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UHPAD DERGIMiZ HAKKINDA GENEL BiLGILER

Dergimiz hakemli ve uluslararasi indeksli bir dergidir. Her yayin en az iki alan uzmani
hakem tarafindan degerlendirilmektedir. ki alan hakemi tarafindan olumlu “yayinlanabi-
lir” yoniinde rapor almayan yayinlar dergimizde yayinlanmaz. Bu durum karsisinda higbir
yazar(lar) dergimiz iizerinde bir hak iddiasinda bulunamaz. Dergimizde yayinlanmaya hak
kazanan “Etik Kurul Raporu” bulunan yayinlara dair etik kurul bilgileri yazili olarak edi-
torliige gonderilmesi ve sisteme yayin yliklenirken sisteme yiiklenmesi zorunludur. Etik
kurul raporu olan ve sisteme bilgisi girilmeyen ya da yazili olarak editorliige bilgileri ulag-
tirllmayan ¢alismalardan dogan her tiirlii sorumluluk yazar(lar)’a aittir. Dergimizin higbir
kurulu ve yetkilisi bu konuda maddi ve manevi sorumluluk kabul etmez. Dergi kurul ve
iyeleri “yetkilileri” Hukuki yiikiimliiliik altina alinamaz. Her yazar ve yazarlar bu durumu
pesinen kabul etmistir.

Dergi hakem ve kurullarinda yer alan akademisyen ile diger yetkililer hakkinda yazar(lar)
dergi sistem isleyisi siirecine dair bir talepte bulunamaz. Bulunsalar bile herhangi bir bilgi
kendilerine verilmez, sistem siireci degistirilmez. Dergimiz ile ilgili her tiirlii bilgi derginin
web sayfasinda www. uhpadergisi.com adresinden edinilebilir.

Dergimiz yilda UC say1 seklinde ¢ikmakta her yilin “Nisan — Agustos — Aralik” aylarmin
son giinii derginin sayisinda bulunan tiim makaleler tek cilt halinde dergi web sistemine
yliklenir. Dergi web sisteminden makaleler tlim okuyucular tarafindan indirilir ve ilgili eser
“makale” ve dergimize atif yapilmak kosulu ile kullanilabilir. Dergimizin tiim sayilarina
okuyucular ticretsiz olarak ulasmaktadir.

Dergimizde yayinlanan tim makaleler (ISO 9001-2008 Belge No: 12879 & ISO 14001-
2004 Belge No: 12880) kalite belgeleriyle ve (2015/04298 / 2015-GE-18945) Marka patent
ile glivence altina alinmistir. Yayinlanmis olan makaleler kalite, marka patent ve doi bilgi-
leri ile ilgili calismanin yazarlarina eserleri hakkinda her tiirlii hukuki hak ve uluslararasi
giivence saglamaktadir.

Dergimiz basili ve e dergi olarak yayinlanmaktadir. Print: 2148-4764/ Online: 2148-5666
numarast ile T.C. Kiiltiir Bakanligindan dergimiz hakkinda her tiirlii bilgiye ulasilabilir.

Metin ic¢inde (Yilmaz, 2015: 1) veya (Yilmaz ve dig., 2015:1) seklinde kaynak gdsteri-
mi, kaynakc¢ada ise YILMAZ, M., (2015). Saglik Pazarlamas1 ve Uygulamalari, UHPAD
“Uluslararas1 Hakemli Pazarlama ve Pazar Arastirmalar1 Dergisi”, Say1: 5, Cilt: 3, ss.1-2
seklinde gosterilir. Tiim yazarlar dergimizin son giincel sayilarini takip ederek ilgili sayilar-
da yaymlanan makalelerdeki yazim formatini kendi ¢alismalarinda uygulayabilir. Internet



10.

kaynaklarinda mutlaka erigim tarihi ve son ulasilabilen internet linkinin tamaminin basta
kaynakca ve metinin kullanildig1 sayfa altinda numaralandirilarak gosterilmesi bir zorun-
luluktur.

Kaynakga Tiirkce alfabe siralamasina gore diizenlenir. Tiim yazarlar i¢in derginin son sayi-
sindaki yazim format1 dikkate alinmak zorundadir.

Dergimiz uluslararasi indeksli bir dergi olup dergimizde yayinlanan tiim ¢alisma ve maka-
leler derginin yayinlandig: tarih itibariyle ilgili indekslere mail yolu ile ulagtirilir.

Dergimizde 6zgiin arastirma, inceleme, derleme, olgu sunumu, proje ve kitap tanitimi “ma-
kale formatinda olmak zorundadir” tiiriinde yayinlara yer verilmektedir.

Dergimize gonderilen tiim caligmalar sisteme yiiklendigi sekil ve an itibariyle baska bir
dergide yayinlanmamis, degerlendirmeye alinmamis ve red edilmemis olmasi gerekir.
Tiim sisteme yiiklenen makaleler yazar(lar) tarafindan bu kurallara uyuldugunu kabul et-
mis sayilir. Aksi durumda ilgili yazar(lar) hakkinda dergimiz hukuki haklarini sakli tutar.
Olusabilecek olumsuzluk karsisinda maddi ve manevi tiim sorumluluk ilgili yazar(lar)’a
aittir. Dergimiz T.C. Kanunlarina gore hareket eder.
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GIRIS

Glinliik yasamda bir¢ok yerde karsimiza ¢ikan
pazarlama kavramia yonelik yapilmis pek ¢ok
tanim bulunmaktadir. Agirlasan rekabet sartla-
rinda isletmelerin varliklarini siirdiirmelerinde
pazarlamanin yeri ve 6nemi biiyiiktiir. Pazarlama;
tirtinlerin dagitim, fiyatlandirilma ve tutundurma
calismalarini kapsayan bir siirectir. Pazarlama,
isletme amaglarma ulagmay1 saglayacak miibade-
leleri gerceklestirmek tizere, ihtiyac karsilayacak
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandiriimasr”, tutundurulmasi ve dagitilmasma
iliskin planlama ve uygulama siirecidir (Mucuk,
2004: 5). Kirim (2001: 5)’a gore ise pazarlama,
iirtinlin hizmetin veya markanin degerini ytk-
seltip giiclendirerek miisterilerin bunlar1 daha
fazla ve daha sik satin almalar i¢in daha fazla
ve daha sik satin almalar1 i¢in daha fazla neden
yaratabilecek etkinlikler iizerine para harcamak

olarak tanimlanmustir.

Genel bir tanim olarak pazarlama, miisterilerin
gereksinimlerini ve beklentilerini anlama ve
bu ¢ercevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunu-
labilecegini planlama isidir (Walters,1992:5).
Pazarlamaya iligkin kullanilan en yaygin tamim
Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1985 yilinda
yaptigl tanim olmustur. Amerika Pazarlama
Birligini’nin tanimina gore pazarlama, kisilerin
ve orglitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi
saglamak tizere, mallarin hizmetlerin ve diisiince-

lerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini

ve satig ¢cabalarim planlama ve uygulama siirecidir
(American Marketing Association,2001).

Pazarlama kavrami tarihi boyunca pek cok ev-
reden gecerek gelisme gostermis ve giiniimiize
gelmistir. Her evredeki yaklasim, bir 6nceki
yaklasimdaki eksikligi tamamlamak ihtiyactyla
ortaya ¢ikmustir. Bu eksiklikler, zamanin degisen
kosullart ve ihtiyaglarindan kaynaklanmustir.
Tarim, sanayi ve bilgi toplumu seklinde genel
olarak siralanabilecek bir siire¢ i¢inde gelisim
gosteren pazarlama ile ilgili yaklagimlar, farkl
ekonomik ve teknolojik diizeyde ki toplumlarda
farklh gelismeler gdstermistir.

Pazarlama, insani ihtiyaclari ile birlikte var olan
bir kavramdir. Bu nedenle iiriin ve hizmetlerin
pazarlanmasi, toplumlarin gecirdigi degisim, in-
sanlarin yakaladig1 yasam standardi ve teknolojinin
sundugu imkanlara paralel olarak degismekte ve
gelismektedir. Ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel
alanlarda yasanan gelismeler pazarlamanin te-
mel 6zelliklerini sekillendirmistir. Bu degisimin
yasanmasinda Ozellikle sanayi devrimi, 1929
ekonomik bunalim, diinya savaslari, teknolojik
gelisme ve kiiresellesme gibi olaylar etkili olmus-
tur. Is anlayislarindaki degisim pazarlamamn da
degisime ugramasina neden olmustur. Dolayistyla
pazarlama; {iretim, satig ve pazarlama anlayisi
olarak ti¢ temel donem yasamustir.

Pazarlama kavraminin ilk gelismeye basladigi
donemlerde yliz yiize ve sade iletisim varken,
paranin icadi ile bu iletisim bigimi degisiklige
ugramistir. 1929 diinya buhrani sonrasinda ortaya
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cikan ilk reklam ¢alismalartyla pazarlamada planh
bir sekilde iletisim kullanilmaya baglanmustir.
Ikinci diinya savasmdan sonra klasik pazarlama
donemi baglamis ve iletisim, pazarlama karmasi-
nin dort ana unsuru olan reklam, halkla iliskiler,
kisisel satis, dogrudan pazarlama gibi alanlarla
biitiinlesmistir.

Birinci Diinya Savag1 sonrasinda sanayilesen
tilkelerde kitlesel iiretimin gergeklesmeye basla-
masit ile iiretim giderek sorun olmaktan ¢ikmus,
mallarin dagitimi ve satigi, yani “pazarlama”
sorun olmaya baslamustir. Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda Ozellikle savas amach olusturulan
tiretim bi¢imlerinin hizla tiikketim mallar1 tiretme-
ye baslamasi ile pazarlama ile ilgili yaklagimlar
biraz daha pazara yonelik gelisim gostermistir.
Ureticilerin tam bir gii¢ oldugu bu dénemdeki
temel pazarlama yaklagimlar1 sunlar olmustur
(Bozkurt, 2000: 20):

» Ne Uretirsem satarim

Nerede liretirsem satarim

Ne kadar liretirsem satarim
Hangi fiyattan sunarsam satarim

Hangi kosullarda tiretirsem satarim

YV V V VY V

Ne zaman tUretirsem satarim

Bu donemde temel 6nemsenen konular, miisteri
ve tiiketiciyi dislar nitelikte gelismistir. Uretimin
arz yonii onemsenirken tiiketicilere gereken onem

verilmemistir.

1960’11 yillarla beraber etkili olan ‘kitleler igin’
iretim yapisi, 1970’lerle iiriin ¢esitlenmeleri
ve segmentasyonlar ile degisime ugramustir.
1980’lerle beraber miisteri gruplarinin istekleri
ve ihtiyaclarma goére yeni pazarlama planlari ve
buna bagli olarak iletisim planlar1 uygulanmaya
baglanmistir. Béylece miisteri temelli diisiinceler
pazarlama planlarinda etkili olmaya baglamistir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimine temel teskil
eden prensiplerin uygulanmaya basladigi bu yeni
pazarlama anlayisinda etkili olan anlayis soyle
Ozetlenebilir (Bozkurt, 2000: 20-21):

»  Ne tiretmeliyim ki satabileyim?
» Nerede tiretmeliyim satabileyim?
» Hangi fiyattan satabilirim?

Ne kadar tiretirsem satabilirim?

Uretimimi nerelerde satmaliyim?

YV VvV V¥V

Markamin topluma yanstyan arti degeri neler
olmali? sorularina yanmit arayan pazarlama
anlayist sekillenmistir.

1960’11 yillarin pazarlama mantig1 fabrika tire-
tim mantig1 ile benzerlik gdstermistir. 1990°l1
yillara gelindiginde ise bu yaklasim tartigilma-
ya baslanmstir. Ozellikle bilgisayar aglar1 ve
bilgisayar aglar ile pazarlama anlayisi, kitlesel
bir yapidan bireysel bir yapiya doniismiistiir.
Pazar ve tiiketicilere iligkin toplanan verilerin
degerlendirilmesi ve uygulanmasi ¢ok kisa bir
stirede ve hatasiz yapilmaya baslanmis, bu da
pazarlama iletisiminin ikna edici ve daha etkili
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pazarlama planlar1 yapmalarina olanak saglan-
mistir. Bu donemde pazarlama anlayist onceki
donemin satis odakli mantigim gegersiz kilmus;
pazarlama anlayis1 miisteri tatmininin olugmasim
amaglayan bir nitelige biiriinmiistiir. Yine bu
donemde yogun rekabet ortami, azalan marka
bagimlihigy, tiiketicilerin artan ve degisen talepleri,
geleneksel kitle iletisim araclart ile hedef pazarlara
ulagma zorlugu, reklam ve satig gelistirmenin es
zamanli olmasmin goérevdeslik yaratmasi gibi
nedenler, pazarlama iletisimi olgusunun ortaya
cikmasina neden olmustur. Iletisim siireci kontrol
stirecinden farklilagsmaktadir. Kontrol siirecinde
temel vurgu tiretim sonuclarina yapilmaktadir.
[letisim siirecinde ise temel vurgu sonuglardan
cok iglem tizerine yogunlagsmaktadir. Bu nedenle
miisterinin ¢ikarlarinin ne oldugu bilinmiyorsa
stire¢ bu ¢ikarlarin ne olabilecegi lizerine gelis-
tirilmelidir. Kisacasi pazarlama kavrami {iretim
sonuglari yerine belirli iletisim siireglerinde ifade
edilmelidir (Stidsen ve Schutte, 1972: 23).

