncularin yarist oyunda

25 dakikadan fazla zaman harcamaktadir (Soytiirk, 2008: 80-81).

Internet {izerinden viral bir sekilde dagitilan bu oyun, reklam uygulamalariyla
etkilesimi, biiyiik tiiketici kitlelerine hizla ulasma kabiliyeti, kisisellestirme ve adaptif
nitelikleri nedeniyle dagitim ve etkinlik {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Elden,

2009: 552).

Tiirkiye bu pazarda daha fazla kazanilmis deger olarak goriilmekte ve pazar biiylimeye
baglamaktadir. MagiClick CEO'su Murat Kalaora, advergame (oyunreklam)
uygulamalarinin neredeyse tiim miisterilerine sundugu en etkili interaktif pazarlama
araclarindan biri oldugunu soyliiyor. Kalaora, kaliteli oyunlara ilginin her zaman harika
oldugunu ve bir yil icinde yaymnlanan oyun sayisinin 8-10'u gegemedigini soyledi. Iyi
reklamlarin 6nemli bir viral yayilma etkisine sahip oldugunu ve bu yayilma etkisinin,

oyuna fazladan puan ekleyen bir arkadas i¢in yonlendirme mekanizmalari tarafindan
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desteklendigini belirten Kalaora, ¢evrimi¢i veya ¢evrimdist reklam gibi herhangi bir
kampanyay1 desteklemektedir. Oyun Onemli o6l¢iide oynayan insanlarin sayisini
vurgular. Son olarak, Tiirkiye'de en fazla ilgi gosteren sektorlerin basinda reklamcilik

finans ve tip oyunlar1 geldigini de ekliyor (Soytiirk, 2008: 82).

Bir advergame (oyunreklam) uygulamasini basarili kilan 6zelliklerden biri oyunun
stiresidir. Oyun en az 4-5 dakika, tercihen 15-20 dakika siirmelidir. Markanin oyuna
kayda deger entegrasyonuna ek olarak, oyunun karmasikligini kademeli olarak artirmak
onemlidir. Buna ek olarak, oyun yenilikler eklemeniz gerekir. Bu kriterlerin tiiketici
tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Bu reklam projeleri, kurumsal kimlige, marka veya
iriin mesajlarima uygun olarak tasarlanmali ve uygulanmalidir. EIAA'ya (Avrupa
Interaktif Reklamcilik Dernegi) gére, elektronik reklam kampanyalarmin satin alma
kararlar1 verirken etkinligi% 2 iken, reklamlar bu rakami% 15'e ¢ikarmaktadir (Soytiirk,

2008: 82).

Interaktif pazarlama ve teknolojiyle ugrasan diinyanin en biiyiik ve en onemli
sirketlerinden biri olan Razorfish'in yaptig1 bir arastirma sonucunda, 2009 yilinda, bir
marka sponsorlugundaki yarigmada, dijital marka yarismasi veya herhangi bir etkinlige
katilan misterilerin %96'sinda, marka bilinirligini arttirdigr gézlemlenmistir. Rakipler
yerine bu markayi tercih ettigi ortaya ¢iktistir. Ayrica, bu tiiketicilerin yaklasik %92'si
bu markay1 digerlerine tavsiye etmekte daha istekli goziikkmektedir (Erdem, 2010: 129).

Advergame (oyunreklam) uygulamasmin en biiyilk avantajlarindan biri, {irlinlin
tikketiciyle bireysel iletisimidir. Bir digeri, sonuglarin gercek zamanli olarak
Olciilebilmesidir. Bir oyunun ne kadar oynandigini, oyuncu profilleri ve pazarlama
mesajt ile nasil oynadigimmi Olgebilirsiniz. Bu bakimdan oyunlar pazarlama
kampanyalarina ek olarak da hizmet vermektedir. Advergame (oyunreklam)
uygulamalari Uiriiniinilizii veya markanizi ince sekillerde tanitmaniza olanak tanir. Oyun

reklamciliginin avantajlar su sekildedir:

e Marka imajini giiclendirir.

e Demografik anketlerde kullanilabilecek bir veritabani olusturur.

e Reklamlariniz1 kullanarak hedef pazarlara ulasilabilir (oyuna baglanti e-posta ile
gonderildiginde)

e Ziyaretgiler sitenizde daha fazla zaman gegirebilir.
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¢ Viral pazarlama yoluyla artan trafik.

Advergame (oyunreklam) uygulamalar1 isletmelerin bir tiiketici profili hakkinda bilgi
saglayan hassas verileri almalarini saglar. Uyelik gerektiren bu kampanya ve oyunlar,
bu sekilde yaratilan markalar1 tanimlamak i¢in yeni markalar, oyunlar ve uygulamalar
tanitmak i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu sekilde alinan e-posta adresleri, hedef
Kitleye erisimini de hizlandirir. Oyunda etkili viral yonlendirmeler s6z konusu
oldugunda hedef kitleyi genisletmek de daha kolaydir. Markalar, oyun reklami
kavramlarini tercih eder ¢iinkii bir markanin oyun tasariminda iletmek istedigi mesaji
kolayca igerebilirler. Tiirkiye'deki 27 milyon internet kullanicis1 géz oniine alindiginda,
18-30 yas grubunun (%60'1mdan fazlasi) ciddi bir parcasi oldugu ve bu dinlenmeden
sonra dinleyicileri ile iletisim kurmak igin interneti kullandiklar1 goriiliiyor. Bu hedef
grup zaten internette bulunmak isteyen ve ¢ogunu yakalamak isteyen her markanin
hedef kitlesidir. Ve daha 6nce de belirtildigi gibi, bu hedef kitle oyun oynamay1 seviyor.
Bagimlilik yaratan ve dogru bir sekilde olusturuldugunda marka mesajlarini en iyi
sekilde ileten, markalarin bir kullanic1 veritabani olusturdugu, agizdan agiza bir etki
yarattigl, marka algisin1 gelistirdigi ve ¢ok daha fazla avantaj sagladigi goriiliiyor.
41?29! ajans baskan1 Alemsah Oztiirk, FCMG sektorii icin bir reklam kampanyasi
hazirladiklarint ve projeleri tesvik etme ve destekleme siirecinde geleneksel posta ve
pankartlar iiretmenin yani sira agizdan agza pazarlama yontemini kullandiklarini
sOyledi. Ayrica oyun fantezilerine kazandirdiklar1 viral yapilarin yardimiyla oyuna

katilim seviyesini yiizde 20 artirabileceklerini vurgulamaktadir. (Soytiirk, 2008: 81-84).
Oyun reklamlarinin hedef kitlesi sadece ¢ocuklar degildir;

e 13-17 yas aras1 erkeklerin% 59'u
e 18 ila 24 yaslar arasindaki erkeklerin% 62'si
e 45 ve 54 yaslar1 arasinda oynayan biiyiik bir kadin grubu.

Jaffe'ye gore, oyun parcalanmis ve sifreli bir medya ortamindaki tek rehber ve
pazarlama nefes almanin umududur. Oyunun eglenceli dogasi, miisterinin kisisel
alanina ve zamanina otomatik olarak erismesine benzer. Sinematik reklamcilik, oyun
reklamcilig1 ile ayn1 nedenlerle en ¢ok goriintiilenen ve begenilen reklam kategorisidir
ve birgok nedenden dolayr reklam olarak kabul edilmez. Ayrica, pazarlamacilar oyuna

reklamlar1 ekleyerek milyonlarca oyuncuya ulaglardir. Ornegin, bir de In EA Sporcusu,
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ortalama olarak 50 kez ve 2-2.5 saat siiren bir oyunla iletisim kurar ve bu ortalama 33

kisinin oyuna katilmasini saglar.

Advergame (oyunreklam) uygulamalarinin hem reklam verenler hem de tiiketiciler

i¢in yararlar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Maden ve Goksel, 2009):

e Oyun sirasinda, oyundaki marka mesajinin hem goérsel hem de sesli iletimi,
marka hatirlama hizin1 olumlu yonde etkiliyor.

e Marka ile siirekli etkilesim ve yiiksek dikkat diizeyi sayesinde, tiiketiciler oyun
oynadiktan sonra markanin bir¢ok 6zelligini hatirlayabilir.

o C(Cesitli kisisel bilgiler ve iletisim bilgileri genellikle ¢evrimigi reklam
yayinlamak i¢in talep edilir. Boylece sirketler miigteri veritabanlarini genisletmis
ve dogrudan pazarlama i¢in bir altyap1 olusturmuslardir.

e Bilgisayar oyunlari, oyuncunun dikkatini koruma yetenegine sahip oldugundan,
izleyicinin mesaj1 klasik reklam mesajlarina uygun olarak kacirmasi pek
miimkiin degildir. TV izlerken reklam mesajlarin1 atlayarak gecebilen bir
tiketici oyundaki oyun eylemini bilmeli ve bu nedenle oynamaya devam
etmelidir. Boylece, tiiketici dikkatini yalnizca reklam mesajinin bulundugu
kanala yonlendirir.

e Oyun, reklamlari ayn1 anda Olgmenize olanak tanir. Oyunu ne kadar siire
boyunca oynadiginmi1 belirlemek kolaydir ve reklamverenin bu etkiyi aninda
yorumlamasini saglar.

e Farkli yas gruplari i¢in tasarlanan oyun duyurular1 ¢ocuklarin dikkatini ¢cekmeye
devam ediyor. Geng¢ yasta belli bir markadan etkilenen insanlar sonraki
donemlerde marka sadakatlerini koruduklari i¢in, oyun reklamlar1 gelecekte
markalar i¢in potansiyel yaratmaktadir.

e Uriin kategorisi, Tiirkiye'de televizyon reklamciliginin yasaklanmasimi, marka
sigaralar1, uyusturucu gibi iirlin gruplarini, hedef kitlesine ulagmak i¢in etkili bir
arag olarak ve ¢evrimigi reklamciligin yararlarini igermelidir.

e Reklam, tliketici ve marka arasindaki yakin iliskiden dolayr oyun marka
degerine olumlu katkida bulunur.

e Oyun reklamciligimi kullanarak iiriin yerlestirme, diger kanallarin aksine hedef
grubun {irlin veya markaya gore kontroliinii icerir. Tiketiciler, markanin

markasini oyunda bulunan markay1 kullanarak gorebilirler.
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e EIAA'ya (Avrupa interaktif Reklamcilik Birligi) gore, standart elektronik reklam
kampanyalari, alicilarin satin alma kararlarin1i% 2 oraninda etkilerken, oyun
reklamlar kullanilarak hazirlanan kampanyalar bu rakami1% 15'e ¢ikarmaktadir
(Soytiirk, 2008).

e Uriiniin, tiiketicinin benimsemesi, olumlu duygular yaratmas: ve reklam
modellerinden birine dayanarak tiiketiciler i¢in oyun reklami &grenme
teorilerinin isleyisine iliskin tutumunu degistirmesi, NAIDAS modeli de uygun
olarak degerlendirilmistir (Kiigiikerdogan, 2009: 38). Bu modelin kesfi, oyun
reklamciligi teknolojisinde su sekilde agiklanabilir (Ekim 2009: 17);

N - Gereklilik (Gereksinim): Oyun reklam teknolojisinin amaci, etkilesimli bir ortamda

eglenmek isteyen hedef kitlenin arzusuna yanit olarak hedef kitleyi eglendirmektir.

A - Dikkat: Oyun reklami uygulamalarimin animasyonlu dijital grafikler ve

animasyonlardan olusmasi, hedef kitle arasinda merak uyandirici bir etkiye neden olur.
| - Tlgi: Bu, marka ile duygusal bir bag kurma ilk adimdur.

D - Arzu: Oyun reklamcilig1 her 5-10 dakikada bir degisir, oyun asamali olarak gelisir,
hedef kitle bir sonraki asamaya ilgi gosterir ve ayn1 zamanda marka algisinin 6nemine

dayanan bir icattir. oynamak arzusu.

