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Son yillarda cep telefonu sektorii, hem diinyada hem de Tiirkiye‘de hizla geliymektedir. Bu
sektorde faaliyet gosteren firmalarin abone sayilar, gelirleri ve reklam harcamalar iilke
ekonomilerinde dikkat ¢ekmekte ve bir¢ok biiyiik holding bu alana yatirim yapmak istemektedir.
Ulkemizde 3 GSM cep telefonu ihalesine katilan holding ve giiclii finansal kuruluslar buna en giizel
ornektir.

GSM cep telefonu sektdriindeki bityiime, ekonomide gesitli alanlarda da gelismelere yol agrms
ve bir¢ok isletme ve sektér buradan pay almustir. Bunlardan en dnemlisi reklamcilik sektoriinde
yasanmaktadir. Televizyon kanallarinda hergiin Telsim, Turkcell firmalarimin reklamlarina ve cep
telefonu distribiitorii (KVK, UNITEL, GENPA vb.) firmalarin reklam ve sponsorluklarina sikhkla
rastlanilmaktadir. Bu c¢ahsmada GSM cep telefonu sektoriindeki reklam faaliyetlerinin
tiiketicilerin satinalma davramslarma etkileri incelenecektir.

Birinci bélimde, tutundurma’min temel kavramlari, tamm, ozellikleri ve tutundurma
karmasit elemanlar ele ahmnacaktir. ikinci béliimde ise GSM cep telefonu tanmim, iletisim
sektoriindeki yeri, diinyada ve Tiirkiye’de GSM cep telefonu sektorii ele ahmacaktir. Uciincii
biliimde ise Tiirkiye’de GSM cep telefonu sektoriinde faaliyet gisteren firmalar ve bunlarin
titketicilere yonelik uyguladiklar1 tutundurma faaliyetleri ve  etkinlikleri icinde reklam
uygulamalari incelenecektir.

Tez ¢ahsmas: kapsamda, Tiirkiye’de GSM cep telefonu sektdriinde uygulanan tutundurma
faaliyetleri: tiiketicilerin cep telefonu satin alma davramgslarinda reklamin etkisini ortaya ¢ikarmak
amaciyla bir aragtirma yiiriitiilmiistiir ve dérdiincii béliim bu arastirmadan elde edilen verilerin
derlenmesini kapsamaktadir. Istanbul’da 2 ahsveris merkezinde GSM cep telefonu kullamicilar
iizerinde yapilan arastirma ile sektdrde yapilan reklam faaliyetlerinin tiiketicilerin cep telefonu

satin alma davramgslarina etkisi incelenmistir.



il

ABSTRACT

Cellular phone sector is rapidly expanding both in Turkey and worldwide in
recent years. The subscriber numbers, revenues, and advertising costs of companies that
operate in this sector attract attention in country economies, and many large-scale
holdings would like to invest in this field. Holdings and powerful financial corporations
that took part in 3 GSM cellular phone bids are good cases in point. Since Ko¢ and
Sabanci Holdings could not involve in these fields, they make statements to the press
that they would like to participate in the bids to come.

The growth in GSM cellular phone sector lent itself to improvements in various
fields in economy, and many businesses and sectors took their shares from this growth.
Advertising sector is one of the most important of these; we often encounter Telsim,
Turkcell, and cellular phone distributor (KVK, Unitel, Genpa, etc.) companies’
commercials in television channels and programs under their sponsorship. In this study,
we will examine the impacts of advertising in GSM cellular phone sector on cellular
phone purchasing behavior of the consumers.

In the first section basic concepts of establishment in the market, related
definitions, aspects and combined establishment factors will be dealt with. The second
section will deal with definition of GSM cellular phone, its place in communications
sector, and GSM cellular sector in the world and in Turkey. Third section will examine
the companies operating in GSM cellular phone sector, their establishment operations
towards consumers, and advertising activities.

In the scope of the thesis work, a research was made to reveal the establishment
activities employed in GSM cellular phone sector in Turkey, and the effects of
advertising in the purchasing behavior of consumers in term of cellular phones. The
fourth section consists of a compilation of the data obtained from such research. With
research made on GSM cellular phér‘le users in 2 shopping centers in Istanbul, the
effects of advertising activities on cellular phone purchasing behavior of consumers

were examined.
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GIRIS

Giinliik yasamimizda yeni fakat giderek yaygin olarak kullamlan kavramlardan
biride <“GSM cep telefonu’” dur. Iletisimin giderek énem kazanmas: kitalari, insanlan
ve diinyamizi birbirine daha yakin ve ulagabilir hale getirmisgtir.

Ozellikle son yillarda kablosuz iletisim saglayan iletisim ara¢ ve sistemlerinin
gelistirilmesiyle, kullanicilar herhangi bir mekana bagh kalmadan konugabilme
ozgiirliigline kavusabilmektedir. Boylece mobil iletisim kullanicis1 ofis, ev ya da
herhangi bir sabit noktada bulunmak zorunda degildir. Bu kavram is hayatinda ve daha
birgok alanda davranis kaliplarimizi degistirmeye baslamigtir.

Mobil iletisim alaninda yayginligi ve ekonomik olmasi nedeniyle tercih edilen
GSM sistemi ve GSM mobil telefonlar kullanicisina birgok kolayhklar (rahat tasinma,
faks ve internet vb.) saglamaktadir. Ozellikle son yillarda telefonlarin daha kiigiik ve
teknik agidan daha kullanigl olmasi, bu telefonlara olan ilgiyi artirmastir.

* Tam diinyada hizli bir geligim trendi gosteren GSM aboneligi, 1992 yilinda 23
milyon abone iken, 2000 yilnda 655 milyon aboneye ulagmistir.' GSM sektoriindeki bu
hizli gelismenin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir, bunlar firmalarm diinyada ve
Tiirkiye’de de uyguladig: tutundurma faaliyetleri, iletisim hizmetlerinin 6zel firmalara
verilmesi ve teknik alt yap1 ¢ahismalarinin yayginlagtinimasidir. Tiim bunlar mobil
iletisim kavraminin 6zellikle cep telefonlannin giinlik hayatimizin her alaninda yer
almasina neden olmustur.

GSM cep telefonu sektériindeki hizhi gelisme, sektdrde faaliyet gosteren
sirketlerin satig adetlerini yiikseltmis ve gelirlerinin artmasina neden olmugtur. Béylece
bu sirketlerin miigteri yonlii davranma ve daha fazla tiikketiciye duyarh olma ¢abalan ile
birlikte modern pazarlama stratejileri gelistirmeleri kaginilmaz olmustur.

Gelisen Tiirkiye ekonomisi iginde etkin yer tutmaya baslayan GSM cep telefonu

_sektorii, iilkemizde son yillarda gesitli_ yonleri ile de gﬁndeme gelmektedir. Tirk
Telekom’un satigimnin planlanmasi, Telsim ve Turkcell firmalarindan sonra yeni bir
isletmeye daha izin verilmesi (Is-Tim) gibi konular basmda olduk¢a yer almaktadir.

Bunun yaminda Tiirkiye’de satilan gesitli marka ve modellerde telefonlar,
firmalarin reklamlar faaliyetleri, pazan ele gecirme gaba ve yontemleri, diinyadaki tiim
diger GSM cep telefonu firmalanyla paralellik géstermektedir. Diinya pazarinda nemli
bir paya sahip olan Motorola, Nokia ve Ericsson firmalan Tiirkiye pazarinda da olduk¢a

etkin bir sekilde yer almakta ve yiiksek pazar pay1 i¢in miicadele vermektedirler.

' www.gsm.world.com (Arahk 2000).




Turklye GSM sektoriindeki biiyiime ile birlikte firmalarin arasindaki rekabet de
hlzla ‘artmaya baslamlstlr Bu artig sektorde tiiketicilere yonehk yapilan tutundurma,ﬁ
‘f faahyetlennm ‘de artmasina neden olmustur. Televizyon kanallarinda ve gazetelerde
' GSM cep telefon satigt yapan firmalar 1le sistemi 1$leten firmalarin (Te151m ve Turkcell)
| 4@._,.(ozell_1k,le reklam sektorunde) g0292m@._.-g11narak_,~__..s;.,a.l.;§.mas,,lp,,_l.n.,,,«.koyusuunu,__-,129
sektdrdeki yapilan reklam galismalarinm, tiketicilerin satinalma davranislanna etkisini
 incelemek olusturmustury

Bu aragtirma ile dunyada ve Tiirkiye’de GSM cep telefonu sektérii ele ahnmis ve
sektordeki firmalarn tutundurma faaliyetleri ve 6zellikle reklam galigmalan aynnt111
olarak mcelemmstlr Sektér hem dunyada hem de Tiirkiye’de yeni olmasi nedeniyle
yeterince tamnmamakta ve sektordeki  kavramlar ve ¢aligmalar yeterince
bllmmemektedlr Ulkemizde bu alanda makale, kitap ve aragtirmalar ¢ok kisithdir. Bu
nedenle yapilan. c;ahg.mada incelenen kaynaklar, sektorde faaliyet gosteren sirketlerin
tepe yoneticilerinden, basin arsivlerinden ve yazili basmda ¢ikan haber ve makaleler
taranarak olugturulmustur Ayrlca ¢ahgmada kapsamh bir sekilde GSM cep telefonu
sektorii hakkinda bilgi birikimi 6zetlenmeye ¢ahigtlmgtir. Istanbul’un iki biiyiik aligveris
merkezinde yapilan arastirmayla da, bu konudaki bilgi birikimine katkida bulunma
yoniinde bir ¢aba gésterilmistir.

Bu c¢alisma amaglanan sonuglann gergeklestirmek ilizere dort boliimde
‘yapilandmlmistir. © =7 Be prwenes Sl

~k Birinci bolum genel olarak tutundurma tammi ve tutundurmanin temel kavramlan
1le tutﬁﬁdurma karma31 elemanlan _incelenerek olu§turulmaktad1r Bu bolumde
tutundurma ve reklam kavramsal olarak ele almmugtir. }

LIkmcx bolumde ise GSM sistemi ve kavrami, Tiirkiye’de ve diinyadaki
uygulamalari ag:lklanmaya caligilmstur.

+ Ugiincii boliimde ise Tiirkiye’de GSM cep telefonu sektorunde faaliyet gosteren
firmalann tiiketicilere yo6nelik uyguladlklan tutundurma faallyetlerl ve _etkinlikleri
iginde uygulanan reklam ¢ahismalan ortaya konulmaya galisiimastir.

I Cahgmamn dordiincii bSlimii, GSM cep telefonu sektdrinde uygulanan
tutundurma faaliyetleri: Tiiketicilerin cep telefonu satln _alma  davramslannda
reklamlarin etkisini ortaya ¢cikarmak ama01y1a yapilan bir aragtirmayi kapsamaktadir.
150 cep telefonu kullamcisiyla yapllan ve tammlayici bir nitelik tasiyan bu aragtirmayla,
tuket1c1ler1n ‘bu sektérdeki reklamlara kars ilgileri, satinalma eylemleri, satmalma
davramslarinda etkili olan unsurlar ve diger davranislan hakkinda bil gi alinmagtir.




BIRINCi BOLUM

TUTUNDURMA KARMASI VE YONETIMI

1. TUTUNDURMANIN TEMEL KAVRAMLARI

1.1. Tutundurmanim Taninm

 Yagamamza yeni giren iiriinlerden biri olan GSM cep telefonlarnin tiim diinya
da oldugu gibi Tirkiye’de de milyonlarca kullaniciya ulagsmasinda ve
yayginlasmasinda iiriiniin fonksiyonu, dagitim, fiyati kadar tutundurma faaliyetlerinin
de etkisi oldugu agiktir. Bugiin birgok reklam mecrasinda, iretici firmalanin (Nokia,
Motorola vb.), ithalatgilarm (KVK, Genpa vb.) ve Telsim, Turkcell firmalarimin
reklamlarina rastlanilmaktadir. 3. béliimde firmalar bazinda ayrintili olarak incelenecek
olan tutundurma faaliyetleri, bu béliimde kavramsal olarak ele alinarak konuya giris
yapilmustir.

Cagmuzda pazarlama faaliyetlerinin 6nem kazanmasinda degisen tiiketim
kaliplarinin etkisi biiytiktiir. Siirekli gelisen ve farklilagan tiiketici ihtiyaglar, satin alma
tercih ve aligkanliklari, isletmeleri, trtinlerini tiketiciler agisindan daha cazip bigimde
gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir. Bunu gergeklestirebilmek igin, tiiketiciler
gerekmektedir. Bu kapsamda yapilan c¢alismalarda tutundurma faaliyetlerine biiyiik
gérev dﬁsmvektedir.

¥ Tutundurma faaliyetleri pazarlamada ii¢ temel rol iistlenmis durumdadlr.

i, Tutundurma misterileri bir firma ve lirinleri hakkwnda bilgilendirirken, ikna etmekte Vc
iiriinleri hatirlatmaktadir. En iyi triin bile tilketiciler varhgindan haberdar olmadik¢a
basanisiz olmaktadar. Gunumuzde yasanan yogun rekabet, tiiketicilere sunulan sayisiz

iiriin secenedi tiiketicileri ikma etmeyi gerektirmektedir. Bu nedenle tutundurma




faaliyetlerinin bir kismnda dogrudan satiglar iizerinde etki yaratmak amaglanirken, bir

diggr kisminda ise tiiketicilerin uzun dénemde tutumlan etkilenmeye gallsllmékt;dir.'

<. i Tutundurma kavraminn tamimim yapmak gerekirse, tutundurma bir iiriin veya
hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin kamuya (hedef pazara) olumiu birv
bigimde tanitilip benimsetilmesine denir. Bunun i¢in de hedef pazardaki musterilerin,
tan1t111p bemmsetllecek liriin, hizmet, kurum, kisi, ﬁkll‘ hakkmda bllgllendmlmelen ve

olumlu yanlt vermeye ikna edllmelen gerekir, bu da etkin bir iletisim 31stem1

gereksmlmnu ortaya koyar.2 e

o Bir baska tamma gore ise, tutundurma, bir igletmenin mal veya hizmetinin

satiginn kolaylastlrmak amactyla uret101 - pazarlamac1 isletmenin denetimi altxnda

yliriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii

faaliyetlerden olusan bir haberlesme siireci olarak tamfnlanabilir. Tutundurma, diger

pazarlama eylemleriyle birlikte diisiiniildiigiinde ve uygulandifinda bir anlam tagimakta ”
ve {iriin, fiyat, dag1t1m (;a11§ma1ar1 ile birlikte pazarlama stratejllenmn ana §gesini

kadar iyi tutundurma faahyetlen yap111rsa yapllsu_l_, istenilen etlg;lqr e}ldq ed;l;pg:ygcg:}gt_u.
1.2. Tutundurmamn Ozellikleri

Tutundurma, ‘ilgetwisirgn kuramina d*é}y;lrn_‘l;_’ ve ikna edici olma ozelligi vardir.
Dogrudan satislan1 kolaylastirma amacina ydnelik oldugu kadar, tutum ve davranmiglara
da yoneliktir. Diger pazarlama eylemleri ile birlikte kullanilmaktadir. Tutundurma,
iiriin, fiyat ve dagitim arasinda planhi ve programli bir ¢alisma saglandif: taktirde
birlikte sinerjik etkiyi olustururlar. Tutundurmanin 6nemli gorevlerinden biri de
isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimini saglamaktir. Ayrica, sadece
tiiketicilere yonelik olarak degil, pazarlama kanal liyelerine de yonelik
uygulanmaktadir.’ Bu tutundurmanin en 6nemli ozelliklerinden biridir. Ileride de
deginilecegi gibi, bugilin birgok GSM igletmesi, tutundurma bilegenlerinden satis

tutundurma veya satig 6zendirme galismalarin: bayilerine uygulamaktadir. Ayrica bugiin

' Sevgi Oztiirk, Satig Arttirma Cabalan (A.O.F. Yaym, No: 969, Eskisehir, 1996), s.7.

? Olug, Mehmet. “Tutundurma-Promotion Ilet1$1m Communication” Pazarlama Diinyass, (Eylil/Ekim)
1989,s: 3

? Yavuz Odabagi, Pazarlama iletisimi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlan, No:1, 1995), s. 45-47.




birgok arastrma da yer aldig: iizere bayiler tiiketicilerin satin alma asamasinda karar

vermede en etkili kaynaklardan biri durumundadir.
1.3. Tatundurma Stratejileri

Tutundurma stratejilerini inceleyen gesitli yaklagimlar vardir. Bu yaklagimlar
birbirine ¢ok benzemesine ragmen kiigiik ayrntilarla birbirlerinden ayrilmaktadirlar.

Bunlardan biri tutundurma stratejisini sekiz agamada ele almgtir.*

e Tutundurma amaglarimn belirlenmesi,

e Tutundurma firsatlar1 olup olmadigimn incelenmesi,
e Tutundurmanin hedef kitlesinin se¢imi,

e Mesajin segimi,

¢ Ne kadar harcama yapilacagimn belirlenmesi,

e Tutundurma biitgesinin dagitilmasi,

o Tutundurma sonug¢larnnin Slgiilmesi,

e Tutundurma igin Grgiitlenilmesi,

Tutundurma stratejileri incelendiginde birbirine ¢ok benzedigi gériilmektedir.
Bugiin her zaman her kosulda gegerli olacak stratejilerden s6zetmek olanaksizdir. Bu
nedenle, strateji olusturmada vazgegilmez nitelikte ve o6nemde olan konularmn

incelenmesi gerekmektedir. N

2. TUTUNDURMA KARMASI ELEMANLARI

2.1. Tutundurma Karmasinin Yapasi

Pazarlama yoneticilerinin, pazarlama karmasimn bir bileseni olan tutundurma

i¢inde olusturduklan karmaya, tutundurma karmasi denir. Bunun da dért bileseni vardir;

¢ Odabagi, Pazarlama lletisimi, s. 54-55.



a) | Rekla:fn o
b) Kisisel satig veya yiizyiize satig
c) Halkla iligkiler

d) Satis tutundurma veya satig 6zendirme

O halde pazarlama karmas: bileseni olan tutundurma-karmasim olugturan dért bilesen
bulunmaktadir. Tutundurma stratejisini saptarken bu dort Bilesenin dozlarmm belirlemek,
bir bagka deyimle bunlara aynlan biitgeden herbirine ne kadarinin Ongiiriilecegini

belirlemek gerekmektedir.’ Asagida bu bilesenler tek tek incelenecektir.

2.1.1. Reklam

Reklam, bir sirket, iiriin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak
icin en giic;lﬁ afagt1r. Erisilecek her bin kisi i¢in maliyet hesab1 yapildigy taktirde, diger
higbir ara¢ reklamn gecememektedir. Eger reklam, bir de yaratici bir nitelikte
hazirlanmissa, bir imaj, hatta bir derece tercih nedeni veya en azindan markanin kabul
edilmesine zemin haznlamaktald_lr.6 Ayrica isletmelerin pazarlama ¢abalan icinde |
giderek 6nem kazanan bir faaliyét durumundadlr; Bunun yaninda bir iiriiniin, hizmetin
veya fikrin bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollardan sunumudur.”

Bir bagka tamima goére ise, (Amerikan Pazarlama Birligi) reklam, herhangi bir
iiriiniin, hizmetin ya da diistincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi
anlagilacak bigimde yapilan ve kisisel satisn disinda kalan tanmitim eylemleridir. Bu
tamma gore reklamn dort 6zelligi bulunmaktadr.®
1- Reklam bir bedel karsilif1 yapilmaktadir. Reklamveren reklam igin bir bedel oder.

Odenen bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi ya da kurum reklam iizerinde bir

denetime sahiptir. Tanimda yer alan bu 6zellik reklami halkla iliskilerden ayirr.

3 Olug, Mehmet. Tutundurma-Promotion Iletisim Communication, s: 9-10

¢ Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, (Istanbul: Sistem Yaynlar, No: 258, 2000) s. 150.

7 [lhan Cemalciler, Reklameihk ve Satis Yonetimi (A.O.F. Yaymm, No: 117, Eskigehir, 1999), s.6.
8 Odabagi, Pazarlama letigimi, s.64.




2- Reklam kisisel sunus degildir. Reklam kigisel olmayan bir satig c¢abasi, bir
pazarlama iletisim ydntemidir. Herhangi bir mesaji tiiketicilere ulastirmak icin
degisik iletisifn araglarmin kullammim gerektiren bir kitle iletigimidir.

3- Reklam mesajlarinda iiriinler, hizmetler ya da diisiinceler yeralabilir.

4- Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 6zelligi ile de propagandadan aynlir.

Tamm ve 6zellikleri incelendiginde reklamin bir iletisimde yeralan tiim Sgelere
sahip oldugu kolaylikla anlagilmaktadir. Ozellikle, kitle iletisimi ve ikna edici iletigim
tiirleri reklamda gecerli kavramlardir.

Bunlarin yaninda reklamin bir bagka énemli 6zelligi ise, iiriinlerin tiiketiciler
tarafindan denenmesini ya da satin alinmasim saglayabilir. Ancak reklam ne kadar
basarili olursa olsun taleplerin ve satiglarin devamliligim garanti edemeyecektir.
Tiiketicilere oncelikle bilgi verme ve ikna etme giiciiniin 6n plana alindigt reklam
cahgmalarina, ¢ogunlukia ya yeni bir iiriiniin piyasaya arz edilmesi ya da mevcut bir
triindeki fiziksel degisikliklerin hedef tiiketicilere duyurulmasi amaglandiginda
bagvurulmaktadir. Béylece reklam ile hedef tiiketiciler haberdar edilmekte ve ilgili firiin
ve markayr bir kez olsun denemeye ikna edilebilmektedir.’ Yukarida da belirtildigi
tizere, ozellikle yeni iiriinlerin pazara siiriildiigii donemlerde, GSM firmalan1 yogun
reklam kampanyalann baslatmaktadir. Burada amag tiiketicilerin yeni (iiriinlerden

haberdar olmalar1 ve satin alma davranms: géstermeleridir.

2.1.1.1. Reklamn Ustiinliikleri

Toplumsal bir kurum olan reklam gerek is cevresinin, gerckse
toplumsal ve kiiltiirel ¢evrenin 6nemli bir pargasidir. Hizla degisen bir ¢evrede var olan
reklam, bu ¢evreleri yansitmanin yaninda, bu ¢evrelerdeki degisikliklere de katkida
bulunmaktadir. Béylece reklam, alicilan bilgilendirmekte ve ekonomik yasamlarim
etkileme olanagl sunmaktadir. Bu da reklamin toplum ve isletmeler agisindan tasidifa
6nemi ve iistiinliikleri gostermektedir.'®

Reklamin baglica iistiinliikleri asagida sualanmaktadﬁ: t

® Giineri, F. Belma. “Satin Alma Davramislarinda Reklamn Roli” Pazarlama Diinyasi, (Kasim/Aralik)
1998, s:4

'* Sema Tapan, Pazarlama letisimi (A.O.F. Yayim, No: 946, Eskisehir, 1997), 5.180.
' flhan Cemalcilar, Pazarlama Yonetimi (A.O.F. Yaym, No: 473, Eskisehir, 1995), 5.220.




e Kamuya agik bir iletisim aracidir. Bu yapisiyla reklam, mala bir tiir yasallik
kazandirir. Alicilarin satm alma giidiileri kamuca izlenebilir, kavranabilir.

e Yaygm bir aragtir. Ileti tekrar edilebilir. Rakiplerin iletileri de algilanip karsilastirma
yapilabilir.

e Basim, ses ve renk sanati kullanilarak isletme ve mallar ¢ekici duruma sokulabilir.

Siralanan bu Ustiinliiklere ilave olarak, reklam, agik, yaygin ve anlamh bir ¢aba

olarak degerlendirilmektedir; ancak kigisel satigin zorlayiciligina sahip degildir. Bu

nedenle izleyenler, dikkat etmek ya da kargilik vermek zorunda degildir. Ayrica tek

yonlii olmast nedeniyle, karsihkh konusma igermedigi i¢in daha giiclii ve daha az

esnektir.

Sonug olarak giiniimiizde reklam mecralarini ve stratejilerini basanyla uygulayan
isletmeler, reklamlarin kendilerine sagladig: ustiinliikler (tiiketicilere ve rakiplere kargt)
sayesinde isletmelerini gelistirmis ve kar etmiglerdir. Bu nedenle isletmelerin kendi
siirh kaynaklan ile rakiplerinden daha ilgi ¢ekici ve akilda kalici reklam yapmalar:
gerekmektedir. Boylece medya reklamlarina akilli yatirimlar zamanla geri dSnmekte ve
isletmenin tiriinleri tiiketiciler tarafindan éncelikli olarak tercih edilmektedir. Ornegin,
Marlboro, Nike, Ralph Lauren ve Rolex markalarin bagarilaninda medyaya yaptiklan
yatinmlarin da etkisi oldugu s6ylenebilir. Tiim diinya ya 6mek olan bu baganh {iriinler
hizmet milkkemmelliginin yam swa verdikleri gazete, dergi ve TV reklamlanyla
taninmaktadirlar.

Bugiin medya ile kazanilan bu bagarilar nedeniyle ABD’de son 30 yilda dergi
ilanlarina yapilan yatirim % 962’lik bir artis ile 1.05 milyar dolardan 10.1 milyar dolara
¢ikmistir. Medya’ya yaptifi yatnmlarin karsihigim alan Absolut votkasi, 1979 yilinda
ABD’de sadece 54.000 kasa satabilen bu votka markasi iken, baglattifa biiyiikk medya
kampanyalar1 sayesinde satislarimi 1.600.000 kasaya ¢ikarmistir. Boylece kampanya
sonucunda pazar pay1 % 1850 oraninda biiyiimiis ve tek basina pazarnn % 67’sine hakim
olmustur. O halde ¢agdas ekonomilerde medya sagladig iistiinliikler ile isletmeler 1¢in

belki de hayati 6nem tagimaktadir.'?

12 Business Dergisi (Aralik 1997), s. 122-123.
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2.1.1.2. Reklamin Fonksiyonlan ve Amaclan

Reklamun &nemli fonksiyonlarindan biri, {riin tiiketiminin
arttirllmasimi 6zendirerek daha genis bir satig saglamasidir. Bunun yaninda diger 6nemli
iglevleri ise agafida yer almaktadir;

o Uriiniin satig kanallan iginde, iireticiden tiiketiciye ulastiracak olan daha ¢ok
saticinin bulunmasina yardimei olmak.

e Aracilara yardim etmek, reklam yoluyla miigteriler tarafindan tammnan tiriinler
yaratarak, pazarlama kanallarinin raflarinda ve depolarinda stok yaratmamak

e Reklam yoluyla, iriinlerin degisik kullamim olanaklarini tiiketicilere tanitarak,
reklam edilen herbir iiriiniin kisi basina tiiketimini arttirmaktir.”