Tiirkiye diinyanin en fazla aktif radyo isletmesine
sahip tilkelerden bir tanesi konumundadir. 2015
yilinda RTUK resmi kayitlarina gore Tiirkiye’de
binin iizerinde, Istanbul’da ise yiiziin iizerinde
radyo kanali faaliyet etmektedir. Bu kadar fazla
sayida radyo kanalinin olmasmin yani sira radyo
mecrasinin reklam harcamalarindan aldig1 paym
diigmesi bu mecrada faaliyet gosteren igletmele-
rin karhliklarin1 olumsuz yonde etkiledigi gibi
pazardaki rekabetin boyutunu da biiylitmektedir.
Bu kadar yogun ve ekonomik anlamda daralan
bir pazarda rekabetci avantaj elde etmek ve

ekonomik anlamda ayakta kalabilmek i¢in radyo
isletmelerinin giliglii pazarlama calismalari yap-
mak ve dinleyicilerini ait olduklar frekanslarda
kalmalarmi saglamak zorundadir. Bu kapsamda
pazarlama karmasinin ¢ok giiclii olmasi ve pa-
zarlama karmasimin dort onemli bileseninin ¢ok
1yi uygulanmasi gerekmektedir.

PAZARLAMA KARMASI ve OZELLIKLERI

Pazarlama karmast ilk olarak 1956 yilinda Borden
tarafindan ortaya atilmustir, s6z konusu karmanin
on iki bileseni vardir. Bunlar; tiriin, planlama,
ticretlendirme, markalandirma, dagitim kanali,
kisisel satig, reklam, tanitimlar, paketleme ,
gosteri, hizmet verme, insan giicli ve analizdir
(Oztiirk, 1998:19 ; Rafiq & Ahmed , 1995:5).
Dort P Modeli, pazarlamaci Jerome McCarthy
tarafindan 1960 yilinda yapilan siniflandirmaya
dayanmaktadir (Taskiran & Yilmaz, 2014:9). 1962
yilinda gelistirilen pazarlama karmasi, pazarlamada
kullanilan 6nemli kavramlardan biri olarak tarihe
gecmistir. Pazarlama karmasinda yer alan dort
elemam (lirlin- yer — fiyat — tutundurma) ifade
eden Ingilizce sdzciiklerin (product - place —
price- promotion) bas harflerinden yola ¢ikarak,
pazarlama karmasi “4P” seklinde sembollesmistir
(Cemalcilar, 1987:23)

Sirketin Onerisini, sunumunu olusturan ve tii-
ketici tatminini saglamada kullanilacak biitiin
denetlenebilir pazarlama ¢abalari, dort ana gruba
ayrilmaktadir, bunlara pazarlama karma elemanlart
denilmektedir. Bu elemanlar; {iriin, fiyat, dagitim
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ve tutundurma olarak dort grupta toplanmaktadir
(Odabasi, 2001: 14).

Giintimiize dek pazarlama karmasini olusturan
unsurlar farkli bigimlerle siiflandirmaya tabi
tutulmustur. Bunlardan en fazla bilineni Lazer ve
Kelley’in ti¢lii siniflamasi (liriin, yer, iletisim) ve
McCarthy tarafindan 1960’11 yillarda gelistirilen
ve 4P olarak adlandirilan karmadir (McCarty,
1996: 38).

Pazarlama karmasi kavram ilk olarak 1964

yilinda Borden tarafindan kullanilmaya baglan-

mustir, yazar karmay1 on iki baglikta ele almustir.
McCarthy, pazarlama karmasi elamanlarimu iirtin,
fiyat, dagitim ve tutundurma seklinde dort baglikta
incelemistir. Bu donem sonrasinda pazarlama
karmasi elemanlarina her yazar farkli agilardan
yaklasmistir. Her ne kadar ¢ok sayida farkli
pazarlama karmasi unsurlari olsa da giiniimiizde
fikir birligi yapilan pazarlama karmast; {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmadan olusmaktadir (Cakici,

Atay ve Harman, 2008: 71).

Tablo 1. Pazarlama Karmasmin Unsurlari

Uriin (Product)
Kalite
Cesitler
Marka
Stil
Ambealaj
Garanti
Saglanan hizmetler
Diger ozellikler

Tutundurma(Promotion)
Kisisel satig
Reklam
Tanitma
Satis gelistirme

Fiyat (Price)
Fiyat diizeyi
Indirimler ve krediler
Odeme sartlar1
Fiyat degisiklikleri vb.

Dagitim (Place)
Dagitim kanallart
Dagitim kapsami
Cikis noktalar1
Satig bolgeleri
Stoklar
Tastyicilar vb.

Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2004, s. 29
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Pazarlama karmasinda sakli iligkileri daha gercekgi
bir sekilde yansitan yaklagima olan ihtiya¢ sonu-
cunda Waterschoot ve Van den Bulte ikna etme
ve iletisimi esitleyen 4P’ler yaklagimini ortaya
koymustur. Waterschoot ve Bulte’ye gore her P
ikna etme iizerine odaklanmakta, bu noktada pro-
mosyon ortak payda olmaktadir. Uretim karmast,

fiyat karmasi, dagitim karmasi ve iletisim karmasi

kuramin temelini olusturmaktadir (Duncan ve
Moriarty, 1998: 1). iletisim teorisi perspektifinden
Waterschoot ve Bulte’nin modeli iletisim ve ikna
etme arasindaki iliskiyi tersine cevirmektedir. le-
tisim modellerinin tiimiinde ikna etme iletisimin
bir pargasi ve iletisimin biitlinleyici bir faktordiir.
Schramm’a gére de ikna etme Oncelikle bir iletisim
stirecidir (Duncan ve Moriarty, 1998: 2).

Tablo 2. Pazarlama Karmasmin Unsurlari

Uriin Fiyat
Kar Liste Fiyat1
Ambalaj Indirimler
Tasarim Kredi Olanaklari
Marka Odeme kosullar1
Hizmet
Kalite
Secenekler
Uriiniinii
ozellikleri

Dagitim Promosyon
Dagitim kanallari Halkla iliskiler
Lojistik Reklam Kisisel Satis
Transport Satis tesvik
Yer Dogrudan pazarlama
Inventory POP
Sergi ve Fuarlar
Sponsorluk
Interaktif pazarlama

Kaynak: Partick De Pelsmecker vd., Marketing Communication, Prentice Hall, 2001, s. 3’den ak-

taran Peltekoglu, s. 20
Uriin-Hizmet (Product)

Isletmelerin pazarlama karmasi ve planlarmm
baslangic noktasin1 mal (iirtin) ve/veya hizmet
olusturmaktadir. Pazarlama karmasi igerisinde
mal, liretim amacindan ¢ok pazarlama amach
olarak miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine uygun
olarak gelistirilmesi dogrultusunda biiyiik 6nem
tagimaktadir.

Isletme veya orgiitiin hedef pazarlara sunmay1
kararlastirdigi mal ve hizmetlerin gelistirilmesi ile

ilgili olan bu bilesen, mal ya da mal dizelerinin

secimi, iiretimi - satin alinmasi, mal dizesindeki
kalemlerin ¢ikarilmasi veya yeni kalemlerin
eklenmesini, markalama, hizmet, dereceleme
standardizasyon, se¢enek, boyutlar, iade, garanti,
ambalajlanmasi, kalitesi, stili vb. gibi faaliyet ve
ogeleri icerir (Goksel ve Baytekin, 2005:18).

Uriin, Tiiketici tatminini saglamak, isletmenin satis
ve kar amaglarim gerceklestirmek i¢in gereklidir.
Uriin, basarih pazarlama yapmak igin tiiketici arzu-
larina uygun olmalidir. Bu da isletmenin devaml

olarak {iriin planlama ve gelistirme konusunda
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calismalar yapmasini gerektirir. Bu ¢aligmalar,
iirtinde tiliketici talebindeki degismeler ve aras-
tirmalar sonucu yapilan gelistirmeler olabilecegi
gibi, yeni tirlinler yaratmay1 da kapsayabilir.
Bugiin gelismis serbest ekonomilerdeki cogu
endiistride yenilik yapmayan igletmenin zaman
icinde pazardan silindigi bir gercektir (Tokol,
2007: 12).

Dagitim (Place)

Uriinlerin uygun zaman ve yerde alcilara ulasti-
rilmast ve teslimi ile ilgili isletme ici ve dist kisi,
yer, arag ve faaliyetleri kapsayan dagitim miisteri
tatminin saglanabilmesi i¢in ¢ok dnemlidir. Ciinkii
isletmelerin dagitim konusunda uygulayacaklart
kararlar, tiim faaliyetlerini etkilemektedir. Ornek
olarak izlenecek dagitim faaliyeti fiyat ve pazarlama
iletisimi yontemlerine gore farklilik gosterebilir.

Her ne kadar pazarlama arac1 kuruluslar isletme-
nin digindaki faktorler arasinda ise de, yonetici
bu isletmeleri segme konusunda 6nemli dlgiide
serbestiye sahiptir. Mevcut dagitim yapist iginde
en uygun dagitim kanalini segerek, {iriin uygun
pazarlara uygun zamanda ulastirmak, uygun bir
dagitim sistemi olusturarak, fiziksel dagitimin
bu kanallarla yapilmasim saglamak onun baglica
yonetsel sorumluluklari arasinda yer alir (Mucuk,
2004: 31).

Dagitim tirlinler i¢in ne kadar 6nemli ise hizmetler
i¢inde o kadar 6nemlidir. Fakat hizmet dagitimini
anlatmak fiziksel bir tirliniin dagitimini anlatmak
kadar kolay degildir. Hizmetlerin kendine 6zgii

nitelikleri ve fiziksel tirtinlerde farklari, hizmet
dagitiminin, iirtin dagitimindan farkli olmasina
sebep olmaktadir. Hizmetin, hizmeti liretenden
ayrilamaz nitelikte olmasi, hizmeti sunan ile miis-
terilerin yliz yiize iliski kurup dogrudan dagitim
kanali olugturulmasini gerekli kilmaktadir.

Fiyat (Price)

Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda faaliyet
gosteren isletmelerde pazarlama yoneticilerinin
tirlinleri pazarlarken karar almalar1 gereken en
onemli konulardan birisi de fiyattir. Isletme
yoneticisi Uretilen tirtinlere uygulayacag fiya-
tm, iiriine olan talepten, isletmenin saglayacagi
kara, miisterisinden rakiplerine kadar pek ¢ok
seyi etkileyecegini bilmelidir. Bir malin fiyatinin
tespit edilmeye calisildigi siireg, fiyatlama stireci
olarak adlandirilmaktadir. Bu siirecin agamalari
asagidaki gibi 6zetlenebilir (Goksel ve Baytekin,
2005: 116):

Fiyatlama amacini se¢gme
Talebi tahmin etme

Maliyetleri hesaplama

v
v
v
v Rakiplerin fiyatinin ve 6nerilerinin analizi
v" Fiyat politikasinin segimi

v" Fiyatlama yonteminin se¢imi

v Fiyatin se¢imi

Fiyat; pazarlama karmasinda isletmenin ekonomik
hayatinda rol oynayan temel unsurlardan biridir.
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Pazara dayali ekonomilerde fiyat arz ve talebi
karsilastirmakta, alic1 ve saticinin tizerinde anlas-
mast ile miibadele saglanmaktadir. Fiyatlandirma,
herhangi bir firmanin {irtiniine koyacag fiyati
belirlemesi demektir. Fiyat isletmenin pazarlama
programinin devlet miidahalelerine en fazla konu
olan unsurudur. Is hayatm diizenleyen gesitli yasa-
larin her tilkede fiyat ve fiyatlandirma konusunda
sinirlayici etkileri vardir (Mucuk, 2004: 158). Fiyat
kavrami isletmelerin karini artirmak agisindan
Oonem arz etmektedir. Bunun yaninda piyasaya
stiriilen belirli mal ya da hizmetin karsihiginda
isletmenin kazammudir. Isletmenin amaglarina
yonelik olarak fiyatlandirma hedefleri belirlenir.
Isletmeler fiyat stratejilerini belirlerken gesitli
yollarla dagitim kanallarinin her kademesinde
rakiplerinin uyguladig: fiyati belirler ve kendi
diistindiigii fiyatla karsilastirma yapar (Goksel ve
Baytekin, 2005: 118).

Tutundurma (Promotion)

Pazarlama karmas icerisinde 6nemli bir yere sahip
olan tutundurma kitlelerin mal ve hizmeti satin
almaya ikna etme faaliyetlerini kapsayan ¢abalar
biitiintidiir. Tutundurma etkinlikleri {iriiniin satin
alimmasini tesvik etmek amaciyla tiiketicilere,
aracilara ve satig Orgiitiine yonelik faaliyetler
olarak tanimlanmaktadir. Giinlimiizde pazarlama
araclarmin degismesi ve biitlinlesik pazarlama
iletisiminin gelismesi tutundurma etkinliklerinin
tanimmin kapsamini da paralel olarak genislet-

mektedir,

Tutundurma, isletmelerin mal ve hizmetinin satisint
kolaylastirmak amaciyla {iretici-pazarlamaci islet-
menin gozetiminde yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme
amacina yonelik, programlanmis ve esglidiimlii
faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir. Bagka
bir tanima gore de tutundurma, bir iirliniin ve de
hizmetin, bir kurumun bir kisinin, bir fikrin kamuya
olumlu bir bigimde tamtilip benimsetilmesi olarak
ifade edilmektedir (Karafakioglu, 2005: 148).
Tutundurma, bir igletmenin mal veya hizmetinin
satisini kolaylastirmak amaciyla tiretici pazarlamaci
isletmenin denetimi altinda yiirtitiilen, miisteriyi
ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis
ve esglidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim
siirecidir. (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001:
192). Mucuk (2004: 14) ’a gore ise tutundurma,
isletmeninin tirettigi mal veya hizmetlerin varligim
tiiketicilere duyuran ve isletmenin yagamasini,

gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir.