A - Aksiyon: Oyunun baglangicindan oyunun sonuna kadar gecen zamani gosterir. Bu
siirecte, marka akilda belli bir imaj yaratir ve hedef kitleyle olumlu iliskiler siirecini

oyunla birlikte genisletir.

S - memnuniyeti: bir {irlin veya hizmette miisteri memnuniyeti. Oyunun sonunda, hedef
kitleyi odiillendirmek igin, ilk isim, soyadi, hedef grubun e-posta adresi gibi kisisel
bilgileri elde etmek ve hedef kitleyi bu bilgiler tarafindan olusturulan veritabanlarinda
oyun ve / veya marka hakkinda bilgilendirmek, stirekliligi saglamak i¢in pazarlama

stratejileri kullanilir.

3.5. Advergame (Oyunreklam) Tiirleri

Advergame (Oyunreklam) uygulamalarinin genel 6zelliklerinin, 6diil vaad eden, marka
bilinirligini  arttiran, miisteri sayis1 arttirmaya yonelik farkli amaglar ile

kurgulanabilecegi sonucuna varilir. Bu amaclardan bazilar1 bir arada ortak amag
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olusturabilecegi gibi, tek bir hedefe ulasmak icin spesifik odakli advergame
(oyunreklam) da kullanilabilir. Smiflandirma yontemi ile incelenecek olunursa
advergame (oyunreklam) wuygulamalar1 ti¢ kategoride incelenir; ATL Advergame
(Oyunreklam), BTL Advergame (Oyunreklam), TTL Advergame (Oyunreklam)
(Furtun, 2010 :46 ).

3.5.1. ATL Advergame (Oyunreklam), (Above The Line - Cizgi Ustii Advergame
(Oyunreklam))

ATL Advergame (Oyunreklam) uygulamasi yalnizca {iriin ya da marka i¢in olusturulan
reklam etkilesimli uygulamalardir. Oyunun yardimiyla, potansiyel misterilerin sirketin
web sitesinde daha fazla zaman gegirmesi ve ilgili Giriin veya hizmetin daha fazla
farkinda olmasi1 amaclanmaktadir. Bu oyunlar genellikle sirketin iiriinleri ile dogrudan
ilgilidir ve oyun sirasinda sirket hakkindaki 6nemli bilgiler genellikle kullaniciya iletilir

(Akyol, 2010 : 99).

ATL Advergame (Oyunreklam) uygulamasina verilebilecek ornekler ve sitelere dair

kisa agiklamalar agagida belirtilmistir (Furtun, 2010 :48).

“Futbola Yeniden Bak” slogan1 ile ortaya konan advergame (oyunreklam)
uygulamasinda (www.futbolayenidenbak.com/) Sergen Yalgm'm yorumlari esliginde
langirt oynanmaktadir. Oyun siiresince, Sergen Yal¢in oynanan oyun hakkinda yorum
yapmaktadir. Yapilan yorumlarin alt mesajlari, kullaniciya oyun sirasinda verilmis
olmaktadir. Boylece advergame (oyunreklam) oynanirken, marka ile ilgili bag
olusturarak sdylemlerin iletimi saglanmis olmaktadir. Sekil 3’te oyundan bir ekran

goriintiisii alinmustir.

SEKIL3: Futbola Yeniden Bak

Kaynak: www.c-section.com/tr/bebekler/futbola-yeniden-bak?filter=
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Ayrica haftalik olarak yorun birincilerine hediye verilen, 6diilli bir reklamoyunu
ornegidir.

Efe Raki’nm “Milli Oluyoruz” (www.millioluvoruz.com/) séylemi ile yola ¢ikan, Euro
2008’de Tiirkiye’nin grubunda yer alan iilkelerin kizlari ile futbol oynama sansi taniyan
bu advergame (oyunreklam) uygulamasinda ii¢ bolim bulunmaktadir, ilk asamada
penalt1 atislari, Ikincide frikik, iigiinciide de kornerden atis yapilmaktadir ve oyun

sonunda kizlar ve hakem bogazda ickilerini yudumlamaktadir.

Sekil 4’te goriildiigii tizere “Milli Oluyoruz, Avrupa’ya Efeleniyoruz” sdylemi, marka
ile biitiinlesen bir mesaj igermekte ve oyun siiresince bu mesaj kullaniciya

asilanmaktadir.

SEKIL 4: Milli Oluyoruz

Kaynak: https://vimeo.com/116945960

3.5.2. BTL Advergame (Oyunreklam), (Below The Line - Cizgi Alti Advergame
(Oyunreklam))

Oyun i¢i reklam (in game advertising) olarak bilinmektedir. Advergame (Oyunreklam)
uygulamasinda iriiniin reklami yer almaktadir ya da iriin advergame (oyunreklam)
icinde kullanilmaktadir. Reklam, politik veya egitim sorunlariyla ilgili icerik igeriyor.
Bu tiir oyunlara 6rnek olarak, ABD Ordusu, 7Up ve Pepsi maskotlari, Cool Spot ve
Pepsiman oyunlari verilebilir (Akyol, 2010: 100).

Asagida Sekil 5’°te bir bagka 6rnek olarak Fifa’nIN oyun i¢i reklam1 goriilmektedir.
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SEKILS5: Fifa

Kaynak: http://techoyun.com/turkiyede-gelistirilmis-10-pc-oyunu/i-can-football/

3.5.3. TTL Advergame (Oyunreklam), (Through The Line - Cizgi Boyu
Advergame (Oyunreklam))

TTL advergame (oyunreklam) uygulamalarina marka, {iiriin resimleri ve reklam
sloganiyla iliskilendirilebilecek g¢evrimici oyun siteleri, lriinler veya marka oyunlari
ornek verilebilir. Diger advergame (oyunreklam) uygulamalarindan daha az yaygin
olmasina ragmen, bir iirlinle yasam deneyimi anlaminda yiiriitiilen bir¢cok arastirma
ornegine sahiptir. Cesitli kaynaklar kullanarak, oyuncuya yasadig1 gergeklik hakkinda
daha fazla bilgi edinme firsat1 verilir ve genellikle en biiyiik faktér merak, derinlik,

memnuniyet ve kazanmadir (Furtun, 2010: 50).

2011 yili igerisinde Akbank’in http://kuryonet.kobilersizinicin.com/ sitesinde ve
Facebook iizerinden oynanabilen oyunun amacit kobi bankaciligi hizmetlerini
tanitmaktir. Oyunda sifirdan bir sirket kurup yonetmeye baslanmakta ve gergek odiiller
kazanma sansi elde edilmektedir. Bu ornekte hem bankanin hizmetinin tanitilmasi
amaclanmakta hem de 6diil ile tesvik kullanilmaktadir. Sekil 6’da oyundan alinan bir
gorsel mevcuttur. Burada oyunun amacini 6zetleyen ciimle “Gergek zamanli, ¢cevrimici

sirket ve yonetim oyunudur.”
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SEKIL 2: Akbank Kur Yonet

A real-time online company & money management game.

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/107171666105331774/

2008 yilinda bu konuda yapilan ve bu tiir ses getiren caligmalarin baslangig
noktalarindan biri olan “Yaman Gezgin Kayboldu” (yamangezginkayboldu.com)

kurgusudur.

SEKIiL7: Yaman Gezgin

Kaynak: http://selimtuncer.blogspot.com/2008/05/yaman-gezgin-kaybolurken-coco-star.html

Cocostar’in kaplanli reklamindaki sakar turist iizerinden yiiriiyen kurguda yaman
gezginin kayboldugu ve markanin da bu aramada sponsor oldugu, herkesin yaman
gezgini bulmak iizere bilgilerini paylastigi ve bu sekilde siiren maceralarin sonunda
yaman gezginin bulundugu, oyuncularin hedeflerine, markanin da hedefledigi kullanici

sayisina ve kullanici verilerine, ulastigi bir advergame (oyunreklam) uygulamasidir.
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DORDUNCU BOLUM: PAZARLAMA ILETiSiIMI ARACI
OLARAK ADVERGAME (OYUNREKLAM) UYGULAMALARI:
TURKIYE’DE YAPILAN ADVERGAME (OYUNREKLAM)
UYGULAMALARININ INCELENMESI

4.1. Arastirmanin Konusu

Eglence olgusu insan hayatinda hep yer almaktadir. Bu olgu pazarlama diinyasinda
oyunreklam yani advergame olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Markalar advergame
(oyunreklam) uygulamalari ile pazarlama stratejilerini eglenceli bir sekilde tiiketicilere
sunmaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda advergame (oyunreklam) uygulamalarinin

pazarlama iletisimine anlamli bir katis1 olup olmadig: arastirilmistir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci markalar tarafindan uygulanan advergame (oyunreklam)
uygulamalarinin markalarin pazarlama iletisimine bir degerinin olup olmadiginin

saptanmasidir.

Degisen ve gelisen pazar ortaminda rekabet arttik¢a pazarlama ve reklam faaliyetleri de
zaman igerisinde farklilagarak degisim yasamistir. Markalar rekabet ortaminda dikkat
cekmek ve hedef Kkitlelerine ulasmak adma pazarlama faaliyetlerinde onlar1t One
cikartacak ve ayristiracak uygulamalara yoOnelmistir. Bu baglamda advergame
(oyunreklam) uygulamalar1 pazar ortaminda marklarin farklilasmak adina uyguladigi

pazarlama faaliyetleri arasindadir.

I¢inde yer alan eglence olgusuyla kendini diger pazarlama faaliyetlerinden ayristirmayi
basaran advergame (oyunreklam) uygulamalaria tiiketiciler bilerek ve isteyerek maruz
kalmaktadir. Bu uygulamalar tiiketiciler i¢in reklam aracindan ziyade bir eglence
aracidir. Kullanicilarin keyifli vakit gecirmesini saglayan bu uygulamalar giin sonunda
markalarin hedeflerine ve amagclarina ulasmasinda etkili oluyor mu? Bu calismanin
amact markalarin pazarlama faaliyetleri ¢ercevesinde gercgeklestirdikleri oyunreklam
uygulamalarinin incelenerek pazarlama iletisimine katkist olup olmadigimi ortaya

koymaktir.
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4.3. Arastirmanin Onemi

Tiirkiye’de yazilan advergame (oyunreklam) konulu akademik ¢alisma sayisi oldukga
azdir ve tez sayis1 bir elin parmagini ge¢cmeyecek sayidadir. Bu bakimdan bu tez
literatiire katk1 saglamak amaciyla onem tagimaktadir. Ek olarak uygulanmis advergame
(oyunreklam) calismalarinin pazarlama iletisimine etkisinin incelemesiyle sektorde yer

alan reklam verenler ve ajanslar i¢in oldukg¢a dnemli bilgiler icermektedir.

4.4, Arastirmanin Siirhhiklar

Bu arastirma markalar tarafindan Tirkiye’de gergeklestirilen advergame (oyunreklam)
uygulamalar1 arasmda Altin  Oriimcek Web  Odiilleri ve Kristal Elma
organizasyonlarindan  2008-2014  yillarn1  arasinda  6diill alan  calismalarla

sinirlandirilmstir.

4.5. Arastirmanin Sorulari

Aragtirmanin amacinda da belirtildigi gibi markalar tarafindan uygulanan advergame
(oyunreklam) uygulamalarinin markalarin pazarlama iletisimine bir katkisinin olup

olmadigi bu ¢aligmanin temel sorunsalidir. Bu ¢er¢evede su soruya yanit aranmaktadir;

e Advergame (oyunreklam) uygulamalarinin markanin pazarlama iletisimine anlamli

bir katkis1 var midir?

4.6. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismada pazarlama, reklam ve advergame (oyunreklam) hakkinda genel bir
cerceve cizmek amaciyla literatiir c¢alismast yapilmistir. Literatiir calismasi ig¢in
konularla ilgili kitap, doktora ve yiiksek lisans tezleri ve bilimsel makalelerden

faydalanilmistir.