Tim bunlar, reklammn birincil iglevlerini olusturmaktadir. Béylece yapilan reklam

caligmalari, tiiketicilerin iirlinleri tanmimasina, daha ¢ok satin almasmna, iriinlerin

depolarda beklememesine ve bayilerin satigs yaparak isletmenin devamlihigim

saglamasina katkida bulunmaktadir.

Bunlarin yaninda isletmelerin uyguladiklarnn reklamlarin gesitli amaglan
bulunmaktadir. Isletmeler igin nihai amac kar elde etmektir. Bu nihai amaca baglh
olarak, uzun vadeli karlar elde etmek icin reklam amaglarimn en yiiksek giincel
degerleri yaratacak sekilde saptanmasi gerekmektedir.'* ,

Bu degerlerin en etkin sekilde saptanmasi son derece 6nemlidir ¢iinkii reklammm
temel amaci, mallarin ve hizmetlerin satigimm etkilemektir. Gergekte bu amag¢ ¢ok
geneldir. Ancak bu genel amacin yanisira 6zel amaglar da gzoniinde tutuldugu taktirde,
reklam kampanyalart ¢ok daha etkili olmaktadir. BOylece pazarlama yoneticisinin
reklam yapmakla neyi vurgulamak istedigi daha agik belirtilmis olmaktadir. Ayrica,

reklam kampanyasimin bigimlendirilmesi de daha kolay olmaktadir.

" Mimtad, Mehmet Zeki. “Reklamin Islevleri, Nitelikleri ve Tirleri” Pazarlama Diinyasi,
(Temmuz/Agustos) 1990, s:27.

' Tapan, Pazarlama Iletigimi, s.200.



10

Baslica 6zel amaglan sunlardir:'’
o Kisisel satig programini desteklemek,
e Satigcilarin ulasamadig kigilere ulagmak,
o Aracilarla iligkileri gelistirmek,
e Yenibir pazara girmek ya da yeni bir tiiketici gurubunu isletmeye ¢ekmek.
e Yeni bir mal pazara sunmak
e Malin satisim arttirmak
e Sanayi dalinin satiglarim gelistirmek
o On kanilara kars durmak
e Isletmenin sayginligim saglamak

Bunlarn yaninda, pazarlama amag¢ ve stratejilerinin reklam igin yol gosterici
oldugunu da unutmamak gerekmektedir. Isletmelerde tutundurma karma elemanlarinm
amag¢ ve stratejilerinin pazarlama amaglanyla uyumlu bir sekilde olusturulmasi
gerekmektedir. Pazarlama problemi agisindan, reklam karari bagimsiz olarak degil,
diger tutundurma karma elemanlan da dikkate alinarak verilmelidir.

Reklam amaglan, beklenen ve Olgiilebilir etkilerin ya da sonuglarin agiklikla
belirtilmesi olarak ele alinmalidir. Satig ve iletigim boyutlart igceren amaglar agik ve
secik olmahdur. Isletmecilikte bulunmasi gereken, olgiilebilirlik &zelligi reklam
amaglarinda da bulunmahdlr.l

Reklam amaglan iki 6nemli konuya agiklik getirmektedir;

e Hedef kitlenin kim oldugunu ve nerede oldugunu agiklamak
o Spesifik ve olgiilebilir amaglan belirlemek

Amaglar belirlendikten sonra, bunlara ulasmaya olanak saglayacak reklam
biitcesinin olusturulmasi gerekir. Biitgeyi olusturabilmek igin 6ncelikle reklam igin
harcanabilecek miktarin ortaya ¢ikartilmasi zorunludur. Boylece, harcamalarm yer,
zaman ve miktan biitge icerisinde gosterilmeye c¢alisilir. Bu kapsamda genel kabul
gormiis yaklagimlar agagida yer almaktadir; '

- Satiglann yiizdesi yontemi
- Rekabet gbstergesi yontemi

- Yatirtm karhlig yontemi

' Cemalciler, Pazarlama Yénetimi , s 220-221.
16 Odabas1, Pazarlama iletigimi , s. 68, 69, 70.
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- Sezgisel yontem
- Amag-gorev yontemi
- Finansal olanaklar y6ntemi

Bu yontemlerden hangisinin uygun oldugu konusunda kesin bir yargiya varmak
olanaksizdir. Cesitli faktorlere gére biri digerine gore daha istiin bir yéntem olarak
ortaya ¢ikabilmektedir.

Sonu¢ olarak reklamlarn fonksiyonlari ve amaglari incelendiginde GSM
sektoriindeki bircok isletmenin bu amaglara ulagmak igin biitgeler olusturdugu ve
faaliyetler gergeklestirdigi goriilmektedir. Ozellikle distribiitér firmalar daha ¢ok
satictya ulagsmak i¢in dagitum kanallarindaki bayilerine reklam destegi vermektedir.
Aynica bu saticilarin  depolarindaki mallart  eritmek iginde satis reklamlan
yapmaktadirlar. Tiiketicilere yonelik olarak ise yeni firiinlerin reklam kampanyalarim
ile fdirlinlerrn farkh  kullamm  6zelliklerini 6n plana ¢ikaran reklamlar

gerceklestirmektedirler.

2.1.1.3. Reklam Medyalan ve Ozellikleri

Reklam mesajlannmin  hedef kitleyle karsilastign yer medyalardir.
Medya kararlar1 bu nedenle son derece 6nemlidir. Rek)lam medyas1 kullanma kararlan,
pazarlama hedeflerini en etkili ve ekonomik bi¢cimde saglayacak reklam medyalan
karmasinin belirlenmesi, reklamin bu medyalarda hangi 6lgiilerde ve hangi frekansta
yayinlanmasi kararinn verilmesi ile ilgili calismalar olarak tamimlanmaktadir. '’ Medya
grubunun ve bunlann i¢inde en uygun olaninin se¢imi i¢in medyalarin ¢esitli 6zellikler
agisimdan degerlendirilmesi gerekmektedir. GSM sektoriinde yil icinde gerceklestirilen
reklamlarin ¢ok biiyiik biitgeler tutmasi, siddetli rekabet ve yeni ¢ikan iiriinlerin pazara
sunum siklif1 gibi nedenlerle, medya karmasinin belirlenmesi ve segimi son derece

onemlidir. Asagida cesitli reklam medyalan 6zelliklerine gore incelenecektir.

2.1.1.3.1. Basin Medyalan

Giinlimiizde basin medyalari, en yaygmn kullanilan reklam

ortamlarindan biridir. Okuyucularmn direkt goziine hitap ederek, genis kitlelere ulasma

' Cemalciler, Reklamaihik ve Satis Yonetimi, s.101.
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imkanina sahiptir. Basin medyalan i¢inde gazete en ¢ok okunan ve en kolay elde edilen

mecra durumundadir.

Gazete reklamlarinin @istiin yonleri ise sunlardir;

e Cok genis bir okuyucu kitlesine ulagabilmekte ve reklam iletesi genig bir kiimeye
seslenebilmektedir.

e Reklam veren, arzu ettigi bolgedeki gazeteyi segebilmekte ve cesitli nedenlerden
dolay, bir irtinii talep etmeyen baz bolgelere reklam iletisi bosuna ulagtintimamisg
olmaktadir.

e Herhangi bir reklam savag1 yapilmak istendiginde zaman, hemen baslayabilen veya
durdurulabilen bir yapidadir.'®

Ayrica ulusal, bolgesel ve yerel olarak yaymlanmaktadir. Genelde giinlitk
yayinlanmasina karsilik haftalik ve aylik gazetelere de rastlamak miimkiindiir. Siklik
kontrolii, zamanlama ve programlama, detayh bilgi verme ve yerel pazara hitap etme
gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Bunun yaninda araci kuruluglarla ortak reklam
yapabilme olanag saglamakta ve okur basina diigiik maliyetle basilmaktadir. Ancak
kisa 6miirlii olmas: ve duygusal tepki yaratmakta etkili olamamasi gibi dezavantajlan da
bulunmaktadir.

Diger bir basin medyast olan dergiler ise, genellikle aylik ve haftalik olarak
yaymlémmaktadlr. Gazeteye gore uzmanhk daha geligmistir ve mesleki dergiler
araciigiyla belirli okur kitlesine ulagsmak miimkiindiir. Ayrica prestij agisindan
gazetelere gore daha istiindiir ve duygulan uyarmada olduk¢a bagarihidir. Bunun
yaninda okuyucularin dikkatini gekmeleri ve daha uzun Omiirlii olmalan nedeniyle
bellekte kalmalar1 daha kolay gergeklesmektedir.'

Bugiin basin medyasii, birgok GSM igletmesi, hem fiyatlarmin (televizyona
gore) diigiikliigii hem de hedef kitleye kolayca ulagabilmesi agisindan tercih etmektedir.
Ozellikle distiribiitér firmalar tarafindan gerceklestirilen cep telefonu reklamlarinda
kullamlmaktadir. Firmalar tarafindan gazeteler agirhkli olarak satis kampanyalannin
duyurumunda, dergiler ise prestijli iriinlerin ve servislerin tamitiminda tercih

edilmektedir.

'® Olug, Mehmet. “Reklam Metninin Hazirlanmasi, Yayimlanmas: ve Etkinlikle Ilgili Bazi Kavramlar”
Pazarlama Diinyasi, (Temmuz/Agustos) 1990, s:12.

1% Odabagi, Pazarlama iletisimi,, s. 78,79.
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2.1.1.3.2. Yayin Medyalar

Yayin medyalan iki ana medyaya ayrilmaktadir. Bunlarin iginde
televizyon en gozde ve yaygin olamidir. Kitle iletisim araglan igerisinde aym anda goz
ve kulaga ulagabilen tek elektronik arag televizyondur. Bugiin, duyu organlan i¢inde
géz ve kulak, algilama agisindan en ¢ok islev yiiklenen organlar olarak kabul
edilmektedir. G6rme islevinin, dig diinyaya iligkin bilgileri alma ve biriktirmede, diger
duyu organlarimiza oranla daha ¢abuk, daha nesnel ve daha gergekci oldugu
bilinmektedir. Bu konuda yapilan arastirmalar, géz ve kulaga aym anda gelen
mesajlarin % 70’inin goz, % 30’da kulak yoluyla alindigimui gostermektedir. Televizyon
ise kulaktan ¢ok géze hitap eden bir aragtir. Televizyon i¢in ses, goriintiiyii destekleyen
bir yan &ge durumundadir.”®

Ayrnca ozellikle malin niteliklerini yazi ya da sézle agiklamanin zor oldugu
durumlarda, drtin televizyonda gosterilerek ve sozlii agiklamalar yapilarak
tanitilabilmektedir. Tiim bu avantajlarma karsin ¢ok pahali bir aragtir. Bu nedenle, uzun
reklam mesajlariin verilmesi yiiksek bir maliyet dogurmaktadir. Ayrica yayinlanacak
reklam programlarinin hazirlanmasinin uzun zaman almasi nedeniyle pahali ¢abalan
gerektirmektedir.”! Tiim bu nedenlerden dolayi, TV reklamlar hergegen giin daha da
kisalmaktadir, ¢ogu zaman on bes saniyelik siirelere diigmektedir, bu da verilen mesajin
iyice anlasilmast icin pek zaman tamimamaktadir. Bunun yaninda televizyonlarda
gittikce daha fazla sayida reklam yer almasi da, izleyicilerde bogucu bir etki
yaratmaktadir.”> Ancak yine de hem géze hem kulaga hitab etmesinden dolay1 en ideal
reklam medyas1 olarak goriilmektedir.

Kisacasi, televizyon yaymlarimn genis bir alam kapsamas: ve 6zel isletmelerin
yaygmlagmasi ile ulusal, bolgesel ve yerel yaymlarda reklam verebilme imkam
saglamaktadir. Hedef kitleye ulasmada, duygulan uyarmada, marka ismi yaratmada,
dikkat ¢ekmede ve yagamdan kesit ile mizah kullamiminda oldukga tistiin yonleri vardir.
Ancak, “zapping” ile kanal degistirmelerinin yayginlagsmasi, bu alandaki reklamciligmin
yeniden sorgulanmasina neden olmustur. Ancak yine de (aragtrma sonuglarinda da

incelenecegi iizere) GSM sektoriindeki birgok firma tarafindan tercih edilen en etkin

® Cemalcilar, Reklameilik ve Satis Yénetimi, s. 72
! Cemalcilar, Pazarlama Yonetimi, s. 229.
2 Kofler, a.g.e., s. 152
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mecra konumundadir. Bugiin Turkcell ve Telsim reklam biitceleri anlaminda,
reklamcilik sektériiniin ilk 10 firmast arasinda yer almaktadir. Konu 3. béliimde firma
bazinda daha detayli olarak incelenecektir.

Radyo ise ulusal boyuttaki hedef kitleye ulagmada etkili bir medya aracidir.
Giiniin 24 saati ¢ok genis bir kitleye ulagabilmektedir. Tekrara elverisli olmasi, hareket
yetenegi olusu gibi {iistiinliiklerinin yanmda, yalmz kulaga hitap etmesi ve kahcilik
yeteneginin az olusu gibi sakincalan da bulunmaktadir. Radyo reklamciligi da yine
GSM sektorii agisindan 6nem tagimaktadir. Radyoda yapilan reklamlarin, tiiketicilerinin

satinalma davramsglarina etkisi aragtirma boliimiinde de ele alimacaktir.

2.1.1.3.3. Diger Medyalar

Basin ve yaymnin yam sira; agik hava, dogrudan postalanan basih
malzemeler, satis yerinde kullanilan malzemeler ve sinema da reklam medyasi olarak
kullanilmaktadir. Diger medyalar sirasiyla agagida yer almaktadir; |
o Acik Alan Medyasi: v
(Cok genis bir kitleye giin boyu ulasabilen afis, pankart, tabela ve pano gibi araglan
kullanan agik alan medyas:1 diisikk maliyetli ve etkili bir medyadir. Sik satinalinan
iirlinler i¢in daha fazla kullanilmaktadir. Bunun yamnda akilda kalicihiginin azligs
nedentyle, bézen rakiplerin mesajlan ile kangtinlmaktadir. Ayrica yapilan ¢alismalarda
fiziksel boyutlar kiigiildiikce dikkat ¢cekme G6zelligi azalmakta, ayrintili hareketleri ve
uzun mesajlar1 vermede yetersiz kalmaktadir.”> Ancak reklam kullamm agisindan, ise
hedef kitleyi segme olanag) saglayarak, reklam verenin pazar béliimlerine hitap etmesini
saglamaktadir. Bunun yaninda 1stkli malzemelerden tabelalara kadar ¢esitlilik
gostermesi nedeniyle de, malzemenin yeri ve goze carpma Ozellifi Onem
kazanmaktadir, **

Son yillarda iilkemizde ve diinyada acik alan medyast (outdoor) hizla
gelismektedir. Bu reklamlann toplam reklam biitgesinden aldify pay iilkelere gore
degismektedir. Avrupa % 5, Rusya % 27, Tiirkiye’de ise % 12°dir. Ulkemizde acik alan

reklamciliginin reklam biit¢esinden aldigi pay giderek genislemektedir. Agik hava

3 Odabag1, Pazarlama lletisimi, s. 78, 79
# Cemalciler, Reklameihk ve Satis Yonetimi, s.106-107
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reklamciligindaki yeni trendler olan mobil reklamlar ve dijital reklamlar hem satiglart

arttirmakta hem de reklam piyasasinda 6nemli bir canlanma yaratmaktadlr.25

¢ Dogrudan Postalama:

Hedef kitle tizerinde dogrudan tepki saglanmaya galisildiginda en temel gorevlerden biri
adreslere yapilan postalamadir. Dogrudan posta hedeflenen gruba, posta aracilifiyla
yollanan bir tanitim mesaji igeren satis teklifidir. Amag, postalanan mektup veya bir tiir
tamtim brosiirii yoluyla, miisteriden bir cevap almaktir.2’ Dogrudan postalamada, genel
reklamlarin aksine, reklam satisa ve satigin gerceklestirilmesine yoneliktir. Dolayisiyla
dogrudan pazarlama uygulanacak reklamin 6zelliklerinin farklh olmasi gerekir. Ayrica
bir baska 6nemli 6zelligi ise kendini Slgebilmesidir. Bu ise tiim pazarlama programinin

etkinligini 6lgebilme 6zelligi saglamaktadir. Ancak maliyetleri oldukea yiiksektir.?’

e Sinema:

Son yillarda gelismekte olan bir medyadir. Ozellikle maliyetlerinin diisiikligii ve
izleyicilerin hem g6zine hem de kulagina hitap etmesi yoniinden avantajlar
tasimaktadir. Ancak sinema salonlarinin az sayida insan almasi, genis kitlere duyurum
agisindan eksik kalmasina neden olmaktadir.

Sonug olarak diger medyalar isletmeler tarafindan bilinen klasik yaymn ve basmn
medyalarna alternatif olarak gelismekte ve hergecen giin daha fazla reklam veren
firmaya hizmet vermektedir. Bu nedenle GSM sektoriindeki firmalar tarafindan da
tercih edilmektedir. Ozellikle agik alan medyas1 ve sinema reklamlan Turkcell ve

Telsim gibi firmalar tarafindan kullanilmaktadir.

2.1.1.4. Reklam Cabalarimm Orgiitlenmesi

Reklam ¢abalarmn érgiitlenmesinde baslica su yaklagimlar goriiliir: **
e Reklam iglevi, belli bir islevsel boliimiin gérevleri arasinda sayilir.

e Ayn bir reklam bdliimiinii olugturur.

2 power Ekonomi Dergisi (Aralik 1997), 5.147
% Sema Tapan, Pazarlama Iletisimi, s.346

7 Odabagi, Yavuz. “Dogrudan Pazarlama: Kavram ve Ozellikleri” Pazarlama Diinyasi, (Eylil/Ekim)
1988, 5:21-23

2 Cemalcilar, Pazarlama Yonetimi, s. 224.
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e Tiim reklam isleri, isletme disinda bir reklam ajansina gégerilir.
o Isletme iginde olusturulan reklam béliimii, bir reklam ajanstyla birlikte reklam
islerini yiiriitiir.

Isletme kiigiikse ya da reklam, pazarlama karmasinin énemsiz bir elemam ise,
isletmede ayrica bir reklam bélimii olusturulmaz; reklam ¢abalari satis boliimii
tarafindan yiiriitiiliir. Sayet isletme biiyiikse ve reklam, pazarlama karmasinin énemli bir
elemam ise, igletmede Oteki islevsel boliimlerin yamsira, bir de reklam béliimii
(departmani) olugturulur ve tiim reklam islevi bu boliimiin yetki ve sorumlulugunda

yiirtitiilir.
2.1.2. Kigsisel Satig

Pazarlama iletigimi araglan i¢inde en esnek ve en 6zel olam kigisel satig
yontemidir. Kigisel satig genellikle yiizyiize yapilmaktadir. Yiizyiize olmak veya telefon
baglantis1 ile karsi karsiya gelmek satictya daha yaratici ve etkili olma imkam
saglamaktadir. Iki belirgin 6zelligi bulunmaktadir;

e Esneklik

o [liski baglatma ve siirdiirme (baghlik olusturma)
 Kigisel satigin esneklik ozelligi, ylizyiize uygulanan bir ybdntem olmasindan

» Kigsisel satigta yiiz-yiize iletisim sozkonusudur. Alicinm

kaynaklanmaktadar.
ihtiyaclarina, giidiilerine, davramglarina ve satig ¢abas1 karsisinda gosterecegi tepkilere
bakilarak satig islemi yiiriitiilmektedir.’® Diger iletisim ¢aligmalari kitle iletigimini
kullanmasma kargin, kisisel satis kigisel biletisim modeline ve Ozelliklerine
dayanmaktadir. Ancak bu Gzelligi kisisel satisin pahali bir uygulama olmasim da
beraberinde getirmektedir.

Bu nedenle, isletmenin Kkigisel satisa yapacagr yatinm, diger iletisim
caligmalarina yapacagindan daha fazla gelir saglayacak ise kigisel satig tercih
edilmelidir. Ancak, yatirim ve gelir analizlerinin pratik uygulamalarda belirlenmesi son

derece zordur, pazarlama yoneticisi, bu goriisii diistinerek, ancak kisisel iletisimin

% Tapan, Pazarlama fletigimi, 5.299.

*® Cemalcilar, Pazarlama Yonetimi , s. 246.
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zorunlu ve karh oldugu durumlarda kigisel satiga agirblk vermelidir. Sonug olarak,
miigteri ya da tiiketici ile iletisimde, yiiz yiize iletisim gorevleri nem kazandignda bu

yontem segilmelidir.*!

2.1.2.1. Kigsisel Satisin Ustiin ve Zayif Yonleri

En pahah pazarlama iletisim araglarindan biri, sirketlerin iiriin ve
hizmetlerinin satiginda ¢alisan, satig ekibidir. Ciinkii bu kisiler, sik seyahat eder, miisteri.
adaylarmi bulmak ve mevcut miigterilerini elde tutmak igin biiyilkk zaman harcarlar.
Tiim bunlara ragmen satis elemanlarinin, reklam ve mektupla dogrudan dagitilan
ilanlardan ¢ok daha etkili olduklar1 zamanlar olmaktadir. Nedeni ise satis eleman,
miisteriyi goriir, yemege gottiriir, ilgisini Olger, sorularina ve itirazlarina yamt verir ve
satis1 baglar. Uriin ya da hizmet ne kadar karmasik ise, onu satmak icin satis
elemanlarinin kullanilmas: da o kadar gereklidir.*?

Pazarlama yoneticisi satigin genel amaglarna (miisteriyi ikna ederek satigin
olmasini saglamak, miigteri tatminini saglamak ve gelistirmek vb.) ulagmak icin ¢esitli
eylemleri yiiriitmek durumundadir. Bunlardan bir tanesi, satis elemanlarinin ikna edici
iletisim kuramina gore satis olaymi gergeklestirmesini saglamaktir. Bu tiir satisa
"Yaratict Saticihk" denir. Genellikle, belli bir program ve disiplin igerisinde satisin
yaratic1 unsurlarimin da destegi alinarak gergeklestirilir.*?

Kisisel satig daha 6nceden de degindigimiz gibi pahali bir uygulama oldugu igin
karar vermeden 6nce, iistiin ve zayif yonlerinin degerlendirilmesi gerekmektedir;

Kisisel satigin iistiinliiklerini asagida yer almaktadur;

1- Kisisel iletisime dayandigi igin aninda tepkiyi belirlemek olanaklidir.

2- Satis elemani, bireysel olarak miisterinin ihtiyacina cevap verebilecek sekilde
mesajlarii degistirebilmektedir.

3- Satig elemani, migterilerin ihtiyaglarina gére alternatif ¢6ziimleri analiz edebilecek
esneklige sahiptir.

4- Miisterilerin dikkat ve ilgi alanlarim yiiksek tutabilmek olanaklhidir.

5- Reklamlardan daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasilig: vardir.

*! Odabagi, Pazarlama fletigimi, s. 101.
32 Katler, a.g.e., s. 158.

3 Odabasi, Pazarlama iletigimi, s. 104.



18

Bu iistiinliiklerinin yaninda baz1 zayif yonleri de vardir:*
1- Belirli bir sure i¢erisinde az sayida miisteri ile iligki kurulabilir.
2- Her bir miigteri ile iligki kurmanin maliyeti yiiksektir.
3- Kisa dénemli olmayip, uzun ve siirekli olma durumu sézkonusudur. Ozellikle, satis

giicii yénetimi planli bir uygulamayi zorunlu kilmaktadir.

Sonug olarak, kisisel satig pahali ve zor bir teknik olmasina ragmen, bir¢ok
isletme tarafindan uygulanmakta ve organizasyonlarda yer almaktadir. Ayrica esnek

olmas1 ve baghlik yaratmasi sayesinde ise 6zel miisterilere bagariyla uygulanmaktadir.

2.1.3. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, basin agiklamalari, basin toplantilari, lobicilik, reklam, 6zel
olaylar gibi araglarla halki firma hakkinda aydinlatma, halkin zihninde firma hakkinda
sempati, olumiu imaj, tutum ve davrams yaratmayi hedefleyen planh bir iletisim sistemi
olarak tanimlanmaktadir.* )

Giinlimiizde halkla iligkiler ¢alismasi bir igletmeye kurum imaj1 kazandirmanin
yam sira igletmenin mamuliiniin satigim gergeklestirmeye yonelik faaliyetleri de
kapsami igine almig bulunmaktadir. Uriin ve markaya yonelik imaj olusturma
gahsmélan ¢agdas halkla iliskilerin giindeminde Snemli bir yer isgal etmektedir. °
Bunun yaninda halkla iliskiler, orgiit ile ilgili ¢evreleri arasinda karsilikhi iletigimi,
anlamayi, kabulii ve isbirligini saglayip silirditmeye yardimci bir y6netim
fonksiyonudur.*’ Burada orgiit ile ¢evre arasinda sOzedilen iletigim, isletmenin i¢
cevresi ile dis gevrest arasinda gegmektedir. Ancak Halkla iligkiler konusunda genelde
diigiilen hatalardan biri, halkla iligkilerin, yalmzca dis c¢evreler olarak adlandirilan
kurum dis1 gevrelere yonelik faaliyetlerden ibaret olustugunun diigliniilmesidir. Bu

goriise katilmak miimkiin degildir. C'inkii organizasyonun basansinda dis c¢evreler

3 Odabag1, Pazarlama lletisimi, s. 103.

33 Bahtigen, Kavak. “Halkla iliskiler ve Tutundurma Faaliyetlerinin fliskisine Yonelik Kavramsal Bir
Tartigma” Pazarlama Diinyasi, (Ocak/Subat) 2001, s:4.

3¢ Babiir, Nurhan. “Halkla iligkilerin Pazarlama Literatiirinde Yeniden Ele Alinmasi1 Gerekmiyor mu?”
Pazarlama Diinyasi, Eylil/Ekim 1999, s: 13.