Tutundurma tanimlardan da goriilebilecegi gibi
her seyden 6nce bir iletisim faaliyetidir. Tletisim
stirecinde dogal olarak hedef kitle hakkinda elde
edilen bilginin rolii bilyiiktiir. Isletme, tiiketicinin
ihtiya¢ ve isteklerinde uygun mali, uygun bir
fiyatla, uygun dagitim olanaklariyla hazirlasa
bile, hedef pazardaki tiiketicilere isletmeyi ve
mallarini tanitamiyorsa, sundugu yararlardan
haberdar edemiyorsa, onlar1 satin almaya ikna
edemiyorsa, pazarlama programmnin basar sansi
da olmayacaktir. Bu eksiklik tutundurma kararlar

ile giderilebilir.
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Uriin, dagitim ve fiyatlandirma amaglarryla beraber
tutundurma amaglari, pazarlama amaglarina yone-
liktir ve pazarlama amaglari da, tiretim, finansman,
arastirma-gelistirme gibi firmamn genel amaglarmi
olusturmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinin amaci,
tiiketicileri satin almaya yonlendirmektir.

Tutundurmay1 diger pazarlama karmasi elemanlarm-
dan ayiran en 6nemli 6zelligi, inandirict iletigimin
varhgidir. Isletmelerin gerceklestirdigi tutundurma
calismalarinin 6zelliklerini su sekilde 6zetlenebilir
(Tenekecioglu ve Ersoy, 2003: 211-212):

*  Tutundurma iletisim kuramina dayanmaktadir
ve ikna edici olma 6zelligi vardir. Tutundurma
calismalartyla isletme belirli bir hedef kitlede
arzuladig1 sonuglari almay1 amaglar ki bu
amacin gergeklesebilmesi igin hedef kitley-
le ikna edici bir iletisim kurulmasi gerekir.
Isletmeler tutundurma karmasi elemanlari
yardimiyla hedef kitlenin ikna edilmesini
saglamaktadirlar.

=  Tutundurma caligsmalari dogrudan satislar
kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar,
tutum ve davranmislari etkileme amacina da
yoneliktir: Tiiketici olarak maruz kalinan rek-
lam mesajlarinin bir kismu, iirtinlerin satisini
arttirmay1 hedeflemektedir. Cogu zaman satig
amaci olmayan ancak davranislar degistirmeyi
ya da pekistirmeyi hedefleyen tutundurma
mesajlart da bulunmaktadir.

*  Tutundurma c¢aligmalar1 diger pazarlama
faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve onlarin

etkisi altindadir: Tutundurma galismalar1 gogu
zaman diger pazarlama karmasi unsurlart

hakkinda tiiketicileri bilgilendirme amachidir.

=  Tutundurma genellikle bir isletmenin dis
cevresi ile olan iletisimini igerir: Reklam,
satts tutundurma, kisisel satis gibi tutundurma
karmasi elemanlart isletmenin dig ¢evresini
olusturan tiiketicilerle iletisimini gergeklestirir.

=  Tutundurma karmasi elemanlari, isletmeler

ile tiiketiciler arasinda koprii gorevindedir.

= Tutundurma genellikle fiyata dayali olmayan
bir rekabet aracidir.

=  Tutundurma calismalar1 sadece tiiketicilere
yonelik degil, toptanci ve perakendecilerden
olusan pazarlama kanal tiyelerine de yoneliktir.

Tutundurma, pazarlama karmasmin diger eleman-
lart ile uyum ig¢inde diisiiniilmesi gereken, kendi
icinde de farkl 6zellikler tasiyan ve tutundurma
karmasi olarak adlandirilan elemanlardan olusur.
Tutundurma ¢alismalarmin agiklanan 6zellikleri
birbirini destekleyen ¢abalar sonucunda elde
edilir. Bu ¢abalar pazarlama yonetimi tarafindan

uygulanmakta ve amaca yonelik olmaktadir.

Pazarlamanin giinlimiizde, bilingaltma dogrudan
niifuz etme 6zelligi ile Gnemli bir bileseni olan
tutundurma, ¢ok genis bir faaliyet alanina sahiptir.
TV’de izlenen bir sampuan reklamu, internet sayfa-
sinda yer alan bir bilgisayar reklami, olimpiyatlar
icin yapilan bir sponsorluk faaliyeti, bir holdingin
cikardig haber biilteni, bir satis temsilcisinin yaptigi
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ilag tanitimi, bir gazetenin kupon karsilig1 verdigi
VCD player, bir restaurantin sundugu indirimli
menti birer tutundurma faaliyetidir. (T1gl, 2004: 3).

Tutundurma diger pazarlama bilesenleri (Uriin, fiyat,
dagitim) i¢in harcanan gabalarin yerini bulmast i¢in
zorunlu bir iglevdir. Cok iyi bir {iriin {iretebilirsiniz,
pazara uygun fiyatta ve yerde dagitabilirsiniz, ancak
tanittmim dogru bir sekilde yapamazsaniz o giine
kadar ki tiim ¢abalar firmanizi1 zarara ugratabilir.
Tutundurma bir isletmenin yalnizca satislarin
arttirmasina yardimci olmaz. Tutundurma farkl
hedef kitleleri i¢in farkli alamlar tagir. Tutundurma
genel olarak tiim toplumu ilgilendirir ki, bu biitiin
icinde tiiketiciler, yatinmeilar, dagitim kanallari,
finansal aracilar, diisiince liderleri, devler ve
hatta rakipler bile yer almaktadir. Bu baglamda
bilgi vermek, toplumu sosyal bir olgu hakkinda
bilin¢lendirmek de tutundurmanin iglevlerinden
birisi olmaktadir (Tigli, 2004: 4). Tutundurma
karmasini olusturan unsurlar; reklam, kisisel satis,
promosyon, halkla iliskiler olmak tizere dort baslik
altinda toplanmaktadir.

Reklam

Reklam giiniimiizde isletmeler tarafindan en sik
kullanilan ve tutundurmanin vazgegilmez araci-
dir. Toplumsal ve ekonomik agidan 6nemli roller
iistlendigini de goz 6niine aldigimizda tutundurma
karmasi igerisinde reklamin biiytlik bir Gneminin
oldugu goriilmektedir.

Mucuk (2004: 121)’a gore reklam mallarinin, hiz-
metlerin veya fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi

ve benimsetilmesi amactyla, bir iicret karsiliginda,
kisisel olmayan bir bigcimde sunulmasidir. Bir bagka
tanima gore reklam, bir mal ya da hizmetin, bir
kurumun, bir kisinin ya da firmanin kimligi belirli
sorumlusu tarafindan tarifesi 6nceden belli bir
ticret karsihiginda kitle iletisim araglar vasitasiyla
olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesi ¢aba-
laridir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 200).

Ogilvy’e gore bir {iriiniin pazardaki durumunu
belirleyen, {irlinler arasindaki 6nemli farkliliklar
degil, markanin kisiligidir. “Basarinin anahtart tii-
keticiye bir yarar vaat etmekte yatar” diyen Ogilvy,
reklamini markalar i¢in herkesin tanimlanmisg bir
kisilik yaratmaya adamus iireticilerinin, pazarda
en yiiksek karla en genis paya sahip olacaklarini
vurgulamaktadir (Cavlaz ve Yesilyurt, 2000: 29-30).

20. ylizyilin baginda modern reklamin duayeni
olarak tanimlanan Lordand Thomas reklam
ajansinin sahibi Albert asker; radyo, televizyon
ve internetin yasamimiza katilmasmdan 6nce ve
reklam ve is diinyasinin faaliyet alanmnin oldukc¢a
stmurlt oldugu yillarda; reklami herhangi bir nedenle
“basili yontemlerle satig yetkinligini arttirmaya
yonelik faaliyet olarak tanimlamistir. Oysa bugiin
reklam; “genellikle bir bedel karsiliginda kimligi
belirli sponsor tarafindan ¢esitli iletisim ara ve
yontemleriyle gerceklestirilen {irtin, hizmet ve
fikirleri tutundurmaya yonelik, dnceden planlanan
ve kisisel olmayan iletisim” (Peltekoglu, 2007:
39) olarak tammlanmaktadir.

Reklamin temel islevi potansiyel miisterileri {iriine
cekmek, ilgi uyandirarak satin alma siirecini bag-
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latmak ve ona ivme kazandirmaktir. Satin alma
slirecinin baslamasi icin bir gereksinimin var
olmas1 veya uyarilmasi gerekmektedir. Reklamin
pazarlama karmasindaki iglevleri dort ana temada
gruplanir (Karafakioglu, 2005: 156):

Reklam yeni {irlinlerin pazara girisini ko-
laylastirir.

- Reklam tiiketiciler i¢in baslica bilgi kaynagidir.
Tiiketiciler reklamda yer alan bilgilerle daha
kolay karar verirler.

- Reklam talebi arttirarak, yigmsal iiretime
olanak saglamus, talebi azalan iirlinlerde bu
trendi bir siire geciktirmistir.

- Bir anda ¢ok sayida kisi ve kurulusa ulasmak
bakimindan reklam kisisel satistan daha ucuz
ve etkilidir.

Kisisel Satis

Kisisel satis, ¢esitli bicimler alabilmesine ragmen
saticinin miisteriyi ya da potansiyel miisteriyi
satin almaya ikna etmek i¢in onunla bireysel bir
iliskiye girmesi olarak betimlenebilir.

Kisisel satis dogrudan satis yapma amaciyla po-
tansiyel tiiketicilere yapilan sozIii sunum olarak
tammlanabilir. Kisisel satisin basarist potansiyel
tiiketiciler ile ilgili verilere baghdir. Kisisel satista
satis elemanlari, tanittmim yaptiklari mal ve hizmet
araciligryla tiiketici ile firma arasinda bir iligki
kurar. Tiiketicilerden elde edilen tepkiler sayesinde
geri bildirim saglanir. Dolayistyla kisisel satista
alic1 ile satici arasinda yiiz yiize ya da telefonla
gerceklestirilen kisisel bir karsilasma vardir.

Kisisel satig reklam gibi sadece tek tarafli olmayp,
miisteri ile karsilikl iletisimi igeren bir siiregtir.
Ancak bu siirecin tiiketici agisindan rahatsiz edici
olmamasi i¢in kisisel satis1 uygulayacak personelin
gerek bu konuda, gerekse sektoriin geneli hakkinda
doyurucu bilgilere sahip olmasi da gerekmektedir.

Kisisel satigta satis eleman1 miisterinin mesaja
tepkilerini degerlendirerek degisiklikler yapabi-
lecegi icin esneklik s6z konusudur. Kisisel satista
bir reklamin yapabileceginden daha fazla bilgi
aktarmak miimkiindiir ve karmasik {iriin 6zellikle-
rinin ve teknik ayrintilarin tartisilmasmin gerektigi
endiistriyel satista cok yaygin olarak kullanilir.

129



UHPAD

www. uhpadergisi.com
Uluslararas1 Hakemli Pazarlama ve Pazar Arastirmalar Dergisi
Ocak / Subat / Mart - Nisan Kis ilkbahar Dénemi Say:: 7 Y11:2016
International Refereed Journal of Marketiilng And Market Researches
January / February / March-April Spring Semester Winter Number: 7 Year: 2016
JEL CODE: M3-M30-M31-M37-M39 ID:71 K:05
PRINT ISSN: 2148-4764 ONLINE ISSN: 2148-5666
MARKA PATENT / TRADEMARK PATENT
(2015/04298 / 2015-GE-18945)
(ISO 9001-2008 Belge No / Document No: 12879 & ISO 14001-2004 Belge No / Document No: 12880)

Migters Hazirlik
1
Eelirleme
Miigters —
Siparigin Alinmas
Takibi

Urdiniin Sunumu

Miigteri ile Tligki

Kurma

Teplkilerin
Karsilanmasi

Sekil 1. Kisisel Satis Siireci

Kaynak: Karafakioglu, 200:. 177.

Pazarlamanin son {i¢ adimi olarak tanimlanan
kigisel satista, satis elemam tiiketici ile magaza
arasinda iki yonlii iletisim saglanmaktadir. Kisi-
sel satigin diger pazarlama iletisim unsurlaria
gore en belirgin avantaji esnek olmasidir. Satis
eleman1 miisterilerin beklentileri, motivasyonu,
gereksinimleri ve davranislarina gére tutumunu
belirleme sansina sahiptir. Boylece emek ve
enerji tasarrufu saglanabilmektedir. Kisisel satis-
ta, 0zellikle Pazar arastirmasiyla yapilan iyi bir
baslangici basarinin takip etme olasiligi oldukga
yiiksektir. (Peltekoglu, 2007: 35).