Arastirma kapsaminda reklam ve pazarlama alaninda markalar1 degerlendirilerek odiile
laylk gdren organizasyonlar belirlenmis ve bu organizasyonlardan o&diil alan

uygulamalar bu ¢calismada incelenmistir.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen arastirma i¢in nitel arastirma yoOntemi
kullanilmistir.  Veriler arastirmanin  amacmma uygun olarak hazirlanan yar

yapilandirilmis goriisme teknigi ile toplanmistir. Bu kapsamda 2 farkli ajans ile 8 farkli
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uygulamaya i¢in goriisiilmiistiir. Bir uygulama i¢in ortalama goriisme stiresi 30 dakika
ile 45 dakika arasindadir.

Yar1 yapilandirilmis sekilde hazirlanan ve katilimcilara yoneltilen sorular su sekildedir;

1. Neden bir advergame (oyunreklam) uygulamasi yapmaya karar verdiniz?

2. Bu advergame (oyunreklam) uygulamast sizin ilk tecriilbeniz mi daha 6nce bu tiir
bir uygulama yaptiniz mi1?

3. Advergame (oyunreklam) uygulamasinin hedefleri nelerdi, belirlenen hedeflere
ulasildi mi1?

4. Advergame (oyunreklam) uygulamasinin tanitilmasi igin ne tiir duyurular yapildi?
5. Advergame (oyunreklam) uygulamasinin pazarlama iletisimine etkisi nasil
olmustur?

6. Advergame (oyunreklam) uygulamasinin markaya sagladigi katki nedir?

7. Advergame (oyunreklam) uygulamasinin pazarlama faaliyetine katkis1 nasildir?

8. Advergame (oyunreklam) uygulamasinin hedef kitle ile iletisim kurulmasinda
pazarlama faaliyetlerine katkisi ne olmustur?

9. Advergame (oyunreklam) uygulamasinin zayif ve gii¢lii yonleri nelerdir?

10. Sektorde advergame (oyunreklam) uygulamalar sik¢a kullaniliyor mu?

11. Misterilerin advergame (oyunreklam) uygulamalarini tercih etme sebepleri
nelerdir?

12. Basarili bir advergame (oyunreklam) uygulamasinda mutlaka olmasi gerekir
dediginiz bir kriter var midir?

13. Tim pazarlama faaliyetlerini géz Oniinde bulundurdugumuzda advergame
(oyunreklam) uygulamalarina bir puan verecek olsaydmiz 10 iizerinden kag

verirdiniz?

Hazirlanan sorular ile advergame (oyunreklam) uygulamalarinin pazarlama iletisimine
anlamli bir katkisinin olup olmadig1 arastirilmaktadir. Sorular sonucunda elde edilen

bulgular 4.8.Bulgular ve Yorum kisminda mevcuttur.

4.7. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin yontemi olan yar1 yapilandirilmig gorlisme teknigi yontemi 8 farkli proje
icin 2 ayr ajansla gergeklestirilmistir. Projeler secilirken 2008 -2014 yillar1 arasinda

Altin Oriimcek Web Odiilleri ve Kristal Elma organizasyonlarindan &diil alan
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advergame uygulamalar1 belirlenmis ve bu uygulamalar1 gergeklestiren ajanslarla

iletisime gecilmistir.

2008 -2014 yillar1 arasinda toplam 38 proje odiile layik goriilmiistiir ve bu projeleri

hayata gegciren ajans sayis1 10’dur.

Belirtildigi gibi 2008-2014 yillar1 arasinda belirlenen organizasyonlardan 10 ajans 6diil
almistir ve bu ajanslarin toplam proje sayisi 38’°dir. Ancak projelerin ge¢mis yillara ait
olmasi1 ve reklam ajanslarinin ¢ok yogun calismasi sebebiyle yapilan bu ¢aligmaya vakit
ayiramamalarindan dolayr toplamda 2 farkli ajansla 8 proje i¢in goriisme

gerceklestirilerek veriler elde edilmistir.

Goriisiilen ajanslar C-Section ve 4129Grey reklam ajanslaridir.

C-Section 2004 yilinda kurulmustur. Miisterileri arasinda Coca-Cola ve VVodafone gibi
Tiirkiye’nin biliyiik markalar1 bulunan C-Sectiin dijital bir ajanstir. Kendilerini
“konusturan isler yapan, kafas1  dijital c¢aligan bir reklam ajansidir.” olarak
tanimliyorlar.

41229! 2007 yilinda kurulmustur. Ik 5 yilinda Tiirkiye nin en basarili ve &diillii dijital
reklam ajansi haline gelen 41?29!, Mayis 2015 itibariyle GREY Tiirkiye ile birleserek
4129Grey adini almig ve yeni nesil tamamen entegre bir ajans yapisi ile markalara ugtan
uca iletisim stratejileri ve ¢dziimleri sunmaya baslamistir.

TABLO 4: Advergame (Oyunreklam) Uygulamalar

Kod | Advergame | Yil | Marka | Organizasyon Derece Uygulamay1
Yapan Ajans
Al Hayatta | 2011 | IKEA | Kristal EIma En lyi C-Section
Kalkmam Advergame
A2 Kur & 2012 | Akbank | Kristal EIma | Advergame 4129Grey
Yonet
A3 Can’a 2014 | TEB | Altin Oriimcek | Advergame C-Section
Gelecegine Birincilik
Mala Gelsin
A4 | TEB Cocuk | 2013 | TEB Kristal EIma | Advergame C-Section
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Bronz

Madalya
A5 Yaman 2008 | Ulker Kristal EIma | Advergame 4129Grey
Gezgin Internet
Kayboldu Reklamlari
A6 | Sosyal Kobi | 2013 | Akbank | Kristal EIma Glmis 4129Grey
Elma
A7 | CevirKizi | 2011 | Vodafo | Kristal EIma En lyi C-Section
Yanmasin ne Advergame
Basari
Belgesi
A8 | Onunlismi | 2014 | Coca Kristal EIma Oyun ve C-Section
Ne Cola Interaksiyon
lar Kristal
Elma

Arastirma kapsaminda yer alan advergame (oyunreklam) uygulamalar1 Tablo 42te
detayli olarak iletilmistir. Her advergame (oyunreklam) uygulamasina birer kod
verilmistir. Hayatta Kalkmam uygulamasi Al, Kur&Yonet uygulamast A2, Can’a
Gelecegine Mala Gelsin A3, TEB Cocuk A4, Yaman Gezgin Kayboldu A5, Sosyal
Kobi A6, Cevir Kizi Yanmasm A7, Onun Ismi Ne A8 koduyla calismada yer

almaktadir.

Al; Hayatta Kalkmam

IKEA Tirkiye i¢in hazirlanan advergame uygulamasinda tamami IKEA {riinleri ile
dosenmis bir oda tasarlandi ve koltuga bir kiz yerlestirildi. Kullanicililardan kizi

koltuktan kaldiracak dogru kombinasyonu bulmalar1 istendi ve kizi koltuktan kaldiran

kullanicilara kullanic sitedeki koltugu kazandi.
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Sekil 3: IKEA - Hayatta Kalkmam

Kaynak: https://www.c-section.com/tr/bebekler/hayatta-kalkmam

A2; Kur&Yonet

Kullanicilarm kendi KOBI'lerini kurup, kiigiik bir atdlyeden donanimli bir iiretim
tesisine doniistiirme sansi bulacagi bir oyun hazirladi. Kullanicilardan tiim siireci en
gercekei hakiyle tasarlamalari istendi. Bir KOBI kurmak ve y&netmek icin yapilmasi

gereken her sey Kur & Yonet uygulamast ile kullanicilara sunuldu.

A real-time online company & money management game.

Sekil 4: Akbank - Kur&Yonet

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/107171666105331774/

A3; Can’a Gelecegine Mala Gelsin
TEB hizmetlerini tanitmak i¢in tasarlanan kurgu ¢ergevesinde bir reklam filmi

hazirlandi ve kampanya i¢in hazirlanan web sitesine yonlendirme yapildi. Web sitesinde
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kullanicilardan gergek bir evi belirlenen adimlarla pargalamalari istendi. Kampanya

sonucunda ¢ekilisle katilimcilar Iphone 5S kazandi.

S Figlictsns
* @ 6 9 o R

Sekil 5: TEB - Can'a Gelecegine Mala Gelsin

Kaynak: https://c-section.com/tr/bebekler/cana-gelecegine-mala-gelsin

A4; TEB Cocuk

TEB’in ¢ocuklar i¢in hazirlanmasini istedigi platformda ¢ocuklara temel ekonomik
terimleri 6gretecek farkli oyun kurgularina yer verildi. Belirlenen adimlarla ¢ocuklari n

para biriktirmeyi, para kazanmay1 6grendikleri bir platform olusturuldu.

8
Gock

e

@M.

wwiebcocukcom

Sekil 6: TEB - TEB Cocuk

Kaynak: https://www.tebcocuk.com/

A5; Yaman Gezgin Kayboldu

Ulker Coco Star i¢in hazirlanan advergame uygulamasmda kullanicilardan ipuglarimni
takip ederek kaybolan Coco Star reklam yildizim bulmalari istendi. Ipuglarini takip

ederek Yaman Gezgini bulan kisilere kampanya kapsaminda belirlenen ddiiler verildi.
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Sekil 7: Ulker Coco Star - Yaman Gezgin Kayboldu

Kaynak:http://bp0.blogger.com/_iGBruCgdtDQ/SCCvioxgZol/AAAAAAAABGEY /xw3dFP65PMs/s1600-
h/Picture+2.jpg

A6; Sosyal Kobi

Kullanicilarm kendi KOBI'lerini kurup, kiigiik bir atdlyeden donanimli bir iiretim
tesisine doniistiirme sansi bulacagi bir oyun hazirladi. Kullanicilardan tiim siireci en
gercekci hakiyle tasarlamalari istendi. Bir KOBI kurmak ve y&netmek icin yapilmasi
gereken her sey ve danigmanlik hizmeti sosyal Kobi uygulamasi ile kullanicilara

sunuldu.

I

//mfa
&

'
SQSYAL KOB/

o'nin ilk sosyal kobi
TurkiYS T ot ve dostiuk bir apagy %4

Sekil 8: Akabank - Sosyal Kobi

Kaynak : https://koffanimation.com/akbank-sosyal-kobi-game-art-animations

A7; Cevir Kizi1 Yanmasin
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Vodafone i¢in hazirlanan advergame uygulamasinda kullanicilardan gilinesin altinda

ellerindeki telefonlara kendilerini kaptiran insanlar1 mangal yapar gibi ¢evirmeleri

istendi. Amag gilineslenen insanlarin yanmamastydi.

Sekil 9: Vodafone - Cevir Kizi Yanmasin

Kaynak: https://c-section.com/tr/bebekler/cevir-kizi-yanmasin

A8; Onun ismi Ne

Coca Cola igin hazirlanan advergame uygulamasinda bir mikro site olusturuldu ve
kullanicilarin  Facebook hesaplariyla siteye giris yapmast saglandi. Istedikleri bir
fotografi profil fotografi olarak ekledikten sonra sistem tarafindan gergek isimlerinin
disinda kendilerine otomatik olarak 3 isim farkli isim alternatifi atandi. Diger
kullanicilardan bu 4 isimden hangisinin profildeki kisinin gergek ismi oldugunu tahmin

etmeleri istendi.

Sekil 10: Coca Cola - Onun Ismi Ne?

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/coca-cola-interaktif-oyunu-onun-ismi-ne/
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4.8. Bulgular ve Yorum

Yapilan goriismeler sonucunda katilimcilarin verdigi cevaplar gercevesinde elde edilen
bulgular asagidaki gibidir. Bulgular goriisme esnasinda kaydedilen ses kayitlarinin
desifresi ve tutulan notlarin incelenmesiyle ortaya cikarilmigtir. GOriisme sirasinda

verilen cevaplar Ek 2’de paylasilistir.