3 Odabag1, Pazarlama fletigimi, a.g.e., s. 85.



19

kadar i¢ gevreler de etkilidir. Hatta kimi zaman i¢ ¢evrelerin etkisi dis ¢evrelerden daha
onemli olmaktadir. Bu nedenle iki unsur birlikte ele alinarak incelenmektedir.*®
Halkla iligkilerle ilgili bir bagka tanim ise g6yledir, halkla iligkiler, bir kurulus
ile ilgili oldugu kitleler arasinda karsilikli anlayis, kabul ve uyumu gergeklestirmek
amactyla kurulusun amag ve politikalarim ilgili oldugu kitleye aciklamak, kitlenin amag
ve gereksinmimlerini kurulus yonetimine yorumlamak, kurulus ve kitlenin amag, tutum,
gereksinme ve davranislarini kamu yarar etrafinda biitiinlestirmeye yonelik iki yonlii
iletisgime dayal bir y6netim anlayisi uygulamasidir.
Verilen bu tanmmm 111 altinda halkla iligkilerin temel iglevleri séyle
siralanabilir:*
1- Kurulusun ilgili oldugu kitlelerin kurulusa karsi tutumlanm arastirmak, Slgmek,
degerlendirmek ve yorumlamak,
2- Kurulusun iriin, politika ve personelinin kabulii ve kitlelerin anlayigmin arttirilmasi
i¢in amagclarin tammlanmasinda yénetime yardimci olmak.
3- Ilgili kitlelerin (halklarin) ¢ikar, gereksinme ve hedeflerini kurulusun amaglan ile
eslestirmek,
4- Kitlelerin anlayis ve kabuliinii kazanmak igin bir program gelistirmek, uygulamak

ve degerlendirmek.

Bunlarin yaninda, halkla iligkilerin en 6nemli amaci, kurumlarn etkin ve verimhi
olabilecegi bir gevreye ve yasam bi¢imine sahip olmalarina yardimei olmaktir.*® Halkla
iligkiler, bircok isletmede bu anlamda son derece bagarili olmasma ragmen, bazi
isletmelerde, tiriinlerin ve hizmetlerin tamtiminda geregince kullamlmamaktadir. Bunun
nedeni, sirketin halkla iligkiler biriminin normal olarak ayrni bir béliimde bulunmasi
gerektigi halde, genelde g¢alisanlar sadece pazarlamada halkla iliskileri degil, mali
konularda, ¢ahganlarla ilgili konularda, hiikiimetle iliskilerde v.b. diger alanlarda da
halkla iligliiler gorevini yiriitmektedir.*' Bu da faaliyetlerin etkinliginin kisitlanmasina

yol agmaktadir.

3% Hikmet Segim, Halkla Iliskiler (A.O.F. Yaym, No: 898, Eskisehir, 2000), s.5. .

%% Ramazan Geylan, Isletmelerde Halkla fliskiler (Eskisehir: Birlik Yaynlari, 1994), s. 10-11.

“ Haluk Giirgen, Halkla iliskiler Ortam ve Araglari (A.O.F. Yayim, No: 820, Eskisehir, 1994), s.4.
* Kotler, a.g.e., s. 156.
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2.1.3.1. Halkla liskilerin Belirleyici Ozellikleri

Halkla iliskilerin belirleyici Ozelliklerini bes ana baghk altinda

toplamak olanaklidir.*?

1-

2-

Halkla iligkiler belirli bir plan, program ve biitceye dayanir. Amaglara ne diizeyde
ulasildig1 degerlendirilerek Sl¢iilmeye galisilir.

Halkla iligkiler stireklilik tagir. Kesik ve arasira yapilacak bir faaliyet olarak
distiniilmemelidir.

Halkla iligkiler belirli bir kitleyi hedef alir. Her kurulusun hedef kitlesi farkh
olabilir. Hedef kitle degisik 6zellikleri ile tamimlanmaya g¢ahgihr. Bunu
gerceklestirmek igin arastumalar yiiriitiilir, gegmis deneyim ve bilgilerden
yararlanilir. Boylece, hedef kitlenin beklentileri, degisimleri Olgiilerek amaglarin
olusturulmasi i¢in saglikl: bilgiler verilmeye g¢aligilir.

Halkla iliskiler kar amaglh degildir. Halkla iligkiler yalmz kar amagli kuruluslar igin
degil, kar amac1 giitmeyen kuruluslar iginde gecerlidir.

Halkla iligkiler iki yonlii iletisime dayamr. Ilk asamas1 hedef kitleyi anlamak icin
yapilacak aragtirmalardir. Sonuglara gore, hedef kitlenin beklentilerine cevap
verebilecek diizenlemeler gergeklestirilir. Yapilan diizenlemeler iletigim araglariyla
hedef kitleye iletilir. Yapilan ¢alismalann ne tiir etkiler yarattifi geri besleme ile
Ogrenilmeye ¢alisilir. Béylece ikibyénll'i iletigim gérgek1e§mi§ olur.

Geri besleme (feedback) iletisim teorisinin en 6nemli halkasidir. Geri bildirime

yer vermeden yapilan halkla iligkiler ¢aligmalan tek yonlii olacaktir. Tek yonlii iletisim

halkla iligkiler olmaktan ¢ikip bir isletme propagandas: haline gelir.?

2.1.3.2. Halkla iliskiler Teknikleri

Halkla iligkilerde kullamlabilecek teknikler ¢ok degisik ozelliklere

gére gruplanabilmektedir. Bunlardan bir simflama tiirti, medyamn kontrol edilip

edilememesine gore yapilabilir. Kontrol edilemeyen medya grubuna giren teknikler

genellikle duyurum igerisinde ele alinarak incelenmektedir.

4 Odabagi, Pazarlama Iletisimi, s. 88.

“ Geylan, a.g.e., s. 21.
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Medyanin kontrol edilebildigi teknikler arasinda ise sunlar sayilabilir:
Kurulus i¢i reklamiar
Kamu Hizmeti Reklamcihig
Kurumsal reklamcilik
Kurum I¢i Yaymlar
Gorsel Sunuslar (Konugmacilar, Fotograflar ve Filmler)

Sergiler ve Ozel Olaylar/sponsorluklar

S6zii gecen bu tekniklerin en onemli 6zelligi, kurulug tarafindan karsilanmakta

olmasidir. Béylece kurulus mesajin ne zaman ve nasil iletilecegi konusunda kontrole

sahip olabilmektedir.

Simdi bu tekniklerin 6nemli olanlar agagida incelenmeye galigilacaktir:

A — Kurum I¢i Yaynlar;

Kurum i¢i yaymlar, sozlii iletisimi desteklemek amaciyla gerceklestirilen bir

yontemdir. Kisa zamanda, birgok kisiye kurulugla ilgili mesajlarm ulagmasim

saglamaktadir. Kurum i¢i reklamlar, kurum ile ilgili konulan igermesine karsin kurum

icinde yaymlanmaz. Buna kargin, kurum i¢i yaymlar, kurum igine ve gerekirse kurum

disina iletilmektedir.

Kurum i¢i yaymlar, kisaca su baghklar altinda toplanabilir:*’

Mektuplar: Tepe yoneticilerinin ¢aligsanlan bilgilendirmek istedikleri konularda
yazmig olduklann metinlerdir. Caliganlar {izerinde olumlu etkileri oldugu
s6ylenebilir.

Dergi ve gazeteler: Calisanlarin daha ¢ok yer degistirme, terfi ve atamalan, ticret
artislari, sosyal faaliyetler konularina ilgi duyduklan s6ylenebilir.

Brosiir ve el kitap¢igi: Brogiirler, kurulusun personeli, iiretimi, finansal durumu
gibi konularda bilgi sunar ve kurulusa yeni gelen ve gezen kisilere isteyenlere
verilir. El kitap¢i18i, kurulusa yeni giren personele kurulusu tanitan, personelin hak

ve sorumluluklarim agiklayan uzun yaynlar igerir.

“ Odabag1, Pazarlama lletigimi, s. 89.

“ Odabagt, Pazarlama Iletigimi, s. 93,94.
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¢ Kurulus raporlar:: Belirli donemlerde yaynlanan bu raporlar ¢alisanlarin kurutugu
her yoniiyle tanimalarina olanak saglar. Y1l sonu faaliyet raporlari bunlar arasinda
en yaygin ve diizenli olanidtr.

e Afis, ilan tahtas1 ve biiltenler: Baz1 konularda ¢alisanlanin tiimiiniin dikkati
¢ekilmek istendiginde kurulusun merkezi bir yerine konulan ya da asilan araglardir.

Biiltenlerin sayfa sayilar azdir ve ilgili kisilere gonderilir.

Diger halkla iligkiler teknikleri olan, konusmacilar, filmler ve basin toplantilart
da 6nemli halkla iliskiler tekniklerindendir. Ozellikle bu teknikler GSM sektoriindeki
bir¢ok firma tarafindan uygulamaktadir. Bunlarin yaminda yine ¢ok kullanilan bir bagka
teknik ise sergi ve fuarlardir. Fuarlar, kuruluglann ve daha ¢ok yeni iiriin, hizmetleri
potansiyel miisterilere tanitma olanagi saglayan etkili iletisim ortamlar1 arasinda yer

almaktadir.*®

B —Ozel Olaylar/Sponsorluklar;
Son yillarda hizla gelisen ve isletmelerin halkla iligkiler faaliyetlerinde énemli
bir yer tutan bir diger teknik ise 6zel olaylardir. Ozel olaylarn yaratilmasi, uygulanmasi

ve gerekli igbirliginin yaratilmas1 ile ilgili olarak yayginlasan bir kavram da

b )

“‘sponsorl ya da ‘‘destekleme’ faaliyetleridir. Bu faaliyet, isletmenin olagan
faaliyetlerinin dogrudan bir parcasi olmayan, ancak isletmenin katilmakla ticari faydalar
saglayabilecegi olaylara ya da faaliyetlere finansal ya da materyal destek saglamasi,
olarak tanimlanmaktadir.

Destekleme faaliyetlerini igletmelerin ticari kazang beklentisi olmadan yaptiklar
finansal katkilardan ayirmak gerekir. Destekleme faaliyetleri ile toplumsal yararlann
yamnda ticari fayda (medyada yer almak, imaj gelistirmek gibi) beklentisi de vardir. En
genis uygulama alanlari, spor faaliyetlerinin desteklenmesi, sanatsal faaliyetlerin
desteklenmesi, ¢ evre koruma ve dernek faaliyetlerinin desteklenmesi ve medya alaminda
destekleyicilik uygulamalaridir.*’

Bugiin bir ¢ok isletme sponsorluk faaliyetlerine katilarak tiiketicinin géziinde

olumlu bir firma imaj1 olugturmaya ¢aligmaktadir. Bu faaliyetleri reklam ile

% Giirgen, Halkla iliskiler Ortam ve Araglari, s.95.
7 Odabag1, Pazarlama Iletisimi, s. 94-95
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kanistirmamak gerekmektedir. Sponsorluga sadece reklam kriterleri agisindan bakilmasi
eksiklik dogurmaktadir. Reklam yanlizca belirli bir iiriinii veya hizmeti tanitmak
amaciyla yapilan tantimdir. Sponsorlukta ise satis yaminda pek ¢ok amag
glidiilmektedir.*®

Bu kapsamda sponsorluk, isletmenin imaji, kimligi, tiriin/markalan ile ozel
olaylar, sanat ve spor gosterileri arasinda olumlu bir bagdagtirma saglamak amaciyla,
anlagmali olarak finansal veya diger tiir bir destek sagladig bir iletisim aracidr.*”

Bu desteklenen faaliyetlerin iginde spor, en fazla destelenen faaliyet tiiriidiir.
Ancak diinya da igletmelerin bu alanda verdigi destek azalma yoniindedir. Ulkemizde
ise GSM sektoriinde, Telsim firmas1 3 biiyiikk futbol takiminin formalarina sirket
logolartm yerlestirerek, kliipleri desteklemektedir. Bunun yaminda Unitel firmasi da
takimlarin stadyumlarina gesitli reklamlar vererek destekler saglamaktadir. Ayrica bir
cok cep telefonu firmasi da radyo, televizyon gibi mecralarda sponsorluklar
gerceklestirmektedir.

Sonug olarak, giiniimiiz tiiketicisinin isletmelerden beklentileri artmistir. Uygun
fiyatlanmis, nitelikli triin ya da hizmetlr bir igletmenin uzun donemli basansma
yetmemektedir. Tiiketiciler gevreye ve topluma karst sorumlu igletmeler istemektedirler.
Bagislar ve yardimlar isletmelerin toplumsal sorumluluklarim yerine getirmede bir arag
durumundadir. Ancak igletme yardim niteligindeki faaliyetleri hakkinda tiiketicileri
bilgilendirememektedir. Bu nedenle destekleme faaliyetleri hem desteklenen faaliyet ya
da olaya katkida bulunan, hem de igletmenin imaj gelistirme, farkina varilma gibi ¢esitli

iletisim amaglarim gergeklestiren bir arag olmaktadir.*

2.1.4. Satis Tutundurma

Satts Tutundurma (Sales Promotion), tutundurma bileseninin bir alt
bilesenidir. Uygulamadaki yaygimligina ragmen, pazarlama literatiiriinde kisith bir yere

sahiptir.”! Ayrica, pazarlama iletisimi karmasma yeni dahil olan bir galisma tiiriidiir.

* Gegikli, Fatma. “Sponsorluk ve Reklam” Pazarlama Diinyast, (Eyliil/Ekim) 1999, s:9.
9 Tapan, Pazarlama iletisimi, 5.320.

%0 Oztiirk, Sevgi. “Pazarlama Iletisiminde Gelisen Bir Kavram: Destekleme Faaliyetleri (Sponsorluk)”
Pazarlama Diinyasi, (Temmuz/Agustos) 1992, s:21.

3! Karabulut, Muhittin. “Satis Tutundurma Amag ve Taktikleri” Pazarlama Diinyas1, (Eylil/Ekim) 1994,
s5:2. :
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Amerikan Pazarlama Birliginin tanimm geregi, kisisel satis, reklam ve tamtma disinda
kalan iletisim ¢alismalan olmasindan dolayr kapsamu ve uygulamalari ¢ok degisiklikler
gostermektedir.>> Bu nedenle Satis tutundurma tanimlarina baktigimzda, gegicilik, kisa
donemli satig etkisi gibi faktorler bu faaliyetlerin temel 6zellikleri olarak
aciklanmaktadir. Smurlt bir siire olmasi, genellikle satis tutundurma faaliyetlerinin
eyleme yonelik olmasmi saglayan onemli bir etkendir. Ancak bu durum satig
tutundurma faaliyetlerinin etkilerinin kisa donemli oldugu anlamma gelmemektedir.
Satis tutundurma faaliyetlerinin uzun donemli etkileri igcin yogun olarak kuramsal ve
deneysel tartismalara gerek duyulmaktadir.>

Giinlimiizde satis tutundurma c¢abalan 6zellikle son yillarda ¢ok hizh bir gelisim
gostermis ve pek cok isletme tarafindan yogun bir bigimde kullamilir hale gelmistir.
Ancak yaygm kullamlmasina ragmen, halen birgok kisi tarafindan fazlaca
bilinmemekte, ozellikle de diger tutundurma karmasi elemanlart ( Reklam, Halkla
iliskiler ve Kisisel Satis ) ile kanstirilmaktadir>* Bunun en 6nemli nedeni, satis
tutundurma, diger calismalar ile i¢ ige girmektedir. (")rneéin; satis elemanlan
calismalarinda, satig tutundurma taktiklerini ¢ok sik kullanmaktadir. (belirli miktarda
deterjan alan toptancilara cumhuriyet altmm verilmesi gibi). Aynca, satiga doniik
reklamlarda amag¢ satigin arttinilmasidir. Kullanllan mesajlar, satis tutundurma igin
kullanilan mesajlarin bazen aynisi olabilmektedir.”

Uygulamadaki bu benzerliklerin nedeni satig tutundurmanin reklam ve kisisel
satig arasmda bir yerde bulunmasinda kaynaklanmaktadir. Ayrica ¢ok karstirtlan bir
konuya daha agiklik getirmek gerekirse satis tutundurma reklam degildir. Ancak satis
tutundurmanin reklami yapilir. Yani bir firmanin esantiyon dagitmas: satis tutundurma
olurken bunun TV, radyo ve basin aracihifiyla duyurulmasi ise reklamdir. Yapilan tiim
bu reklamlar gibi kigisel satig ve halkla iligkiler de satis tutundurmanin etkinligini
arttirmaktadir.®

32 Odabagi, Pazarlama iletisimi, s. 117.

3 Oztiirk, Sevgi Ayse. “Satis Tutundurma Faaliyetlerine Uzun Dénemli Yaklasim” Pazarlama Diinyast,
(Mayis/Haziran) 1995 s:24-25

> Sezer Korkmaz, Tiiketici Dergisi, (Agustos 1996), s. 62.
%% Odabagi, Pazarlama fletisimi, s. 117.
%6 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri ve Uygulamalari, (Istanbul, 1998), s. 502.
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Satiy tutundurma i¢ kitleye yonmeliktir; bunlar tiiketiciler, aracilar ve satis
giiciidiir. Cekilis, yarisma, para iadesi, indirim kuponu, fiyat indirimi, ¢oklu iiriin

paketleri, armaganlar, sergi, fuar, 6rnek iiriin dagitimi bu kapsamdaki ¢alismalardar.

2.1.4.1. Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Ozellikleri

Satis tutundurma ¢aligmalannmn  istiin @ ve zayif noktalan
bulunmaktadir. Isletmeler, uygulama yaparken bu Szelliklere dikkat etmelidirler. Yine
satig arttirma c¢abalarmmin temel 6zelliklerinden biri de katithmeci bir yapiya sahip
olmalanidir. Omegin, reklam karsisinda sadece izleyici konumunda olan tiiketici,
promosyon faaliyetlerinin ise aktif bir katilimcisidir. Fiyat indirimi saglayan bir
kupondan yararlanmak isteyen tiiketici kuponlari kesmek ve biriktirmek zorundadir. Bu
durumda tiiketici pazarlama faaliyetlerinin igine aktif bir bigimde katilmaktadir.>’ Tiim

bunlar satig tutundurmanin 6nemli 6zellikleridir.

2.1.4.2. Satis Tutundurmamn Ustiin ve Zayif Yonleri

Satis tutundurmanin tstiin yonleri sunlardir:’® 8
e Iletisim ve bilgi saglama,
e Ozendiricilik (taviz hediye vb. degerlerin dagitim ),
e Davet (6zellikle ivedi ¢agr),
e Uriinlerin piyasa tarafindan kabiiliiniin hizlandirimast,
e Birim maliyetlerin diisiikligii,
e Satic1 egemenliginde oldugu igin kampanyanin kontroliiniin kolay olmas,
e Tam uygulamaya ge¢meden pilot veya 6n - testlerin yapilabilmesidir.

Bunlarin yaninda tiiketiciler igin haz verici bir uygulama gesitidir. Ornegin;
cekilis ve yarigmalarda, tiiketiciler zevkli ve heyecanh anlar yasamaktadirlar.”® Ayrica
sunu da unutmamak gerekir ki reklam ve yiizyiize satis tiiketiciyi uyarma agisindan belli
bir noktaya kadar firmaya yarar saglamaktadir. Satis tutundurma ise bu iki araca ek bir

uyaricilik fonksiyonu ifa eder. Yani bu iki aracin etkinligini arttirir.*°

57 Sevgi Oztiirk, Satig Arttirma Cabalan (A.O.F. Yaymm, No: 969, Eskisehir, 1996), s.16.
58 Tek, Pazarlama ilkeleri ve Uygulamalari, s. 503.

% Odabagi, Pazarlama Iletigimi , s. 119.

% Kemal Kurtulug, Reklam Harcamalar1 (istanbul Matbaasi, Istanbul, 1981), s. 23.
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Satis tutundurmanin tiim bu istiin yonlerinin yaninda uygulamada zayif yonleri de

bulunmaktadir. Zayif yonleri ise:®!

* Kusurlu ve yetersiz bir mah bir defadan fazla sattiramaz.

* Agsin yiiksek fiyath bir mal devaml sattiramaz.

* Dagitim1 yetersiz bir iiriinle satis tutundurma birarada yiiriitiilemez.
* Modasi ge¢mis mallarin satiginda yetersiz kalir.

® Bir gecede mucizeler yaratamaz.

* Tek bagina yiiriitiildiigii taktirde fayda saglamaz.

Ustiin ve zayif yonlerini yukanda ele aldigimiz, satig tutundurma ¢alismalar tek
baslanina kullamlmazlar. Diger ¢alismalarla (reklam, kisisel satig, tanitma gibi) birlikte
uygulanmahdir. Diger ¢alismalara ek bir destek olusturmas agisindan Snemlidir.5?
Zayif yonlerinde de s6z ettiimiz iizere tek basma kullamldigs taktirde, basanh olma

sans: diistiktiir.

2.1.4.3. Satis Tutundurmanin Amaclan ve Etkinligi

Satig tutundurmanin ¢esitli amaglarindan s6z edilmektedir. Bunlardan bir
gruplandirma sekli, satis tutundurmanin hitap ettigi gruplara yoneliktir. Buna gore genel
amaglar sunlardir: '

e Satis giiclinii desteklemek,

o Uriiniin pazarlanmasinda, araci kuruluglarin kabullenmesinin ve desteklerinin
saglanmasi,

e Tiiketicilere iiriiniin satigtnin arttirilmasidir.

Bunun yamnda firmamn satis tutundurma tekniklerinden hangisini ya da
hangilerini kullanacagim, irettigi malm niteligine, firmammn mali yeteneklerine,
piyasanmn darhifina veya genisligine ve isletme dis1 diger kosullara (piyasa kosullan,
konjonktiir durumu v.s.) gére farklh olacaktir. Ornegin; begenmelik bir mal satan firma

i¢in vitrin diizenleme ve magazamn tefrisi, kolayda mal satan bir firmaya oranla daha

8! Tek, a.g.e., s. 503.
62 Odabag1, Pazarlama lletigimi, s. 119.
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¢cok onemlidir. Aym sekilde endiistriyel mamiiller iireten bir firma igin fuarlara
katilmak, tarimsal mal iireten bir firmaya oranla ¢ok daha rasyoneldir.®

Satis tutundurma ¢absmalarinin  hangi durumlarda daha etkin sekilde
uygulanabildigi incelendiginde ilk 6nemli konu olarak rekabetin yogun oldugu
ortamlarda yayginlastign one siiriilebilir. Ozellikle, oligopol piyasasinda fiyat dis1
rekabetin  yogun olmasi nedeniyle bu piyasada g¢ok yaygm uygulama alam
bulabilmektedir. Ayrica yeni bir marka, iiriin ya da triinde yapilan bir degisiklik s6z
konusu oldugunda da satis tutundurma énemli bir etkinlige sahiptir. Omegin ; Ipana dis
macunu yeni gesiti olan Ipana Jel piyasaya siiriildiigiinde yapilan ¢alismalar gibi.®*
Numune olarak kiigiik boyutlarda iicretsiz olarak dagitilmas: yoluyla tiiketicilerin iiriinii
denemesi ya da kullanmasi saglanmistir. Uriine yonelik satis tutundurma olarak
adlandirilan bu iriin satis tutundurmasimin temel tasi ek liriin vermektir. Uriin
tiiketiciler tarafindan ticretsiz olarak denenmektedir. Bugiin isletmeler tarafindan
dagitilan Ornek driinlerin yaklagitk % 90’1 yeni bir tiriin piyasaya sunulurken
kullamlmaktadir.®® Bugiin bir¢ok igletme tarafindan sik¢a kullanilan bir tekniktir.

Bunun yaninda satig tutundurma bugiin émek firiin verilmesinin yaninda,
kuponlar, yarigma, gekilisler ve daha birgok yénetimi uygulamaktadir. Ozellikle yanisma
ve ¢ekiligler tiiketicilere yonelik pazarlama galismalarinin en popiilerlerindendir.
Insanlarin hicbirsey vermeden bazi seyler elde etme gereksinim ve egilimlerinden
dolay1 70’li ve 80’li yillarda biiyiik oranda artmgtir. qvlal veya hizmetin su anki
kullananlar ya da potansiyel kullanicilar tarafindan satin alinmasim hizlandirma amaci
tasimaktadir.®, ,

rSonug: olarak bugiin, [l_)’irgok isletme satig tutundurma faaliyetlerini uygulayarak,
satiglarini arttirmay1 hedeﬂemektedil';\GSM sektoriindeki isletmelerde bu kapsamda yil

® Kurtulug, a.g.e., s.23
% Odabagi, Pazarlama iletigimi, s. 119-120.
% Fiisun Kocabas, Marketing PR, (Ankara: Kapital Medya Hizmetleri, No: 2, 2000) s. 56.

% (Oztiirk, Sevgi Ayse. “Pazarlamada Yarigma ve Cekilis Uygulamalan” Pazarlama Diinyast,
(Eyliil/Ekim) 1989, s:21.

anadoli Unfrersites
Merkez Kitinhane



28

iginde birgok galisma yapmaktadir. Konu ilerideki boliimlerde sektdr ve firma bazinda

incelenecektir.



IKINCi BOLUM

GSM SISTEMI VE TEMEL KAVRAMLARI

1. GSM KAVRAMI

1.1. GSM’in Tanim

GSM sozciigi, Tiirkge anlam “Kiiresel Mobil fletisim Sistemi” anlamina gelen
“Global System For Mobile Communications” tanimlamasinn bas harflerinden olusur.
Mobil iletigim sistemlerinin en yeni ve en gelismislerinden biri GSM sistemidir. Bu
sistem, kullanicilarina dinlenmesinin kolay olmamasi nedeniyle daha giivenli bir
iletisim hizmeti sunmakla birlikte, uluslararam bir S?Y?E?}f seybestligi ve mekan
F—— T T ERACh

Son on yildir telekomiinikasyon alaminda yapilan yenilikler diinyada farkli
standartlarda mobil telefon sistemlerinin kurulmasina yol agmistir. Bugiin 25’ten fazla
iilkede kullamlan NMT (Nordic Mobile Telephone) sistemi bunlarin ilkidir. TACS
(Total Access Telephone System) once Ingiltere’de baslatilmis olup, simdi Avrupa,
Ortadogu ve Uzakdogu’da olmak iizere toplam on iilkede kullamlmaktadir. AMPS
(Advanced Mobile Phone Service) sistemi ise Kuzey Amerika, Avustralya, Yeni
Zelanda ve baz1 Asya iilkelerinde kullamlmaktadir.

Belli bir tesisata bagh olmaksizin haberlesme imkami veren bu uluslararast
sayisal, mobil telefon sisteminde, cep telefonlarinmn calismas kullanicinin segecegi cep
telefonu sebekesinden bir SIM (Subscriber Identity Module) kart alip telefonun igine
yerlestirmesiyle saglanmaktad;r. Bu kartlarda bulunan microciplere abone ile ilgili tiim
bilgiler ve abonenin uluslararasi numarasi ka‘ylth” bulunmakta ve SIM kartin telefon
i(;ine yerlestirilmesiyle telefon isler hale gelmektedir. Arama yapildiginda bos bir kaﬁal

lizerinden santrala ulagilir. Bu santral kayith olunan santral ile iletisime gegerek
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kapsama alan1 iginde o anda bulunulan hiicreyi saptar. Bos konusma kanalimin tahsis
edilmesiyle birlikte aranmaya dair sinyal telefona ulagir ve telefon galar.