Pazarlama iletisimi agisindan satig yonetimi satis
gliclinii olusturan satig temsilcilerinin yonetimine
iliskin planlama, uygulama ve kontrol iglevleridir.
Satig yonetimlerinin gorevi satis giicline iligkin
temel politikalart ve orgiit yapisini belirlemek,
satis bolgelerini ve kotalarim, biitcelerini saptamak
ve etkin bir kontrol saglamaktir. (Karafakioglu,
2005: 166)

Halkla iliskiler

Tutundurmada kullanilan bir digeri uygulama
da halkla iliskilerdir. Halkla iligkiler bazen di-
ger tutundurma karma elemanlart ile karistirilir.
Halkla iligkilere hatah bir sekilde duyurum olarak
bakilmaktadir. Bununla beraber pazarlama sek-
torii caliganlari, geleneksel pazarlama araglarmin
etkisinin azalmasi nedeniyle artik tiiketici odakl
ve maliyet agisindan daha verimli olan halkla ilis-

kiler faaliyetlerine nem vermeye baslamislardir.

Odabasi ve Oyman (2011: 130) halkla iliskileri;
“0zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis topluluklarla
diiriist ve saglam baglar kurup gelistirerek, onlar
olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri
degerlendirerek tutumuna yon vermesi, bu sa-
yede karsilikli yarar saglayan iligkiler siirdiirme
yolundaki planh ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik

sanat1” olarak tanimlamislardir.
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Promosyon

Literatiire bakildiginda promosyon sozciigiiniin

29 ¢¢

karsilig1 olarak “satig tutundurma”, “satis pro-

29 ¢

mosyonu”,

29 ¢

satis 6zendirme”, “‘satis destek”,
“satis tesvik” ve “satig gelistirme” gibi kavramlar
kullanilmaktadir. Pazarlama iletisiminin en 6nemli
araglarindan biri olan satis tutundurma etkinlikleri,
{iriiniin satin alinmasim tesvik etmek amaciyla
tiiketicilere, aracilara ve satig orgiitiine yonelik

faaliyetler olarak tamimlanmaktadir.

Promosyon, tiiketiciler, isletmeler ya da araci
kurumlar daha hizli ve daha fazla miktarda satin
almaya yonlendirecek diirtiicti, harekete gegirmeye
calisan oldukga farkli araglardan olusan bir tu-
tundurma cabasi (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2001: 207) seklinde tanimlanabilecektir.

Promosyon, 6rnek {iriin dagitimi, kupon verme,
para iadeleri, yarigmalar, cekiligler vb. faaliyetler
aracihigryla kisa siireli olarak tiriiniin satigim art-
tirmay1 hedefleyen bir tanitim bilesenidir. Satig
gelistirmenin artan Onemini ise, artan rekabetle
birlikte firmalarin kendi markasini avantajli konuma
getirmek istemesi, reklam maliyetlerinin artmasi ve
aym sektorde faaliyet gosteren benzer markalarin
fiyat konusundaki yarigindan kaynaklanmaktadir.
Bu siiregte tliketicileri harekete gecirerek satin
almaya tesvik etmek, aracilarin ve satis giiciiniin
etkinligini artirarak destegini saglamak temel amag
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

MEDYA iSLETMELERINDE
PAZARLAMA ve RADYO

Radyo isletmeciliginin tarihgesi incelendiginde
radyo pazarlamasinin 6zellikle son 30 yilda ge-
lisme gosterdigini gormekteyiz. Radyo isletmeleri
ozellikle 1950 ‘li yillarin 6ncesinde bulunduklar
pazarda kendilerini pazarlama konusunda daha
az ¢aba gostermistir. 1960’1 yillarin sonrasinda
radyo sayisinin artmasi onlarm da kendi aralarinda
rekabet etmelerine neden olmustur. 19701 yillarda
FM bandindan yayin yapan radyo sayisinin atmasi
sonucunda radyo isletmeleri de pazarda farklilag-
mak i¢in bazi rekabetgi stratejiler gelistirmeye
baslamislardir. 1980’11 yillarda radyo kanallari
kendilerini pazarda konumlandirmak i¢in strate-
jiler gelistirmisler, reytingler ve diger arastirma
yontemlerini kullanarak promosyon faaliyetlerini
zenginlestirmeye baslamislardir. 1990’1ar radyo
isletmeciligi yerini daha da saglamlastirmustir.
Radyo sayisinda artis yaganmis, kamu yaymecili-
gmin yaninda 6zel sermayeli radyo kanallarinin
da pazara girmesi ile rekabet daha da artmis ve
radyo isletmeleri de radyo pazarinda birer {iriin
olarak kendilerini farkhilastirmak iizere pazarlama
biliminden faydalanmaya baglamislardir.

Radyo kanalinin kurumsal olarak tanitilmasi ve
programlar hakkinda tanitim, tutundurma ve pa-
zarlama gabalarinin yapilmast iki tiir hedef kitleyi
etkilemeyi amaglamaktadir. Bunlar dinleyiciler ve
reklam verenlerdir. Dinleyici promosyonlart ile
genis kitleler kanalin tiiketicileri haline gelirken,
bunu sonucunda olusan dinlenme oranlari, reklam
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verenlere yonelik satig promosyonu ¢alismalarinda
onemli bir rol oynamaktadir. Radyo isletmelerinde
pazarlama bolimii ve pazarlama yoneticisinin
programlari dinleyicilere de reklam verene de
pazarlama yoniinde pek ¢ok sorumluklart bulun-
maktadir. Bu sorumluluklar (Pringle ve digerleri,
1999:214) :

v' Tutundurma planinin gelistirilmesine yar-
dimc1 olmak,

v Dinleyici ve satis tutundurma kampanyalarim
planlamak ve olusturmak,

v" Reklam ve tutundurma materyalleri ve tak-
vimlerinin diizenlenmesinin ve hazirlanmasmin
gerceklestirilmesi,

v' Kampanyalar1 degerlendirme,

v" Kampanya yaratim, planlama, uygulama ve
degerlendirmeye uygun veri ve arastirmalarm
anlasmasimi yapmak,

v Kanalin kurumsal imajinin saglanmasini
ayarlamak,

V' Medya iliskilerini yiiriitmek,

v" Tutundurma boliimii ile diger boliimlerin
koordinasyonunu ytiriitmektir,

Radyo isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinde
amag, mevcut dinleyicileri elde tutmak ve yeni
dinleyiciler elde etmektir. Pringle (1999:216) bu
amac1 gergeklestirmenin yolunu imaj, tutundurma
ve program tutundurma olarak belirtmistir. imaj
tutundurmast ile bir radyo kanalinin kamuoyun-
daki algis1 pekaistirilir, harekete gegirilir ve olus-
turulur. Ornegin bir radyo kanalnin uyguladig
format o yerde o kanalin imajidir ve hedef kitle
kanali, miizik kanal1 ya da haber kanali olarak
konumlandirir.

Radyo isletmeciliginde iyi bir pazarlama ¢a-
lismas1 genellikle bir pazarlama plan1 ve bunu
karsilayacak bir biitge ile gerceklesmektedir.
Pazarlama amaglarini igeren plan i¢inde reklam,
halkla iliskiler ve tanitim ile canli yayinda ve
yayin disinda yapilan faaliyetler yer almaktadir.

Radyo isletmeleri kendilerini pazarda konumlan-
dirma ve rekabet i¢inde farklilasmak igin farkli
pazarlama faaliyetlerine imza atmaktadirlar. Bu
faaliyetler On Air Promotion ve Off Air promotion
olmak tizere ikiye ayrilirlar.
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Radyo Pazarlamasi

On Air

Promosvon

Off Aur

Promosvon

Sekil 2. Radyo Kanallarimin Pazarlama Faaliyet Bicimleri (Kuyucu,2014:151)

On Air Promosyon (Yaymn Sirasinda Yapilan
Pazarlama Cahismalarr): Radyo kanalinin
kendi icerigi vasitastyla olusturdugu tanitim ve
pazarlama faaliyetleridir. On Air promosyonda
radyo kanali kendi yaymim kullanarak tanitimini
yapmaya calisir. Radyo kanalimin yaymn formati
baglt bagina bir tutundurma ¢aligmasidir. Kanal-
da yayinlanan programlar, kanalin yayinladigi
miizik ve haber programlarinin her biri birer
pazarlama araci olarak radyo kanalmin tanitimi
gerceklestirmektedir. Yayinlanan programlarm
disinda radyo kanalinin yayimi esnasinda ¢esitli dj
anonslari (dj talk) ve jingle’lar ile radyo kanalinin
tanitim1 yapilmaktadir. Bu tarz faaliyetler radyo
kanalinin tutundurma calismalarini pekistirirler.
Pringle (1999:226), Smith (1990:126) ve digerleri
on air promosyonda yer alan faaliyetleri “radyo
adi (kimlik anonsu)” - “ Slogan” , “Program
icerikleri”, “Haberler”, “Program yapimcilari ve

DJ’ler — Diger radyo calisanlarmimn varligt)” olarak
smiflandirmislardir.

Off Air Promotion (Yayn Dis1 Faaliyetler)

Radyo isletmelerinin diger medya mecralarindan
faydalanarak gergeklestirdigi tamitim faaliyetlerine
off air promotion adi verilir. Yayin sirasinda yapilan
(on air promotion) tutundurma ¢aligmalar yayini
dinleyen dinleyicileri hedef almaktadir, dinleyicinin
bir kez daha o radyo kanalin1 dinlemesi ve dinleyici
ile reklam veren olarak adlandirdigimiz miisteri
memnuniyetinin artmasina yoneliktir. Yayin dist
tutundurma calismalart (off air promotion) ise
daha genis kitlelere yoneliktir. Radyo kanalinin
dinleyicisini arttirmak ve pazardaki konumunu
giiclendirmek amactyla gergeklestiriimektedir. Yaymn
dis1 tutundurma ¢alismalarinda radyo isletmeleri
diger medya isletmelerinin giiciinden faydalanir
ve farkli kitlelerin ilgisini ¢cekmeyi amaglar.
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Tablo 3. Off Air Promosyon Uygulamalar1 (Kuyucu, 2014:154)

Televizyon Reklamlari

Gazete ve Dergi Reklamlari

Acikhava Reklamciligi (Outdoor) Kullanimi

Internet Reklami

Sosyal Medya Kullanimi

Sinema Reklamcilig1

Halkla iligkiler Faaliyetleri

Haber Mektuplari, Basin Biilteni Kullanimi

Etkinlik Pazarlamasi (Event Marketing)

RADYO iSLETMECILIGINDE
PAZARLAMA KARMAASI

Medya endiistrisi yapist geregi diger endiistrilerden
farklihk gostermektedir. Belirli zamanda tiiketilen,
elle tutulan bir {iriin tiretmekten ¢ok aminda tiiketilen
bir hizmet sunmaktadir. Radyo mecrasinda faaliyet
gosteren kanallar birer marka olan endiistride bir
tirlin iken, o markamnin tirettigi igerik de bir hizmet
olarak tiiketiciye sunulmaktadir. Radyo endiistri-
sinin diger endiistrilerden ayrilan bir diger 6nemli
ozelligi ise lriiniin tiiketiciye ticretsiz sunulmasidir.
Bu 6zellikle geleneksel radyo mecrasinda yiizde
yiiz licretsizdir. Mecra, gelirini ve fiyatini reklam
verenin istek ve beklentilerine gore diizenlemek
zorundadir. Bundan dolay1 radyo mecrasinda iki
ayr1 miisteri gurubu vardir. Bunlar: Dinleyici ve

reklamcilardir,

Capraz Pazarlama (Cross Promotion)

Medya isletmelerinin 6nemli bir 6zelligi {iriin-
lerinin ikame (yerine kullanma) olmamasidir.
Kitle iletisim araglari, teknolojik gelismelerle
birlikte, her gegen giin daha ¢esitli ve daha kolay
erisilebilir 6zellikler kazanmaktadir. Okuyucu bir
haberi gazete yerine radyo, televizyon, internet,
cep telefonu araciligiyla da 6grenebilmektedir.
Bir bagka deyisle gazetenin olmadig1 durumlarda
bagka kaynaklardan rahatlikla haber alinabilmesi
gazeteye olan ihtiyaci azaltmaktadir (MEB, 2007:
13). Radyo, medya endiistrisi i¢ginde mecralarin
birbirileri ile olan bu rekabetten payini almakta
ve lrettigi igerigi tiiketiciye farkli bigimler de de
sunmaya ¢aligmaktadir.

Medya isletmeleri kamuoyuna doniik hizmet
iretimini gergeklestirirken baglica girdilerini dig
cevreden saglamaktadir. Isletmelerinin disinda
bulunan ve isletme faaliyetlerini dogrudan ya da
dolayl olarak etkileyebilen dig ¢evre faktorleri
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arasinda okuyucular ve reklam verenlerden olugan
miisteriler grubu; aym sektorde faaliyet gosteren
diger basin isletmelerinin olusturdugu rakipler;
calisanlarin ve igverenlerin orgiitleri olan sendikalar,
finans, ham madde saglayan kuruluslar ve haber
kaynaklari, faaliyetlerin ytrtitiilmesinde isbirligi
yapilan kuruluslar ile siyasi iktidar ve iktidara aday
olan ¢evreler bulunmaktadir (Karabay, 1998: 70).