4.8.1. Ajanslarin Advergame (Oyunreklam) Uygulamas1 Yapmaya Karar Vermesi
Uzerine Bulgular

Bu soru farkli pazarlama uygulamalari arasinda neden advergame (oyunreklam)
uygulamasinin yapildigini anlamak amaciyla sorulmustur. Ajanslarin bir advergame
(oyunreklam) uygulamasi yapmasinin temel sebebi markalardan aldiklar1 brieflerdir. Al
uygulamasi i¢in yapilan gorlisme de “O donem iki boyutlu ¢alismalarin disinda markay
kullanicilara gostermemiz ve etkilegsim yaratmamiz istendi ve advergame uygulamasi
vapmaya karar verdik” cevabi kaydedilmistir. Ayni sekilde A2 uygulamasi i¢in yapilan
goriismede kaydedilen cevap su sekildedir; “Her zaman briefteki onceligimiz briefle
birlikte ¢oziilmesi gereken marketing probleminin ne oldugu ve markanin bizden
bekledigi ¢alisma ile neleri hedefledigidir. Akbank kobilere ulasmak ve etkili bir sekilde
onlara sundugu hizmetleri anlatmak istiyordu. Bu beklenti dogrultusunda o dénem bu
kitlenin aktif olarak Facebook kullaniyor olmasi ve Facebook tab iizerinden yapilan
oyunlarin kullanicilarin ¢ok ilgisini ¢ekiyor olmasi sebebi ile bu projeyi gercgeklestirme
karart aldik” Advergame (oyunreklam) uygulamasi yapilmasinin temel sebebi
markalarin ajanslara ilettigi brieflerdir. Bunun yani sira uygulamanin secilmesinin temel
sebeplerinden biri de dijital diinyanin trend uygulamalarindan birisi olmasidir. A3
uygulamasi i¢in yapilan gorlisme sonucunda “Biz de klasik iletisimin disina ¢ikarak
doneminde trendlerine uyacak bir ¢alisma yapmaya karar verdik” bulgusu elde
edilmistir.

Tanitilacak {irlinlin igerigi ve ulagilmak istenen hedef kitle de segilecek tanitim
caligmasini etkilemektedir. A4 uygulamasi i¢in yapilan goériismede “TEB ¢ocuklara
paranin ne oldugunu, nasil kazanildigini ve nasil biriktirildigini 6grettigimiz bir proje
istedi. Biz de bu brieften yola ¢ikarak ¢ocuklarin diinyasina ¢ok yakin olan ve eglenceli
Teb Cocuk projesini gelistirdik” ifadesi ile bu sonuca varilmstir.

Farklilik yaratmak ve dikkat ¢ekmek adina advergame (oyunreklam) uygulamalarina

basvuruldugu sonucu A5 ve A4 uygulamalari i¢in yapinla goériismelerde kayit altina
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alinmustir. “Uriinii rakiplerinden farkhilastirirken aym zamanda farkli bir mecra
kullanimina gitmek istedik. Uriiniin yenilikgi, modern ve egzotik yapisina uygun bir
kurgu ¢alismayr planladik ve sonunda ortaya “Yaman Gezgin Kayboldu” ¢ikti ve
“Operator firmalarmin  avantajlarint  anlattiklar:  tarife reklamlarimi  siklik¢a
gortirsiiniiz. Biz bu reklamlarin disina ¢ikmak ve ses getirecek bir ¢alisma yapmak
istedik. Vodafone’un avantajli tarife paketini dikkat ¢ekecek bir sekilde anlatmak igin
bu uygulamayr yapmaya karar verdik” ifadeleri advergame uygulamalarinin dikkat
cekici 6zelliginin oldugu diisiincesiyle ajanslar tarafindan tercih edilmektedir.

Dikkat cekici ve dijital trendlere uygun olmasi disinda hedef kitleye ait datalarin
toplanmasi sebebiyle de advergame uygulamalari bir tercih sebebi olmustur. A6
uygulamasi icin yapilan goriismede “Olusturulan kurgu ile hem kobiler igin yarall
bilgileri onlara ilettik hem de oyuna kayit bilgileri ile markaya yarayacak bilgileri
topladik” 1fadesi ve A8 uygulamasi igin yapilan goriismede “...kullanicilarin sisteme
kayit olmalari ile elde edilen bilgileri toplayarak markanin hedef kitle analizine katki
saglanacagr igin bu uygulamayr yapmaya karar verdik” ifadeleriyle bu sonuca

varilmstir.

Yapilan gorlismeler sonucunda ajanslar markalardan gelen briefler dogrultusunda,
birefte gecen istekleri yerine getirecek en uygun uygulamay1 bulma yoluna gittiklerini
ve bu ¢ercevede istekleri karsilayacak en uygun uygulamanin advergame (oyunreklam)
oldugunu belirtmiglerdir. Ayni zamanda advergame (oyunreklam) kurgulari ile
demografik bilgilerin toplanmasi1 advergamelerin tercih sebepleri arasinda yer

almaktadir.

4.8.2. Ajanslarin Advergame (Oyunreklam) Uygulamasim i1k Kez Yapip
Yapmadigina Dair Bulgular

Donemin trend bir uygulamas: oldugu i¢in ajanslar daha once bu uygulamay:
deneyimlemislerdir. Calismaya konu olan advergame (oyunreklam) uygulamalar ilk
tecriibeleri degildir. Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen bulgular su sekildedir;
Al uygulamasi igin, Evet, daha once Cheetos, Coca Cola ve Yeni Raki i¢in advergame
uygulamalart yaptik.

A2 uygulamasi icin; Bu ¢alismadan once Kognet ve Metro icin advergame uygulamalari
gerceklestirdik. Adwergame’in ¢ok popiiler olmasi ile birlikte Kur Yonet sonrast da 2-3

sene ¢ok fazla advergame ¢alismalar: yapild.
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Bu calismada konu olan uygulamalarin hi¢ biri ajanslarin uyguladigr ilk advergame
(oyunreklam) uygulamasi degildir. Ajanslar daha once advergame (oyunreklam)
uygulamalarini diger miisteriler i¢in gerceklestirmistir ve bu alanda tecriibelidirler.
Edindikleri  tecriibelerle bu alanda demeyim kazanarak basarili  isler

gerceklestirmislerdir.

4.8.3. Advergame (Oyunreklam) Uygulamasinin Pazarlama Hedeflerine Etkisi
Uzerine Bulgular

Arastirmanin temel konusu olan pazarlama faaliyetlerine advergame (oyunreklam)
uygulamalarinin  katkist bu ¢alismada olumlu sonuglar gostermektedir. Yapilan
advergame (oyunreklam) uygulamalarinda ana hedefler triin bilinirligine katki
saglamaktir. Uygulamalar sonucunda elde edilen bulgular hedeflerin gergeklestigini
gostermektedir. Ayrica advergame uygulamalart ile satiglarda desteklenmistir.

Al advergame (oyunreklam) uygulamasinda temel amag dijitalde ortamlarda marka
hakkinda konusulma saglamaktir, “Yeni ¢ikan iiriin katalogundaki iiriinleri dijital hedef
kitleye sunmak, marka hakkinda dijitalde konusulma saglamak ve etkilesim yaratmak
amaciyla wuygulama yapildi. Uygulama belirlenen hedeflere ulasti. Kullanicilar
“Zeynep'i yerinden kaldwrabildin mi, nasil yerinden kalkti” gibi sorularla dijitalde
konusmaya basladi”, aymi sekilde A5 advergame (oyunreklam) uygulamasinda da
dijital platformlarda konusulma saglanmasi olarak belirlenmis ve bu hedefe ulasilmstir.
“Bu uygulama ile yeni yeni kullanilmaya baslanilan dijital platformlarda yer almak ve
dijitalde konusulmak hedeflendi. Uriiniin egzotik yapist on plana ¢ikarimaya ¢alisild
ve olusturulan kurgu ile bu mesaj kullaniciya iletildi” A8 advergame uygulamasinin
hedefi de Al ve A5 uygulamasi ile ayni olup bu hedeflere ulasildigi goriismeler
sonucunda belirtilmistir. “Hazirlanan isimli kutular dijital ortama tasindi ve isimli
Coca-Cola kutular: ile etkilesim yaratmak hedeflendi. Uygulama belirlenen hedeflere
ulasti. Dijitalde marka ve wuygulama hakkinda dijitalde konusulma saglandi.
Uygulamada 3 milyona yakin isim tahmini yapildi.” Advergame uygulamalarmin en
onemli avantajlarindan biri viral olarak yayilmasidir. Yapilan basarili uygulamalar ile
viral etki gerceklesmis ve markalar belirlenen hedeflere ulasmistir.

Dijital diinyanin giiciinden yararlanip etkilesim saglanin disinda markalar bilinirlik i¢in

de advergame uygulamalarini tercih etmektedir. A2, A3, A6, A7 uygulamalariin temel
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hedefi sunulan iiriin ve hizmet hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmektir. Gorligmeler
sonucunda A2 uygulamasi ig¢in; “2011 yiuinda su anda oldugu gibi Facebook'ta
milyonlar yoktu. Ancak buna ragmen bu oyunu 75 binden fazla kisi oynadi. Akbank’in
web sitesi ziyaretleri %30 artti. Bu da 75 binden fazla kisinin bu oyunla Akbank’in
hizmetlerinden haberdar olmasi ve web sitesine Qidip daha fazla bilgi almas: demektir”,
A3uygulamasi i¢in; “Offline ve online entegrasyonuyla hazirlanan web sitesini
kampanya siiresince 200 bin kisi ziyaret etti. Kullanicilar streslerini atarak oyun
oynarken ayni zamanda marka mesajlarina da maruz kaldigi icin kampanyanin hedefi
olan bilinirlik arttrma hedefi gerceklestirildi”, A6 uygulamasi i¢in; Bu uygulamanin
hedefi kobileri Akbank iiriinleri ile tanistirmak ve onlarin tiriin ve firsatlar hakkinda
bilgi sahibi olmalarini saglamakti. Oyunun igerisine Akbank destek paketleri
verlestirildi ve kullanicilara kobi destek paketlerini tanitmis olduk”™ ve A7 uygulamasi
icin “Vodafone’un hizli ve avantajli internet paketini hedef kitleye dikkat ¢ekici bir
sekilde anlatmayr hedefledik ve marka hakkinda dijitalde etkilesim yarattik” ifadeleri
belirtilmistir. A2 ve A3 uygulamalarinin hedeflerine ulastigi rakamsal verilerle de

desteklenmistir.

Hedefler gelen brieflerle birlikte markalar tarafindan belirlenmektedir ve yapilan
uygulamalarda bu hedeflere ulasildigi bilgisi goriismelerde elde edilen bulgular
arasindadir. Advergame (oyunreklam) uygulamalari ile {riin bilinirligini arttirmak,
dijital platformlarda marka hakkinda konusulma saglamak, potansiyel hedef kitlelere
ulasmak gibi hedefler belirlenmis ve uygulama sonunda bu hedeflere ulasilmistir.
Sonuglar gostermektedir ki advergame (oyunreklam) uygulamalar1 pazarlama

hedeflerine katki saglamaktadir.