GSM sisteminin, analog telefon sistemlerine gére en biiyiik 6zelligi giivenli
olmasidir. Sisteme disaridan girerek konugmalarin dinlenme olasilif1 yok denecek kadar

azdur.!
1.2. GSM’in Tarihgesi

Hiicresel haberlesme siireci 1946’da Amerika’da St. Lois’te uygulanmaya
basglanmigtir. Bu haberlesme tipinin hiicresel olarak adlandirilmasinin sebebi ise her bir
bélgenin hiicre olarak kabul edilerek alt hiicrelere béliinmesi ve her alt hiicrenin
merkezinde birer istasyon bulunmasidir.

Hiicresel haberlesmenin ilk uygulamalarinda, sistemin alt yapisinin pahah

olmasi, gerek operatdrler agismdan gerekse mobil cihaz iireticileri agisindan sikinti

dogurmustur. Her operatoriin farkh standart kullanmasi, birisi i¢in {iretilen bir {iriiniin
diger sistem ile de kullanilmasim zorlagtirmaktaydi.

80’li yillarda Avrupa iilkelerinde birbirinden farkli ve uyumsuz bir¢ok mobil
sistem kullanilmaktaydi. Zamanla tek bir mobil sistem ihtiyact duyulmaya baslandi.
1990’ yillarda ise, tiim bu haberlesme tekniklerinin bir anlamda ortak {iriinii olan
mobil telefonlar gelistirilmis ve yaygilasmustir. “Saylsai Hiicresel Haberlesme” denilen
bu sistemde, gecmis tiim haberlesme teknikleri birlestirilmigtir. Bu sistemde kullanici ne
zaman haberlesmek isterse, tam istedigi anda ve istedigi gizlilikle haberlesme hakkim
kullanmaktadir. Avrupa Birligi fikrinin yayginlagmasiyla beraber, bu kullamsh ama alt
yapist pahali sistemin de standartlagmasi giindeme gelmistir. 1982 yilinda Avrupa
capinda uygulanabilecek bir hiicresel haberlesmenin standartlarim olusturmak igin bir
grup kurulmugtur. Bu gruba da GSM (Group Speciale Mobile) ad: verilmistir. Grup,
hedeflerini ortaya koyarak hedefi gerceklestirmek iizere protokoller belirlemis ve
gelistirilen yeri sisteme Global System for Mobile (GSM; mobil haberlesmede evrensel
sistem) ad1 verilmigtir. 90’11 yillarin baginda GSM tiim diinyaya yayilmaya baslamistir.
Amerika ve Japonya ise GSM ile uyumlu olmayan kendi mobil sistemlerini

kurmuglardir.®

! Telepati Telekomiinikasyon Dergisi (Temmuz 2000).
? Ahmet Cogkun, Unitel Egitim Kitapeig (Ocak 2001), .15
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1.3. GSMin Ustiin Yonleri

GSM’in sagladig avantajlar sunlardir:
¢ Radyo frekansim verimli bir sekilde kullanir.
e Ses kalitesi analog sistemlere gére daha iyidir.
e Veri iletimi sistem i¢inde saglanir.
e Konusma sifrelenir, abonenin konusma giivenligi saglanir.

e Tek bir telefon numarast ile mobil olarak uluslararas: goriisme yapilir.
1.4. GSM’de Yeni Teknolojiler

Bilgi ve iletigim dilnyasmn yeni gelismlerinden olan Mobil Internet; internete
hareket 6zgiirliigii getiren, her yerde ve her zaman kullamlabilecek yeni bir iletisim
kavranudir. Mobil Internet ile kullamcilar her tiirlii bilgiye mobil cihazlar tizerinden,
kisisel tercihleri ve bulunduklar konuma gore erigebilir ve hatta kargilikl etkilesimde
bulunabilirler. Mobil iletisim kanallariyla interneti bir yasam tarzi haline getirecek
teknolojiler; WAP, GPRS, 3G ve Bluetooth olarak siralanabilir.

1.4.1. WAP

'WAP, Wireless Application Protocol, (Kablosuz Uyguiama Protokolii) diye
bilinen, mobil telefon kullanicilarimin telefon, ¢agn cihazi, ¢ift yonlii radyo, ya da avug
i¢1 bilgisayarlar gibi mobil cihazlar iizerinden internete ulasabilmelerini saglayabilmek
icin biiyiik telekomiinikasyon firmalarinin onciiliigiinde kurulan “WAP Forum”
tarafindan gelistirilen agik ve kiiresel veri iletisim standardina verilen isimdir.

WAP’1in amaci, internette sunulan herseyi degil, bunlarn igerisinden ihtiyaci
oldugu kadarm kullaniciya sunmak; cep telefonunda &zel bir internet ortami
yaratmaktir. Ses ve grafik ¢zellikleri bulunmayan bu standartta internetteki genis
gorsel, hareketli ve sesli diinya sunulmaz. Ancak, onun yerine baska avantajlar getirilir.
Omegin, Kablosuz Ag Yonetimi (WNA) ile ev ortaminda iken bile igyerindeki kurulu
iletisim alt yapisinda meydana gelen problemlerden cep telefonuna otomatik olarak

gonderilen SMS mesajlan aracilig ile anminda haberdar olunabilir.?

? Telepati Telekomiinikasyon Dergisi (Temmuz 2000), s.91.
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Wap Forum; Ericsson, Motorola, Nokia ve Phone.com tarafindan kurulan, 530’u
askin iiyeyl biinyesinde barmdiran bir sanayii 6érgiitiidiir. Bu forumun amaci, kablosuz
endiistrinin tiim katmanlarim bir araya getirerek iiriinlerin standartlara uyumlulugunu ve
gelisimini giliglendirmeyi saglamakti. WAP Forum Sertifikasi, yine bu 6rgiitiin
yoneticileri tarafindan olusturulan bir grup tarafindan, iiriinlerin yeni teknolojik
atilimlara uygunlulugunu tescil etmek iizere verilen bir belgedir. WAP forum, 6zellikle
WAP uyumlu iirlinleri denemek ilizere 6zel deneme standartlani gelistirerek, WAP
uyumlu iirinlerin uyumlulugunu slger.*

Internete kablosuz olarak baglanmaktaki en biiyiik engel, cep telefonlarimin ve
aglarinin Internet dili olan Hyper Text Markup Language (HTML)’i kullanacak giice
sahip olmamalaridir. Ayrica, giiniimiiz cep telefonlar1 karmasik teknolojileri gosterecek
ekranlara sahip degildirler. Bu sebeple, Phone.com; Motorola, Nokia ve Ericsson’la
isbirligine girerek Wireless Markup Language(WML)’1 ortaya cikarmistir. WAP
Forum’un 6nemle iizerinde durdugu konu, internet sirketlerini WAP telefonlant igin
daha fazla i¢erik hazirlamalan1 yoniinde tesvik etmektir.

Ancak, kimi uzmanlara gére WAP’a uyumlu bir Web sayfas1 yaratmak bir
internet sayfas1 hazirlamaktan daha zor géziikkmektedir. Web tasarimcilari, ilerde WAP
standartlarimin  kullanilamaz hale gelecegini, bu sebeple, cep telefonlan icin 6zel
sayfalarin hazirlanmasinin zaman kaybr olacagm diisiinmektedirler. Kisacasi, bu
teknolojiyle erigilebilen bilgilerin tiimiine veri tasiyicilari ve donanim fiireticileri karar
vermektedir. Oysa, internetteki ani biiyiime bu bilgi 6zgiirliigliniin bir sonucudur.
Internet ¢ok hizli yayginlasmistir; ¢iinkii herkes en az ¢aba ve maliyetle kendi web
sitesini olusturabilmektedir. Sistem analistleri, WAP’1n denetim altinda oldugunu ve
kablosuz sanayinin, WAP telefonlariyla neler yapilabilecegini ve nelere bakilabilecegini
séyledigini, WAP’mn bunu asmasimn sart oldugunu savunmaktadirlar.’

Ayrica bu konuda Microsoft WAP’1 gegici bir teknoloji olarak gormektedir.
Firma, internetten yeterli derecede yararlanmaya imkan tanimayan WAP yerine, yine
cep ve el cihazlarindan herhangi bir erisim kapisi olmaksizin dogrudan web sitelerine

ulasmay1 saglayacak yeni yazihmlar iizerinde caligmaktadir. Firma, Ericsson ile bir

4 Telepati Telekomiinikasyon (Eyliil 2000), s. 64
* “Cebinizdeki Internet”, Bilim ve Teknik (01.10.2000), s. 66.
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platform kurarak, yeni yazilimlarla uyumlu dokunmatik ekranhi cep telefonlarim
piyasaya sunmaktadir.®

Sonug olarak birgok analist ve yazilim uzmani, WAP’m, internet’in yaygin
standardi olan HTML nin fazlasiyla disina ¢iktigim ve birgok kisitlama igerdigi igin

“slii dogdugunu” vurgulamaktadir.’

1.4.2. GPRS

GPRS (General Packet Radio Service- Genel Paket Radyo Servisi); mobil
iletisim teknolojisinde aymi hatt1 birden ¢ok kullanicinin paylastigi ve iletisim hzmin
arttig1 bir altyap: projesidir. Sebekenin veri sunucusu aym anda birden fazla kullaniciya
hizmet verebileceginden, veri trafigi optimize edilmis olmaktadir. GPRS, yiiksek erigim
hizimin yanisira baglanti siiresine gore degil, gergeklestirilen veri miktarina gore
ticretlendirildiginden, kullaniciya ucuz iletisim olanag: saglamaktadir.

GPRS ile, higbir ticret 6denmeden siirekli internete bagh kalinabilmekte ve
yalmizca veri aligverisi igin ticret 6denmektedir. Ayrica, kapsama alam iginde olundugu
stirece veri aligverigi yapilabilmektedir. Boylelikle GPRS, “siirekli baglantida, siirekli
gercek zamanda” (always connected / always online) anlayisint sunmaktadir. Bu
teknolojiden yararlanmak igin, mobil sebeke ve servis saglayici altyapisina GPRS
dohamm ve yazilimlan entegre etmek ve WAP uygulamalarinda oldugu gibi GPRS
uyumlu mobil telefonlar kullanmak gerekmektedir.®

Sebekelerin genis bir yelpazede yeni hizmetler sunmasini saglayan geligsmis bir
iletistm teknolojisi olan GPRS, bugiiniin GSM teknolojisinin yam sira, yarimin hiicresel
aglan i¢in planlanmakta olan veri iletisim giiciinii de desteklemektedir.

GPRS ile, internet sitelerine, WAP hizmeti saglayan tiim sitelere ve hatta
sirketlerin bilgisayar aglarina baglamlarak, aligveristen bankacilik islemlerine, e-
posta’dan chat’e kadar pek ¢ok servisten yararlanlabilir. Ustelik, bu iglemler saniyede
25 Kb (Kilobit = Data hacmini 6lgmek i¢in kullanilan birim) hizla, yani giiniimiiz WAP
teknolojisinden 3 kat daha fazla bir hizla gergeklestirilmektedir. Cok yakinda GPRS’in

§ “Wap’m Sonu Geldi” Tiirkiye (21.10.2000), s: 5.
" Mahir B. Asut, “Kablosuz Internet'te Yeni Cephe”, Bt Haber (23-29 Ekim), s: 88
¥ Cogkun, a.g.e., 5.15.
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hiz1 170 Kb’ye kadar ¢ikacaktir.” GPRS, birgok veri iletisim uygulamasina uyumlu bir
teknolojidir.

GPRS’in sagladig1 avantajlar s6yle siralanabilir; '°

e Daha yiiksek veri hizi,

e Kullanima gére bant genisligi (Bandwidth on Demand),
e Devamli sanal baglanti,

e Kullanmima gore ticretlendirmedir.

GPRS teknolojisi ve uyumlu terminaller sayesinde, siirekli baglanti 6zelligi ile
fiyatlanin diismesi, kullamm kolayhigimin artmasi, icerigin artan kalitesi ile beraber
kullanicilar i¢in yeniden bir giiven ortami olusturulabilir. Bu ortamda, ticari sirketler
icin miisterilerine erismek ¢ok daha kolay olacaktir. Artik, sirketler miisterileri ile 24
saat boyunca baglantida olabileceklerdir.

Sabit internet erisiminde, ev, igyeri ve pc ile smirh kalimrken, mobil internet
sadece hayallerle sinirhdir. Tiirkiye i¢in 2004 yili cep telefonu kullanici sayis1 tahmini
35 milyondur. Bu rakamin 15 milyonunda ise GPRS veya UMTS 6zelliginin bulunmasi
tahmin edilmektedir. 2001 yih igerisinde, GPRS uyumlu terminallerin sayisinin hizla
yayginlagsmasi, igerik saglayict internet sirketlerinin ve servis saglayicilarinin mobil
operatérlerle igbirligi yaparak yeni ortakliklart ve iirlinleri hizla piyasaya sunmalan
beklenmektedir.  Tirkiye’de, Dijjital TV, GSM operatorliigii ve internet servis
saglayiciligy faaliyet alanlarinin hepsinde olan gruplar, mobil devrimin yaganmasinda ve
mobil gelecek sorusuna Tiirkiye olarak da evet denmesinde anahtar konumdadirlar.
Yeni operatdrlerin, hazirlamis olduklar1 mobil ¢oziimleri Tiirkiye pazarma lizla
yayarak avantaj elde etmeye ¢alisacak olmalant da mevcut operatorleri bu konuda

hizlandiracak bir etkendir.'!

® Telepati Telekomiinikasyon Dergisi (Agustos 2000), s: 84-100
' www.motorola.com.tr (Aralik 2000).
' «“Ticaret Artik Daha Ozgiir”, Finansal Forum Ek (18.12.2000), s:1
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1.4.3. Kusak Teknolojisi (3 G)

3G, bugiine kadar gelistirilen ve gelistirilecek mobil teknolojiden farkli
olarak yeni bir frekans bandindan ve daha fazla bant genisliginden yararlanarak
multimedia uygulamalanm mobil alana tagiyacak yeni nesil iletigim teknolojisidir. Bant
genisliginin elverisli olmasi, mobil iletisimin kalitesini arttrmanin yamsira simdiye
kadar kullanilan hemen tiim iletisim araglanmn (TV, PC, Telefon) tek bir cihaza
toplanarak mobilize edilmesini de saglayacaktir.’> 3G teknolojisinin ilk adimi
UMTS’dir. (Universal Mobile Telecommunication System) Gelecek yillarda GSM ile
uyumlu ¢alisacak sekilde tasarlanan bir mobil iletisim standarti olan UMTS, GSM’den
farkh olarak yeni bir freakans ile ¢alisacaktir. Ses ve veri transferinin yamsira, resim,
grafik, video goriintiileri ve diger genis bandh bilginin transferini saglayacak olan
UMTS giinlimiiz teknolojilerinin iizerine kurulacaktir. 3G teknolojisi i¢in mobil sebeke
altyapis1 gerekse mobil telefonlar olduk¢a Snemli degisimlere ugrayacaktir."?

Aralarinda Nokia, Motorola ve Ericsson’un da bulundugu mobil telefon
tireticileri 3. Nesil cep telefonlarinin prototiplerini tiretmislerdir. Altyapinin yetersizligi
nedeniyle 2001 yilindan 6nce Avrupa ve Tiirkiye’de kullamlamayacak olan bu
telefonlann su anki cep telefonlarina gére en biiyiikk 6zelliklerinden biri video yani
goriintii transferi saglamasidir. Goériintiilii konugmanin yanisira video konferans hizmeti . -
de sunabilecek bu telefonlardan yiiksek hizda, kaliteli veri transferi yapilabilecektir. ik
olarak 1991 yilinda giindeme gelen 3G aglari, internet baglanti hizim saniyede 2
megabite’a kadar ¢ikaracaktir. Bu hiz, giinlimiizde miimkiin olan en yiiksek baglant1
hizindan 200 kat daha fazla bir hiz demektir."*

Avrupa’da giderek doyuma ulasan cep telefonu pazarnt ve diisen kullanici
gelirleri, operatorlerin, umutlarin1 3. Nesle baglamasim saglammstir. Ancak, WAP’a
duyulan ilginin beklenenden ¢ok daha az olmas: operatérlerin 3. Nesle gegis konusunda
olumsuz diisiinmesine neden olmaktadir. Telekomtinikasyon sirketleri, éniimiizdeki iig
dort yil iginde 300 milyar dolarmn {izerinde yatinm yapmayi planlamaktadir. Ancak,
sirket yoneticilerinin tedirginligi giderek biiyiimekte, bor¢lann birikmekte ve biiyiik

2 www.ericsson.com.tr (Ocak 2000).
® www.umts-forum.org (Ocak 2000).
14 «“Ticaret Artik Daha Ozgiir”, Finansal Forum Ek (18.12.2000), s:1




36

telekomiinikasyon sgirketlerinin hisseleri inamilmaz diigiisler gostermektedir. WAP’1n
kullanici sayis1 10 milyon beklenirken 2 milyon olmustur. '

Bu nedenle yeni teknolojilere yapilan yatinmlar hakkindaki endigelere cevap
olarak, Tiirkiye Nokia yetkilisi yaptigt agiklamada, UMTS ihalelerine 6denen
milyarlarca dolarin uzun vadede karli hale gelecegini ifade etmistir. Ayrica, lisanslar
1¢in 6denen miktarlarin, altyap: sunan mevcut yatirnmlarin, 3G hizmetlerinin yaratacagi
zincirleme etkilerin ve ilave yatinmlarin géz6niine alindiginda pazarin yeterince biiyiik
oldugunu ve bu yatinnmlann, iilkelerin ve bireylerin yasam kalitesine olumlu etkileri
olacagmi diiglinmektedir. Ciinkii benzer endiseler internet igin de yasanmig; ancak
endiseler bosa ¢ikmugtir. Son kullamicilarin ve 6zel sektériin telekomiinikasyon
teknolojilerine ilgisinin biiyiik oldugu Tiirkiye’de, yeni operatorlerin hizmet vermeye
basglamastyla bu biiylimenin ivme kazanmasi beklenmektedir.

Telekomiinikasyon sektorii; internet ve medya sektériindeki birgok alanla
értiismeye baglamis ve bu sektordeki firmalar arasinda igbirligi imkanlarini da artmigtir.
3G, bu siireci daha da hizlandiracaktir. Mevcut piyasa verileri, sektdrdeki ana
oyuncularin faaliyetleri, hiikiimetin telekomiinikasyon sektériindeki &zellestirme
faaliyetlerini ve son kullanicilarin teknolojilere kars1 gosterdikleri egilim, nispeten geng
ve hizla artan egitilmis niifus kompozisyonu Tiirkiye’nin genelde telekomiinikasyon ve

ézelde 3G icin 6nemli bir potansiyale sahip oldugu yoniinde pozitif sinyallerdir.'®

1.4.4. Bluetooth

Bluetooth Teknolojisi, insanlarla makinelerin ve makineler arasi bilgi
aligverisinde kablolan kaldirarak iletigimi kolaylastirmayr hedefleyen ve kisa mesafeli
bir kablosuz iletisim standartidir. Bluetooth, bilgisayar, yazici ve mobil telefonlar gibi
kablosuz cihazlar arasinda diigiik maliyetli, elektrigin ¢ok az tiiketildigi baglantilarla
veri iletimi saglamaktadir. Bluetooth cihazlar, sozii edilen meszfe i¢inde birbirlerini
otomatik olarak tamyarak veri aligverigini gergeklestirmektedir. Giiniimiizde birbirinden
ayn c¢ahgan iletigim kanah araglari, Bluetooth sayesinde belirli bir frekans iizerinden

kablosuz veri transferi ve bilgi senkronizasyonu saglayacaktir.

13 «Cep Operatorlerinin Biiyitk Kumari” Yeni Binyil (15.10.2000), s:24
16 «UMTS Paralan Kar Olarak Geri Doénecek” Sabah iletisim (14.10.2000), s:4
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Bilgiyi paylasma ve bilgiye her zaman, her yerden érisme giiciiyle caligan
kullanicilar, kablosuz teknolojilerin hizla yayginlagmasiyla ofis ortamma bagiml
kalmadan daha verimli ve yaratic1 ¢calismalar gerceklestirebilmektedir.

Toshiba, Intel, Ericsson, Nokia ve IBM'in kurdugu Bluetooth konsorsiyumuna,
binlerce iiretici katilmig ve Bluetooth teknolojisinin standart olmasi saglanmigtir.
Bluetooth’un kuruculann arasinda yer alan Toshiba, uzman oldugu minyatiirlesme
konusunda, hazirlanan projenin, en oOnemli teknolojik bilegenini saglamistir.
2001 yihinda mobil donanim ireticileri, iiriinlerine bluetooth modiiliinii entegre
edeceklerdir. Yeterli gesitlilikte ve fonksiyonda iiriin piyasada yerini aldifi zaman
bluetooth etkin olarak kullanilacaktir.

Her zaman her yerde hatta hareket halinde bile mobil cihazlarla kolay iletigim,
yeni bir yasam stilinin habercisi olmaktadir. Bu cihazlar, cep telefonlan ve taginabilir
bilgisayarlarin yam sira kulaklik, giivenlik karti, projeksiyon cihazi, otomobil gibi
araclara bile entegre edilen bluetooth modiilleri sayesinde hayatin her alanina girmeye
adaydir. Arabada internete baglanmak, ahigveris yapmak, en son haberleri veya ilgi
duyulan konularla ilgili haberleri haber olustugu anda duymak, taginabilir bilgisayara
cep telefonu agildift anda e-maillerin otomatik olarak yiiklenmesi, ofiste farkli
odalardaki cihazlarin kablosuz haberlesmesi, bluetooth giivenlik kartt olan yetkili
kisilerin bluetooth araglarim kullanmas: hi¢ de uzak olmayan uygulama érnekleridir.!”

2000 yiinda ABD’de diizenlenen Bluetooth Gelistiricileri Konferansi’nda,
endiistrilerin diinyay1 kablolardan kurtaracak bir teknolojiyi desteklemek igin biraraya
gelmeye bagladigina dikkat cekilerek, Intel firmasinin diinya {izerinde bulunan bir
milyar aygit1 Bluetooth araciligiyla birbirine baglama hedefini 2001 yili sonu itibariyle
gerceklestirecegi  agiklanmustir.'® Bu  hedef teknoloji anlaminda bir devrim
niteligindedir.

Bu alanda ¢aligmalar yapan bir diger telekomiinikasyon firmas: olan Motorola
ise insan hayatim1 kolaylagtiracak bu teknolojiye gegiste ilk olarak yeni {riinlerini
sunmaya baglamistir. Kisa mesafeli radyo sinyalleriyle pek ¢ok aygitin kablosuz sekilde

baglanmasmm saglayacak Bluetooth 6zelligi sayesinde kullanicilar, yeni bir diinyaya

' Telepati Telekomiinikasyon Dergisi (Eyliil 2000), s:64
'® «“Bluetooth Kalkisa Hazir” Bt Haber (11-17 Aralik 2000), s:54
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adim atacaklardir. Firmanin iirettigi yeni cep telefonlann Bluetooth’a uygun olarak
¢alismaktadir."”

Telekomiinikasyon alanindaki tiim bu gelismeler sonucunda yapilan tahminlere
gore, iki y1l icinde tiim diinyadaki cep telefonu abone sayis1 600 milyondan 1 milyara
cikacak ve 2003’de de ilk kez mobil internet kullanici sayis1 normal cep telefonu
kullamct sayisini gegecektir. Bu gelismelerde Bluetooth ve diger teknolojik yeniliklerin
katkisi biiyiik olacaktir.

1.4.5. Mobil Ticaret

Ugtincii nesil ile ilgili gergeklestirilen uygulamalar; is ¢oziimleri, mobil
internet ve kisiden kisiye iletisim olarak adlandirilmaktadir. Iletisimin daha yaygin bir
hale gelecegi yeni diizende, is ¢oziimleri kapsamimda kurumsal baglanabilirlik,
kurumsal iletisim ve kurumsal yonetim 6n plana c¢ikacaktir. Bumin yaninda bilgiye
erisim, elektronik ticaret, eglence, reklam ve yerlesim temelli servisler, mobil intemnet
ile miimkiin olabilmekte ve giderek artan bir hizla yaygmlasmaktadir. Kisiden kisiye
iletisim uygulamalann arasinda ise bilgi paylasimn ve konusma, sohbet, goriintiilii
mesajlagsma ve elektronik posta yer almaktadir.®

Bugiin bu gelismeler mobil teknolojilerin dnemini agik¢a gostermektedir. Tim
diinya da GSM lisanslan bir dénem GSM operatérlerine licretsiz dagitihiyor iken, 3.
kusak (3G) denilen UMTS, EDGE gibi teknolojilerin lisanslan ise milyarlarca dolan
bulabilmektedir. Artik, giiniimiizde mobil hizmetler vermek ¢ok ciddi yatinmlar
gerektirmektedir. Nokia, Motorola, Ericsson gibi diinyanin dev mobil teknoloji
iireticileri aragtirma ve gelistirme yatinmlanm siirdiiriirken, bilgi teknolojilerinin diger
alanlarinda faaliyet gosteren sirketlerle de ¢ok yakin ¢aligmak zorundadirlar.

Bu gelismeler Tiirkiye i¢inde aym sekilde gegerli olmaktadir. Telsim, Turkcell
gihi operator firmalar énemli servislerini yogun reklam kampanyalanyla duyurmaya
calismakta, Motorola ve Ericsson gibi iretici firmalarla ortak projeler

gelistirmektedirler. Bu da gostermektedir ki bugiin, operatdrlerin diger veri

'* www.motorola.com (Ocak 2000).

% www.motorola.com.tr (Aralik 2000).
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iletisimlerine de yer vermelen ve operatorler arasinda artacak olan rekabet Tiirkiye'de
mobil internet alaninda ¢alisan sayilarinin da artmasina yol agmaktadir.!

Tiim bu gelismelere ragmen mobil ticaretin bugiin i¢in teorik olmaktan fazla
oteye gegemedigi diistiniilmektedir. Ancak, Mobil ticaret ¢esitli alanlardaki
uygulamalarini gostermeye, servis saglayicilanmn bazi bilgilendirmelerini SMS (kisa
mesaj servisi) yolu ile miigterilerine aktarmaya baglanmstir. Daha sonra sirketlerin SMS
yolu ile sistem yonetimi, ag yonetimi uygulamalar gériilmeye baglanmuistir.