Medya isletmelerinde fiyatlandirma, pazardaki
rekabet derecesi, rakip isletmelerin fiyat politi-
kalari, ekonomiye bagl olarak olugturulmaktadr.
Fiyat, maliyete, pazara ve arz — talep iligkisine
gore olarak belirlenmektedir (Sayilgan, 2010:138).
Radyo mecrasinda tiiketici radyonun sundugu
hizmete hicbir bedel demezken, reklam veren bu
hizmeti tiiketen tiiketicinin yarattig1 degere bedel
oder. Bir bagka deyisle, tiiketicinin radyo icerigini
tiiketmesi reklam veren i¢in o radyo iceriginin
fiyatlandirilmasina en 6nemli etkendir. Bunun i¢in
bir radyo programinin 6nce dinleyici tarafindan
dinlenmesi, sonra bu dinleme oraninin tespit
edilmesi gerekmektedir. Bu iki asama sonrasinda
radyo kanalinn trettigi hizmetin fiyat1 belirlenir
ve radyo isletmesi bir ekonomik girdi saglar.

Radyoda fiyat geleneksel medyada yeni medyaya
geciste farklilik kazanmustir. Geleneksel medyada
sadece dinleyicinin dinledigi siire {izerinden reklam
verene satig yapilirken, yeni medya araciligr ile
internet ve dijital radyo platformlarinin gesitlenmesi
ile beraber radyo igletmeleri kurduklar djjital radyo
mecralarinda direk olarak dinleyicilerde de abone-
lik yontemi ile gelirler saglamaya baglamislardir.

Geleneksel medyada yeni medyaya gegiste radyo
mecras lirtin ¢esitliligini arttirmis ve online stream
(internet radyolart), podcast gibi farkli bigimlerde

sunulan igeriklerle {iriin ¢esitliligine gitmisledir.

Dagitim faktorii, medya liriiniiniin stok edilememe
ozelliginden dolay1 ayr1 bir 6nem arz etmektedir.
Dagitimda temel ilke, gazetenin asgari maliyetle
okuyucuya zamaninda ulagmasidir. Vakit ve nakit
gazete dagitiminda iki 6nemli unsurdur (Karabay,
1998: 104). Basin isletmelerinde dagitilan iiriin
gazete iken radyo isletmelerinde dagitilan iirlin
0 an yayinlanan programdir. Bu {irliniin dagitimi
geleneksel radyo yaymncihiginda karasal frekans-
lardan yapilmaktadir. Geleneksel medya da bu
iirline (radyo programi) baska hi¢ bi¢cimde ulasi-
lamazken yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi
ile radyo Uriiniiniin dagitimi da genislemistir.
Gegmiste sadece Kisa - Orta ve Uzun Dalga ile
FM band1 araciligi ile dagitilan radyo yaymlar
iletisim teknolojilerinde yasanan gelisme ile 6nce
uyduya, sonra da internet mecrasi ile dagitilma-
ya baglanmistir. Giliniimiizde radyo, pazarlama
karmasinda yer alan dagitim elemanin dijital
teknolojiler sayesinde gelistirmis ve daha genis

kitlelere ulasma imkani elde etmistir.

Medya isletmeleri bir kitle iletisim araci olarak
pazarlama iletisimine ¢ok daha fazla ihtiya¢ duyan
isletmelerdir. Ciinkii bu isletmelerin tistlendikleri
islevleri yerine getirebilmeleri, etkinlikleri ka-
muoyun yaratmadaki giicleri ile satis miktarlar
ve dolayistyla karliliklar1 pazarlama iletisiminde
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sagladiklar1 basart dlgiisiinde gergeklesmektedir
(Karabay, 1998: 128).

Radyo isletmeleri de pazarlama karmasi unsur-
larim ve buna baglh olarak da tutundurma calis-
malarmi kisa, orta ve uzun vadede belirlenmis bir
pazarlama stratejisi ¢ercevesinde gerceklestirmek

durumundadirlar.

Radyo isletmelerinde tutundurma iki farkli hedef
kitleye yapilir. Bu hedef kitlelerden birinci din-
leyici, ikinci ise reklam verendir. Radyo mecrasi
tutundurma faaliyetlerini iki farkli hedef kitleye

yapmak zorundadir.

Reklamin basin isletmelerine sagladigi faydalar
Sayilgan (2010: 146) su sekilde siniflandirmagtir:

o Kisisel satis faaliyetlerini desteklemek
e Satig¢ilarm ulasamadigr kisilere ulasmak

e Tiiketicilerin reklama konu olan mal, hizmet

ve markay1 tercih etmelerini saglamak
e Talebi istikrarl hale getirmek

e  On kani olusturmak, pazarda tanmnmis bir
isletmenin yeni mallarinin, mevcut mallarm
kazandig1 olumlu kanidan faydalanmasini

saglamak

e  Toplam birim maliyetleri diigiirmesi, reklamin
satislar1 arttirmast, pazar gelistirmesi, liretilen
mal birimi basina diisen sabit maliyetleri

azaltmasi

e  Reklam aracilig ile belirli mal ve hizmete karst
tiikketicilerde olumlu bir tutumun olugmasinin
saglanmasidir.

Radyo isletmeleri igeriklerinin tanitimini reklam
yolu yaparak farkli hedef kitlelerin kendi prog-
ramlarin1 dinlemesini amaglamaktadir. Bunun
icin bir radyo programinin igerigi ile ilgili bir
gazete veya dergiye reklam veren radyo kanal,
o programi verdigi reklam araciligi ile diger
mecralarm tiiketicilerine tanitmaktadir. Radyo
kanallar1 programlar1 ve kurumsal kimlikleri ile
ilgili hazirladiklar1 reklamlari, gazete — dergi,
televizyon kanallari, internet siteleri, sinema ve
acik hava reklamcilig1 araciligr ile farkli kitlelere
duyurmaktadir.

Medya isletmelerinin pazarlama karmasmda kul-
landiklar1 dordiincii eleman, tutundurma (promo-
tion) ise Tiirkiye’de ozellikle yazili basinda ¢ok
uygulanmistir. 1980 ve 1990’11 yillar gazetelerin
satig arttirma ¢abalarinda promosyonun tipik bir
uygulama haline geldigi dénem olmustur. Ozellikle
90larda yasanan promosyon savaslari, bu olgunun
yerlesik hale gelmesinin baglangici sayilabilir.
1992- 95 tarihleri arasinda Hiirriyet-Sabah gibi
biiyiik gazetelerin dev promosyon kampanyalart,
satiglar arttirdig1 gibi medya kuruluslarin kar-
larim da katlamistir. 1993’e kadar promosyonla
gazete tirajin1 arttirma amaci giidiiliirken, 1993’ten
sonra promosyon uygulamalar1 pazarlama amagh
yapilmaya baslanmistir (Tutar, 1996: 417).

Radyo isletmeleri tutundurma ¢ahigmalarina 6zellikle
0zel sermayeli radyo kanallarinin sayica artmaya
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bagsladigt 19901 yillarda baglanmislardir. Radyonun
TRT tekelinde oldugu déonemde mecrada nerdeyse
higbir tutundurma faaliyeti yokken, 90larla beraber
radyolar arasinda ¢ok ciddi tutundurma savaslari
baslamustir. Radyo kanallar 6zellikle 1990 yillarda
yayinlar1 dinleyen dinleyicilerine otomobil, tatil,
bilgisayar gibi hediyeler vermisler ve birbirleriyle
bir promosyon savasina girmisledir. 200011 y1l-
larda RTUK tarafindan radyo kanallarmda kura
ile hediye verme ve lotaryanin yasaklanmasi ile
beraber radyo kanallar1 yaymlardan verdikleri
hediyelerin kapsamini daraltmistir. 200011 yillarda
radyo kanallar1 radyo yayinlarini dinleyenlere
mp3 ¢alici, cd gibi elektronik hediyeler vermeye
baglamislardir. Bu donem yine dikkat ¢ceken bir
diger unsurda radyo kanallarmin dinleyicilerine
konser etkinliklerine biletler vermesi olmustur.
2010Iu yillara gelindiginde ise radyo kanallari
daha ¢ok cd, konser etkinlik biletleri gibi gecmise
gore daha az iddiali hediyeler vererek tutundurma
faaliyetlerine yonelik promosyon hediye verme
savagindan geri ¢ekilmisledir.

ARASTIRMA: Amac ve Yontem

Bu ¢alismanin amaci Tiirkiye’de sayis1 binin
iizerinde olan radyo kanalinin bu yogun rekabet
iceren pazarda hizmetlerini sunarken pazarlama
karmasim nasil kullandiklar konusunda bir durum
tespitinde bulunmaktir. Caligmanin alam Tiirkiye’de
radyo mecrasinin pazarlanmasidir

Arastirmanin amacina uygun olarak, oncelikle
pazarlama karmasi kavramina yonelik kavramsal
tarama yapilmig kavramin radyo mecrast ile olan

iligkisi tizerinde durulmustur. Arastirmada kuram-
sal temeli olusturmak amaciyla literatiir taramasi
yapilmig ve betimleme yontemi uygulanmugtir.
Betimleme: “Olaylarm, varliklarin, kurumlarin,
gruplarm ve gesitli alanlarin “ne” oldugunu betim-
lemeye, aciklamaya ¢alisan incelemelerdir. “‘Bunlar
nedir?”” sorusuna cevap bulmaya yoneliktir. Bu-
nunla mevcut durumlar, kosullar, 6zellikler aynen
ortaya konmaya calisilir. Betimleme arastirmalari,
mevcut olaylarin daha 6nceki olay ve kosullarla
iligkilerini de dikkate alarak durumlar arasindaki
etkilesimi aciklamaya calisir (Kaptan,1998:59).

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de faaliyet goste-
ren tiim radyo kanallar1 olup 6rneklemi Nielsen
Radyo Olciimleme Arastirmasi verilerine gore
en ¢ok dinlenen on radyo kanalidir. Amagh
orneklemin uygulandig1 arastirmada Nielsen
2015 Ekim verilerine gore Tiirkiye’nin en ¢ok
dinlenen on radyo kanalinin pazarlama karmasi
incelenmistir. On radyo kanalinin yetkilileri ile
yapilandirilmis miilakatlar yapilmis ve radyo
kanallarmin yetkililerine pazarlama karmasmda
yer alan dort unsur ile ilgili dort farkli ucu acik
soru sorulmustur. Miilakatlar 01-15 Kasim 2015
tarthinde telefon yolu ile yapilmis ve elde edilen
bilgiler derlenerek pazarlama karmasinda yer
alan dort kategoriye gore derlenmistir. Radyo
kanallarinin pazarlama faaliyetleri dort kategoride
“4Pye gore yorumlanmustir. Pazarlama karmasi
icin “4P” dylesine benimsenmistir ki, pazarlama
alanindaki aragtirmacilarindan Kent (1986:146) 4P
‘yi “kutsal dortlii” olarak nitelendirmistir. Litera-
tiire bakildiginda pazarlama karmasini olusturan
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kelimelerin Tiirkge karsiliklar verilirken “product”
icin “mal-iliriin” , “place” i¢in “dagitim, dagitim
kanallar”; ve “promotion” i¢in “tutundurma,
tamitim, satis eylemleri” yiikseltim terimleri kul-
lanildig1 goriilmektedir (Aksu & Alkan, 1997;
Altug (2002), Cemalcilar; 1987; Konya,1998;
Uner,1999). Arastirmanin bulgular1 yorumlanir-
ken “product” i¢in “iirlin” ; “Place” i¢in “dagitim
kanali” , “price” i¢in “fiyat” ve “promotion” i¢in
“tutundurma’” kelimleri kullanilmis analiz bu dort
kategoride yapilmustir.

Caligma Nielsen Radyo Arastirma verilerine gore
2015 Ekim aymda Tiirkiye’nin en ¢ok dinlenen
on radyo kanali ile smirhdir. Bu agidan Tiirkiye
genelini kapsamamaktadir, ancak erisim lideri olan
on radyo kanalinin pazarlama karmasi uygulamalari,
medya pazarlamasi ve radyo kanallarmimn pazar-
lanmasimin gelecegi igin alana 6rnek olabilecek
bir betimleme sunarak gelecek arastirmalar icin
referans olabilecek bilgiler sunmaktadir.

Tablo 4. Nielsen 2015 Ekim Radyo Olgiimleri Arastirma Sonuclar

Sira Radyo Kanal Erisim (%)
1 Kral Fm 8,78
2 TRT FM 5,76
3 Powertiirk 3,57
4 Metro Fm 3,11
5 Stiper Fm 3,07
6 Radyo Seymen 2,74
7 Kral Pop 2,62
8 Slowtiirk 2,56
9 Show Radyo 2,34

10 Power Fm 2,25

Bulgular

Tiirkiye’de radyo kanallarinin pazarlama karma-
sinda yer alan elementleri kavramin temel dort
bashigr altinda asagidaki gibi kategorilestirilmistir:

Uriin

Radyo kanallarimda pazarlama karmasinda tiriin
hem radyo kanalinin kendi markasi hem de radyo
kanalinda yaymlanan igerik olmaktadir. Radyo
kanallarinin bazilar1 kendilerini pazarlarken {iriin
olarak sadece kendi markalarim 6n plana getirirken
bazilar yayinladiklar1 programlart da {iriin olarak
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sunmaktadir. Bu konuda farklilig1 yaratan faktor
radyo kanaliin formati olmaktadir. Sadece miizik
yayii yapan radyo kanallart lirlin olarak miizik
temasini ve kanal markasini kullanmakta, sadece
radyonun adin1 pazarlamaktadir. Powertiirk, Kral
Pop, Slowtlirk kendilerini bir miizik radyosu olarak
konumlandirdiklari i¢in {iriin olarak sadece kendi
markalarimi pazarlamaktadir. Miizik yayimi yapan
radyo kanallari {iriin olarak markalarini 6n plana
getirirken yaymlarinda programlara yer veren
radyo kanallar1 bu programlar1 da birer iiriin ola-
rak pazarlamaktadir. Metro Fm Kadir Copdemir
ve Pascal Nouma’'nin sundugu “Ara gaz” adl
programlarini, Show Radyo, Nihat Sirdar’in
“Nihat’la Muhabbet”, Power Fm, “Bay J Show”
gibi programlarmi birer iiriin olarak radyo mec-
rasinda pazarlamaktadir

SHOW

LELGITT

Hafta ici her giin
19:00-21:00

‘l\\\a‘“ﬁ\\“

Resim 1. Radyo Programlarim Uriin Olarak
Pazarlayan Radyo Kanallarindan Metro Fm
ve Power Fm’in Gorselleri

Yaymlarinda hem miizik hem de program sunan
ve karma yayin yapan Siiper Fm hem kendi mar-
kasini hem de radyoda yaymlanan programlari
iirlin olarak tanitmaktadir.
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{omedi = Magazin

Hafta i¢i her sabah 07:00 - 09:00 arasi
Televizyonun en giiclii kadini
artik her sabah Super FM'de.