4.8.4. Advergame (Oyunreklam) Uygulamasinin Pazarlama iletisimine ve
Markaya Sagladig1 Katkilar Uzerine Bulgular

Iletisim temelli ve miisteri merkezli bir pazarlama stratejisinin benimsendigi pazarlama
iletisiminde miisteriye sunulan deger ve miisteri iletisimi temel alinmakta ve miisteri
sadakati yaratilmaya calisilmaktadir. Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen
bulgular gostermektedir ki advergame (oyunreklam) uygulamalarinin pazarlama
iletisimine olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Yapilan goriismeler sonucunda uygulamalarin marka ve hedef kitle arasinda duygusal
bag kurarak pazarlama iletisimine katki sagladigi sonucuna varilmistir. A2 ve A6
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uygulamalari i¢in yapilan goriismeler hedef kitle ve marka arasinda duygusal bir bag
kuruldugunu gostermektedir. A2 uygulamasi igin yapilan goriismelerde belirtilen
ifadeler su sekildedir; “6 hafta siiren yarismaya toplam 75.485 kisi katimistir.
Kullanicilar oyunu oynarken bir yandan da etkilegsim icindeydiler ve oyun ile ilgili
arkadaslarina oyuna katilmalarina yénelik davetiye gonderdiler. Toplam gonderilen
davetiye sayist 590.673 'tiir. Bu da demek oluyor ki hedef kitlenin disinda 590.673 kisi
oyun davetiyesi alarak Akbank hakkinda mesaja maruz kaldi. Kampanya sonunda
Facebook hayran sayisi ve kobi portali kullanim oraminda %30°luk artis saglandi. Bir
sosyal medya kullanicistmin bir markanin yarattigi oyunu oynamasi ve oynarken de
verdigi hizmetleri ogrenmesi hem marka ile kurulan duygusal bag: giiclendirir, hem de
o markamn hizmetlerini kullanmaya ikna eder”. A6 uygulamasi icin yapilan
goriismelerde belirtilen ifadeler ise su sekildedir; “5 haftalik oyun siiresince 49.000 kisi
oynamistir. 500.000 bine yakin oyun daveti gonderilmistir. Facebook sayfasindan
yvapilan yogun istek iizerine oyunun ipad versiyonu yapilmistir. Bu da kullanicilarin
oyunu sevdikleri ve kullanmak istedikleri sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Kullanicilar
gerceklestirilen uygulama ile hem eglenmis hem de is diinyasinda kendisine yarayacak
bilgileri elde etmis, markanmin firsat paketlerinden haberdar olmustur. Kullanici bu
uygulama ile hem eglenceli vakit gecirmis hem de kendisine fayda saglayacak bilgilere
ulastigi icin marka ile arasinda duygusal bir bag olusmustur”. Yapilan uygulamalarla
miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmak ve pazarlama iletisimi hedeflerine ulagilmak
amaglanmaktadir. Elde edilen bulgulara gére uygulamalar sayesinde kullanici ve marka
arasinda duygusal bir bag kurulmustur. Bu bag pazarlama iletisimin temeli olan uzun

vadeli iligkiler kurulmasinin temelini olusturmaktadir

Advergame (oyunreklam) uygulamalarinin {iriin bilinirligi ve dijital konusulma disinda
markalara maddi kazang saglama etkisi de bulunmaktadir. A1 uygulamasi igin yapilan
goriisme bu ifadeyi desteklemektedir. “Yapilan uygulama ile markaya yeni bir mecra
kazandirildr ve yeni bir hedef kitle markayr tanmimis oldu. Marka dijitalde ismini
duyurdu. Agizdan agza iletisim yoluyla dijitalde marka hakkinda konusulma gerceklesti.
Kullanicilar sitede ortalama 8 dakika gecirerek, farkinda olmadan iiriinleri inceleme
firsatt bulmugslardir. Bu sayede 182.000 kisi IKEA iiriinleri ile interaksiyona girmis
oldu. Uygulama ilk 6 giinde medya biitcesi olmadan 102.000 kisiye ulasti. Cok az bir
Yatirim ile 256.136 kisi siteyi ziyaret etti. Zeynep'in yerinden nasil kaldirilacagina
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yonelik yorum tahmin ve tartisma ile etkilesim artti. Ayrica uygulama igerisine

verlestirilen iiriinlerin tanitimi yapimast sonucunda bu iiriinler stoklarda eridi.”

Uygulamalarin kurgusu gergcevesinde dijitalde marka hakkinda konusulma yaratilmistir
ve agizdan agza iletisim gercgeklestirilerek pazarlama iletisimine olumlu bir katki
saglanmistir. Yapilan uygulamalarin markalarin pazarlama iletisimine anlamli bir
katkis1 oldugu sonucuna varimaktadir. A3, A4, AS, A7, uygulamalarinda iiriin
bilinirliginin artmasi ve marka hakkinda dijital platformlarda konusulma hedeflenmis ve
yapilan uygulamalar hedeflere ulagsmada bagarili olmustur. Goériismeler sonucunda elde
edilen bilgiler advergame (oyunreklam) uygulamalarinin pazarlama iletisimine ve

marka bilinirligine katkis1 oldugu sonucunu desteklemektedir.

Advergame uygulamalarinin markaya sagladigi katkilar kurguya gore farklilik
gostermektedir. Belirlenen hedefler dogrultusunda markaya sagladigi katkilar
degismektedir. Satiglarin arttirilmasi, marka ile hedef kitle arasinda duygusal bag
olusturulmasi, marka hakkinda dijitalde bilinirlik saglanmasi hedefler arasinda yer
almaktadir ve uygulamalar sonucunda markalar bu hedeflerine ulagsmislardir.

Web sitesi ziyaretci artisi, sosyal medya kanallarinda takipgi artisi, dijitalde konusulma
saglanmas1 uygulamalar sonucunda elde edilen rakamsal ¢iktilardir. Uygulamalar
sonucunda bu ¢iktilar gostermektedir ki markalar asil hedefleri olan {iriin ve hizmet
bilinirligini arttirma ve hedef kitleleri ile marka arasinda duygusal bir bag olusturma

hedeflerini gerceklestirmislerdir.

4.8.5. Advergame (Oyunreklam) Uygulamalarimin Sektorde Uygulandigi Sikhik
Derecesi Uzerine Bulgular

Eglence ve oyun kavrami insanlar i¢in hep dikkat cekici uygulamalar arasinda yer
almaktadir. Markalarda bu firsattan yaralanarak pazarlama faaliyetlerini oyun kurgulari
icinde hedef kitlelere sunmaktadir. Advergame uygulamalarina hedef kitle tarafindan
gontlli olarak katilim saglandigl icin markalar tarafindan sik¢a tercih edilmektedir.
Yapilan literatiir g¢alismalar1 da bu bulgular1 desteklemektedir. Ancak yapilan
goriismeler sonucunda elde edilen bulgular gostermektedir ki; advergame uygulamalari
artik markalar tarafindan kullanilmamaktadir. Advergame uygulamalarinin 2008 yilinda

kendini gosterdigi 2011-2014 yillar1 arasinda sik¢a tercih edildigi ve ilgi gordiigi
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sonucuna  varilmistir.  Ancak  giiniimiizde pazarlama  uygulamalar1  i¢in

kullanilmamaktadir.

A2 advergame uygulamasi i¢in yapilan goriisme sonucunda elde edilen bulgular su
sekildedir; “2011-2014 yillar: arasinda yogunlukla kullanildi. Ancak mobil cihazlarin
viikselmesi, sosyal medya platformlarinin cegsitlenmesi ile birlikte advergame yerini
farkli uygulama ve teknolojilere birakti. Ornek vermek gerekirse, artik kullanicilara bir
marka ile ilgili bir seyi deneyimletmek istedigimizde vr/ar teknolojilerini kullanip bu tiir
projeler yapiyoruz. Ya da tamamen mobile ozel oyunlar yapiyoruz. Sosyal medya
platformlarindaki reklam modelleri kullanicilara farklh sekilde ulagmanin yollarini bize
vermektedir ”, Al, A3, A4, A5, A6, A7 ve A8 i¢in yapilan goriismelerde bu ifadeyi

desteklemektedir.

Yapilan goriigmeler sonucunda siklikla 2011 ve 2014 yillar1 arasinda tercih edilen
advergame uygulamalar1 glinimiizde artik markalar tarafindan tercih edilmemektedir
sonucuna varilmigtir. Dijital trendlerin degismesi advergame uygulamalarinin giderek
azalmasinda etkili olmugtur. Giiniimiizde eskisi kadar sik uygulanmasa da halen yapilan

uygulamalar mevcuttur.

4.8.6. Advergame (Oyunreklam) Uygulamasinin Diger Pazarlama Faaliyetleri
arasindaki Yeri Uzerine Bulgular
Yapilan goriismeler sonucunda advergame uygulamasina verilen puanlar zaman

dilimine gore farklilik gostermektedir.

Al uygulamasi icin yapilan goriismede “Advergame uygulamalarinin zirvede oldugu
donemlerde 8 puan, giiniimiize ise 2 puan verirdim”, A3 uygulamasi i¢in yapilan
goriismede “Advergame uygulamalarinin top yaptigi donemde 9 puan, su an icin 3 puan
veriyorum”, A4 uygulamasi i¢in yapilan goriismede “Eglence olgusu ile hareket ederek
kullanicilarin dikkatini ¢ekmesi sebebiyle bu uygulamaya 9 puan veriyorum” ifadelerine
ulagilmistir. A6 ve A7 uygulamalar i¢in yapilan goriismelerde bu ifadelerle benzerlik

gostermektedir.

A2 uygulamasi i¢in yapilan goriismede; “Bugiiniin sartlarina gore bir puan verilmesi

miimkiin degil. O zaman igin 10 tizerinden diyebilirdik” ifadesine ulagilmistir.
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Advergame (oyunreklam) uygulamalart iki farkli zaman diliminde degerlendirmektedir.
Verilen cevabina baktigimizda advergame (oyunreklam) uygulamasi i¢in o giiniin
sartlarma gore cogunluk 8 ve 9 puan vermistir. Giiniimiizde degerlendirdigimizde ise 3

paun advergame i¢in uygun goriilmektedir.

Bugiiniin sartlarina gore degerlendirerek puan vermenin yanlis oldugunu da elde dilen
sonuglar arasindadir. Trend oldugu donemde advergame uygulamalar1 pazarlama
faaliyetleri arasinda iist siralarda yer almistir, ancak dijitalin hizla degismesi ile yerini

farkli uygulamalara birakarak tercih edilmemektedir.
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SONUC

Goriismeler sonucunda elde dilen bilgilere gore genel olarak c¢ikarilacak sonug su

sekildedir;

Advergame (oyunreklam) uygulamalari ile markalar hedef kitlelerine ulasarak goniillii
olarak reklam mesajlarina maruz kalmalarimi saglamistir. Kullanicinin kendi istegi ile
reklam mesajlarina maruz kalmasi uygulamada gecirdigi siireyi arttirmakta bu da

pazarlama faaliyetlerine dolayli olarak katki saglamaktadir.

Elde edilen bulgular sonucunda markalarin yapilan uygulamalarla hedef Kitlelere
ulagilmis ve dijitalde marka hakkinda konusulma saglanarak marka imaji

giiclendirdikleri sonucuna varilmaktadir.

Advergame (oyunreklam) uygulamalari igerisinde eglence olgusunu barindirmaktadir.
Kullanic1 advergame (oyunreklam) uygulamalari ile keyifli zaman gegirdigi i¢in hem
marka ile arasinda duygusal bir bag kurulmakta hem de goniillii olarak reklam mesajina
maruz kalmaktadir. Advergame (oyunreklam) uygulamalari marka ve hedef Kkitle
arasinda bir iletisim kurulmasina katki saglamaktadir. Elde edilen bulgulara marka ile
hedef kitle arasinda bir iletisimin kuruldugunu ve bu iletisimin markanin imajina katki
sagladigini ortaya koymaktadir.

Eglence kavrami insanoglunu hep cezp etmistir. Bunu firsat olarak géren markalar da
pazarlama faaliyetlerine eglence olgusunu ekleyerek hedef kitlelerine vermek istedikleri

mesajlart advergame uygulamalari ile iletmektedir.

Kullanicilara keyifli vakit gecirtmek, sunulan iiriin ya da hizmeti kullanict ile bir bag
kurarak paylasmak ve vermek isterikleri mesaji eglenceli bir sekilde iletmek istedikleri
icin markalar o donemde advergame (oyunreklam) uygulamalarini tercih etmektedir.
Elde edilen bulgulara baktigimizda basarili bir advergame uygulamasi ig¢in olmazsa
olmaz kriter kullaniciy1 oyuna ¢ekmesi ve kullaniciyr oyunda uzun saatler kalacak
sekilde kurgulanmalidir. Kullanic1 oyunun igerisinde kaldikga maruz kaldigi marka
mesaj1 sayisi artacaktir. Bu sebeple kullanicinin goniillii olarak oyunun igerisinde yer
almasin1 ve uzun silire oyunda kalmasini saglayacak uygulamalar basarili olarak

nitelendirilmektedir.