Mobil internet ilygulamalanmn gelistirilmesinde asil oncii gorevini daha
onceden de sozettigimiz WAP uygulamalan istlenmistirr. WAP, asil yayginhigim
bankalarin mobil teknolojilere yogun ilgi gostermesi ile kazanmistir. Internet fizerinden
melodi satmak, kisa haber baghklarmin ve burglarin cep telefonuna gelmesi m-ticarete
omek olarak gosterilmektedir. Ticaret denilince akla aligveris gelmesine ragmen, bilgi
almak da bir ticaret bigimi olarak degerlendirilmelidir. Bilgi ticareti bu yiizyiln en
biiyilk olgularindan biri olmaktadir. Giinlilk bilgilere hizli ulasma imkam, portfoy
ybnetimi, ahgveris ve bireysel bankacilik gibi hizmetler, baslica mobil ticaret
uygulamalan olarak degerlendirilebilir. Mobil ortamda heberlesmenin, giderek yerini
mobil ortamda veri aligverigine birakacagi ve GSM’in geleceginin bu y6nde olacagi

acik olarak goriilmektedir.*

E-ticaret’ten m-ticaret’e gegisin avantajlari s6yle siralanabilir: >

¢ Kolay ulagilabilirlik: Kullammm kolaylig1 olan bir arayiiz lizerinden her zaman ve
her yerde internete erigim imkani,

e Kisisellestirme: Tercihlere gore tammlanmis hizmetler,

e Giivenlik: SSL teknolojisinin (Secure Socket Layer) SIM kartla entegrasyonunun
olusturdugu kapal: sistem,

e Maliyet etkinligi: Mobil hizmetlerin benzer iiriinlere goére daha az maliyetli
olmasidir.

2! Kazim Oguz, “M-is'li Gelecek Zaman”, www.pcweek.com (09 Ekim 2000).
22 Burak Biiyiikdemir, www.pcweek.com, (11.12.2000, Cilt: 3, Say1: 49).
B «A’dan Z’ye M-Ticaret”, Sabah Iste Insan (17.12.2000), s:8
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Sonug olarak, yeni ekonomi diizeni ile insan hayatina 6nce e-ticaret sonra da m-ticaret
girerek ekonomik hayat ¢ok farkli bir boyut kazanmistir. Mobil ortamda, hedef kitleye
direkt olarak ulagabilen reklam veya iiriin pazarlama hizmetleri, ticarete yeni bir anlam
yiikklemektedir. Ozellikle Avrupa’da cep telefonu penetrasyonunun %50’nin iizerinde
olmasi nedeniyle biiyikk bir potansiyale sahip olan m-ticaret, altyapi ve teknik

imkanlarin geligmesi ile gelecege damgasim vurmaya hazirlanmaktadir.

2. DUNYADA VE TURKIYE’DE GSM

2.1. Diinyada GSM Sistemi

2.1.1. Diinyada GSM Istatistikleri

Diinyada kullanilmaya baglayan ilk mobil, global standart GSM’ dir. GSM;
Alcatel, Ericsson, Motorola, Matsushita, Nokia, Nortel ve Siemens gibi pek ¢ok cep
telefonu {ireticisinin tercih ettigi téknoloji oldugundan, diinyamin en giiclii
telekomiinikasyon platformlanindan biridir. GSM’in kapsama alam, operatorler

arasindaki roaming” anlasmalahyla giiclendirilmektedir.

2.1.1.1. Diinyadaki GSM Sistemi

Sekil 1’de gorildiigii gibi, 1992-2000 donemi icerisinde hizli bir
gelisim trendi gésteren GSM aboneliginin, 1992 yilinda 23 milyon iken, 2000 yilina
gelindiginde 655 milyon aboneye sahip oldugu goriilmektedir. Bu trend, sektordeki
hizli biiylimenin agik bir gostergesidir.

" Roaming, sebekelerin yurt digindaki gebekelerle yaptiklar anlagmalar sonucu abonelerine sagladiklar:
uluslararas: dolasim kolayhigidir. Béylelikle, cep telefonu kullanicilan, yurt disinda olduklan siirece o
titkkenin anlagmali sebekelerini kullanabilirler.
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Sekil 1. 1992-2000 Arasinda GSM Abonelerindeki Artig Grafigi

:

500 +
300 -
200 +

100 +

0 4

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
Yillar

Kaynak: www.gsmworld.com Aralik 2000

Tablo 1. Diinyadaki GSM Aboneleri (milyon)

Nis '99 Tem'99 Eki'99 Ara '99 Mar00 Nis 00 Haz’00 Eki 2000
Toplam GSM Aboneleri 170.0 197.6 227.5 271.0 2925 3043 3522 396.6
GSM 900 Aboneleri 105.0 1123 126.0 148.8 1548 161.1 1873 197.5
GSM 1800 Aboneleri 157 202 249 335 380 40.2 482 55.2
GSM 1900 Aboneleri 3.9 4.4 5.6 6.8 7.2 7.5 8.2 93
GSM 900/1800 Aboneleri 454 60.7 709 819 925 95.5 108.5 134.6

Kaynak: www.gsmworld.com Aralik 2000

Tablo 1’de goriildiigii gibi, tim diinyada, GSM aboneliklerinde yiikselen bir
trend oldugu ve o6zellikle GSM 900 ve GSM 900 / 1800° deki aboneliklerin hizl1 bir
sekilde artmakta oldugu dikkati ¢ekmektedir. Bunlari, GSM 1800 abonelikleri izlerken,
son siray1, daha kisith bir alana yayilmig olan GSM 1900 abonelikleri almaktadir.
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Tablo 2. Bolgesel Abone Dagilimi (milyon)

Aralik '98  Aralik '99 Mart 2000 Haz. 2000 Agu. 2000 Ekim 2000

Toplam 138.4 259.0 294.8 337.1 366.7 396.6
Arap Ulkeleri 24 4.4 5.4 6.6 7.6 8.6
Asya Pasifik 343 69.6 80.4 93.6 101.6 109.8

3.0 5.6 6.7 7.6 8.2 8.8
Orta Asya 0.56 1.0 1.3 1.4 1.6 1.7
Avrupa 93.7 170.0 191.6 217.5 236.4 255.1
Hindistan 1.1 1.6 1.9 2.2 23 2.7
Kuzey Amerika | 3.1 6.1 6.6 7.1 7.8 8.5
Giliney Amerika | 0.18 0.7 0.9 1.1 1.2 1.4

Kaynak: www.gsmworld.com Aralik 2000

Tablo 2’de goriildigii gibi, aboneliin en yogun oldugu kita, 255.1 milyon

abonesi ile Avrupa’dir. Asya Pasifigin 109.8 milyon abone ile ikinci geldigi ve diinya

capinda toplam abone sayisinin 396.6 milyonu buldugu goériilmektedir.

Sekil 2. Diinyadaki Bolge Bazl1 GSM Dagilimi

Amerika USA/Kanada

Europe non-
EU : U

irlanda

Yunanistan—

Asya-Pasifik
Orta Dog
Afrika

Kaynak: www.gsmworld.com Aralik 2000

Sekil 2°de goriildiigii lizere, GSM abonelikleri bélgesel bazda incelendiginde;

Avrupa kitasinin en genis paya sahip oldugu; ingiltere, Italya, Almanya, Fransa ve

Ispanya’nin yogunluk olarak ilk siralar1 paylastiklar goriilmektedir.
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1999 1999 1999 2000 2000 2000

Nisan Haziran Ekim Ocak Nisan Haziran Agustos Ekim
2000 2000

- Kullammdaki sebekeler | 327 340 350 359 355 366
Kullanan Ulkeler 120 126 129 132 132 135

Kullanimi planlanan 40 28 44 44 63 59
sebekeler

376
142

71

Kaynak: www.gsmworld.com Aralik 2000

Su an i¢in kullanimda bulunan 376 sebekeye ek olarak gelmesi planlanan 71 sebekeyle

yakin gelecekte toplam sebeke sayisinin 447°i bulmasi beklenmektedir.

Tablo 4. Kullamimdaki GSM Sebekelerinin Bolgesel Dagilimi

Nis. Haz. Eki. Oca Nis. Haz. Eki

1999 1999 1999 2000 2000 2000 2000
Arap Ulkeleri 14 14 15 16 17 17 17
Asya Pasifik 52 53 53 53 53 55 54
Afrika 38 40 44 49 49 50 58
Orta Asya 16 16 16 16 16 17 17
Avrupa 124 127 130 133 135 114 116
Hindistan 39 40 40 40 40 41 40
Kuzey Amerika 43 46 47 47 40 41 42
Rusya - - - - - 25 25
Giiney Amerika 3 6 5 5 5 6 7

Kaynak: www.gsmworld.com Aralik 2000

Abone sayilan tablosu verilerine paralel olarak, sebeke sayisinin en yogun oldugu bolge

Avrupa Kitast’dir.
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2.1.1.2. Diinyada Yakin Gelecekteki GSM Sistemi

Tablo 5. Yakin Gelecege Ait Diinyadaki GSM Abone Sayis1 Tahminleri (milyon)

Ara 2001  Ara 2002 Ara 2003  Ara 2004
Toplam GSM Aboneleri 494,10 608.60 707.50 789.10
GSM 900 Aboneleri 244.30 293.00 342.20 389.30
GSM 1800 Aboneleri 70.70 92.50 112.80 132.10
GSM 1900 Aboneleri 15.20 19.30 23.20 27.10
GSM 900/1800 Aboneleri 163.90 203.70 229.00 240.30
GSM 400 Aboneleri 0.02 0.08 0.17 0.25

Kaynak: www.gsmworld.com Araltk 2000

Yakin gelecege ait yapilan tahminlere gore, toplam GSM abone sayisinmn Aralik
2001°den Aralik 2004°e; 494.1 milyondan 789.1 milyona ¢ikarak, %60°1ik bir gelisme
kaydedilecegi tahmin edilmektedir. Bu baglamda, 3G'ye gegis icin, beklentiler hayli

imit vericidir. Bu nedenle, alt yap:r igin yatinmlar, tim diinyada biitiin hiziyla

siirmektedir.

Tablo 6. Yakin Gelecekte Diinyadaki GSM Abonelerinin Bélgesel Dagilimi (milyon)

Ara 2000 Ara 2001 Ara 2002 Ara 2003 Ara 2004

Toplam GSM aboneleri |{378.6 494.1 608.6 707.5 = 789.1
Afrika 12.1 19.3 28.4 384 49.0
Giiney Amerika 2.0 4.6 9.1 14.1 18.4
Asya Pasifik 107.3 138.2 170.9 202.7 235.1
Dogu Avrupa 23.3 36.0 48.7 56.8 60.8
Bat1 Avrupa 218.0 271.9 317.8 350.3 368.7
Orta Dogu 6.8 11.0 17.6 26.4 35.9

Kuzey Amerika 9.1 13.1 16.1 18.8 21.2

Kaynak: www.gsmworld.com Aralik 2000

Yakin gelecekte yapilaa tahminler bélgesel bazda incelendiginde; vine 2000

yilnm verilerine paralel olarak ilk siralann Bati Avrupa ve Asya — Pasifik bdlgesi
almaktadir.
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2.1.2. Uretici Firmalar

GSM sektoriinde énemli taraflardan biri de iiretici firmalardir. Bu kisimda
GSM cep telefonu sektoriinde pazarin biiyiik kismim elinde tutan 3 iiretici firma olan,
Nokia, Ericsson ve Motorola firmalan ele alinacaktir. Firmalarin sektordeki yeri ve

onemi, GSM sektériine sagladiklan faydalar ve diger 6nemli unsurlar incelenecektir.

2.1.2.1. Nokia

1865’de Fredrik Idestam’in kurdugu kagit fabrikasiyla baslayan
Nokia, zaman iginde biiyiiyerek biinyesine kimyasallardan plastige pek ¢ok endiistri
alamm katmstir. Nokianin varolus siireci, bir girket olarak degil, ti¢ farkli girisim
olarak baglamigtir. Bu ii¢ farkli girisim: 1865 yilinda, Finlandiyali Fredrik Idestam
tarafindan Avrupa'nin artan kagit hamuru talebine ydnelik olarak kurulmus olan Nokia
Corporation, 1898 yilinda lastik ayakkabi ve otomobil lastigi iiretmek iizere kurulmus
olan, Finnish Rubber Works ve 1912 yilinda Finlandiya'nin artan elektrik ve telefon
sebekelerinin kablo gereksinimlerini karsilamak iizere kurulmus olan, Finnish Cable
Works’diir.

Izleyen yillarda, bu ii¢ sirket, belirli asamalarla aym kisinin eline gegmis ve
sonunda 1967’de birleserek Nokia Group'u olusturmus, 1990’larda ise dinamik bir
telekomiinikasyon girketine doniigmiistiir. Nokia, diinyanin en biiyiikk mobil telefon
tireticilerinden biri olup aymi1 zamanda multimedya terminallerinin yanisira mobil ve
sabit sebeke sistemleri tiretiminde de diinyanin 6nde gelen kuruluglarindandir. Nokia, g
kitada, on iilkede tiretim yapmakta ve 60.000’den fazla ¢calisgan1 bulunmaktadir. Ondort
ilkede arastima ve gelistirme merkezi bulunan sirket, personelinin ligte birini
Aragtirma ve Gelistirme Boliimii’'ne ayimisgtir.

Elli iilkede ofisi bulunan Nokia’mn metkezi Finlandiya’da bulunmaktadir. 130
iilkede cep telefonu satist yapan sirket, ayrica 87 operatére de GSM teknolojisi ve
GPRS teknolojisi (Cin, Finlandiya, Japonya gibi iilkelerde) satmistir. 1998’den 1999°a
net satiglan %48’lik bir artisla, 13.326 milyon Euro’ dan, 19.772 milyon Euro’ ya
cikmugtir.
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Telekomiinikasyon alaninda Nokia’nin gergeklestirdigi ilkleri su gekilde siralamak
miimkiindiir: **

® Nokia 3310: Chat fonksiyonlu ilk cep telefonu,

e Nokia 6210: Diinyada GSM Certification Forum (GCF) &diilii alan ilk cep telefonu,
e Nokia 8210: Moda endiistrisiyle birlikte tasarlanan ilk cep telefonu,

e Nokia 7110: WAP 1.1 uyumlu ilk cep telefonu,

¢ Nokia 9110 Communicator: Internet uyumlu ilk mobil terminal’dir.

GSM cep telefonu pazarninda istikrarli olarak biiyiiyen sirket, oOlgek
ekonomisine sahip olmasi, piyasaya iligkin sezgileri, iyi yonetilmesi ve giiglii bir girket
imajiyla tiiketicilerin en g¢ok tercih ettifi cep telefonu markasi durumundadir.
Finlandiya’li cep telefonu girketinin bu basarisi kismen, yakin rakipleri olan Motorola
ve Ericsson’un pazar kaybi anlamina gelmektedir.” Tiirkiye pazarinda da lider
konumunda olan firma, aragtirmamizin bulgular kisminda da yer aldig: lizere, sahip
olunan cep telefonu markas: siralamasinda rakiplerinden acik farkla birinci (% 43)
durumdadir.

Tiim bu gelismeler dogrultusunda firma 2000 yilinda 128 milyon adet cep
telefonu satarak sektérde onemli bir yer edinmigtir. Firma tarafindan yapilan
agiklamada, diinyada gecen yil satilan cep teléfonu sayisinin 400 milyon adet oldugu
kaydedilerek, Nokia’nin 128 milyonluk satig rakamiyla diinya pazarnin yiizde 30'undan
fazlasi kontrol ettigi ifade edilmistir’® Firmammn satislarmin yiiksekligi, modern
teknolojiyi rakiplerinden ¢ok daha kisa siirede sektdre yansitmasi, gerekli zamanda fiyat
indirimleri yapmasi ve agresif bir satis politikas1 izlemesinden kaynaklanmaktadar.?’

Firma cep telefonu sektoriindeki ¢alismalanimin yaninda, bugiin 20’ye yakin
iilkede GSM aglan altyap: projelerini de hayata gecirmistir. Nokia 3G Stratejik
Planlama Konseyi, firmamn sadece tiiketici {iriinleri ve mobil telefonlar iizerinde
¢alismadifim aym1 zamanda mobil ag c¢aligmalanm da siirdiirdiiklerini agiklamugtir.

Firma bugiin diinyanin birgok yerinde GSM, GPRS aglan kurmaktadir. Bugiine kadar

** www.nokia.com.tr (Aralik 2000).

¥ «Sonuna Kadar Giiglii”, Finansal Forum (21.10.2000), s:14

%6 «2000 Yilinda 405 Milyon Adet Cep telefonu Satildi”, Milliyet (10.01.2001).
27 “Nokia Cepte Rekabeti Kizistiryor”, Diinya (25.10.2000), s:5.
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50'ye yakin 3G agm gerceklestirmis ya da gergeklestirmek lizere anlagmasimt yapmig
durumdadir. Tiirkiye'de de 3G konusunda Ulastirma Bakanlig1’nin verecegi lisanslar ile
birlikte bu alanda ¢ahigmalanm hizlandirmay: da planlamaktadir.?®

Tiim bu ¢alismalar sonucunda, 1999 yilinda iletisim aglan ve internet teknolojisi
sektoriinde listelerde yer alamayan Nokia, 2000 yilinda listelerin iist siralarinda yer
almaya baslamistir. Firma, Fortune dergisinin her yil yaptigi ve 2000 yilinda diinyada
en begenilen sirketlerinin siralandigi arastirmada, asagidaki kriterleri basarniyla

uygulayan firma se¢ilmisgtir.

Arastirmadaki Kullanilan Kriterler:
e Yonetim kalitesi,

o Uriin ve hizmetlerinin kalitesi,
¢ Yenilikeilik,

e Uzun vadede yatirim degeri,

¢ Finansal giici,

o Yetenekli personeli ise alma, gelistirme ve uzun siire ¢alistirma,

Genel degerlendirmede, en begenilen sirketlerin bdolgelere gore dagiliminda
Avrupa-Nokia kombinasyonu dikkat gekrﬁektedir. |
Firma uzun c¢alismalar sonucu olusturdugu asagida yer alan Nokia degerlerini
diinya iizerindeki tiim sirketlerinde uygulamaya ¢alismaktadir.
Nokia degerleri g6yle siralanabilir: %
e Bireysellik: Nokia telefonlan, kisilerin kendi bireyselliklerini ifade edebilecegi
sekilde tasarlanmaktadir.
e Siirekli Kalite: Kalite kavram, yalnizca bir tasarim ve iiretim islevi degil, yaptiklan
herseyde etkisi olan Nokia kiiltiiriiniin dogal bir pargasidir.
o Ozgirlik: Zaman ve yer kavramlarmmn baglayicihigindan uzak kalmak demek

oldugunu belirtmektedir.

28 «“Nokia’dan 3G Teknolojisinde Biiyiik Atak”, PCWeek Tiirkiye (19.10.2000), s:14.
* www.nokia.com.tr (Aralik 2000).
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o Insancil bir dokunustan ilham alan teknoloji: Nokia telefonlan ile digerleri
arasindaki temel fark teknoloji degildir. Asil fark, iirtinlerini her yoniiyle etkileyen
teknolojide insancil bir duygu bulunmasidir.

Sonug olarak, firmanin tiiketici beklentilerini 6n plana alan igletme politikalan
diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de aym sekilde uygulanmaktadir. Bugiin Tiirkiye GSM
sektoriinde Nokia firmasmin kurumsal imajini yansitan imaj ve iiriin reklamlan gesitli
mecralarda tiiketicilerin beZenisine sunulmaktadir. Ilerideki bélimlerde daha da
ayrmtili anlatilacags iizere, firmanin cep telefonlar1 Tiirkiye’de birden ¢ok distiribiitér
tarafindan satisa sunulmaktadir. Farkli fiyat ve modellerdeki iiriinleriyle genis bir

tiiketici kesimine hitap etmektedir.

2.1.2.2. Motorola

Motorola, 1928’de Paul V. Galvin ve kardesi Joseph E. Galvin
tarafindan Chicago’da kurulmustur. 145 iilkede 373 GSM operatdrii ile 6nemli sayida
kiiresel GSM ana sebeke anlasmalan yapmustir. Motorola, yari-iletkenler, uydu
iletigimi, internet iriinleri ile ag kurma ve cep telefonu gibi sektorlerde faaliyet
gostermektedir. Gergeklestirdigi ilkler arasinda, 1930°de otomobil radyosu, 1940

- yilinda el telsizi, 1969°da aydaki ayak seslerinin iletilmesi, 1983’te taginabilir hiicresel
telefon, 1996’da giyilebilen cep telefonu, 1998°de ticari kiiresel uydu telefon sistemi
Iridium, 1999’da Nasa’nin yeni milenyum programu bulunmaktadir. Cebit 1991°de ilk
GSM aramasim gergeklestirmistir. 1997°de dual-band ve 1999°da tri-band ¢6ziimlerini
iiretmistir.* '

Firma, ttim diinya da internet teknolojisinin 6nem kazanmasina paralel olarak,
internet kullanimimi kiigiik boyutlardaki mobil telefonlarla birlestirmeye yonelmisgtir.
Almanya, Ingiltere, Rusya, Hindistan, Tiirkiye gibi tilkelerde yiiriittiigii ortak projelerle
GPRS teknolojisini ilk gergeklestiren kurulustur. Diiinyada ilk {ic GPRS altyapisim
(ingiliz BTCellnet, Alman T-Mobil ve Telsim) kurarak GPRS’te 6nemli bir konumuna
gelmistir. Bu kapsamda Tiirkiye’de Telsim firmasi ile yaptig1 1.5 milyar dolarlik GPRS

anlagsmasi, endiistri rekoru kirmistir. Firma, ayrica pazara GPRS telefonlarin ilk sokan

*® www.motorola.com.tr (Ocak 2000).
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firma iinvanin1 da korumaktadir.’’ Bunun yaninda firma’nin hiicresel iletisim altyapisi
iireten Ingiltere merkezli GSM sistemleri bsliimii, girisim basaris1 dalinda <2000 Kralige
Odiilii’nii almistir.>

Firmanin gelistirdigi diger 6nemli projeler ise, internet erigsimini telsiz ve uydu
araciligryla gergeklestirmeye olanak veren teknolojik giice dayal iiriinlerdir. Bu iiriinler
bilgi islem, iletisim ag1 ve otomotiv elektronigi alanlarinda kullamilmaktadir. 1999
yilindaki satiglan 33.1 milyar dolara ulasmgtir.*

Firma, Fortune Dergisi’ndeki 2000 yilmn en iyi girketleri siralamasinda,

elektronik dalinda diinya dérdiinciisii olmugtur.>*

Tablo 7. 2000 Yihnin Elektronik Endiistrisi’ndeki En Iyi Sirketleri

Sirket 2000 1999
General Electric 1 1
Sony 2 4
ABB 3 5
Motorola 4 8
Siemens 5 12
Matsushita Electric 6 9
Toshiba 7 11
Electrolux 8 -
Philips Electronics 9 10
NEC : 10 13

Kaynak: PCWeek Tiitkiye (19.10.2000).

2000 yilindaki bu gelismelere ragmen, firma, 2001 yilina yonelik biiyiime
tahminlerinde biiylime hizinin yavaslayabilecegi agiklamustir. Firma; tiiketicilerin,
internet kapasiteli cep telefonlarma yeterli ilgiyi gdstermediklerini ve bu alanlara
yaptiklar1 yatinmlann karsiligini alamadiklarnni soylemektedir.”> Rakibi Nokia’nmn
gelistirdigi strateji ¢alismalan kargilik, 2001 y1h iginde tiim diinyada birbirinden farkh
model ve fiyatlarda cep telefonu satmayr ve rakiplerini gegmeyi amaglamaktadir.

Tiirkiye pazarinda uzun zamandan beri faaliyet gosteren firma, Tiirkiye’de 2 GSM

3! Telepati Telekomiinikasyon Dergisi (Eyliil 2000), s:37

*2 www.motorola.com (Aralik 2000).

33 Telepati Telekomiinikasyon Dergisi, (Temmuz 2000), s:77.

** “Nokia’dan 3G Teknolojisinde Bityiik Atak”, PCWeek Tiirkiye (19.10.2000), s:14.
3% “Nokia Cepte Rekabeti Kizigtiriyor”, Diinya (25.10.2000), s:5.
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operatdrinden biri olan Telsim’in teknik alt yapism olusturmaktadir. Ayrica
Tiirkiye’de cep telefonu satislanmm ve reklam/ halkla iliskiler faaliyetleri de Unitel
firmas1 araciligiyla yiiriitmektedir. Bu faaliyetler 3. Bélimde ayrintili olarak

incelenecektir.

2.1.2.3. Ericsson

Firma 1876’da Lars Magnus Ericsson’un Isveg’te agtign kiigiik bir
tamirci ditkkaniyla ig diinyasindaki yerini almigtir. Bugiin 100.000’den fazla ¢aligam ile
140 tilkede faaliyet gGsteren global bir sirket durumundadir. Kiigiik bir atdlyede telgraf
aletlerinin tamiri ve telefon cihazlarimin gelistirilmesiyle ugrasan sirket, 1892 yilinda ilk
ciddi uluslararasi iiriinii olan elle tutulabilen 6zel ahizeli masa telefonunu iiretmigtir.