SUPER KONUK

BU SOHBET
KAGMAZ!

HER SALI SAAT 13:00°0R

=
L@\ SLperem
o

Resim 2 . Siiper Fm’in Gorselleri

Powertiirk adli radyo kanali igeriginde sadece mii-
zige yer verdigi ve higbir program yayinlamadigi
icin kendi markasini bir {iriin olarak pazarlamakta
ve tiim pazarlama faaliyetlerinde {irlin olarak
“powertlirk” markasin1 6n plana getirmektedir.

Yeniler bizitakip
ediyor, biz yenilikieri..

el h /

Tiirkce Popun
PowerTiirl’il varsa...

“Sorun Yok”
Aynur Aydin'in “12 Gesit La La La"
adh albGminden.

GOV i (s /

Resim 3. PowerTiirk’iin Gostergeleri

Radyo kanallar1 kendilerini pazarlarken kendi
markalarina ait yan tirtinleri de pazara sunmaktadir.
Bu tirtinler genellikle t’shirt, miizik albiimii ve
aym marka ile baglantili yayn yapan web radyolart
olmaktadir. Radyolar en ¢ok miizik albiimlerini
tirlin olarak sunarken geleneksel medyadan yeni
medyaya gegiste markalari ile baglantili web rad-
yolar1 da birer {irlin olarak pazara sunulmaktadir.
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70°LERDEN QO’LARA...
TURK POPULER MUZIGI'NIN
POWER

EFSANE IS TMLERI
BU RADYODA!

Resim 4. Powertiirk — Kral Pop Markah
Miizik Albiimleri - Powertiirk Markah Web
Radyosu Gorseli

Arastirma Ornekleminde olan Tiirkiye nin en
cok dinlenen on radyo iginde yer alan radyolar-
dan Kral Fm — Powertiirk — Kral Pop ve Power
Fm’in ayn1 marka ile faaliyet gosteren bir de
televizyon kanali bulunmaktadir. ilk onda yer
alan on radyo markasindan dort tanesi hem radyo
hem de televizyon olarak ayn1 marka ile kendisini
konumlandirmaktadir. Kral Fm’in markast ile ya-
ym yapan Kral TV, Powertiirk markasi ile yayin
yapan Powertiirk TV, Kral Pop markasi ile yaym
yapan Kral Pop TV ve Power markasi ile yaym
yapan Power TV bu radyo markalarinin biitlinlesik
pazarlama yapmasina katkida bulunmaktadir Rad-
yo kanallarinimn bu 6zelligi pazarlama karmasinda
kendilerini konumlandirirken ayni marka ile zen-
gin bir liriin skalas1 yaratmaktadir. Bu, pazarlama
faaliyetlerinde tiriin ¢esitliligi yaratmakta ve radyo
kanallarmin pazarda bir medya grubunun alt {irtinii

gibi hareket etmesine katkida bulunmaktadir. Bu
iirlin gesitliligi radyo kanallarmin pazarlanmasinda
avantajlar saglamakta ve pazarlama karmasinda
yer alan “Ulrlin” elemanm gii¢lii kilmaktadir.

TURKTV

Resim 5. TV Olarak Faaliyet Gosteren
Radyo Markalar

Fiyat

Radyo kanallarinm ekonomik yapisi incelendiginde
bu endiistrinin iki farkli hedef kitlesinin oldugu
goriilmektedir. Birincil derecede 6nemli olan hedef
kitle radyo kanalinin dinleyicisidir, ikincil derece
onemli olan kitle ise o radyo kanalina reklam ve-
rendir. Radyo igerigini dinleyicisine hi¢cbir bedel
talep etmeden bedavaya sunmaktadir. Dinleyicinin
bu radyo kanalinin igerigine sundugu talep ise
reklam veren tarafindan satin alinmaktadir. Rek-
lam verenin yaptig1 bu satin alma hizmeti radyo
kanallarinin ekonomik gelirini olugturmaktadir.
Radyo kanallarmin tek geliri reklam verenden gelen
cirolarla saglanmaktadir. Orneklem kapsaminda
olan radyo kanallarmin gelirleri reklamlardan
saglanmaktadir. Bu reklam cesitleri spot reklam,
sponsorluk, dogrudan satis, dj talk (dj anonsu)
‘dur. Radyo kanallarimim reklam boliimleri dinle-
me oranlarina gore fiyatlarii belirlemekte ve bu
dinleme oranlarmi paraya ¢evirmektedir. Radyo
kanallar1 reklam fiyatlarini belirlerken erisimin
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yaninda satig paketinde sunduklar1 avantajlar ve
marka degerlerini de dikkate almaktadir. Ornegin
Kral Fm’e reklam vermek isteyen bir reklam veren
ayni gruba bagl olan Kral TV, Kral Pop Fm ve
Kral Pop TV’ye de reklam verme sansina sahip-
tir. Ciinkii bu dort marka da ayni1 grubun altinda
(Dogus Yaym Grubu) faaliyet gostermektedir.
Bu alanda avantajli olan bir diger grup ise Power
Group’tur. Bu gruba ait olan Powertiirk Fm veya
Power Fm’e reklam veremek isteyen reklam
veren bu gruba ait olan televizyon kanallarina
da reklam verebilmektedir. Birden ¢ok mecraya
yonelik reklam paket teklifleri sunulmakta ve bu
reklam paketleri pazarlama karmasinda yer alan
“fiyat” elemaninda bu radyo kanallarina avantaj
saglamaktadir. En ¢ok dinlenen on radyonun dort
tanesinin sahip oldugu bu avantaja yakin bir avantaj
da TRT FM’de yer almaktadir. TRT Fm, TRT
Radyo Reklam Dairesi tarafindan kurumun diger
radyolart (Radyo 1 —Radyo 3 — TRT Tiirkii — TRT
Nagme) ile beraber ortak pazarlanmaktadir. Bu

TRT FM’e reklam vermek isteyen reklam verene
diger TRT Radyolarim da kapsayan bir paketin
sunulmast anlamma gelmektedir. ik on sirada yer
alan diger bes radyodan Siiper Fm ve Metro Fm
‘de Spectrum Medya adl biinyesinde alt1 radyo
iceren bir grup tarafindan pazarlanmaktadir. Bu
iki radyo kanali da radyo grubunun bir pargasi
olarak pazarlanmakta ve reklam verene degisik
fiyat paketleri ile sunulmaktadir. Radyo kanallar
icinde en ¢ok dinlenen on radyo isletmesinden
yedi tanesinin bir grup olarak pazarlanmasi pazarin
oligopolistik yapisini giiclendirmektedir. Bu du-
rum tek basina faaliyet gosteren (hicbir gruba ait
olmayan) radyo isletmelerinin pazarlama faaliyet-
lerinde dezavantaj yaratmakta ve bu gruba ait olan
radyolarmn pazarlama maliyetlerini arttirmaktadir.

Radyo kanallar1 Nielsen Radyo Arastirmasi
verilerinde yer alan erigsimlerine reklam vere-
ne farkl fiyatlar vermektedir. 2015 Kasim ay1
itibariyle radyo kanallarinin birim saniye (bir
saniyelik) reklam fiyatlari tablo 6°da gdsterilmistir:
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Tablo 5. Radyo Kanallarinin Birim Saniye Reklam Fiyatlan

Radyo Arastirmasindaki Siralama | Radyo Adi Birim Saniye Fiyati ( TL)
1 Kral FM 10,0
2 TRT FM 12,0
3 Powertiirk Fm 16,2
4 Metro FM 11,0
5 Stiper FM 11,0
6 Radyo Seymen 3,0
7 Kral Pop 5,0
8 Slowtiirk 6,0
9 Show Radyo 6,5
10 Power Fm 16,2

Dagitim

Radyo kanallar iceriklerini karasal frekanslar-
dan dagitmaktadir. Onceleri kisa ve uzun dalga
frekanslarindan yaynlarin1 dagitan radyo mec-
rast FM Bandinin icat edilmesi ile yaymlarimin
dagitimini ¢esitlendirmistir. Radyo kanallarinin
dagitim kanallarinda asil doniistim iletisim tek-
nolojilerinde yaganan gelismelerle yasanmuistir.
Kablo televizyonculugunun yayilmasi ile radyo
kanallar karasal yayindan ¢ikmis kablolu sebe-
kelere tagmmustir. Radyo, 1980lerde yayginlasan
uydu televizyon yayinciligi ile kiiresellesmistir.
Karasal yollarla igeriginin dagitimmi yapan
mecra once kablolu sonra da uydu platformlar
ile karasaldan sayisal yaymciliga gecis yapmis-
tir. Radyo kanallarinin igeriklerinin dagitimda
asil dongli yeni medyanin ortaya ¢ikmasi ile
yasanmustr. internet radyo kanallarinin yeni bir
bigimde dagitilmasina olanak saglamistir. Rad-

yo kanallar1 internet sayesinde 6nce yaymlarini
internet araciligz ile kiiresele tagimislardir. Yeni
medyada yasanan gelismeler neticesinde radyo
kanallar karasal yayimnlarinin yani sira kendi
markalar ile faaliyet gdsteren web radyolari ile
de igeriklerini dagitmaya baslamuslardir. Dijital
radyo platformlar ile beraber radyo mecrasi en
biiyiik rakibi televizyon ile dagitim konusunda
esit sartlara ulasmustir. Artik radyo yeni medya
sayesinde televizyonun ulastig1 her yere ulasa-
bilmektedir. Iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismeler ve mobil medyanin ortaya ¢ikmasi ile
beraber radyo mobil ortamlarda da dinlenmeye
baslamustir. Cep telefonlar1 6nce Fm bandi ile
radyo dinleme imkan1 saglamis, sonra ise akillt
telefonlar ve internetin bulusmasi ile radyoyu
mobil ortama tagimiglardir. Akilh telefonlar radyo
kanallarmin igeriklerinin dagittminda bir devrim
yaratmustir. Gliniimiizde radyo kanallar1 gelenek-
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selden mobile geciste dagitimlarini karasaldan
internet aracilig1 ve mobil mecralardan yapmaya
baglamustir. Bu dontistim radyo mecrasinin pazarla-
ma karmasinda yer alan “dagitim” elemaninda bir
devrim yaratmustir. Bu devrim radyo kanallarimin
pazarlanmasida internet ve mobil medyadan
faydalanmalarmna katkida bulunmugstur. Power
Group yeni medyanin radyo mecrasinin igerikleri-
nin dagitilmasinda mobil medya aplikasyonlarmi

“bir radyodan fazlas1” slogani ile pazarlamaktadir.

THE MOST

POWERFUL
APPLICATION
Ciouri Tl ]

P> Googlepay

Resim 6. Power Group’un Mobil Medya
Uygulamasimin Tanitim Gorseli

Radyolar iceriklerini karasal bigimlerde dagitmanin
Otesine gegmis ve farkli bigimlerde iceriklerini
hedef kitlelere sunmaya baglamislardir. Aragtirma
ornekleminde olan on radyo kanalinin dagitim
kanallan tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. 10 Radyo Kanalinin Dagilimlar:

Kablo Digitiirk Dsmart
Karasal | Internet | Mobil Uydu Platformu | (Dijital TV | (Dijital TV
Radyo Yaymn | Yaymi Aplikasyon | Platformu | Telediinya | Platformu) | Platformu)
Kral Fm + + + + Yok + +
TRT Fm 4 + 4 F 4 4 S
Powertiirk + + + + + + +
Metro Fm + + + + Yok + +
Stiper Fm + + + + Yok + +
Radyo Seymen A 4 + A Yok Yok Yok
Kral Pop + + + + + + +
Slowtiirk + 4 + 4 Yok 4 4
Show Radyo + + + + Yok + +
Power Fm 4 +* 4 3 4 +* 4

Tutundurma (Promosyon)

Tiirkiye; Avrupa’nin en ¢ok radyo kanalina sa-

hip tilkesi konumundadir. Binin {izerinde radyo

kanalinin faaliyet gosterdigi bu pazarda radyo
kanallan farklilasmak adina biitiinlesik pazarla-
ma faaliyetlerine 6nem vermektedir. Pazarlama
karmasinda yer alan tutundurma elemanini aktif
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bi¢imde kullanan radyo kanallarmin yoneticileri
Tiirk radyo pazarmin bu kadar kalabalik olma-
sindan yakmmaktadir. Orneklem iginde olan on
radyo kanalarinin tutundurma faaliyetlerine ¢ok
onem verdigi gorlilmektedir. Bu radyo kanallari
gerek medya gruplarinin bir parcasi olarak faa-
liyet gostermeleri gerekse yiiksek gelirlere sahip
olmalarindan dolay1 hem nakit biit¢eli hem de
barter biitceli tutundurma faaliyetlerine imza
atmaktadir. incelenen radyo kanallar1 arasinda
Dogus Yaym Grubu’nun catist altinda faaliyet
gosteren Kral Fm ve Kral Pop biitiinlesik pa-
zarlama faaliyetlerinde bulunmaktadir. Her iki
radyo kanali da hedef kitlelerine uygun miizik
etkinliklerine sponsor olmay1 tercih etmektedir.
Buna ek olarak outdoor ¢aligmalarma 6nem ver-
mektedir. Tutundurma faaliyetini en yogun yapan
grup Power Grubu’dur. Power Grup, Powertlirk
ve Power Fm markasinin pazarlanmasinda he-
men hemen tim mecralar kullanmaktadir. Ya-
z1l1 basm reklami, outdoor (billboard), etkinlik
sponsorlugunu tutundurma ¢aligmalari arasinda
kullanmaktadir. Stiper Fm ve Metro Fm, ait oldugu
medya grubu Spectrum Medya’nin hazirladig
tutundurma ¢aligmalarinda yer almaktadir. Rad-
yolar daha ¢ok kendi gruplarmin digital radyo
platformu olan Karnaval adli platform basta
olmak tizere internet reklamlart ve yazili basina
verdigi reklamlarla tutundurma faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Bu radyolar ayn1 zamanda radyo
yaymlarmda dagittiklar hediyeler araciligi ile de
tutundurma faaliyetlerine devam etmektedirler.