Advergame (oyunreklam) uygulamalarinin 2003 — 2008 yillar1 arasinda reklamcilik

sektoriinde kendini gostermesi ve giderek artmasiyla markalar tarafindan bir tercih
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sebebi olmustur. Icinde eglence ve oyun kavramlarm barindirdigr igin kullanicilarin
dikkatini ¢ekmekte ve bu sebeple markalar tarafindan tercih edilmektedir. 2011 -2014
yillar1 arasinda bu uygulamalar yaygin olarak yapilmistir ve markalarin pazarlama
iletisimine katki saglamistir. Tasarlanan kurgularin i¢ine yerlestirilen eglence ve oyun
kavramlart kullanicilarin bilerek ve isteyerek advergame (oyunreklam) uygulamasina
maruz kalmalarin1 saglamistir. Boylelikle reklamin itici gelen algisi eglence unsuruyla
bastirilmistir. Kullanicilar bu sayede oyunda uzun vakit gecirerek marka ile etkilesim
igerisine girmistir ve marka ile duygusal bag kurmuslardir. Aym1 zamanda da markalar
gerceklestirdikleri advergame (oyunreklam) uygulamalariyla kullanict datalarini
biriktirme sansi elde etmistir. Oyuna kayit olmak i¢in gerekli ad, soy ad, mail, yas,

cinsiyet gibi demografik ve farkli bilgilerle kullanici1 datalarini genisletmislerdir.

2014 yili sonrasinda degisen dijital trendlerle advergame (oyunreklam) eski dnemini
kaybetmistir ve dijitalin tabiati geregi bu uygulamalar eskisi kadar yapilmamaktadir.
Sosyal medya kanallarinin biiylimesi ve ylikselmesiyle markalar sifirdan bir web sitesi
yaptirmak yerine adam/zaman maliyeti saglayarak farkli uygulamalara yonelmistir.
Apple telefonlarin ¢ikisi ve yiikselisi de advergame uygulamalarinin diisiise gegmesine
sebep olmustur. Apple telefonlarin flash uygulamasini desteklememesi advergame

(oyunreklam) uygulamalarinin tercih edilmemesinin 6nemli sebeplerinden biridir.

2016 yili itibariyle Altin Oriimcek web odiillerinden advergame (oyunreklam)
kategorisi kaldirilmistir. 2014 yil1 itibariyle de Kristal Elma Festivali’nden bu kategori
kaldirilmistir. Advergame (oyunreklam) uygulamalarmin popiilerligini yitirmesiyle

sahneye online video, vr/ar teknolojilerini ¢ikmugtir.
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EKLER
EK- 1: Goriisme Ciktilar

SORU: Neden bir advergame uygulamasi yapmaya karar verdiniz?

Al: lkea ¢ok fazla iiriinii olan bir marka ve donemsel olarak insanlara bu triinleri
gostermek zorundalar, sezonluk olarak kataloglar1 yenileniyor. Bu kataloglar dijitalden
bagimsiz olarak evlerin kapilarina dagitiliyordu. O dénem iki boyutlu caligmalarin
disinda markayr kullanicilara gOstermemiz ve etkilesim yaratmamiz istendi ve
advergame uygulamasi yapmaya karar verdik. Odayt ve irilinleri kullanicilarin
deneyimleyebilecegi bir sekilde gostermek istedigimi igin bdyle bir uygulama

kurguladik.

A2: Her zaman briefteki onceligimiz briefle birlikte ¢ozlilmesi gereken marketing
probleminin ne oldugu ve markanin bizden bekledigi ¢alisma ile neleri hedefledigidir.
Akbank kobilere ulasmak ve etkili bir sekilde onlara sundugu hizmetleri anlatmak
istiyordu. Bu beklenti dogrultusunda o donem bu kitlenin aktif olarak Facebook
kullantyor olmasi ve Facebook tab iizerinden yapilan oyunlarin kullanicilarin ¢ok

ilgisini ¢ekiyor olmasi sebebi ile bu projeyi gergeklestirme karar aldik.

A3: Miisteriden gelen brief dogrultusunda bdyle bir uygulamaya karar verdik. iletilen
briefte TEB sigorta {iriinlerinin maddi hasarlar konusunda herkesin yaninda oldugunu
duyuracak bir calisma istedi. Biz de klasik iletisimin disina ¢ikarak doneminde
trendlerine uyacak bir calisma yapmaya karar verdik. Maddiyatla iliskimizi en iyi
kodlayan atasoziinii lizerine uygulamanin stratejisini olusturduk; “Can’a Gelecegine

Mala Gelsin!”

A4: TEB ¢ocuklara paranin ne oldugunu, nasil kazanildigini1 ve nasil biriktirildigini
Ogrettigimiz bir proje istedi. Biz de bu brieften yola ¢ikarak ¢ocuklarin diinyasina ¢ok

yakin olan ve eglenceli Teb Cocuk projesini gelistirdik.

A5: Uriinii rakiplerinden farklilastirirken ayn1 zamanda farkli bir mecra kullanimia
gitmek istedik. Uriiniin yenilik¢i, modern ve egzotik yapisina uygun bir kurgu ¢aligmayi

planladik ve sonunda ortaya “Yaman Gezgin Kayboldu™ ¢ikt1.
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A6: Akbank kobilerin hayatin1 kolaylastiracak iiriinler ve firsatlar hakkinda kobileri
bilgilendirmek istiyordu. Hedef kitleye nasil ulasip bu firsatlar1 cazip bir sekilde
sunabiliriz diye diisiindiik ve yeni nesil kobi sahiplerine internet {iizerinden
ulasabilecegimiz sonucuna vardik ve bu uygulamayi gelistirdik. Olusturulan kurgu ile
hep kobiler i¢in yarali bilgileri onlara ilettik hem de oyuna kayit bilgileri ile markaya
yarayacak bilgileri topladik.

AT7: Operatér firmalarmin avantajlarint anlattiklar1 tarife reklamlarint = siklikca
goriirstiniz. Biz bu reklamlarin disina ¢ikmak ve ses getirecek bir ¢alisma yapmak
istedik. Vodafone’un avantajl tarife paketini dikkat ¢ekecek bir sekilde anlatmak igin

bu uygulamay1 yapmaya karar verdik.

A8: O donemde Coca-Cola tiim diinyada kutularinin {izerine isimler yazdigi bir
kampanya yapiyordu. Bu kampanyay dijitale tasiyarak desteklemek istedik ve “Onun
Ismi Ne?” uygulamasini hayata gecirdik. Ayn1 zamanda kullanicilarin sisteme kayit
olmalar1 ile elde dilen bilgileri toplayarak markanin hedef kitle analizine katki

saglanacagi i¢in bu uygulamay1 yapmaya karar verdik.

SORU: Bu advergame uygulamasi sizin ilk tecrilbeniz mi daha o6nce bu tiir bir

uygulama yaptiniz mi1?

Al: Evet, daha dnce Cheetos, Coca Cola ve Yeni Raki i¢in advergame uygulamalari
yaptik.

A2: Bu ¢alismadan 6nce Kognet ve Metro i¢in advergame uygulamalar gergeklestirdik.
Adwergame’in ¢ok popiiler olmasi ile birlikte Kur Yonet sonrast da 2-3 sene ¢ok fazla
advergame ¢aligmalar1 yapildi.

A3: TEB dahil daha 6nce bir¢cok miisterimiz i¢in advergame ¢aligmasi yaptik.

A4: Hayir, daha once Yeni Raki, Ulker ve lkea icin advergame uygulamalari
gerceklestirdik.

A5: Daha 6nce Levi’s i¢in bir advergame uygulamasi yapmistik.

AG6: Garanti Bankasi, Ulker Metro ve Kog¢Net i¢in advergame uygulamalari ¢alistik.

AT: Hayr ilk tecriibemiz degil, Yeni Raki, Ikea, TEB, i¢in bu tiir uygulamalar ¢alistik.
A8: Daha o6nce birgok marka i¢in advergame uygulamasi yaptik. Argelik, Vodafone,

Yeni Raki bu markalardan birkag tanesi.
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SORU: Advergame uygulamasinin hedefleri nelerdi, belirlenen hedeflere ulagildi m1?

Al: Yeni ¢ikan iiriin katalogundaki iriinleri dijital hedef kitleye sunmak, marka
hakkinda dijitalde konusulma saglamak ve etkilesim yaratmak amaciyla uygulama
yapildi. Uygulama belirlenen hedeflere ulasti. Kullanicilar “Zeynep’i yerinden
kaldirabildin mi, nasil yerinden kalkti” gibi sorularla dijitalde konugsmaya basladi.
Agizdan agza iletisim yoluyla viral olarak kullanicilar uygulama hakkinda konustu ve

uygulama 1.4 milyon ziyaret¢i sayisina ulasti.

A2: Akbank kobi web portalinin kullanimin1 artiracak bir proje istiyordu. Coziim olarak
kobilere yonelik gercekei bir sirket yonetim simiilasyonu hazirlandi. 2011 yilinda su
anda oldugu gibi Facebook’ta milyonlar yoktu. Ancak buna ragmen bu oyunu 75 binden
fazla kisi oynadi. Akbank’in web sitesi ziyaretleri %30 artti. Bu da 75 binden fazla
kisinin bu oyunla Akbank’in hizmetlerinden haberdar olmasi ve web sitesine gidip daha

fazla bilgi almas1 demektir.

A3: Bu projede hedef kullanicilar1 TEB’in sigorta iirtinleri hakkinda bilgilendirmekti.
Offline ve online entegrasyonuyla hazirlanan web sitesini kampanya siiresince 200 bin
kisi ziyaret etti. Kullanicilar streslerini atarak oyun oynarken ayni zamanda marka
mesajlarina da maruz kaldigr i¢cin kampanyanin hedefi olan bilinirlik arttirma hedefi

gergeklestirildi.

A4: Bu projede hedef ¢ocuklarin temel kavramlar iizerinden para ve ev ekonomisi
egitimini eglenceli bir sekilde 6grenmesi amaglandi. Paralar1 tan1 boliimiinde ¢ocuklar
web kameralarint agarak paralari kameraya okuttular ve paranin degeriyle birlikte o
parayla neler alinabilecegini 6grendiler. Harclik ajandasi ile ailelerinin belirledikleri
gorevleri yerine getirerek harglik kazandilar, limonatact oyununda malzeme aligverisi
yaparak kar zarar dengesini kurdular ve yaptiklari limonatalar1 satarak para kazandilar.
Biriktirmece oyununda ise dondurma ve pamuk seker almadan paralarini biriktirdiler.

Cocuklar bu adimlar1 yerine getirerek hem eglendiler hem de kampanya hedefine ulasti.
A5: Bu uygulama ile yeni yeni kullanilmaya baslanilan dijital platformlarda yer almak
ve dijitalde konusulmak hedeflendi. Uriiniin egzotik yapist 6n plana cikarilmaya

calisildi ve olusturulan kurgu ile bu mesaj kullaniciya iletildi.

86



AG6: Bu uygulamanin hedefi kobileri Akbank iiriinleri ile tanistirmak ve onlarin {iriin ve
firsatlar hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 saglamakti. Oyunun igerisine Akbank destek

paketleri yerlestirildi ve kullanicilara kobi destek paketlerini tanitmis olduk

AT7: Vodafone’un hizli ve avantajli internet paketini hedef kitleye dikkat c¢ekici bir
sekilde anlatmay1 hedefledik ve marka hakkinda dijitalde etkilesim yarattik.