Firma satis gelirlerinin yaklasik %16’s1 Arastirma ve Gelistirme yatirimlarina
ayrilmaktadir. 23 iilkede, yaklasik 23.000 kisi Arastirma ve Gelistirme Departmani’nda
calismaktadir. Firma’nin misyonu, miisteri ihtiyaglarini anlayarak, bu ihtiyaclara en
uygun ¢oziimleri sunmaktir ve faaliyet gosterdigi alanlar da miisterilerin ihtiyaglarina
paralel olarak sekillenmektedir.*®

Giiniimiizde, Ericsson Tirkiye, altyapi ¢6ziimleri, kurumsal iletisim ¢éziimleri,
son kullaniciya yonelik iiriinler ile telekomiinikasyonun her alaninda g¢dziimler ve
uygulamalar sunmaya devam etmektedir. Bu amagla kurulan merkezlerden biri olan
Ericsson Egitim Merkezi miisterilerin egitim ihtiyaglarina yonelik bir¢ok standart
egitimi vermektedir. *’

Tiirkiye’de Nokia ve Motorola firmalarina gére ¢gok uzun zamandan beri (yiizyil)
faaliyet gosteren Ericsson, 1890°l1 yillarda Dolmabahge Sarayi’na ilk telefon hattinin
altyapisim ve Cumhuriyet’in ilk yillarinda ise Izmir ve gevresinde telefon sebekesi
kurmugtur. Ericsson Tirk adim alan girket, 1986’da Ericsson Telekomiinikasyon
A.S.’nin kurulmasiyla yeni bir dsneme girmistir. 1993 yilinda Turkcell’in kurucu ortag:
ve destekgisi olarak Tiirkiye pazarina cep telefonu sistemini (GSM) kazandirmugtr.”®

Firma, Tiirkiye’de GPRS teknolojisi i¢in Turkcell ile anlagsmistir. Bu donemde,
satiglarda %34, sipariglerde %45 oraninda artig kaydedilmigtir. Firma daha dnceden de

3¢ Akmerkez Shopvizyon Dergisi (01.10.2000), 5:12-21
37 Telepati Telekomiinikasyon Dergisi (Agustos 2000), s:100.
3 www.ericsson.com.tr (Aralik 2000).
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sozedildigi gibi, satig gelirlerinin yaklagtk %16’ s Arastima ve Geligtirme
yatinmlarma ayirmustir.>®

Firmanin aragtirma ve gelistirme ¢alismalarina bu kadar fazla yer ayirmasinin
nedeni, tiiketici beklentilerinin ve taleplerinin ¢ok hizhi degismesidir. Ornegin,
tiikketicilerin veri iletisimi ve mobil internete olan ilgileri arttik¢a, pazarin hedefi de
degismeye baglamistir. Artik tiiketiciler, teknolojik aletlerinin hem kolay kullanimh bir
ekrana ve giiclii servislere sahip olmasini, hem de yakin zamanda tamtima yapilacak
olan 3. jenerasyon sebekelerini destekliyor olmasimi istemektedirler. BSylece, pazar
farkh talepleri olan birbirinden farkli kesimlere ayrilmaktadir. Firma gelisen ve degisen

bu talepleri karsilayabilemek i¢in dort degisik terminal grubu olusturmustur. *°

Terminal Gruplan asagidaki gibidir: *!

e Sesli aramalar igin tasarlanmug tipik mobil telefonlar,

e Takvim, e-mail, adres defteri gibi ekstra 6zellikleri olan mobil telefonlar,

o Sekilleri tipik mobil telefonlara benzeyen fakat kapakli ve daha biiyiik ekranli mobil
terminaller,

e Mobil internet uygulamalart ve multimedya servisleri igin ekranlan iki kat

biiyiitiilmiis olan terminaller.

Firma bu dort degisik terminal gurubu ile tiiketici taleplerine yonelik olarak
farklt segenekler sunabilmektedir. Dérdiincii kategori kap.sammda, ses iletigiminin hala
6nemli bir 6zellik oldugu bir terminal gelistirmistir. Bu terminal kullanicilan, servisleri
kisisellestirebilecek, GPS modu sayesinde sectikleri bdlgenin haritasin1 internetten
indirebilecek, haritada goriinen her sokaga yakindan bakabilecek, restoranlan ve otelleri
bulabileceklerdir. Ayrica, televizyon haberlerini hem sesli ve canl olarak izleyebilecek,
hem de internet iizerinden aligveris yapabileceklerdir.42 Tiim bunlar kullamcilarin
hayatim kolaylastirarak kendilerine daha fazla zaman ayirabilmelerini saglayacaktir.

Firma gelistirdigi bu dort terminal ve arastirma ve gelistirme ¢alismalar

sonucunda Onemli bir bagari elde etmistir. Firma oOzellikle Tiirkiye pazarindaki

** What Cellphone Dergisi (Agustos 2000), s:7
“® www.ericsson.com.tr (Aralik 2000).
*! www.ericsson.com.tr (Aralik 2000).

* www.ericsson.com.tr (Aralik 2000).
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¢ahgmalan ile c¢esitli odilller almistir. Bu kapsamda Ericsson Tiirkiye, firmanin
diinyadaki on biiytik pazan iginde 7. sirada yer alirken, 4. siraya yiikselmigtir. Ayrica, 1
milyar 86 milyon 218 bin dolarlik cirosuyla, Tiirkiye bilisim pazarinda “1999 Yih ilk
500 Bilisim Sirketi” siralamasinda 3. sirada yer almistir.*® Ayrica iilkemizdeki GSM
altyapisma bakildiginda ise Tiirkiye’de insanlarin %70’inin  Ericsson’un kurdugu
altyapiyla konustugu gériilmektedir.** Tiim bunlar iilkemizdeki GSM pazarin:ne kadar
hizli biiytidiigiinii gostermektedir.

Bu olumlu gelismelere kargilik, firma 2000 yih itibariyla diinyada 1.6 milyar
dolar zarar bekledigini ve 2001 yilinin ikinci yarisindan 6nce kar beklentisi olmadigini
agiklamistir. Ayrnica diinyanin ligiincii biiyiik cep telefonu ireticisi olmasina ragmen
piyasayr yanhs degerlendirdigini de agiklammgtir.* Béylece firma, 2000 yilmn 3.
ceyreginde beklenenin altinda kar saglamis ve cep telefonu iiretim iinitesinden yiizde 40
oraninda is¢i gikarmustir. Ozellikle, ABD ve Avrupa’daki cep telefonu arzimn talepten
fazla olmasi nedeniyle fiyatlannm diistirmek zorunda kalmigtir. Ayrica Uzakdogu
piyasasim farkedemedigi icin de yiiksek fiyath iirtinlerini, pazar paym elde tutmak
adma ucuz satmak zorunda kalmistir. Firma, cep telefonu pazarinda 2001 yilimn ikinci
yarisi itibariyla yeniden kara gegmeyi planlamaktadir. Firma, yeni kitlesel tiiketim
tirtinlerini, 6l¢ek ekonomisinden de yararlanabilecek kadar hizh ¢ikartamamaktadir. Bu
nedenle cep telefonu iiretimini ileride durdurmay: diisiinmektedir. Firmanin satiglarimn
% 70’ini cep telefonu terminalleri olusturmaktadir.*® Bu nedenle firma cep telefonundan
¢ok terminal satiglarina yonelmeyi diistinmektedir.

Firma’nin Tiirkiye pazarinda bugiine kadar gosterdigi basanlar diinya
pazarindaki gerilemeden dolayr olumsuz etkilenmektedir. Firmanin iiriin tasarimlar,
fiyatlan ve reklam ¢aligmalari, rakipleri olan Motorola ve Nokia’nin gerisinde kalmaya
ve firma pazar kayb ile kargi karsiya kalmaktadir. Ancak yine aragtirmamiza katilan
kigilerin kullandigy/sahip oldugu cep telefonu markasi siralamasinda, Nokia’nin
ardindan ikinci sirada % 22’lik oranla yer almaktadir. Yine aragtirmamizdaki, hangi

markalarin reklamlan hatirlanmaktadir siralamasinda da (Tablo 22) % 23 oramyla

# “Bricsson Tiirkiye’den Biiyiik Atak”, Bt Haber (6-12 Kasim), s:36

# «Zirvedekiler 200°den Umutlu”, BT Haber (09.10.2000), s:4

# “Ericsson’dan 1.6 milyar dolar zarar uyarist”, Finansal Forum (22.10.2000), s:14
% «“Nokia Cepte Rekabeti Kizistiriyor”, Diinya (25.10.2000), s:5.
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ikinci siradadir. Bu da firmamin hem diinya hem de Tiirkiye pazannda 2. konumunda

oldugunu bir kez daha gostermektedir.

2.1.2.4. Genel Karsilastirma ve Degerlendirme

GSM cep telefonu tiretici firmalarla ilgili bir degerlendirme yapmak
gerekirse sektorde cep telefonu satislann genellikle Noel ve yilbagini kapsayan son ii¢
aylk donemde artis géstermektedir. Ancak, diinyanin en biiyiikk ii¢ cep telefonu
tireticisinden ikisinin beklenenin altinda sonuglar elde etmesi telekomiinikasyon
endiistrisi i¢in sagirtic1 olmustur.

Gerek Amerika’da ve gerekse Avrupa’da tiiketicilerin daha uygun fiyath cep
telefonlara ydnelmesi, Motorola ile Ericsson firmalarmm karliligini diisiirmektedir.
Ericsson yoneticileri satiglarinin sadece yiizde 20 - 30’unu olusturan cep telefonu isinde
faaliyetlerini devam ettireceklerini agiklamaktadir. Ancak bazi endiistri gozlemcileri,
Ericsson’un karli bir tiretim yapmadigim, maliyetlerinin ¢ok yiikseldigini ileri siirerek
ileri de bu pazardan gekilecegi sSylemektedir.

Siirekli degisen ve gelisen mobil iletisim pazarnnda, uzun siiredir sozedilen
Ucgiincii Nesil (3G), yeni rakiplerin ortaya ¢ikarak biiylik atihm yapmalarnmna yol
agabilecektir. Japonya’da renkli mobil iletisim cihazlar ¢ikaran ve {iriinlerini Panasonic
markasi ile pazarlayan Matsushita ile Mitsubishi firmalann 3G’ye yonelik ¢galismalan ile
rakiplerine gére simdiden g¢ok daha avantajli bir duruma gegmis durumdadir. Bundan
boyle kiiresel mobil telefon pazart Nokia, Motorola ve Ericsson’un tekelinden ¢ikarken;
maliyet, islevsellik ve kolaylikla uygulanabilecek yeni iletisim teknolojileri bu pazarin

yeni liderlerini belirleyecektir.*’
2.2. Tiirkiye’de GSM

Ulkemizde bundan birkac yil éncesine kadar, ¢ok az sayida insan tarafindan
kullanilan ve pek taninmayan cep telcfonlari, artik giindelik hayatin vazgegilmez b:rer
pargasi olmus durumdadir. GSM sektorii ile ilgili verilere bakildigindan diinyada ve
Tiirkiye’de son derece hizhi bir gelisim gosterdigi goriilmektedir. Penetrasyon diye
adlandirilan cep telefonu kullanimin niifusa oram, Tiirkiye’de Aralik 2000 tarihi

itibariyle %15 seviyelerindedir.

" Bt Haber (11-17 Aralk), s:46.
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Ulkemizde, 1994’ den bu yana biiyiik bir gelisme gostererek, 6 yil igerisinde cep
telefonu abone sayist 317 binden 13 milyon 300 bine ulagarak, ekonomide énemli bir
yer tutmaya baslamistir. Sektor lilke ekonomisine ciddi boyutlarda katki saglamaktadir.
2001 yilinda mobil cihazlarn ekonomiye katkisinin en az 7 milyar dolar civarinda
olacag tahmin edilmektedir.*® Gelecege yonelik hazirlanan raporlara gore, 2004 yilinda
ise Tiirkiye’de GSM abonesi sayisinin 30 milyona ulagmasi beklenmektedir.*’

Ancak, bu hzhh artisa ragmen, Tiirkiye’de cep telefonu kullammi Avrupa
iilkelerinden daha diisiik oldugu gorilmektedir. Omegin, Italya’da cep telefonu
kullananlarm sayis1 38 milyon, bu teknolojiyle 15 yil 6nce tamsan Ingiltere’de 33
milyon, ve niifusu 10 milyon olan Belgika’da ise 3 milyondur.”® Ancak yine de Tiirkiye
cep telefonu kullaniminda Diinya’da iist siralarda yer almaktadir. %55°lik bir oranla
listenin baginda yer alan Finlandiya’y1, %53 ile Avustralya, %44 ile Japonya ve %40’ hk
bir oranla dérdiincii olan Amerika takip etmektedir.’’ Tiim bu gelismeler bugiin iilke
ekonomisinde 6nemli bir yer tutmaya baslayan GSM sektoriintin Sniimiizdeki yillarda
da artan bir bagan grafigi gosterecegine isaret etmektedir.

GSM sisteminde bu gelismeye paralel olarak, gergeklestirilen reklam ve halkla
iligkiler faaliyetlerinin de artig géstermesi, bagka sektorlerinde biiylimesine ve lilke
ekonomisindeki paylarinin artmasma neden olmustur. 3. bolimde ayrintilanyla
inceleyecegimiz, Turkcell, Telsim, K.V.K ve Unitel gibi firmalarin yil icinde yaptiklan
reklam harcamalan bugiin bir ¢ok sektérii gegmis durumdadir. Yeni operatSriinde (IS-
TIM) devreye girmesiyle bu alandaki harcamalarin daha da artacagn bir gergektir.
Aragtrmanin  Tiirkiye’de son yillarda artan bir hizla 6nem kazanan sektorde
yapilmasinin temel nedeni de bu olmaktadir. Simdi sirasiyla Tiirkiye’deki operatdr
firmalar ve cep telefonu distiribiitorlerinin tanimlart ve faaliyet alanlan tek tek ele

alinacaktir.

“ www.telsim.com.tr (Aralik 2000).

# «30 Milyona Cep Telefonu”, Hiirriyet 2 Almanya (23.08.2000), 5:29
30 «Cep telefonunda Iyi Yol Katettik”, Gazete 34 (05.10.2000), s:1

5! “En Cok Cep Kimde”, Hiirriyet insan Kaynaklar1 (24.12. 2000), s:6
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2.2.1. Tiirkiye'de GSM Sistemi Kullanimz ve Abonelik Dagihimm

2.2.1.1. GSM 900 Operatorleri

Tirkiye’de 1994 yilinda iki GSM operatérii, Telsim ve Turkcell,
sebeke hizmeti vermeye baglamigstir. 1998 yilinda yapilan 6zellestirme ile 500.000.000 $
karsihginda iki sebeke lisans hakkim almustir. Tiirkiye’de cep telefonu hizmeti, 2000
yilinda agilan ihaleyi kazanan Tiirkiye Is Bankasi-Telecom Italia konsorsiyumu ve
Telekom Kanunu ile GSM Isletme Haklka .verilen Tiirk Telekom’un da yakin gelecekte
sektore katilmasiyla 4 operatér tarafindan yiiriitillecektir. > Diger firmalarm heniiz
faaliyetlerine baglamamasi nedeniyle sadece Telsim ve Turkcell firmalarinin

abonelerine yonelik hizmetleri ve sektérdeki faaliyetlerine deginilecektir.

2.2.1.1.1. Turkcell Mobil iletisim Hizmetleri A.S.

Tiirkiye'de ilk cep telefonu iletisimi Subat 1994'de Turkcell'in
hizmete girmesiyle baglamugtir. Firma biinyesinde bulundugu Cukurova Grubu,
ekonominin ti¢ temel ayag olan teknoloji-telekomiinikasyon, finans ve medya
alanlarinda faaliyet gostermektedir.>

2000 yili itibariyle ortakhik yapist %51 Turkcell Holding, %16.1 Cukurova
Grubu, %12.7 Sonera’dan olusan ve %10.5’1 halka agik olan Turkcell, 1998 yilinda 25
yilik GSM Isletme Lisansi’m almistir. Firma, 6 yilda Tiirkiye disinda da faaliyet
gOsteren uluslararas1 bir operatér haline gelmistir. 1996'da Azerbaycan, 1997'de
Giircistan, 1999'da Kazakistan, KKTC ve Moldovya’da faaliyete ge¢mistir. Aralik
1999'da hizmet kalitesi ve kalite yonetim anlayisiyla ISO 9001 belgesi alan firma,
diinyadaki 400 GSM operatorii arasinda, belgeyi almaya hak kazanan 9'uncu kurulus
olma bagansim g6stermistir. Firma, Tiirkiye'nin de ISO 9001 belgeli alan ilk
operatériidiir. Bugiin New York Borsasi’'nda islem goéren ilk Tirk sirketi olan
Turkcell’in yatinmlarinmn toplami 3 milyar dolann tizerinde bir degerdedir.

Firma, ses iletisimi saglayan bir GSM operatorii olmanin yaninda, data, internet

ve katma degerli servisler veren, Tiirkiye ve bélgede lider, komple bir komiinikasyon

2 Coskun, a.g.e., 5.15-16.
% “Yeni Ekonomi Krallig1”, www.bthaber.com.tr (4-10 Aralik).
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sirketi olmay1 hedeflemektedir. 2026 kisiye ulagan personeli ile telekomiinikasyon
alamnda yapilan son teknolojileri diinya ile eszamanh olarak Tiirkiye'ye getirmeyi
amaglamaktadir.>*
Firma, yurt ¢apinda kurdugu ve gelistirdigi GSM sebekesi ile, abonelerine 24
saat hizmet vermeye ¢alismaktadir. Diger taraftan, bir¢ok iilkede genis bir iletisim ag
ile abonelerinin yurtdist dolagimlarinda iletigim hizmeti sunmaktadir. Bu iletisim ag,
yapilan yeni girigimlerle siirekli artmaktadir. Ekim 2000 tarihi itibariyle 87 iilkede 181
operatér ile abonelerine konusma imkam saglamaktadir.>
Firma ayrica Superonline ve Digiturk ile cep telefonu, sayisal yayin ve internet
platformlarim birlestirecek yeni bir sirket kurmak iizere biraraya gelmistir. Diinyada ilk
olarak, aym sifreyle televizyon, bilgisayar ve cep telefonundan Internet’e ulasim
saglayacak proje lizerinde ¢alismaktadir.>®
Ayrnca, firma WAP alanindaki gelismelere paralel olarak, abonelerine ¢esitli
hizmetler sunmaya caligmaktadir. Bu kapsamda WAP sitesinde Tiirkce karakter
kullanmay1 bagaran ilk kurulus olarak sitesini “Tiirk¢e” olarak giincellemistir.”’ Béylece
aboneleri WAP sitesinden, borsa ve finans bilgilerine, Haber-Medya, CNN Mobile ve
MTV sitelerindeki en giincel haberlere, Markalar-Hizmetler grubundaki sitelerden de
¢esitli fiyat, {irlin ve hizmet sitelerine ulagilabilmektedir. Ayrica yine ayn: siteden Milli
Piyango Cekilis, giizellik salonlan, iiniversiteler, haber baghklan, kiiltiir sanat, yemek
tarifleri gibi iceriklere de ulagmak miimkiin olmaktadir.
Firma’nm, abonelerine sundugu énemli servisler soyle siralanabilir: *®
e Ikili Kart: Turkcell ikili Kart ile aboneler aym telefonda ikinci bir numaraya daha
sahip olabilmektedir.

e Sim Plus: SIM Plus’m yiiksek hafizasi sayesinde aboneler, 250 telefon numaras1 ve
35 kisa mesaj saklayabilmektedir.

o Es Kart: Turkcell Eg Kart abonelerine, birbirine es iki adet SIM Kart’a sahip olma

imkani sunmaktadir.

> www.turkcell.com.tr (Aralik 2000).

5% «“Turkcell Hizmet Saatlerini Arttiriyor”, www.bthaber.com.tr (18-24 Aralik 2000)
’% Bt Haber (23-29 Ekim 2000), 5:32

57 Telepati Telekomiinikasyon (Ekim 2000), s: 100

*® www.turkcell.com.tr (Arahk 2000).
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Arama Servisleri: Finans Hatti, Bilgi, Acil Yardim, Bilinmeyen Numaralar ve
Fatura Bilgi Turkcell’in arama servislerini olugturmaktadir.

Kisa Mesaj- Bilgi Servisleri: Bilgi istenilen konuya ait numaraya 6zel bir yazih
mesaj yollanarak kullamilan bu sistemde kisi yamtini kisa siire iginde yazili mesaj
olarak almaktadir.

Turkcell Uni-Mesaj: Abonelerin sesli mesajlarini, e-mail ve fakslarmi tek bir posta
kutusunda toplayan ve tiim bu mesajlara hem cep telefonu hem de internet
aracilig1yla ulasilmasini saglayan bir servistir.

SMS Chat: Aboneler bu servis sayesinde, ulasmak istedikleri kisilerin cep
telefonlarina ayn ayn mesaj yollamak yerine, SMS Chat ile kendi gruplarm
kurabilir, mesajlarim ister cep telefonundan ister internetten aym anda tiim grup
tiyelerine génderebilirler.

WEB Mesaj Servisi: Aboneler, Turkcell’in internet sitesi {izerinden cep telefonlarina
kisa mesaj gonderebilirler.

WEB Fatura Bilgileri: Bu servis sayesinde aboneler, Turkcell’in internet sitesi
tizerinden fatura tutan, son 6deme tarihi, 6denmemis fatura bilgilerini 6grenebilirler.
Turkcell e-fatura: Kisisel Bilgi ve Bagvuru Béliimii iizerinden bu servise abone
olundugunda abonelerin aylik fatura bilgileri e-mail adreslerine her ay diizenli

olarak gonderilebilmektedir.

Firma bu hizmetleriyle ilgili olarak &zellikle basin reklamlarina sik bagvurmaktadir.

Rakibi Telsim firmasinin da benzer servisleri vermesi nedeniyle, abonelerine duyurma

konusunda 6ncelikli davranmak istemekiir.

Ayrica firmanin gelirlerinde ve abonelere yonelik pazarlama aktivitelerinde fiyat

¢alismalan da 6nem kazanmaktadir. Farklt pazar b6liimlerine goére fiyat farklilasmasina

gittigi goriilmektedir. Bu kapsamda uygulanan farkh fiyat uygulamalan agagida yer

almaktadir: >

Bizim Tarife: Aboneler bu tarife segenegi ile, en sik goriistiikleri kisileri segerek,
%70 indirimli konusma avantaji saglamaktadir.
Dilimli Tarife: En gok goriisme yaptiklar saat dilimini belirleyen aboneler, %50

indirimli gériisme yapabilmektedir.

% www.turkcell.com.tr (Aralik 2000).
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e Yildizh Tarife: Gece 23.00°den sabah 08.00’e kadar %80 indirimli konugma imkam
saglayan bir tarifedir.

o Destek Tarife: Turkcell’in gazi,malul ve engellilere yonelik 6zel indirimli tarifesi
olan Destek Tarife'den % 40 ve iistiinde iggiicii kayb1 olan tiim engelliler, gazi ve
vazife maliilleri yararlanabilmektedir.

e Kahraman Tarife: Emniyet Teskilati ve Tiirk Silahli Kuvvetleri mensuplarina

yonelik haftanin belirli giin ve saatlerinde indirim uygulanmaktadir.

Abonelerine yukarida da detaylanm inceledigimiz farkli hizmetler ve tarifeler
uygulayan Turkcell, bugiin Tiirkiye GSM pazarimin %68’ine sahiptir.*® 2000 yilinin 3.
ceyreginde toplam abone sayisi 8.7 milyona yiikselmistir. Toplam abone sayisinin 6
milyonu normal (post paid), geri kalan 2,7 milyonu hazir kart (pre-paid) abonesinden
olusmaktadir. Hazir kart abonelerinin paymnn, ikinci ¢eyrek sonunda %18’den %31°e
yilkselmesine ragmen, Turkcell’in ABOG (Abone Bagina Ortalama Aylik Gelir)
seviyesi (yaklagik $26) ii¢lincii ¢eyrekte gerilememistir. Sirket, hazir kart tekrar
doldurma agimin biiyiik siipermarket zincirlerini kapsayacak sekilde geligtirilmesi ile,
hazir kart abonelerinden elde edilen ABOG seviyesinin yilin ilk yansindaki $11.5
degerinden iiclincii ¢eyrekte $14.6’ya ulasgtigim agiklamistir.

Tablo 8. Yillara Gore Turkcell Aboneleri (milyon)

Yillar 1995 1996 1997 1998 1999-2¢C 1999-3C 1999 2000-1C 2000-2¢C 2000-3C
Faturali Aboneler 0.22 055 113 234 3.66 4.94 541 59 6.0
Hazir Kart Abone. 0.12 0.52 0.79 1.31 27
Toplam 022 055 1.13 234 3.78 470 546 6.20 7.21 8.7

Kaynak: Telepati Telekomiinikasyon Eyliil 2000.

Abone sayistnin yaklasik iki katina ¢ikmasi ile birlikte firma’nin net satiglan,
yilin ilk dokuz ayinda, ABOG seviyesindeki %24’liikk diisiise ragmen, dolar bazinda
%>54’°liik artigla 1 milyar 664 milyon dolara ulagmustir. Firma, iigiincii ¢eyrekte, yeni
GSM operatérleri ile yarisa hazir olmak i¢in, ek reklam kampanyalan baslatarak,

6zellikle, hazir kart aboneligine agirlik vermistir.®’

5 Telepati Telekomiinikasyon (Eyliil 2000), s:100-101
6! “9 Ay zetleri Bilangolarda” , Bt Haber (6-12 Kasim 2000), 5:20
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Sonug olarak firma Tiirkiye GSM pazarinda ve avrupa da hizh biiyiiyen operator
firmalardan biri olma siireci girmistir. Bu hizli biiyiime de iiriinlerine ve servislerine
yonelik hazirlanan reklam g¢alismalarininda etkili oldugu diigiiniilebilir. Firmanin bu

calismalarina 3. Bélimde ayrmtili olarak yer verilecektir.

2.2.1.1.2. Telsim Mobil Telekomiinikasyon Hizmetleri A.S.

1994 yilinda kurulan firma, mobil iletisim sisteminin ilk iki
GSM 900 operatorlerinden biri olarak faaliyet gostermektedir. Mayis 1994” den bu yana
Tiirkiye’ de GSM 900 hizmeti sunan firma, %99’u yerli sermayeli bir sirkettir. iki yil
icerisinde, yaklagik 2 milyar $’ hik bir yatirim gergeklestiren firma, 6zellikle, 27 Nisan
1998’ de imzaladig1 lisans sézlesmesinden sonra yatiimlarini, pazarlama ve satig
stratejilerini yeniden gozden gecirmigtir. Lisans Oncesi ve sonrasi karsilastirildifinda,
1994’ den Nisan 1998’e kadar yaklasik 400 milyon $’lik bir yatinm gergeklestirmistir.
Bu tutar, 2000 yilt sonunda 2.5 milyar $’a ulasmlstlr.62

Tablo 9. Telsim’in y1llara gére abonelik sayisi

1994 16.500

1995 97.200

1996 136.000

1997 345.590

1998 1.050.000

1999 2.500.000

2000 6.000.000
Yillar 1999 2000/10
Pratik Hat 300.000 1.300.000
Fix Kart 0 320.000
Ox Kart 0 420.000

Kaynak: Telepati Telekomiinikasyon Dergisi Eyliil 2000.

Firma’nmn yillara gére abone sayilan incelendiginde, Avrupa’ nm en hizh

gelisen sebekeleri arasinda yer aldig goriilmektedir. Bugiin 2000 kisiye yakin personeli

52 www.telsim.com.tr (Aralik 2000).
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ile, merkezi olarak tek bir sistemle kontrol edilebilen GSM sebekesine sahip firma

durumundadir. Ayrnica firma’nin, Motorola ile imzaladifi 1.5 milyar dolarik GPRS

anlagmasi endiistride bu alanda yapilan en biiyiik yatirim olarak degerlendirilmektedir.

Firma, Turkcell’in de o&ncelik verdigi ve abonelerin yurtdisinda da
goriigebilmelerini saglayan 91 iilke ile imzaladigi Uluslararas1 Roaming Anlasmalan
ile de iletisim agini genisletmeye ¢aligmaktadir.