Radyo kanallar1 tutundurma fonksiyonunu uy-
gularken bir reklam veren gibi davranmakta ve
kendi markalarinin reklamlarim bagka mecralara
vermektedirler. Radyo kanallari idarecileri bagka
mecralara reklam vermenin ¢ok maliyetli bir is
oldugunu dile getirmigler ve reklam harcamala-
rindan aldig1 pay1 kaybeden radyo mecrasinin bu
maliyetleri karsilamakta zorlandigindan yakin-
muglardir. Bir radyo kanali kendi markasini veya
tirtinii olan igerigi ile ilgili hazirladig1 reklamlari
televizyon, yazili basin (gazete — dergi), sinema
gibi mecralarda gostermekte ve bu mecralarin
kullanicilarina ulasarak kendi tirlinlerinin ta-
mtimmi yapmaktadirlar. Televizyona reklam
vermenin biiyiik biitceler gerektiriyor olmasindan
dolay1 radyo kanallar1 kendi medya gruplarimin
disinda olan televizyonlara reklam verememek-
tedir. Holding medyalarinin altinda olan radyo
kanallart ise kendi gruplarinda olan kanallara
reklam vermektedir. Buna 6rmek vermek gerekirse
Power Fm ve Powertiirk Fm kendi televizyon
kanallar1 Power TV ve Powertiirk TV ‘yi, Kral
Fm ve Kral Pop ise Kral TV ve Kral Pop TV’yi
aktif olarak kullanmaktadir. Bu tiir reklamlart ise
radyolar ¢apraz reklam (crosspromotion) olarak
adlandirmaktadirlar. Kendi gruplari iginde olan
mecralar1 birbirlerinin reklamlari i¢in kullanmak-
ta ve pazarlamanin tutundurma islevini diisiik
biitcelerle uygulamaktadirlar. ilk on sirada yer
alan radyo kanallar1 i¢inde televizyonu en fazla
kullanan radyo kanal1 Stiper Fm olmustur. Siiper
Fm 2012 yilinda hazirladig1 “Yasa Hayat1 Sende
Hayat1 Onunla Yasa’ adli reklam kampanyasinda
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Fox TV ve Kanal D gibi ana akim televizyon
kanallarin1 reklam verme suretiyle kullanmustir.

Radyo kanallar yoneticileri tutundurma faaliyet-
lerinde biitge sorunu yasadiklarini dile getirmisler
ve bu konuda genelde barter caligmalar iceren
uygulamalara yoneldigini belirtmislerdir. Barter
calismalar1 daha ¢ok yazili basinda ve etkinlik
sponsorlugunda uygulayan radyo isletmeleri bu
sayede para harcamadan iirlinlerinin tanitimini
yapmaktadirlar. Gazete ve dergilerle barter anlag-
malar yapan radyo kanallar1 gazete ve dergilere
ilan vermektedirler. Bu tarz anlagmalar yapmayan
tek radyo kanali ise bir kamu radyosu olan TRT
FM ‘“dir. Radyo Seymen ise bu alanda kisith
caligmalar yapmaktadir. Aragtirma 6rmekleminde
olan sekiz radyo kanal degisik gazete ve dergi-
lere sahip basin isletmeleri ile barter anlasmalar
yapmaktadirlar. Bu anlagsmalarda radyo kanali
anlagma yaptig1 gazetenin reklam spotunu kendi
yayin kusaginda yayinlarken, gazete de sayfa-
larinda radyo kanalinin ilanina yer vermektedir.
Karsilikli reklam aligverisinde bulunan basin
isletmesi ile radyo isletmesi birbirine para 6de-
memekte, birbirine sunduklar1 reklam alaninin
degeri kadar birbirlerinin tanitimmi yapmaktadirlar.

Tutundurma uygulamalarinda en ¢ok uygulanan
barter anlagmalarinin bir diger uygulama alani
da konser ve etkinlik sponsorluklaridir. Radyo
kanallar1 farkli miizik etkinliklerine sponsor
olmakta ve o etkinliklerin afislerine kendi lo-
golarin1 koymaktadirlar. Logolarini etkinlik
afislerinde gosteren radyo kanallar etkinligin

yapildig: giinlerde de gorsellerini etkinlik ala-
nia asmaktadir. Bunun karsihiginda ise reklam
kusaklarmda etkinligin duyurusunu i¢eren reklam
spotlar1 yayinlamaktadir. Boylece etkinlik radyo
aracihigi ile genis kitlelere duyurulurken, radyo
kanali da etkinligin hedef kitlesine yonelik ta-
nitim yapmaktadir. Bu tarz karsilikli reklamlar
radyo kanallarinin diisiik maliyetli tutundur-

ma uygulamalarina 6rek olarak gosterilebilir.

Resim 7. Kral Pop Radyonun 2015 Harbiye
Acik Hava Konserleri Etkinligindeki Tutun-

durma Uygulamasi
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Resim 8. Powertiirk Fm’in Sponsor Oldu-
gu Etkinliklerde Gorsel Kullanim

Resim 9. Power Fm’in Etkinliklerde
Gerceklestirdigi Tutundurma Uygulamalarn

Radyo kanallarinin barter anlagmalar kapsaminda
yaptig1 bir diger tutundurma uygulamasi da yayin-

lar1 aracihigi ile dinleyicilere verdigi hediyelerdir.

Hedef kitlelere uygun farkli markalarla anlasmalar
yapan radyo kanallar1 yaymlarinda o markalarin
iirtinlerini dinleyicilerine hediye olarak vermekte
ve bdylece dinleyici ile radyo kanali arasinda bir
bag kurmaktadir. Radyo kanallar1 bu tarz tutun-
durma uygulamalarinda 6zellikle son yillarda
sosyal medya hesaplart ile paralel calismakta ve
dinleyicilerin radyo kanallarinin sosyal medya
hesaplarini da ziyaret etmesini hedeflemektedir.

4 é" Miizige Kulak Ver!

Gin boyu PowerTurk'te yayinlanan sifreleri topla,
Lenovo Facebook sayfasindaki uygulamaya girip
gifreyi yazan ilk kisi sen ol
Lenovo A7000 Senin Olsun!

®E W LenovoTurkiye

Resim 10. Powertiirk Fm’in Lenova Mar-
kasi ile Beraber Gercgeklestirdigi Tutundur-
ma Uygulamasi Ornegi

Sosyal medya kullaniminin artmast ile beraber
radyo kanallar tutundurma uygulamalarinda
sosyal medyay1 da kullanmaya baglamislar ve
sosyal medya pazarlamasi araciligi ile sosyal
aglarda bulunan kitlelere iceriklerini tanitmaya
baslamiglardir. Bu kapsamda radyo kanallari
Facebook ve Twitter’da hesaplar agmiglardir.
Facebook ve Twitter’da kendi markalar ile
hesap acan radyo kanallar igeriklerinin taniti-
mint sosyal aglarda da yapmaya baglamiglardir.
Ozellikle 2010 yilindan sonra yayginlasan sosyal
medya kullanimi Tiirkiye’deki radyo kanallart
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Facebook ve Twitter’a yonlendirmistir. Bazi

radyo kanallar1 yaynladiklar1 programlar iginde
Facebook ve Twitter hesaplar1 acarak sosyal RADYO
medyada tamtim yapmayi tercih etmektedirler.

Istanbul 94.7 - Ankara 1018 - lzmir 106:3 - Antalya 1035 - Balikesir 847 - Bodrum 905 - Bursa 947 - Eskisehir 904

u Yx/R/A/L BOES "G:jj 20863 e useri 1830 - Konya 937 - Kocaeli 846 - Marmaris 947 - Mugla 947 - Osmaniye 940 - Sanliurfa 927
RADYO Kra

Radyo Istasyonu
e b Y0 Resim 11. Radyo Kanallarinin Facebook
{ Sayfalar1 (TRT FM - Kral Pop)

e :

Zaman Tuneli  Hakkinda ~ Fotograflar  CANLIYAYIN  Dahafazla »

POWE

TURK TWEETLER  TAKPEDILIVOR  TAKPGILER  BEGEN P akip ediiyor |
9.075 367 2155 319 AL

Tweetler ~ Tweetler ve yanitiar  Fotograflar ve videolar

PowerTiirk
@PowerturkFM PowerTiirk (2 Powert:
snapchat: powerturkim 6O #Redd Bu Aksam BronxP\Suhne ‘de. instagram com/p/-mOniNpT9b/
9 PowerTurk Once Muzik
& poverturk com
[ Temmuz 2009 tarihinde katildi PowerTlrk @Po,
B ﬁTugbaYurt 5 Arallkta #ClubInfernoKonya
sahnesinde. instagram.com/p/-d4N8gJT4f/

IKR/A/ILEC/E

RADYO

stanbul 947 - Ankaca W91 - kv 106.3 - Antalya 1035 - Balikesir 947 - Bodrem 905 - Bursa 947 - Eskiyehir 904
Gaziantep'36:3 - Kayser 1030 - Konya 337 - Kocash 3416 - Marmaris 847 - Hujfa 547 - Dsmaniye 940 - Sanhurfa 927

RAGYD
TWEETLER  TAKIPEDILIYOR ~ TAKIPGILER ~ BEGENI S —

Tweetler ~ Tweetler ve yanitlar  Fotograflar ve videolar

Kral Pop

@KralPop Kral Pop @KralPop - 38 dk

Kral Pop Radyo Resmi Twitter Sayfasi axa Soner Sankabaday! 5 Aralik C tesi Gecesi Kral POP Radyo Medya
7 T Sponsorlugunda Zarih Dilaila Club Sahnesinde Olacak

Subat 2011 tarihinde katiidi

Club| Bar | Lounge
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Hafta igi her sabah

To PA L’ I N 07:00 - 09:00 aras: Siiper FM'de!
GUNLUGD
TWEETLER TAKIP EDILIYOR TAKIPCILER
1538 188 5978 Dahafazlav & m
. Tweetler Tweetler ve yanitiar Fotograflar ve videolar
Siiper FM ¥ "
Ft Siiper FM '
S HE M E En sevd|g|n §ark1y| soyledigin bir video ¢ek
ey ve #eniyisarkl hashtag'iyle paylas!
& karnaval.com/superfm
olurmuolur

[¥) Haziran 2009 tarihinde katildi

Resim 12. Radyo Kanallarinda Tutundurma Uygulamasi olarak Twitter Kullanim

Ornekleri

SONUC

Diinya da neo liberal uygulamalarin daha fazla
uygulanmasi ve serbest piyasa ekonomisinin
biiylimesi ile pazarlama kavramin da énemi
artmustir. Uriinlerini tamtmak ve satmak isteyen
markalar hedef kitlelerine ulagsmak ve onlari {iriin
ve hizmetlerini satin almaya ikna etmek i¢in de-
gisik pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.
Pazarlama uygulamalarinda en 6nemli kavramlardan
biri olan pazarlama karmasi {irlin gelistirmeden
iirliniin son kullanictya kadar ulagsmasina kadar
ki siirecte ¢ok dnemli bir gorev tistlenmektedir.
19601 yillarda ortaya cikartilan ve gilintimiize
kadar gegen siirecte farkli evrelerden gecen pa-
zarlama karmasi temelde 4P olarak adlandirilan

dort onemli elementinin bir araya gelmesinden
olusan bir pazarlama uygulamasidir. Her ne kadar
gliniimiize gelirken pazarlama karmasi sayisinda
artis yasansa da pazarlama karmasi temelde 4P
olarak adlandirilan “product™- “price”- “place”

ve “promotion” kavramlari ile tanimlanmaktadir.