A8: Hazirlanan isimli kutular dijital ortama tasindi ve isimli Coca-Cola kutular ile
etkilesim yaratmak hedeflendi. Uygulama belirlenen hedeflere ulasti. Dijitalde marka ve
uygulama hakkinda dijitalde konusulma saglandi. uygulamada 3 milyona yakin isim

tahmini yapildu.
SORU: Advergame uygulamasinin tanitilmasi i¢in ne tiir duyurular yapildi?
Al: O dénemde sadece display banner uygulamalari kullanildi.

A2: Facebook’ta duyuru postlar ¢ikildi ve kullanicilar bu yolla oyunu oynamaya tesvik
edildi.

A3: Sosyal medya duyuru postlari ile kampanya hedef kitleye duyuruldu. Ek olarak
oyunu oynayan kullanicilar #canageleceginemalagelsin hashtagi ile paylasim yaparak
kampanyanin viral bir sekilde duyurulmasina katki saglamstir.
canageleceginemalagelsin.com adresini duyurmak i¢in celebrity kullanimi ile bir video

yapildi.

A4: Olusturulan web sitesinin disinda projeyi desteklemek icin ipad uygulamasi
yapilmistir. Cocuklarin dikkatini ¢ekecek boyama kitaplar: ile birbirini destekleyen

entegre bir kampanya yaratildi.

A5: Proje duyurusu i¢in ¢ok c¢esitli mecralar kullanildi. 10 web sitesi ve blog, 5 farkl
oyun, Windows Live Messenger Botu, IVR hatt1 kullanildi. Facebook duyurularina ve
viral videolara yer verildi. Kampanyanin duyurusunu organik bir sekilde arttirmak i¢in

bloggerlarla kampanyaya 6zel bir kutu génderildi.
AG6: Sosyal medya lizerinden duyuru postlar1 ile kampanya duyurusu yapildi.

AT: Sosyal medya duyuru postlar1 uygulama duyurusu i¢in kullanildi.
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A8: Uygulama igin bir site olusturuldu ve siteyi tanitan bir film ¢ekildi. Sosyal medya
duyurularinin disinda uygulama igerisine isim sonuglarint Facebook ve Twitter’da
paylasabilecekleri butonlar eklenerek kampanyanin organik bir sekilde duyurulmasi da

saglandi.

SORU: Advergame uygulamasinin pazarlama iletisimine etkisi nasil olmustur?

Al: Yapilan uygulama ile markaya yeni bir mecra kazandirild1 ve yeni bir hedef kitle
markay1 tanimig oldu. Marka dijitalde ismini duyurdu. Agizdan agza iletisim yoluyla

dijitalde marka hakkinda konusulma gergeklesti.

A2: Bir sosyal medya kullanicisinin bir markanin yarattig1 oyunu oynamasi ve oynarken
de verdigi hizmetleri 6grenmesi hem marka ile kurulan duygusal bag: gii¢lendirir, hem

de o markanin hizmetlerini kullanmaya ikna eder.

A3: Kullanicilar markanin adinin gegtigi bir ortamda yer alarak marka mesajlarina
maruz kalmistir ve marka ile duygusal bir bag kurmustur. Ayn1 zamanda kullanicilar
agizdan agza iletisim yoluyla dijitalde marka hakkinda konusarak markanin yeni hedef

kitlelere ulasmasini saglamistir.

A4: Cocuklarin hem eglenecegi hem 0Ogrenecegi bu platform sayesinde gelecegin

bireylerinin TEB ile tanigsmasi saglanmistir.

A5: Kullanicida merak duygusu uyandirilarak kullanici oyunun igine ¢ekilmistir.
Oyunun i¢ine ¢ekilen kullanici marka mesajlarina maruz kalarak kullanicida iirtin algisi
olusturulmustur. Ayn1 zamanda merak duygusu insanlar1 bir araya toplamis ve marka
hakkinda konusulma yaratilmigtir. Merak duygusu etrafinda toplanan insanlar

konustukea iiriin bilinirligine saglanmis ve sempati kazanilmigtir.

AG: Kullanicilar gergeklestirilen uygulama ile hem eglenmis hem de is diinyasinda
kendisine yarayacak bilgileri elde etmis, markanin firsat paketlerinden haberdar
olmustur. Kullanict bu uygulama ile hem eglenceli vakit gecirmis hem de kendisine

fayda saglayacak bilgilere ulastig1 i¢in marka ile arasinda duygusal bir bag olusmustur.

AT7: Uriiniin faydalar1 dijital ortamda kullanicilara aktarildi ve ilgili hedef kitleye
ulagildi. Oyun oynarken marka mesajlarina maruz kalan hedef kitle iiriin hakkinda bilgi

sahibi olmustur.
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A8: Uriiniin faydalar1 dijital ortamda kullanicilara aktarildi ve ilgili hedef kitleye
ulasildi. Oyun oynarken marka mesajlarina maruz kalan hedef kitle iirtin hakkinda bilgi

sahibi olmustur.

SORU: Advergame uygulamasinin markaya sagladig: katki nedir?

Al: Kullanicilar sitede ortalama 8 dakika gecirerek, farkinda olmadan iiriinleri inceleme
firsat1 bulmuglardir. Bu sayede 182.000 kisi IKEA iiriinleri ile interaksiyona girmis
oldu. Uygulama ilk 6 giinde medya biit¢esi olmadan 102.000 kisiye ulasti. Cok az bir
yatirim ile 256.136 kisi siteyi ziyaret etti. Zeynep’in yerinden nasil kaldirilacagina

yonelik yorum tahmin ve tartisma ile etkilesim artt1.

A2: 6 hafta siliren yarismaya toplam 75.485 kisi katilmistir. Kullanicilar oyunu oynarken
bir yandan da etkilesim i¢indeydiler ve oyun ile ilgili arkadaslarina oyuna katilmalarina
yonelik davetiye gonderdiler. Toplam gonderilen davetiye sayist 590.673’tiir. Bu da
demek oluyor ki hedef kitlenin disinda 590.673 kisi oyun davetiyesi alarak Akbank
hakkinda mesaja maruz kaldi. Kampanya sonunda Facebook hayran sayis1 ve kobi
portali kullanim oraninda %30’luk artig saglandi.

A3: 3 hafta boyunca aktif olan oyunda kullanicilar Facebook hesaplart ile oyuna
baglanarak oyunu oynamislardir. canageleceginemalagelsin.com sitesini kampanya
boyunca 200 bin’e yakin kullanici ziyaret etmistir.

A4: TEB ¢ocuk 1 milyona yakin ¢ocuga ulagsmis ve onlara ekonomiyi en basit dilde
anlatmistir. Bu da dijitalde 1 milyona yakin c¢ocukla birlikte cocuklarin aileleriyle
iletisime gegmeyi ifade etmektedir.

A5: TEB ¢ocuk 1 milyona yakin ¢ocuga ulagsmis ve onlara ekonomiyi en basit dilde
anlatmistir. Bu da dijitalde 1 milyona yakin cocukla birlikte cocuklarin aileleriyle
iletisime gegmeyi ifade etmektedir.

AG: 5 haftalik oyun siiresince 49.000 kisi oynamigtir. 500.000 bine yakin oyun daveti
gonderilmistir. Facebook sayfasindan yapilan yogun istek iizerine oyunun ipad
versiyonu yapilmistir. Bu da kullanicilarin oyunu sevdikleri ve kullanmak istedikleri
sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

AT7: Kendini oyuna kaptiran bu hedef kitle, oyunda gegirilen siire ortalamasinda artis
saglamigtir. Oyunun aktif oldugu donemde site 870.000 kisi tarafindan ziyaret

edilmistir.
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A8: Yaklasik ii¢ bucuk aylik kampanya siiresinde 699.072 kisi siteyi ziyaret etmistir. 3
milyona yakin isim tahmini yapilmistir. Fotograf basina ortalama tahmin sayis1 61°dir
ve sitede kalma siiresi 3 dakika 49 saniyedir. Uygulama ile 61.930 kisi kisisel isim

analizinin sahibi olmustur.

SORU: Advergame uygulamasinin pazarlama faaliyetine katkisi nasildir?

Al: Uygulama igerisine yerlestirilen {irlinlerin tanitimi yapildi ve bu iriinler stoklarda

eridi. Agizdan agza iletisim ile marka hakkinda konusulma saglandi.

A2: Oyun bir profil belirleyip is kurup yoOnetmeye dayali oldugu i¢in Oncelikle
kullanicinin oyunda vakit gecirmesi gerekiyor. Bu da markaya maruz olma ve iletisim
mesajlarin1 almasina sebep olmustur. Bu noktada mutlaka pazarlama iletisimi agisindan
baktigimizda markaya sadakat orani olumlu yonde etkilenecektir. Buradan bankanin
hizmetlerini 6grenen kullanicilar farkindalik asamasii gegerek etkilesime girmis ve
hizmet satin almaya yakin kullanicilar haline gelmistir. Maalesef ki donemin
kosullartyla ka¢1 net hizmet aldi1 bu bilgiyi bilemiyoruz, ama 75.000’den fazla kisiye

ulastigimizi ve etkiledigimizi biliyoruz.

A3: Uygulama ile dijitalde konusulma yaratilmig ve potansiyel hedef Kkitlelere
ulasilmistir. Siteyi ziyaret eden kisiler oyun oynarken ayn1 zamanda kampanya stratejisi
olan Can’a gelecegine mala gelsin, esyalarinizin basina ne gelirse gelsin TEB haletsin

mesajina maruz kalarak marka ile aralarinda duygusal bir kurmustur.

A4: Bu projede satisa yonelik bir hedef belirlenmedi. Projenin amaci gelecegin

bireylerine hayat boyu islerine yarayacak temel ekonomi bilgilerini 6gretmekti.

A5: Uygulamada kaybolan karakteri bulmak igin kullanicinin oyun iginde vakit
gecirilmesi saglaniyor. Farkli mecralar birlestirilerek mesajlar iletildigi i¢in kullanici
iriin ile ilgili mesaj bombardimanina maruz kaliyor. Bu da riin algisimin kullanic

zihnine yerlestirilmesine olanak sagliyor.

A6: Uygulama igerisine yerlestirilen firsat paketlerinin tanitimi yapilmistir. Kullanici
istegi lizerine yapilan ipad versiyonu ile ilgi hedef kitle de oyuna dahil edilerek dogru

hedef kitleye iiriin tanitimi1 yapilmustir.
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AT: Bu uygulama ile kullanicilar marka ile ilgili bir platformda vakit gegirerek marka
mesajlaria maruz kalmistir. Bu mesajlara maruz kalan kisiler hizmeti satin almaya
yakin kullanicilar haline gelmistir. Ne yazik ki hizmeti kag kiginin satin aldig1 bilgisini

bilemiyoruz.

A8: Uygulama sonunda elde edilen rakamlar gosteriyor ki yaklasik olarak 700.000
kisiye ulasilmistir ve bu kisilerle etkilesim kurularak markaya maruz kalmalari

saglanmistir.

SORU: Advergame uygulamasinin hedef kitle ile iletisim kurulmasinda pazarlama

faaliyetlerine katkisi ne olmustur?

Al: Markaya yeni bir hedef kitle kazandirildi ve bu hedef kitle ile etkilesime gecildi.
Dijital etkilesimlerin disinda marka yapilan uygulama ile yeni bir mecradan yeni bir

hedef kitleye ulagmustir.

A2: Akbank hedef kitlesine ulasmis ve {irlin hizmetleri hakkinda farkindalik

kazanmalarin1 saglamistir.

A3: Mevcut ve potansiyel hedef kitleye ulasilarak markanin hizmetleri hakkinda
bilgilenmeleri saglanmistir. Aym1 zamanda oyun oynayarak keyifli vakit gecirerek

marka ile aralarinda eglenceli bir bag olusmustur.

A4: Mevcut ve potansiyel hedef kitleye ulasilarak markanin hizmetleri hakkinda
bilgilenmeleri saglanmistir. Aym1 zamanda oyun oynayarak keyifli vakit gecirerek

marka ile aralarinda eglenceli bir bag olugsmustur.