Bunun yaninda firma GSM sektoriinde yasanan gsiddetli rekabet kargisinda
abonelerine kaliteli tiriin ve hizmetler sunmaya c¢alhismaktadir. Firmamin sundugu
hizmetlerin bazilari agagida siralanmmugtir: *

e GPRS: Telsim, GPRS teknolojisi ile daha yiiksek veri erisim hizi1 sayesinde
alternatifli bir¢ok veri servisi sunmay1 hedeflemektedir.

e EFR: Enhanced Full Rate, yliksek dijital kalitede ses aktarma teknolojisi abonelerin
sesleri daha piiriizsiiz ve daha net duymalarini saglamaktadir.

e CepMatik: Kredi/Kontér Yiikleyici satin almak istediklerinde en yakin CepShop’un
yerini 6grenmelerinde kolaylik saglamaktadir.

e CepWap: Abonelerin, cep telefonlarindan internette WAP formatinda hazirlanmis
sayfalara baglanmalarim saglar.

o CepFatura: CepFatura, Telsim’in fatura bilgi servisidir.

e CepPuan: Aboneler, cep télefonlanyla kohustukc;a puan kazanirlar. Kazanllah'
puanlar, abonelere, CepPuan katalogunda yer alan {riinlere iicretsiz sahip olma
imkanini verir.

e CepMail: Telsim’in e-mail servisidir. Abonelerin, cep telefonlarindan e-mail
gonderip almalarim saglar.

e CepMesaj: Abonelerin, cep telefonlarindan bir bagka cep telefonuna yazili mesaj
génderip almalanni saglar.

o CepToCep: Telsim’in cepten cebe 6zel indirimli konusma uygulamasidir. Telsim
aboneleri, ister Telsim abonesi olsun, ister olmasin, bagka cep telefonlarim
aradiklarinda %25’e varan 6zel bir indirimden yararlanirlar.

Firmamn sundugu bu hizmetlerin tamamina yakim farkli isimler altinda Turkcell

firmas: tarafindan da abonelerine verilmektedir. 2000 yilinin sonlarina dogru

5 www.telsim.com.tr (Aralik 2000).
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firmalarin arasinda reklam alamnda yaganan rekabet bu hizmetler ve asagida
deginecegimiz iiriin paketlerinde yasanmaktadir. Ozellikle abonelik paketlerinde ve
verdigi hizmetlerde Turkcell’den 6nce hazirlanarak duyurumunu gergeklestirmektedir.
Firma, her aboneye uygun bir tarife sunmak amaciyla, gesitli abonelik paketleri
olusturmugtur. Asagida, bu abonelik paketlerinden 6mekler bulunmaktadir: *
¢ Genel abonelik paketleri: Economy Class, Standart Class, Gold Class, Vip Class
e Ozel abonelik paketleri: Gold Class Aile, Gazi, Sehit Yakim, Vazife Maliilii, Tiirk
Silahli Kuvvetleri, Emniyet Teskilat1, Ogrenci, Engelli

» Toplu siire igeren abonelik paketleri: Gold Class 90, Vip Class 210

¢ Kurumsal abonelik paketleri: Vip Class Sirket, Cepcontact, CepNot

o On 6demeli abonelik paketleri: Pratik Hat, Fix Kart, Ox Kart

o CepFree abonelik sistemi: Bu abonelik sistemi sayesinde, aboneler, her ay sabit bir
abonelik ticreti 6dediginde cep telefonuna bedava sahip olmakta ve her ay belirli bir
siire konusmay1 bedava yapabilmektedir.

Firma abonelik paketleriyle, kisilerin konugma ahgkanliklarina ve gelirlerine
gore tarifelendirme yapmaktadir. GSM sektériinde 2001 yilinda da tarifeler konusunda
(3. operatériinde devreye girmesiyle) rekabetin siddetlenmesi beklenmektedir.

Firma tarifeler ve servisler disinda ¢ok zel triinlerde gelistirerek abonelerine
sunmaktadir. Omek olarak, paket veri ileﬁsiminin ilk yapis1 ve 3. jenerasyona gegisin
ilk adimi GPRS teknolojisini Tiirkiye’de ilk, diinyada ise 3. operatdr olarak hayata
gecirmistir. Firma agustos 2000°de, Motorola Multimedya servisleri saglayacak olan
UMTS (Universal Mobile Telecommunications System) platformunun olusturulmasi ile
ilgili anlasma gerceklestirmigtir. Ses, data ve goriintiiniin entegrasyonunu saglayan
UMTS sayesinde interaktif bircok hizmet gelistirilecektir. Oncelikle, Istanbul ve
Ankara’da uygulamaya alinmasi beklenen UMTS ile; mobil video konferans, interaktif
aligveriy ve oyunun yanisira, yere bagh servislerin daha efektif kulanima,
soundtrack’lerin yiiklenmesi, spor karsilagmalarinin mobil cihazlarda seyredilmesi
miimkiin olacaktir.®®

Sonug olarak firma Tiirkiye’de kurulan ikinci operator olmasina ragmen verdigi

servis ve hizmetlerle izl bir gelisim siirecine girmis ve abone sayis1 olarak 2000 yihi

5 www.telsim.com.tr (Aralik 2000).
5 www.telsim.com.tr (Aralik 2000).
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sonlarina dogru rakibine yaklagmistir. Reklam konusunda ise yeni bir ajans ile
¢ahgmalarina baslayarak, reklam stratejilerini yeni gelecek operatorii de kapsayacak
sekilde konumlandirmaktadir. Firmanin bu alanda gergeklestirdigi faaliyetler ileride

daha aynintili olarak ele alinmaya galigilacaktir.

2.2.1.2. GSM 1800 Operatirleri

1800 dalga boyunda olan GSM sistemi, boyu 900 olan GSM
sisteminden farkli olarak, bir iinitenin tasiyabilecegi hat kapasitesinin daha fazla oldugu
avantajli bir sistemdir. Sabit yatirnmin ¢ok yiiksek oldugu GSM 1800, genellikle,
sehirlesmenin yogun oldugu yerlerde kullamilirken, niifusun az oldugu yerlerde ¢ok
biiyiik maliyet getirmektedir. Avrupa’da, GSM 900 sistemi ile GSM 1800 sistemi
birbirini tamamlayict olarak kullamlmaktadir. Niifusun yogun oldugu, GSM 900
yatinmlarinin yetisemedigi bolgelerde GSM 1800 sistemi devreye girmektedir. 2000
yilinda, Tiirkiye’de, 3.GSM sebekesi ihalesini kazanan Is Bankas1 Konsorsiyumu ve
Tiirk Telekom da GSM 1800 sistemini kullanacaktr.%®

Tiirkiye’de, Is Bankas: ile olusturdugu konsorsiyamla GSM 1800 bandinda
faaliyet gosterecek olan Telecom Italia (TIM), 20 milyon 625 bin abone ile italya’da en
biiyiik paya sahiptir. Italya’daki toplam cep telefonu kullanici sayis1 ise 38 milyonu
bulmaktadir. TIM, Tiirkiye’de, GSM 1800 sayisal hiicresel mobil telefon sistemini
isletmek ve buna iliskin lisans1 devralmak iizere Is Bankasi ile ortak olarak Is Tim
Telekomiinikasyon Hizmetleri A.S.’nin %49 hissesine sahip bulunmaktadir.

Italya’da ilk GSM hath cep telefonu kullammni baslatan sirket olan TIM,
ozellikle, internette cep telefonu kullanimini ve verdigi hizmetlerle abone sayisint gegen
yila oranla % 29 artttrmustir. Diinyada ise, toplam 40 milyon 600 bin aboneye hizmet
vermektedir.®’ |

Firma abonelerini 2001 yili baginda konusturmay: hedeflemektedir. Servis
kalitesi, esneklik ve giivenilirlik konusunda iddiali olan Is-Tim, ilk etapta, Turkcell'den

sonra ikinct straya yerlesmeyi daha sonra liderlik i¢in miicadele etmeyi planlamaktadir.

5 Coskun, a.g.e., s.15-16.
¢7 «Cepte Rekabet Kizisacak”, Ekonomi Gazetesi (07.10.2000), s:5
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Firma, tiiketicilerin kaliteli hizmet, uygun rekabet gibi beklentileri oldugunu ve
bu konuda yeni bir firmaya ihtiya¢ oldugunu diigsiinmektedir. Bu nedenle firma
yetkilileri, “gerekli altyapiyr kurduklarim1 ve hedeflerinin 3 yil iginde 5 milyon aboneye
ulagmak oldugunu ifade etmektedir.%

Firma, Dogan Grubu ile stratejik ortaklik yapmaya karar vererek, Turkcell ve
Telsim karsisimnda eksik olan medya sirketi agiim1 da tamamlamak istemektedir. Firma
ayrica gazete bayileri araciligt ile liriinlinii dogrudan tiiketiciye ulagtirmayi
hedeflemektedir. Bu ortaklik, sadece satig noktalariyla simirlhi kalmamakta, Kanal D ve
ginliik gazetelerden Hiirriyet, Milliyet, Radikal ve Posta’nin giiclinden de yararlanarak
cesitl promosyonlar hedeflenmektedir. Firma’min Dogan Grubu ile gergeklestirdigi bu
stratejik igbirligi, aym zamanda, reklam destegini de igermektedir. Firma, bu medya
giicli ile, daha etkili ve diisiik maliyetli yogun bir reklam kampanyas: yiiriitmeyi
planlamaktadir. Bu ¢ergevede, ilk etapta, 300 milyon dolarlik bir reklam biitgesini
kullanmay1 amaclamaktadir.. Ancak, bunun 100 milyon dolan agik alan reklamciliginda
kullanilip, biitgenin geri kalan kismi medya i¢in ayriimig durumdadir.

Firma’nm bir diger onemli avantaj;, Is Bankasi oldugu agikga dile
getirilmektedir. Tiirkiye’de, Ziraat Bankasi’ndan sonra en yaygin sube agina sahip olan
Is Bankasi’nin subeleri, Is-Tim iiriinlerinin tiiketicilere ulagsmas i¢in 6nemli bir imkan
olarak goriinmektedir. Pazarlama faaliyetlerinde ve tiiketicilere ulagsmada, I
Bankasi’nin yaygin sube ag1 ve miisteri lizerindeki giicii de devreye sokulmaya
c;ahs,llacaktlr.69 Is Tim’den sonra ¢ok yakinda hizmete girmesi beklenen diger GSM
1800 sebekesi olan Tiirk Telekom A.S.’de, sebekeyi 2001 yihi itibariyle devreye sokmak
icin hazirliklarim1 tamamlamaya ¢alismaktadir. Ulastirma Bakanlig: ile Tiirk Telekom
arasinda imzalanmasi1 beklenen GSM 1800 4. lisans anlagmasi ile firma 565 numara
kodu ile faaliyete gegecektir.”® Tiirk Telekomun kurmay: planladizn GSM operator
firmanin dagitim stratejisine bakildiginda ise, GSM hatlar, Tiirkiye genelinde kurulacak
Telekom Shop'larda pazarlanmas: planlanmaktadir.

Sonug olarak GSM 900 operatérii olan Telsim ve Turkcell firmalarindan sonra

hizmete girmesi planlanan GSM 1800 sirketleri ile cep telefonundaki abone sayisimin

88 «fs-Tim’de Isboliimii Yapildi”, Bt Haber (23-29 Ekim 2000), s:6
% www.bthaber.com.tr (18-24 Aralik 2000).
0 “Cepte Sabit Ucretsiz Dénem”, Yeni Safak (14.10.2000), s:8
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Oniimiizdeki dénemde artmas: ve kisa siire i¢inde 15 milyona ulagmast beklenmektedir.
Ayrica, yeni operatorlerin faaliyet g6sterecegi ¢ok kanalli GSM 1800 sisteminin, GSM
900 sistemine gére ayni anda ¢ok sayida aboneye goriigme imkam tanmimasi nedeniyle
(GSM 900 bandinda 124, GSM 1800 bandinda ise 375 kanal bulunmaktadir) mevcut
cep telefonu kullanmicilarinin da bir béliimiiniin yeni operatdrlere abone olmasi

beklenmektedir.”!

2.2.1.3. Tiirkiye'de Distribiitor Firmalar

Tiirkiye’de cep telefonu satigim gergeklestiren distribiitér firmalar, GSM cep
telefonlarins, tretici firmalardan temin ederek, Tiirkiye pazarinda satisa sunan yetkili
saticilardir. Agsagida tabloda da goriildiigii iizere bugiin birgok firma Tiirkiye pazarinda
faaliyet gostermektedir.

Tablo 10. Tiirkiye’deki Distribiitér Firmalar

Unitel |KV.K. Genpa Basari Tekofaks Interline Simpeks Gipas STS MEP  Kaan Tel.

Motorola |Ericsson Ericsson Samsung Panasonic Bosch  Benefon Nec Sagem Maxon Sony

Nokia Nokia  Nokia Nokia Siemens Philips Sagem
Alcatel  Alcatel  Alcatel Telit Ericsson
Philips  Siemens Kenwood Maxon

Siemens Aselsan Acer

Kaynak: Telepati Telekomiinikasyon Dergisi Ekim 2000 s:124

Bugiin sektérde birgok firma faaliyet gdstermesine ragmen cirolan, pazar
paylan, iirin gesitliligi ve reklam faaliyetlerinin yayginhg ve etkinligi nedeniyle
bunlardan sadece K.V.K., Genpa, Unitel ve Basan Elektronik firmalan incelenecektir.
Bu béliimde firmalarin tanimi, kurumsal kimligi ve faaliyet alanlarna deginilecektir.
Ancak aragtirmamuzin asil konusunu olusturan reklam faaliyetlerine ise 3. béliimde

aynntili olarak yer verilecektir.

2.2.1.3.1. K.V.K Mobil Telefon Sistemleri Ticaret A.S.

1993 yilinda Karamehmet, Vargi, Kavala ortakliginda kurulan
ve Turkcell'in SIM Kkartlarinin distribiitorliigiinii de yapan K.V.K, 1000’e yakin satig

' “TT Cep’i Telekom Shoplarda Satacak”, Milliyet Ekonomi (24.12.2000).
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noktasiyla yaygin bir satig agina sahiptir. Ericsson, Nokia, Alcatel, Philips ve Siemens

gibi ¢esitli marka ve modellerdeki iiriinlerin satigim gergeklestirmektedir.

KVK-Ericsson-Turkcell arasindaki yakin igbirligi, firmanin kendi imaj1 ve satis
faaliyetlerini daha yogun sergilemesini ve tiiketicinin bu ii¢ firma hakkinda ortak
¢agrisim yapmasim saglamaktadir. K.V.K’nmn, Istanbul-Kozyatag:, Bakurkdy, Izmir,
Ankara ve Adana olmak iizere 5 tane Bolge Miidiirliigii bulunmaktadir. Tirkiye
genelinde, 461 bayisi bulunan K.V.K’nin, 2000 yili sonu itibariyle ciro hedefi olan 500
milyon dolan ve 3 milyon adet telefon satis hedefini gergeklestirmistir.”>

Firma, Tiirkiye'de yiirtittiigii faaliyetlerini, Kazakistan, Giircistan ve Moldova'da
da stirdiirmektedir. Uluslararas1 rekabette Tiirkiye sinerjisinden faydalanarak, bu
tilkelerde de yerini saglamlastirmaya ¢alismaktadir.”

Firma’nmin bu kapsamda yurtdisinda faaliyette bulundugu iilkeler sunlardir;

e K. VK. Kazakistan: 1999 Ocak ayinda kurulmustur ve bugiin % 40 pazar payi ile
konumunda lider duruma yerlesmistir. 10 adet K.V.K. Shop ve 35 adet bayi ag: ile
Kazakistan'daki en yaygin hizmeti veren K.V.K.'nin 2001 yili hedefi yeni ve kaliteli
tirlinlerle portfoyiini gelistirip, konumunu saglamlagtirmaktir.

e K.VK. Giircistan: 1997 yilimin Mart aymnda agilan K.V.K. Giircistan ,K.V.K.'nin
yurtdisindaki ilk operasyonudur.

Firma yurtdist faaliyetlerinin yaninda Tiirkiye | pazannda rakiplerinden
farkhilasmak ve hizmet Kkalitesini artirmak amaciyla, miisteri hizmetleri servisi
vermektedir. Su an bu hizmet, diger distirbiitér firmalar da 24 saat olarak
verilmemektedir. 1999 yilinda hizmete giren KVK Cagni Merkezi’ne giinde 1000’ in
iizerinde ¢agn gelmektedir.

Firma’nin satig noktalan stratejine gére baglattigt “Shop in Shop” projesiyle
bliylikk aligveris merkezlerinin siiper market bdélimlerinde yeni mekanlar
olusturmaktadir. Bu noktalar klasik cep telefonu satis yerleri olmaktan ¢ok bir etkinlik
merkezi, eglence ve gosteri noktasi ile reklam mecrasi olarak da kullamlmaktadir. 2000
yili sonuna kadar 50 noktaya ulagmasi hedeflenmektedir.”* Aynca firma yeni

distribiitorliikler kapmasmda cep telefonu ve DigiTiirk distribiitérliigiiniin yam sira,

7 Telepati Telekomiinikasyon Dergisi (Eyliil 2000), 5:29
7 www.kvk.com.tr (Aralik 2000).
™ www.kvk.com.tr (Aralik 2000).
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Compaq'm ardindan IBM'in mobil iletisim cihazlarmin satiggm da iistlenmektedir.
Bunun yaninda firma, iigiincii kusak iletisim teknolojilerindeki hizh gelisme nedeniyle,
bilgi teknolojilerinin arttk mobil cihazlart 6n plana ¢ikaracag diigiincesiyle,
notebooktan el bilgisayarina tiim mobil teknolojilerini satmay: hedeflemektedir.”

Firma yetkilileri, 1998 yihmin sonlarinda GSM, bilgisayar ve medya
sektorlerinin ileride birlesecegini ve ortak projeler gelistirecegini éncden gordiiklerini
arik miisteriye, tanitim ve hizmet amaciyla, miimkiin oldufunca ayagma gitme
ilkesiyle, ozellikle yazlik bélgelerde, stand etkinlikleri yaptiklarini.ve yapmaya devam
edeceklerini aciklamaktadir.”®

Firma 2000 yilini, yaklagik %100 artigla, 500 milyon dolara yakin bir ciro ile
kapatmistir. Firma Genel Midiirii, yeni GSM operatorlerine pozitif baktiklarnimi bu
operatorlerin GSM pazarim biiyiitecegini ve bu firmalarmda genis ¢aph bir reklam
calismalant olacagmi belirtmektedir. Bugiin Tiitkiye’de insanlarin ¢ok daha fazla
iletisim halinde olma ihtiyacinda olduklanm belirtmistir. Bu durumun da, cep telefonu
ihtiyacim arttirdigim ancak cep telefonlarindan alinan sabit iicret ve vergilerin tiikketimi
olumsuz yonde etkiledigini ve cep telefonunun likks tiikketim aract olmadigim
vurgulamaktadir.”’ Bugiin gercekten de nasil renkli televizyonlar, liks tikketim araci
olmaktandan ¢ikmigsa, milyonlarca insanin iletisim i¢in kullandig: cep telefonlar1 da
liiks tiiketim araci olmaktan uzaktir. - '

Sonu¢ olarak, firma birgok iletisim aracim tiiketicilere sunmaya, genig bir
dagitim ag1 kurmaya ve bunu miisteri hizmetleri ve teknik servisleriyle desteklemeye
calismaktadir. Ayrica firma Turkcell hatli cep telefonu satist gergeklestiren firmalar
icinde ileride de s6z edecegimiz gibi en fazla reklam ve halkla iligkiler faaliyeti

gergeklestirendir. Bu ¢aligmalari Turkcell firmasi tarafindan da desteklenmektedir.

2.2.1.3.2. Genpa A.S.

1993 wyilinda kurulan Genpa, GSM sektoriinde, Ericsson,
Siemens, Alcatel ve Nokia’nin Tiirkiye Genel Distribiitérii olarak ve Turkcell servisleri

sunarak Tiirkiye telekomiinikasyon pazarinda hizmet vermektedir. Dogrudan ve dolayl

7 «“Teknoloji Satis Merkezi”, Aktiiel Para (29.10.2000), 5:92
76 Telepati Telekomiinikasyon (Eyliil 2000), s: 66-67
77 «Cep Telefonu Liiks Degil”, Zaman (17.10.2000), s:7
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satis yontemleriyle, yaklagik 450'yi agan bayi ve 1000'in iistiinde satis birimiyle servis
vermektedir.

Genpa, 4 merkez ofisi ve iilke geneline yayilmis servisleri araciligiyla, satis
sonrasi servis ve teknik destek hizmetlerini vermeye devam etmektedir.”® Ayrica firma,
GSM sektoriinde agtigt ilk sanal market "www.genpa.com.tr" ile elektronik ticarete
Onciilik eden firmalar arasinda yer almustir. Genpa, Turkcell kanadinda bulunan
Ericsson’un pazar payim K.V K ile birlikte paylasmaktadir. Genpa’nin, yurt genelinde,
toplam 450 bayi ve 3000’ in iizerinde satis noktas: bulunmaktadar.”

Bunun yaninda firma, K.V K ve Unitel firmalarina gére nispeten daha az reklam
ve halkla iligkiler faaliyetleri gerceklestirmektedir. Firma O6zellikle son dénemlerde

sponsorluk ¢alismalarnna agirlik vermektedir.

2.2.1.3.3. Unitel Telefon Pazarlama A.S.

Unitel A.S, Tiirkiye GSM sektoriindeki iki operatérden birisi

olan Telsim A.$.’nin de bagli bulundugu Rumeli Holding biinyesinde, 20 Subat 1995

tarthinde kurulmustur. Unitel, Subat 1998 tarihinde alinan bir kararla yeniden

yapilanma siirecine girmis, 1999 yili sonu itibariyle 4 Bolge Midiirliigii ve 4 Teknik

| Servisi ile foplam 220 kigilik personeliyle yeni bir anonim. sirket kimligine
kavusmustur.

Unitel A.S., 1995 yili bagindan itibaren, sahip oldugu Motorola Exclusive
Tiirkiye Distribiitorliigliniin yam sira, iiriin portféyiine yeni iiriinleri de katmak amaci ile
¢aligmalarim yiiriitmiis ve 2000 y1l1 bagi itibariyle, Nokia iiriinlerini de iiriin yelpazesine
katmigtir. GSM iiriinlerinin yamsira, alternatif high-tech (MP3 c¢alar, PDA v.b.)
distribiitorliikleri konusunda da ¢alismalar yapmaktadir.

Bununla birlikte, Unitel, Telsim ile ortak yiiriitiilen (sebeke destekli projeler),
Sabit Abone Terminalleri ve Ara¢ Takip Sistemleri gibi projelerde de kullanilacak

cihazlarin da ithalatimida gergeklestirmektedir.®

8 www.genpa.com.tr (Aralik 2000).
7 Telepati Telekomiinikasyon Dergisi (Agustos 2000), s:84
%0 Ayce Uzunoéz, Unitel Tamitim Dosyasi (Ocak 2001), 5.20-21.
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Ayrica ileride de deginilecegi gibi aym holding iginde yer aldifi medya
kuruluglan ile gerceklestirdigi reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri de 6nem

tagimaktadir.

2.2.1.3.4. Basan Elektronik A.S.

1989 yilinda, Ankara'da kurulmustur. Ankara merkez olmak
iizere, Istanbul, Izmir, Adana ve Bursa Bélge Miidiirliikleri ile bes ayn bélgede hizmet
veren Bagar1 Elektronik’te 115 kisi ¢alismaktadir. Ayrica Tiirkiyenin 61 ilinde, 300'e
yakin bayi ile galigmaktadir.

Nokia Mobile Phones'un Tiirkiye, Azerbaycan ve KKTC'deki yetkili distribiitorii
olan Basar1 FElektronik'in distribiitorliigiinii yaptigi diger firmalar arasinda, Nokia
televizyon ve videolart, Nokia monitorleri, Allgon AB antenleri, hiicresel tekrarlayicilar
ile alt sistemleri, Panasonic broadcast ve video cihazlan ve Grass Valley profesyonel
stiidyo cihazlan da yer almaktadir. ®'

Bagann Elektronik; bilgi, iletisim ve egitime dayal altyapisiyla aragtiran,
geligtiren, lireten ve pazarlayan ¢aligsanlanna firsat vermekte ve desteklemektedir.

Tiirk pazarinda Nokia markasi1 ile 6zdeslesen Bagart Elektronik, uzun siire
markamn tek distribiitérii olmasmna ragmen, KVK Firmasmn da Nokia
distribiitorliigiinii almas1 sonrasinda yeni marka distribiitorliikleri arayisina girmis, bu
kapsamda, Samsung ve Kenwood ile distribiitérliik anlagsmalan gerceklestirmigtir.
Ozellikle, Kenwood’un Tiirkiye pazanna ilk defa girmesi, Basan1 Elektronik ile
olmustur. Firma, Tiirkiye GSM sektoriinde faaliyet gosteren her iki sebeke ile birlikte
caligmaktadir. Sirket’in 1999 yili cirosu, 210 milyon dolar, 2000 yili cirosu ise 250
milyon dolardir.®* GSM sektoriindeki biiyiimeye oranla firmanmmn cirosunun ve satis
hedeflerinin aym hizda gelismedigi goriilmektedir. Bunda en onemli etken Nokia
cihazlarinin satisgimn K.V.K., Genpa ve Unitel gibi diger distribiitr firmalar tarafindan

da gergeklestirmeye baglamasidir.

¥ www.basari.com.tr (Aralik 2000).

52 www.basari.com.tr (Arahik 2000).
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE GSM SEKTORUNDE UYGULANAN
TUTUNDURMA FAALIYETLERI

1. TURKIYE'DE GSM SEKTORUNDE UYGULANAN HALKLA
ILISKILER VE SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERIi

Tiirkiye’de GSM sektériinde uygulanan tutundurma faaliyetleri, iki ana baghk
altinda ele alinmistir. Halkla iligkiler ve satis tutundurma faaliyetleri ile reklam
faaliyetleri ayn1 basliklar altinda incelenmigtir. Tutundurma faaliyetleri i¢inde sektor
agisindan tasidigl 6nem ve aragtirmanin esas konusunu tegkil etmesi nedeniyle reklam
faaliyetleri digerlerinden ayn incelenmistir. Ayrica aragtrma konusuna yakinhgi
nedeniyle tutundurma karmasinin diger elemanlarinindan sadece halkla iligkiler ve satig
tutundurma ele almmigstir. Bu bélimde sirasiyla operatér firmalar olarak Turkcell ve
Telsim sonra daha 6nceki béliimlerde de belirtildigi gibi sektdrdeki pazar paylarn ve
biiyiikliikleri nedeniyle cep telefonu distribiitorleri K.V.K., Genpa, Unitel ve Basan
firmalar1 incelenmis ve son olarak ise diinya GSM sekt6riiniin diger biiyiik firmalarn

olan Nokia, Motorola ve Ericsson ele alinmigtir.