Ozel sermayeli radyo kanalarinin sayisinda artis
olmasi radyo mecrasinin da kendisini pazarlama
thtiyaci ortaya ¢ikartmustir. Radyo kanallari
bulunduklar1 endiistri i¢inde hedef kitlelerinin
ilgisini ¢ekmek adma degisik pazarlama uy-
gulamalarina yonelerek rekabetgi avantaj elde
etmeye caligmaktadirlar. Tiirkiye Avrupa’nin en
cok karasal capta yayin yapan radyo kanalina
sahip tilkesi konumundadir. Bu yogunluk radyo
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kanallarinin kendilerini farklilagtirmak icin pazar-
lama karmasindan faydalanarak pazarda rekabet
etmelerinin 6nemini arttirmistir. Binin iizerinde
radyo kanalinin oldugu Tiirkiye’de en ¢ok radyo
say1st Istanbul il smirlari igindedir. RTUK kayit-
larina gore Istanbul’da faaliyet gosteren yiiziin
iizerinde radyo kanali vardir. Bu radyo kanallar
kendilerini sektorde pazarlarken giiclii bir pazar-
lama karmasina sahip olmaya ¢alismakta ve bu
disli rekabette ayakta kalmaya caligmaktadirlar.

Nielsen Radyo Ol¢iimleme Arastirma verilerine
gore Tiirkiye’nin en ¢cok dinlenen on radyo kana-
linmn incelendigi bu arasgtirmada radyo kanallarinin
pazarlama karmasini en etkin bigimde kullanmaya
calistiklar1 goriilmiistiir. Radyo kanallarinin yo-
neticileri verdikleri beyanatlarda radyo mecrasinin
pazarlanmasinin ¢ok maliyetli oldugunu belirtmis-
lerdir. Reklam harcamalarindan aldig1 pay1 yitiren
radyo mecrasi diger mecralara gore daha diisiik
pazarlama biitgelerine sahiptir. Rekabetin yiliksek
oldugu bir pazarda kendilerini pazarlamaya ¢alisan
radyo kanallar1 bu agidan zorluklar yagamaktadir.

Radyo kanallarmim diger iiriin ve hizmet sunan
enddistrilerin aksine kendilerini iki farkli hedef
kitleye sevdirmek zorunda olmasi onlarmn pazarlama
karmasi uygulamalarinda zorluklar yagamasina
neden olmaktadir. Radyoda iiriin kanalin kendisi
olsa da o kanalda yaymlanan icerik {irliniin en
onemli unsurlarindan biri olmaktadir. Radyo bir
yandan kendi markasini bir tiriin gibi pazarlarken,
diger yandan da icerigini iiriin olarak sunmakta ve
bu icerigi hedef kitlelere sunmaktadir. Radyonun

tirlin konusunda yasadig1 bu ikilem fiyat konu-
sunda da kendisini gostermektedir. Radyonun iki
hedef kitlesi bulunmaktadir. Birincil hedef kitlede
radyoyu dinleyen dinleyiciler yer alirken, ikincil
hedef kitlede o radyoya reklam veren hedef kitle
yer almaktadir. Dinleyiciler dinledikleri radyo
icerigi i¢in herhangi bir bedel 6dememekte o
hizmeti bedavaya almaktadir. Reklam veren ise
dinleyicinin bedavaya aldig1 igerik hizmetinin
olusturdugu kiimeye reklam vererek o zaman
dilimini satin almaktadir. Reklam veren satin aldig1
zaman dilimini dinleyen dinleyicilere ulasmakta
ve istedigi mesajlar1 o dinleyiciye radyo aracilig
ile sunmaktadir. Bu agidan incelendiginde radyo
mecrasinda pazarlama karmasinda “fiyat” ele-
mani ¢ok bliyilik bir 6nem tagimaktadir. Radyo
bir yandan dinleyicisini arttirmaya caligmakta
diger yandan da reklam verene uygun fiyatla
reklam satis1 yapmaya c¢alismaktadir. Reklam
verenden gelen cirolar o radyo isletmesinin
ayakta kalmasi i¢in hayati onem tagimaktadir.

Radyo isletmelerinde pazarlama karmasmda da-
gitim eleman, o radyo kanalinin genis kitlelere
ulasmast i¢in biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Daha
fazla say1ida kisiye ulagmak isteyen radyo kanallart
teknolojinin el verdigi tlim imkanlar1 kullanarak
iceriklerini farkli dagitim kanallar1 vasitasiyla
sunmaktadirlar. Onceleri karasal yollarla yapilan
radyo yaymcihgi iletisim teknolojilerinde yasanan
degisimle beraber once kablo tv sebekelerine,
sonra uydulara daha sonra da internet ve dijital
platformlara tagmmustir. Glintimtizde rekabetgi bir
avantaj elde etmek isteyen bir radyo kanali birden

150



UHPAD

www. uhpadergisi.com
Uluslararas1 Hakemli Pazarlama ve Pazar Arastirmalar Dergisi
Ocak / Subat / Mart - Nisan Kis ilkbahar Dénemi Say:: 7 Y11:2016
International Refereed Journal of Marketiilng And Market Researches
January / February / March-April Spring Semester Winter Number: 7 Year: 2016
JEL CODE: M3-M30-M31-M37-M39 ID:71 K:05
PRINT ISSN: 2148-4764 ONLINE ISSN: 2148-5666
MARKA PATENT / TRADEMARK PATENT
(2015/04298 / 2015-GE-18945)
(ISO 9001-2008 Belge No / Document No: 12879 & ISO 14001-2004 Belge No / Document No: 12880)

cok platformda yer alarak yaymlarim farkh yollarla
genis kitlelere sunma mecburiyetindedir. Daha
fazla insana ulagsmak i¢in karasal yaymecilik tek
basina yeterli kalmamakta buna ek olarak digital
televizyon platformlar1 ve internet araciligy ile
yapilan yaymlarin sunulmasi da gerekmektedir.

Pazarlama karmasinda yer alan dordiincii nemli
eleman olan “tutundurma” radyo kanallar1 i¢in,
yogun bir pazarda farklilasmak adina biiyiik
onem arz etmektedir. Sadece Istanbul’da yiiziin
tizerinde radyo kanalinin faaliyet gostermesi
bu radyo kanallarinin pazarlama faaliyetleri ile
kendilerini farklilastirma konusunda aktif olmasi
gerektigini gostermektedir. Radyo kanallar tu-
tundurma ¢aligsmalarinda bir yandan ait olduklar
medya gruplarimin diger mecralarim kullanirken
bir yandan da biitgeli veya biitcesiz (barter) rek-
lamlarla tanttimlarim yapmaktadirlar. Pazarlama
biitgesi yaratma konusunda sikintilar yasayan
radyo kanallar1 daha ¢ok barter yaparak farkl
kurum ve hizmet saglayicilan ile karsilikli rek-
lam ve tamtim faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.
Gazete, dergi reklamlari ve etkinlik sponsorlugu
konusunda daha aktif olan radyo kanallar i¢inde
acikhava (outdoor) reklamlari kullananlar da yer
almaktadir. En ¢ok agikhava reklamciligi kullanimm
yapan radyo kanali Power Fm ve Powertiirk Fm
iken, en ¢ok etkinlik sponsorlugu yapan radyolar
Powertlirk Fm ve Kral Pop Radyo’dur. Karnaval
adl digital radyo platformuna sahip olan Spect-
rum Grubu radyolarindan Siiper Fm ve Metro
Fm ise en ¢ok digital reklam yapan radyolardir.
Tiirkiye nin en ¢ok dinlenen on radyo kalaninin

pazarlama faaliyetlerinin incelendigi arastirma-
da pazarlama karmasmimn kullaniminda belirli
holdinglerin altinda olan grup radyolarimin daha
biiyiik avantajlara sahip oldugu goriilmiistiir. En
¢ok dinlenen on radyodan dokuzu, Kral Fm ve
Kral Pop Dogus Yaym Grubu, TRT FM TRT
Kurumu, Powertiirk Fm ve Power Fm Power
Media Group, Siiper Fm ve Metro Fm Spectrum
Medya, Show Radyo Satis Ofisi, Slowtiirk Dogan
Medya Grubu catisi altinda faaliyet gostermektedir.
Bu durum pazarlama uygulamalarinda oligo-
polistik bir yapinin etki ettigi ve bir grup catisi
altinda olmayan radyo kanallarmin kendilerini

pazarlamada zorluklar yagsadigimi gostermektedir.

Bir radyo veya medya grubunun altinda faaliyet
gosteren radyo kanallart pazarlama uygulama
maliyetlerinde avantajlar yasarken, bir grup ca-
tis1 altinda faaliyet gostermeyen radyo kanallar
dezavantajlar yasamaktadir. Bir baska deyisle
grup radyolar pazarlama karmasmin gelistirirken
avantajlar yasarken, diger radyolar pazarlama kar-
masinin gelistirilmesi ve uygulanmasinda maliyet
sorunlar1 yasamaktadir. Bu, hali hazirda var olan ve
her gegen giin biiyiliyen medya oligarsisinin radyo
mecrasina sicramasinda etki eden ve incelenmesi
gereken bir faktor olarak dikkatleri gekmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

This study made a descriptive research on ‘how radio stations use 4P’ and ‘marketing mix’ in their
marketing activities. In the first part of the study there is a conceptual deep research about 4Ps and
the concept of marketing mix. In the study which has a literature review about the use of 4Ps in the
marketing mix there has been a research on the question of “how do the radios do radio stations use
4Ps in their marketing activities? There has been done interview with the target sample radio workers
and the answer of this question was sleeked. As a result of the findings there has been a determination
that in the transformation of radio channels from the traditional media to the new media, the new
media tools brought an advantage to the 4Ps and as a result of this radios start using 4Ps more effec-
tively in their marketing activities. This new position brought variety to the marketing of radio and
enable radio marketing not to be done only in audio format as it was in the past, but to be done both
with audio and visual tools with new global features. The study that analysed top ten radio channels
in Turkey based on the data from Nielsen Radio Ratings Survey showed that radio channels make
effort for using marketing mix with the highest level of efficiency. In their statements, executives
of the radio channels pointed out the high cost of marketing in radio sector. Radio platform that
lost its shares from the advertising expenditures uses a limited marketing budget compared to other
platforms. Radio channels making effort to promote their presence in a highly competitive environ-
ment encounter difficulties in marketing. The position of the radio channels requiring them to gain
the appreciation of two different target groups in contrary to the other product and service industries
brings about certain difficulties when it comes to using marketing mix. Although radio channel is
the product itself, contents broadcast by that channel act as the most important aspect of that product.
A radio channel markets its brand as a product on one hand and present the content as a product on
the other hand and broadcast this content to the target groups. This dilemma encountered by a radio
channel about the product is also visible in pricing policies. A radio has two different target groups.
Primary target group is the listeners of the radio channel and secondary target group is the persons
buying advertising services of that radio. Listeners do not pay any fees against the radio content
listened and they receive services at no cost. Advertisers buy advertising services for the timeframe
scheduled for the group consisting of content services offered to listeners at no cost. Advertisers
reach to listeners listening to the timeframe purchased and relay their messages to the listeners thro-
ugh the radio. “Price” element is of great importance in the marketing mix of the radio platform
when analysed based on the aforementioned particularities. Radio channels make effort to increase
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the number of listeners while trying to sell advertisements at competitive prices. Income generated
from the payments made by the advertisers is of vital important for maintaining the presence of a
radio channel. Distribution element of the marketing mix used by radio channels serves as a very
important tool for radio channels in addressing large masses. Aiming to reach to higher number of
persons, radio channels use full potential of the technology and offer their contents through different
channels. The radio broadcasting initial performed by using terrestrial methods has been carried to
cable TV networks, satellites, internet and digital platforms, respectively, as a result of the evolution
experienced in the communication technologies. In the present day, a radio channel has to address
large masses through different ways by showing presence in multiple platforms in order to gain a
competitive advantage. Terrestrial broadcasting alone is not sufficient to reach higher number of per-
sons and broadcasting over digital television platforms and the internet is also required. “Publicity”,
the fourth element used in the marketing mix, is highly important for radio channels towards making
difference in a competitive environment. The presence of more than one hundred radio channel only
in Istanbul shows the requirement of active engagement in marketing activities in order for a radio
channel to make a difference. In their publicity efforts, radio channels use other platforms of media
groups and they promote their names by using budget or barter advertisements. Radio channels
struggling in allocating a marketing budget mostly prefer barter in order to perform mutual adver-
tising and promotion activities with various organizations and service providers. Some of the radio
channels that are relatively active in newspaper, magazine advertisements and event sponsorship use
outdoor advertisements. Power FM and Powerturk FM are the top users of the outdoor advertising
and Powerturk FM and Kral Pop Radio are the top radios acting as event sponsors. Super FM and
Metro FM, radios of the Spectrum Group owning a digital radio platform called Karnaval, are the
radios that are the top in the rate of using digital advertisements. In the present study focused on
marketing activities of ten top radio channels in Turkey, it was found that radio channels under the
umbrella of certain holdings enjoy greater advantages in using marketing mix. Nine out of the top
ten radio groups, Kral FM and Kral Pop operate under the umbrella of Dogus Yayin Grubu, TRT
FM is under the umbrella of TRT, Powerturk Fm and Power Fm are under the umbrella of Power
Media Group, Super FM and Metro FM are under the umbrella of Spectrum Media, and Show Radio
Sales Office is under the umbrella of Showturk Dogan Medya Grubu. This situation indicates that
an oligopolistic structure affects the marketing practices and radio channels that are not under the
umbrella of a group struggle in marketing themselves.
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