A5: Dijital bir hedef kitleye ulasilmis, onlarla iletisime gegilerek kullanicilarin oyuna
gelerek burada vakit gegirmeleri saglanmistir. Olusturulan farkli bir diinya ile tirliniinde

kullanicilara farkl bir diinya sundugu mesaj1 verilmistir.

AB6: Oyun hedef kitle tarafindan ilgi gérmiis ve ipad versiyonu talep edilmistir. Ilgili
hedef kitleyle bu dogrultuda iletisime gecilmis ve oyun onlara da sunulmustur. Kurulan
iletisim sayesinde fikirlerinin 6nemsendigini diisiinen kullanicilar ve marka arasinda

olumlu yonde bir iletisim kurulmus ve marka imajina katki saglanmistir.

AT7: Dijitalde yer alan ilgili hedef kitleye ulasilmis ve bu kullanicilarla etkilesime

gecilmistir.
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A8: Her ekranda 4 farkli isim yazili Coca — Cola kutusu olmasina ragmen kurgusu
geregi insanlar bu uygulamayi bir reklam kampanyasi olarak gérmemis ve herkesin
merak ettii bir cevap olarak gorlip sosyal medya hesaplarinda ¢ikan sonucu

paylasmislardir.

SORU: Advergame uygulamasinin zayif ve giiglii yonleri nelerdir?

Al: Markaya ait web sitesinde online satis bulunmadigi i¢in kullanicilar goérdiikleri
tirtinleri dijital lizerinden satin alamadilar ve almak istedikleri {iriinii magazadan temin

ettiler. Boyle bir uygulama icin online satisin olmamasi bu uygulamanin zayif yoniidiir.

Yapilan goriismelerle elde edilen bulgular gostermektedir ki iiriin bilinirligini artiran
iiriin odakli bir kurgu gerceklestirildiginde kampanyanin amacinm1 destekleyen adimlar
projeye dahil edilmelidir. Bu uygulamada {iriin bilinirligi 6n plana ¢ikartilmis ancak

uygulamanin yayinlandig1 mecrada {iriin satisina yer verilmemistir.

A2: O donem dijital pazarlamada mobil heniiz yilikselise gegcmemistir ve kullanicilar
internete masaiistii bilgisayarlarindan girmekteydi. Bu nedenle de bilgisayar iizerinden
oynanan bu tlir oyunlar popiiler ve giicliiydii. Ancak giiniimiize bakacak olursak
neredeyse kullanicilarin %901 Facebook’a ve tiim sosyal medya platformlarina mobil
cithazlarindan girmektedir. Bu tiir Facebook tab’leri eskiden mobil cihazlarda
calismamaktaydi. Mobilin yiikselmesiyle birlikte de bu Facebook aplikasyonu yapma

konusu hayatimizdan ¢ikt.

A3: Bagmiza ne gelirse gelsin TEB halletsin mesaj1 ile kullanicilara giiven duygusu

asilanmaktadir. Kurgunun altinda yatan bu mesaj bu uygulamanin gii¢lii yontidiir.

A4: Cocuklarin temel ekonomi bilgilerini 6grenmesini amaglayan bu proje ile daha
kiiciik yasta cocuklar TEB ile tanigsmistir ve zihinlerinde marka algis1 olusmustur. Bu
proje ile TEB hem c¢ocuklarin gelecegine hem de kendi gelecegine yatirim yapmaistir. Bu

projenin gii¢lii yonii budur.

A5: Yaman Gezgin Kayboldu uygulamasi Tirkiye'nin ilk genis ¢apli ARG oyunudur.
Iletisim kanallarin1 entegre bir sekilde kullanmak bu projenin giiclii yanlaridir

diyebiliriz.
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A6: Oyunda kurgulanan Akbank subesinin gergek bir subeden farki yoktur. Bu sanal
sube ile hizmetlerin oyun igerisinde kullanictya sunulmasi bu uygulamanm giiclii
yonlerinden biridir. Sube igerisinde kullanicilara ¢ay ikram edemiyor olusumuz

uygulamanin zayif yoniidiir. ©

AT: Operator fark etmeksizin her kullanicinin oyunu oynama sansi vardir. Bu 6zelligi
art1 bir 6zellik olarak diisiinebiliriz. Verilen hizmetin faydasini tehlikesi {izerinden
anlattiZimiz i¢in ustii kapali olarak olumsuz bir noktaya deginiyoruz. Bu durumu zayif

yonleri arasinda nitelendirebiliriz.

A8: Uygulama kullanicilar tarafindan bir reklam kampanyasi olarak goriilmemis ve
olduk¢a benimsenmistir. Bu da kampanyanin viral bir sekilde yayilmasina olanak
saglamistir. Bu uygulamanin en giicli yani kullanict tarafindan reklam olarak

algilanmamasidir.

SORU: Sektorde advergame uygulamalart sikga kullaniliyor mu?

Al: Trend oldugu dénemde sik¢a kullaniliyordu ancak dijital trendlerin degismesi ile

advergame ¢ikis yaptig1 donemdeki 6nemini yitirmistir.

A2: 2011-2014 willarn1 arasinda yogunlukla kullanildi. Ancak mobil cihazlarin
yiikselmesi, sosyal medya platformlarmin g¢esitlenmesi ile birlikte advergame yerini
farkli uygulama ve teknolojilere birakti. Ornek vermek gerekirse, artik kullanicilara bir
marka ile ilgili bir seyi deneyimletmek istedigimizde vr/ar teknolojilerini kullanip bu tiir
projeler yapiyoruz. Ya da tamamen mobile 6zel oyunlar yapiyoruz. Sosyal medya
platformlarindaki reklam modelleri kullanicilara farkli sekilde ulasmanin yollarini bize

vermektedir.

A3: Suan kullanilmasa da gozde oldugu yillarda markalar tarafindan sikca

kullaniliyordu.

Ad4: 2014 yilina kadar siklikla advergame uygulamalari kullanildi. Ancak degisen dijital

diinya ile advergame artik eskisi kadar popiiler degil.

A5: Yiiksek maliyeti ve dijital trendlerin donilisimii ile su an igin advergame

uygulamalari tercih edilmiyor.

AG6: 2011 ve 2014 yillarinda siklikla kullanilmustir.
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AT: Cevir Kiz1 Yanmasin’in yapildigi donemde advergame uygulamalart miisteriler ve
ajanslar tarafindan sikca kullanildi. Devam eden 3-4 yil bu uygulama trendler
arasindaydi. Ancak dijital platformlarda yasanan degisim advergame uygulamalarini

azalmasina neden oldu.

A8: 2011-2014 yollarinda bu uygulamalar sik¢a kullanildi ve iyi basarilar elde dildi.

SORU: Miisterilerin advergame uygulamalarini tercih etme sebepleri nelerdir?

Al: Sadece reklamlarla tiiketicinin karsisina ¢ikmak istemiyor ve onlara eglenecekleri
ve keyifli bir zaman gecirdikleri uygulamalar sunarak reklamin kotii algisint kirmak

istiyorlar.

AZ2: Uriin ve hizmetleri anlatmak igin etkileyici bir yol olmasi temel sebeptir.

A3: Hizmetlerini eglenceli bir sekilde hedef kitle ile paylasarak onlarla duygusal bir bag
kurma istegiyle advergame uygulamalarina olumlu bakiyorlar.

A4: Cocuklarin diinyasia inerek onlari eglendirecek ayni zamanda da 6grenmelerini
saglayacak bir uygulama oldugu i¢in advergame tercih edilmistir.

A5: Verilmek istenilen mesajin eglenceli bir sekilde kullaniciya iletilmesi ve
kullanicinin kendi istegiyle uygulamaya gelmesi advergamelerin tercih sebebidir.

A6: Uriin ve hizmet anlatimi icin etkili ve eglenceli bir uygulamadir. Kullanicilarin
oyunu hayatlarinda hep bir yerde konumlandirmalart markalar1 advergame
uygulamalarina yoneltmistir.

AT7: Kullanicilarin goniillii olarak uygulamayr kullanmasi, i¢inde eglence kavrami
barindirdig: i¢in etkilesim firsatinin olmas1 advergameleri cazip kiliyor.

A8: Kullaniciya daha sicak ve samimi gelmesi ve reklam algisini kirtyor olmasi tercih
sebebidir.

Soru: Basarili bir advergame uygulamasinda mutlaka olmasi gerekir dediginiz bir kriter

var midir?

Al: Bu kriterler uygulama kurgusuna ve belirlenen hedeflere gore farklilik gosterir. Bu

uygulamada satislar1 arttirmak i¢in online satig sistemin olmasi iyi olurdu.
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A2: Mutlaka kullanicilart oyun igerisinde vakit gecirtecek seyler igermelidir. Ciinkii
onemli olan kullanicilarin bunu oynamasi ve oynarken de iiriin ve hizmetlere yonelik

mesaj1 almasidir.

A3: Bu sorunun cevab1 markadan gelen briefe gore farklilik gosterir. Ama genel olarak

baktigimizda hem eglendirmeli hem de verilmek istenilen mesaj1 ¢ok iyi vermelidir.

A4: Uygulamanin ¢ocuklarin verilen mesaji anlayacagi sekilde basit bir dilde

anlatilmasi bu uygulama i¢in olmazsa olmazdir.

A5: Miimkiin oldugunca kullanicty1 oyun ig¢inde tutacak bir kurgu yaratilmalidir.

Kullanici oyunun iginde kaldig siirece iiriin ve marka ile ilgili mesajlar1 almaktadir.

A6: Kullaniciy1 oyun igerisinde maximum seviyede tutacak bir kurgu yapilmalidir.

Ciinki kullanict oyun iginde kaldigi siirece marka mesajlarina da maruz kalacaktir.

AT: Etkilesim yaratmasi, viral bir sekilde yayilacak kurguya sahip olmasi ve kullaniciy1

miimkiin oldugunca oyunda tutacak sekilde hazirlanmasi gerekir.

A8: Uygulamada i¢ gorii ¢cok 6nemlidir. Mutlaka kullanici kendinden bir seyler gorerek
uygulamaya gelmeli ve kullanicinin uygulama da kalma siiresini arttiracak kurguda
olmasi1 gerekmektedir.

SORU: Tiim pazarlama faaliyetlerini géz onilinde bulundurdugumuzda advergame

uygulamalarina bir puan verecek olsaydiniz 10 iizerinden kag verirdiniz?

Al: Advergame uygulamalarinin zirvede oldugu dénemlerde 8puan, giliniimiize ise 2

puan verirdim.

A2: Bugiinlin sartlarina gore bir puan verilmesi miimkiin degil. O zaman i¢in 10

tizerinden diyebilirdik.

Ajanslarin  ¢ogunlugu advergame uygulamalarimi 1iki farkli zaman diliminde
degerlendirmektedir. Ancak dijital trendlerin degisimi ile popiilerligini kaybeden
advergame uygulamalarina bugiiniin sartlarinda bir puan vermenin yanlis oldugunu

belirten ajanslarda olmustur.

A3: Advergame uygulamalarinin top yaptigi donemde 9 puan, su an igin 3 puan

veriyorum.
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A4: Eglence olgusu ile hareket ederek kullanicilarin dikkatini ¢ekmesi sebebiyle bu

uygulamaya 9 puan veriyorum.

A5: Eglence kavrami ile kullaniciyr goniillii olarak uygulamaya cektigi icin advergame

uygulamasi 10 puani hak ediyor.
AG6: 10 lizerinden 8 puan veriyorum.

AT: Bugiine gore bir puan verecek olursak biraz diigiik bir puan olacak, 3 puan. Ama

trend oldugu yillar diistiniildiigiinde 8 puan veriyorum.

A8: Dogru bir kurgu ile milyonlar1 olusturulan platforma toplamam miimkiin, bu
sebeple advergame uygulamalarina o donem i¢in 10 puan verilebilir. Dijitalde yasana

degisimle popiilerligini kaybettigi i¢in giiniimiiz i¢in bir degerlendirme yapilamaz.
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