1.1. Operator Firmalarin Halkla iliskiler ve Satis Tutundurma Faaliyetleri

Tiirkiye’de su anda faaliyette bulunan iki GSM operatorii olan Turkcell ve
Telsim firmalarnnin reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri incelenecektir. Yen' kurulmasi
planlanan diger GSM operatérleri ise, faaliyetlerine tam olarak baslamamalar

nedeniyle incelemeye alinmamislardir.
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1.1.1. Turkeell Halkla iliskiler ve Satis Tuatundurma Faaliyetleri

Turkcell GSM sektoriinde halkla iligkiler ve satig tutundurma faaliyetlerini
yogun olarak kullanan firmalardan biridir. Ozellikle yeni servis ve iiriin tanitim
toplantilar1 ve organizasyonlarina énem vermektedir. Sponsorluk faaliyetleri olarak ise

kiiltiir sanat aktivitelerini etkin olarak desteklemeye ¢aligmaktadir.

1.1.1.1 Turkcell Halkla iligkiler Faaliyetleri

Turkcell halkla iliskiler faaliyetleri olarak yeni iiriin tanitim
kampanyalarinda organizasyonlar, 6zel geceler ve basin toplantilarini tercih etmektedir.
Sponsorluk faaliyetleri kapsaminda ise radyo ve televizyon programlan ile birlikte
kiiltiir sanat aktivitelerini desteklemekte ve sektorle ilgili yurtdigindan gelen konuk
konugmaci organizasyonlarini da diizenlemektedir.

Firmamn bagvurdugu baglica halkla iligkiler faaliyetleri s6yle siralanabilir;

Fuar ve stand ¢alismalari:

Turkcell, sergi, fuar ve festivallere yeni hizmet ve iriinleri tamitmak ve
kurumsal imajmna gliclendirmek ic¢in katilarak standlar kurmakta ya da sponsor
olmaktadir. Ozellikle sektor ile ilgili fuarlara sponsor olmaktadir. Firmanin bu
kapsamda yaptif1 calismalardan bazilan asagida yer almaktadir.

Beylikdiizii Tityap Kongre ve Fuar Merkezi’nde gerceklesen ve 185.000 kisi’nin
ziyaret ettigi Bilisim 2000 a Cebit Event fuarma iigiincii kez ana sponsor olmustur.
Burada yeni servislerini abonelerine cegitli gsterilerle anlatmis ve igi teknolojik
aletlerle donatilmis olan  Tir'mm fuar’m girisine cekerek dokunmatik ekranh
bilgisayarlardan GSM sektoriiyle ilgili gelismeleri ziyaretcilere géstermistir. Ayrica fuar
boyunca iki radyo kanah ile beraber gergeklestirdigi canli yayinlanan programlarlada
ziyaretcilerin standa olan ilgisinin arttinlmas: seglanmustir.'

Yine benzer bir fuar olan Compex 2000 fuarina da yine “Turkcell Iletisim
Tirt”yla katilmigtir. Tirin igindeki projektor ve plazma TVlerden iletisim teknolojileri
konulu filmler izlenmis, GSM hatti iizerinden internete baglanti saglanmis ve

dokunmatik ekranlarla Turkcell servisleri tanitilmugtir.”

' www.turkcell.com.tr (Aralik 2000).
% “Turkcell’in standinda mobil”, Telepati Telekomiinikasyon (Mart 2000 ), s:84.
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Stand aktiviteleri olarak ise biiyiikk aligveris merkezlerinde kurulan standlarda
hizmetlerini tanitmakta, abonelerinin yeni servislerle ilgili sorularim cevaplamakta ya
da sikayet, istek ve dileklerini paylagmaktadir. Bu kapsamda 1999 yilinda Istanbul
Akmerkez, Capitol, Carousel, Silivri Maxi, Ankara Karum gibi aligveris biiyiik aligveris
merkezlerinde stand aktiviteleri gergeklestirmistir.

Toplant1 ve organizasyonlar:

Firma diizenledigi ya da sponsor oldugu gesitli toplanti ve organizasyonlarla,
sektoriin 6nemli Kkisilerini iilkeye getirmekte ve sektorin gelismesine katkida
bulunmaktadir. Tim bunlar firmanmin imajina tiiketici goéziinde olumlu geri déniis
saglayan ¢aligmalardir. |

Firma Avrupa telekom endiistrisinin bilgi-islem y&neticilerini Istanbul’a
getirmistir. "3. Nesil Mobil Teknolojinin Miisterilere ve Bilgi-islem Yapisina Btkisi "
konulu konferansa ev sahipligi yapmustir. Avrupa telekom endiistrisinde gorev yapan
bilgi-islem yoneticilerinin olugturdugu bu toplantida, bilisimin telekom tizerindeki
etkisi ve 3. Nesil iletisim teknolojileri tartisilmustir. Konferans sirasinda 3. Nesil
Iletisim Teknolojileri konusunda “Managers’ Challenge” isimli bir yarigma
diizenlenmistir. Turkcell'in “en iyi bilgi-islem takimi” ile Bogazigi Universitesi’nden ii¢

dgrencinin katildig ekip, yarismada Kibris, Slovak ve Alman Telekom temsilcilerinden

olugan bir ekiple karsilasmistir.> Bu yarigma ile de iiniversite gencligini ve bilimsel

calismalan destekleyen dinamik ve geng bir firma goriintiisii olusturmustur.
Bir baska calisma ise 2000 yihnda gergeklestirilen, Avrupa Giivenlik ve Isbirligi
Teskilati(AGIT) toplantisiiin iletisim sponsorlugunu Ericsson Tiirkiye ile birlikte
iistlenmistir.  Toplantinin gergeklestirilecegi Ciragan Oteli, Liitfi Kirdar Kongre
Merkezi ve Hilton Otelinde stand kuran Turkcell ve Ericsson,”iletisim Merkezi”
kanaliyla katilimcilara iletisim konusunda yardimci olmustur.*

Ericsson ile birlikte diizenledigi, mobil iletisim teknolojilerindeki son
gelismelerin anlatildigy Future Call Summit toplantisim Istanbul'da gergeklestirmistir.
Burada kendi mevcut servisleri ile Ericsson'un son iriinlerini, kurumsal miisterilerine

beraber sunduklari yeni mobil iletisim ¢6ziimlerini tamitmistir. Bu toplant: ile de

? www.turkcell.com.tr (Aralik 2000).

# 1 iderler Zirvesine Turkcell ve Ericsson’dan Iletisim Destegi”, Tiirkiye Telekomiinikasyon (Eyliil-
Ekim 99), s:7
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kurumsal satiglar konusunda firmalan biraraya toplayarak tamtim yapma imkanina
sahip olmustur.

Kiiltiir ve sanat etkinlikleri:

Turkcell yurtdisindan getirdigi inlii miizisyenler, katildig:r festivaller ve
diizenledigi resim yarigmalan gibi aktivitelerle sanati ve sanatgiyr destekleyen firma
profilini abonelerine ve kamuoyuna gostermek istemektedir. Bu kapsamdaki bazi
6nemli ¢alismalan sunlardir;

Uluslararasi Istanbul Film Festivali'nin ana sponsorlugunu iistlenmistir. Boylece
Turkcell’in katkilariyla bes kitadan 180 film, 15-30 Nisan 2000 tarihleri arasinda
Istanbul'da sinemaseverlere sunulmustur. Ayrica, Turkcell’in tigiincii kez ev sahipligini
tistlendigi, Istanbul Saydam Giinleri’nde bu yilki “Temali Oykiiler” boliimiiniin konusu
olan “Nargile”yle ilgili gosteriler, Turkcell Plaza Oditoryumu’nda izleyicilere
sunulmusgtur.

Yine Turkcell’in sponsorlugunda gerceklesen 14. Uluslararas: Izmir Festivali ile
¢esitli sanatcilar1 Cesme Agikhava Tiyatrosu’nda Izmirli sanatseverlerle bulusturmustur.
Miizik alaninda ayrica, 7. Uluslarararas1 Istanbul Caz Festivali'ne katilmak iizere
gosteri sponsorlugu kapsaminda Istanbul’a sanatcilan davet etmistir.

Firma edebiyat alaninda ise edebiyat diinyasimin kitaphigina da yeni eserler
kazandirmaktadir: "Parke Taslar Uzerinde Bir Beyoglu Rehberi,” bunlardan biridir.
Buna ek olarak, Beyoglu Giizellestirme ve Koruma Demegi, Turkcell ve Yapi Kredi
Bankasi'nin ana sponsorlugunda Istiklal Caddesi'ni farkh bir goriintiiye kavusturmustur.
Bunun yaninda goérgii kurallamin anlatildign "Cep Telefonu Hakkinda Bilmek
Istediginiz Hersey" adli kitapgik da Turkcell tarafindan yayimlanmgtir.

Tiim bunlarin yaninda aragtirmamizda da yer aldigi iizere cep telefonlarinin geng
bir kullanici profiline sahip oldugu diisiiniiliirse, Turkcell bu kesime yoénelik de
calismalar yaparak yeni aboneler kazanmayr amaglamaktadir. Universite 6grencilerine
yonelik “Iletisimin Sesi” konulu resim yansmasi diizenleyerek dereceye giren kisilere
Yapt Kredi Kazim Taskent Sanat Galerisi'nde diizenlenen térenle gesitli 6diiller
dagitmigtir. Turkcell yine bu kapsamda Tiirkiye genelindeki 19 {iniversitenin "Kariyer
Giinleri"ne katilarak, iiniversite 6grencilerine ig imkam sunmaktadir. Yine bir bagka
egitim c¢alismasi ise Cagdas Yasamu Destekleme Dernegi ve Turkcell tarafindan

yiiriitiilen proje kapsaminda, kalkinmada 6ncelikli yorelerde bulunan 27 ilin kirsal
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kesiminde, olanaksizlar sebebiyle egitimine devam edemeyen 5000 kiz 6grenciye yilda
100 milyon liralik karsiliksiz burs verilecektir. Ayrica, Turkcell, Tiirkiye Zeka Vakfi ile
birlikte Gorme Engelliler Satrang Turnuvas: diizenlemis ve édiiller dagitmistir.’
Turkcell’in yiiriitmiis oldugu halkla iligkiler faaliyetlerinin tiimiinde de
goriildiigi tizere iletisim sektoriinde gelismeleri yakindan takip eden, iilkeye sektoriin
onemli kisilerini toplantilarla getiren, edebiyat, miizik, sinema gibi 6nemli kiiltiirel
etkinlikleri ve faaliyetleri destekleyen, toplumsal konularda duyarli ve sadece bir kar

merkezi olmayan bir isletme olmaya ve bu imaja yoneliktir.

1.1.1.2. Turkcell Satis Tutundurma Faaliyetleri

Turkcell satis tutundurma faaliyetleri agirlikli olarak, araci kuruluglara
(bayiler)'ve tiiketicilere (mevcut ve potansiyel aboneler) yoneliktir. Tiim fuarlarda ve
organizasyonlarda tiiketicilere yonelik olarak Turkcell’in maskotu olan bir oyuncak
bebek ve ¢esitli promosyon malzemeleri dagitilmaktadir. Bayilere yonelik olarak bayi
toplantilar1 yapilarak sektdr hakkindaki gelismelerden ve yeni servislerden haberdar
olmalar1 saglanmaktadir.

Mevcut abonelere uygulanan satis tutundurma faaliyetlerine 6mek olarak, Genel
Yasam ile birlikte Turkcell’in abonelerine sundugu Katkili Yatinm Sigortas: (KYS)
uygulamasi verilebilir. ‘

Boylece KYS olmak isteyen bireysel Turkcell abonelerinin, ilk primlerinin 50
dolarnn Turkcell tarafindan Odenmigtir. Turkcell abonelerinin birikimleri, KYS'de,
profesyonel fon yéneticileri tarafindan tiim yatinm araglarindan yararlanilarak, devlet
denetiminde degerlendirilmektedir.

Bir bagka 6mek ise bugiine kadar sadece Turkcell Abone Merkezi’nden satilan
cep telefonu konusma kartlari, Migros ile imzalanan anlagsmayla Migros ve Sok
magazalarindan da satin alinabilmektedir.® Degisik satis kanallarna tiiketicileri
alistrmak i¢in daha uygun fiyatla satis yapilmasi planlanmaktadir. Yakinda bu
noktalardan abonelar daha uygun fiyatla kart alabilecektir.

Tiiketicilere y6nelik ¢aligmalarda amag¢ iriiniin denenmesi ve satimalmadaki

¢ekingenligin ortadan kaldirilmasi oldugu igin Turkcell yeni hizmete giren kisa mesaj

’ www.turkcell.com.tr (Aralik 2000).
¢ www.turkcell.com.tr (Aralik 2000).
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servisini tanitim amagh bir yanisma diizenlemistir. Turkcell/Hazir Kart web sitesini
ziyaret eden herkesin katilabildigi bu yanigsmada, katihmcilar, sitede bulunan ya da
kendilerinin yarattig1 isaret ve harflerden yararlanarak "en komik", "en romantik" ya da
"en fanatik" kisa mesaj1 yazmaya ¢aligmiglardir. Turkcell web sitesini ziyaret edenlerin
belirledigi, her kategorinin birincisine 6diil olarak, Hazir Kart'i Ericsson cep telefonu
ve Ericsson Chatboard verilmigtir. Ayrica, yarigmada her kategoride finale kalan 10
kisi; 6zel "Hazir Kart" kol saati, tisorti ve mouse-pad'i kazanmustir. * Turkcell bu
¢alisma ile hem yeni servisinin tamitimim yapmis hem de bir diger 6nemli iiriinii olan
Hazir Kart’in kullammu arttirmaya galigmigtar.

Aracilara yonelik galigmalar ise Tiirkiye genelinde faaliyet gdsteren satig
noktalarimin P.O.P malzemeleri, magaza i¢inde asilan posterler, bayi toplantilari, yil
icinde bagarih bayilere verilen 6diil, plaket ve yurtdisi gezileridir. Sektérde bayilere
destek son derece dnem kazanmaktadir. Aym sekilde Turkcell karth telefon satist yapan
distribiitérlere de (K.V.K, Genpa vb.) benzer ¢aligmalar yapilmaktadir. Bagarili satis
yapan distribiitérlerin yoneticilerinin yurtdisa gezilerle ya da maddi odiillerle
desteklenmesi de bu ¢ahismalar kapsamindadir.

Aracilara ve tiiketicilere yonelik yapilan satig tutundurma faaliyetlerinin ortak
amaci yeni servisleri denemeyen abonelerin kullamim sikhginin arttinlarak bu
hizmetlerin tanimalarim saglamak ve teknik alt yapisina yatlnlar'i' maliyetlerin
karsilanarak kar elde etmektir, aracilara ise destekler vererek onlan gii¢lendirmek,

motivasyonlarini arttirmak ve birlikte kazanarak sektérde basarili olmaktir.

1.1.2. Telsim Halkla Iliskiler ve Satis Tutundurma Faaliyetleri

Telsim de rakibi Turkcell gibi halkla iligkiler ve satis tutundurma
faaliyetlerini yogun olarak kullanmaktadir. Onemli fuarlara katihm ve sponsorluk, Tiirk
futboluna destek amaciyla yapilan ¢alismalar ve 6zellikle sinema ve tiyatro gibi kiiltiirel
faaliyetlere sponsorluklar da bulunmaktadir. Bayilerine destek amaciyla gezi ve édiiller

gibi ¢alismalan da yiiriitmektedir.

7 “Hazir Kart Yaz Oyunlan Bagliyor”, Tiirkiye Telekomiinikasyon (Eyliil 2000), s:10
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1.1.2.1. Telsim Halkla iliskiler Faaliyetleri

Telsim halkla iligkiler faaliyetleri olarak yeni iiriin tamtim
kampanyalarinda Turkcell’den farkli olarak organizasyonlar ve 6zel geceler yerine
agirhikh olarak basin toplantilarinu tercih etmektedir. Kendi medya kanallarimin (gazete
ve televizyon) olmasi bu konuda Turkcell’e gore oldukga avantaj saglamaktadir.
Sponsorluk faaliyetleri kapsaminda ise kiiltiir sanat aktivitelerininden 6zellikle sinemay1
desteklemektedir.

Firmanin basvurdugu baslica halkla iligkiler faaliyetleri agsagida agiklanmaktadir.

Fuar ve stand ¢aligmalar1:

Telsim, Turkcell’in ana sponsor oldugu Biligim 2000 A CeBIT Event - Bilgi ve
Iletisim Teknolojiler Fuarina biiyiik bir stand ile katitmistir. Béylece yeni servislerini
ziyaretcilere tamitarak teknolojideki rekabette yerini aldifim gostermistir. Ayrica yine
Turkcell’in sadece Tir’1yla katildig: 6nemli bir fuar olan Compex 2000 Fuari’na da ana
sponsor olarak iinlii bir yonetim otoritesini konuk etmigtir. 200’den fazla katihmcimn
biraraya geldigi konferansta, katilimcilar, mevcut GSM ve gelisen G3 UMTS ag
yapilaniyla uyumlu iirlin ve hizmetlere iligkin fikir geligtirerek, bu fikirlerin nasil
gelistirilebilecegini gérme imkani bulmuglardir.

Toplant1 ve organizasyonlar:

Telsiﬁl, teknoloji alanmda cesitli  organizasyonlarin gerqeklestiﬁlmeSine
yardimct olmak ve bilime destek vermek amaciyla sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Firma bu kapsamda, iletigim sektorii temsilcilerini biraraya getiren, 20-
21 Kasim 2000 taribleri arasinda Stratejik Teknik Ekonomik Arastirmalar Merkezi
(STEAM) tarafindan diizenlenen Telekomiinikasyon Arenasi toplantisinin
sponsorlugunu yapmuistir.

Ayrica INETD Internet Teknolojileri Dernegi'ne sponsor olan Telsim, dernek
tarafindan organize edilen etkinliklerde internet merakhlanmin bilgilenmelerine de
katkida bulunmaktadir. 24 Kasim 2000 tarihinde yapilan ve Bogazigi Universitesi
Bilgisayar Boliimii'nden gesitli kigilerin konusmaci olarak katildign konferans bu
etkinliklere bir omnektir.® Yine benzer bir calismaya omek olarak TESID Tiirk
Elektronik Sanayicileri Dernegi tarafindan, elektronik sektériinde arastirma ve

gelistirmede yaraticih@1 6zendirerek, uluslararasi rekabet giicli yliksek 6zgiin iirlin

¥ www.telsim.com.tr (Arahk 2000).
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tasarlanmasini tesvik amaciyla diizenlenen Elektronikte Yenilik¢ilik - Yaraticihk
Odiilleri, Telsim'in katkilariyla 13 Aralik 2000 tarihinde Liitfi Kirdar Uluslararasi
Kongre Sarayr'nda yapilan térende agiklanmugtir. Telsim burada iilkemizde bilimsel
¢alismalan destekleyen, biiyiik bir firma oldugunu ve bu konulara katki saglayacagim
kamuoyuna duyurmak istemektedir.

Bunun yaninda Fransa Cannes’da her yil geleneksel olarak diizenlenen ve bu yil
5.000 itye GSM operatoriiniin katildigs GSM World Congress’de verilmekte olan GSM
Association 6diilleri 2000’in biiyiik 6diiliinii Telsim almigtir. Telsim, GSM’in kalite
standartlarim belirleyen ve denetleyen, diinyadaki tiim operatérlerin iiyesi bulundugu
GSM Association tarafindan verilen “GSM Association 2000” &diilleri gergevesinde
“GSM in the Community Award” (GSM’in Toplumsal Yararlan) kategorisinde 6diil
almaya hak kazanmustir.” Bu 6diil ile biraz énce sozii gegen bilime ve toplumsal
konulara duyarli oldugunu géstermistir. Bu odiille ilgili duyurumlar tiim kanallarda ve
basin toplantisinda kamuoyuna agiklamistir.

Goriildiigt gibi Telsim’in katildign fuarlar, gerceklestirdigi organizasyonlar,
toplantilar ve teknoloji alaninda yaptifi sponsorluklarin hepsi topluma ve teknolojik
gelismelere duyarhi bir firma oldugunu gostermeye calismaktadir. Faaliyetler, hedef
kitlesinin kendisi hakkinda olumlu tutum ve davranislar gelistirmesine yoneliktir.

Bunun yaninda sosyal ve toplumsal konularda duyarhlik gostermek amaciyla,
deprem konusunda toplumu bilinglendirme y&niindeki c¢alismalara da katk
yapmaktadir. Telsim sponsorlugunda hazirlanan ve okullarda ders araci olarak
kullanilmasi1 uygun bulunan ‘Deprem Bilinglendirme Egitimi Cizgi Filmi’ Marmara ve
Diizce depremlerinden birinci derecede etkilenen illerdeki okullarda gosterilecek olan
cizgi film, ¢cocuklan deprem konusunda egitmeyi ve bilinglendirmeyi amaglamaktadir.
Telsim, 8 milyon ilk6gretim 6grencisine ulagmayi hedefleyen bu ¢alisma ile de sadece
kar amagli bir igletme olmadig) toplumsal konulara ve sorunlara da destek olan bir firma
oidugunu gostermek istemektedir.

Spor ve diger aktiviteler:

Telsim futbol kliiplerine destek olmak amactyla 2000 yih futbol sezonunda
Galatasaray ve Fenerbahge takimlarinin formalarina sponsor olmugstur. Boylece futbol

seyircilerinin sempatisini kazanmanin yaninda tiim futbol maglarinda Telsim logolarinmn

® Telepati Telekomiinikasyon (Mart 2000), s: 87.
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yer almasim saglamistir. Burada amaglanan futbol seyircisine ulagarak hem etkili bir
sponsorluk yapmak hemde 6nemli bir reklam mecrasma sahip olmaktir. Yil icinde
ulusal ve yerel gazetelerde ¢ikan mag haber ve goriintiilerinde futbolcularin giydikleri
formalarda girket logosu oldukca fazla yer almigtir. Béylece futbola ve futbolcuya katk:
saglamanmn yamnda sirket logosununda 6n planda yer almasiyla etkili bir sponsorluk
gergeklestirmistir.

Diger spor faaliyetlerine destek olarak ise, ¢esitli iilkelerden toplam 64
tenisginin katildigyt 2000 ENKA Ladies Open Tenis Turnuvasi’na, ana sponsorluk
yapmigtir. Futbol ve tenisin yam sira kayak sporu ile de ilgili yapilan sponsorluklar
kapsaminda toplam alt1 yangtan olusan ve Uludag Beceren Pistinde gerceklesen
turnuvaya ana sponsor olmustur. Ayrica, yine kis sporlari kapsaminda Erciyes,
Sarikamisg, Kartalkaya, Palandoken ve Uludag'da bulunan toplam 100 profesyonel kayak
hocast 2000/2001 kis sezonunda Telsim logosunu tasiyan kiyafetler giyerek sirket
tanitimina katkida bulunmustur.

Telsim’in spor faaliyetlerine verdigt destege bir baska 6rnek ise, Telsim’in
destegiyle “Geleneksel Kis Tirmanisi”na katilan Tiirk dagcilik ekibidir. Bu ekip, Iran’in
en yiiksek zirvesi olan Damavend Dagmna Telsim ve Tiirk bayragim ulastirmay:
basarmistir. Goriildiigii gibi firma farkli birgok spor etkinliine sponsor olarak, spor
iileyicilerine reklam mecrasmmn disinda da ulagmay: ainaglamaktadlr. Béylece spora
sagladigi destek ve yardimlarla izleyicilerin ve kendi abonelerinin sempatisini
kazanmaya ¢aligmakta ve sirket hakkinda olumlu bir kamuoyu olusturmaktadir.

Kiiltiir ve sanat etkinlikleri:

Telsim’in sanata destek verme faaliyetleri kapsaminda, 2000 yilinda vizyone
giren “Vizontele”’adli filme sponsor olmustur. Bunun yaninda Istanbul Istinye'de
bulunan SEBA Sinemasina da sponsor olmustur. Béylece sinemanin ismi Telsim
SEBA CepSinema olarak degismistir. Bu sponsorluklar kapsaminda amag, sinema

seyircilerine ve sanat, kiiltiir faaliyetlerine 6nem veren kitleye ulagabilmektir.

1.1.2.2 Telsim Satis Tutundurma Faaliyetleri

Telsim, satig tutundurma faaliyetleri, tiiketicilere, arac1 kuruluglara ve

satis Orgiitline yoneliktir.
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Mevcut abonelere yonelik satig tutundurma faaliyetleri kapsaminda cep puan
katalog calismasi yer almaktadir. Bu uygulama ile aboneler cep telefonlaryla
konustukga belirli bir puan kazanmakta ve ¢esitli donemler sonunda hakedilen bu
puanlar ile hediyeler kazanmaktadir. Kisacast GSM sektoriinde para yerine gegen puan
uygulamasim baglatmistir. Burada amaglanan hem aboneleri fazla konusmaya tesvik
etmek hem de bunun sonunda onlara hediye vererck o6diillendirmektir. Mevcut
abonelerin konusma gelirlerinin arttirilmasi 5 milyon lizerinde aboneye sahip bir isletme
i¢in son derece Onem kazanmaktadir. Bu kapsamda Turkcell’de mevcut abonelerin
konusmasim tegvik etmek amactyla bu uygulamay: bagka bir isim altinda baslatmak
zorunda kalmistir.

Yine mevcut aboneleri tesvik etmek amaciyla sagladiga bir baska kolaylik ise
Telsim Pratik Hat kullanicilarina yo6nelik hazirlanmigtir. Burada kullamicilar Kredi
Yiikleme Kart1 almaya gerek kalmadan Telsim Cep Shoplardan alacaklan sifrelerle,
giivenli bigimde kartlarmna kredi yiikleyebilmektedirler.'®

Firma, mevcut abonelerin konugma gelirlerinin arttirnnlmasmin yaninda yeni
abonelikleri tesvik etmek amaciyla da 2000 yilinda Demirbank ile ortak bir kampanya
yiiriiterek, Demirbank-Telsim ortak kredi karti ¢ikartmistir. Boylece kart sahipler,
Telsim tarafindan ticretsiz cep telefonu kazanabildikleri gibi her ay 30 dakika da bedava
konusma hakkina sahip olmuslardir.'" Burada cep telefonu sahibi olmak isteyen kisiler,
iicretsiz telefon verilerek kazamilmak istenmektedir. Ayrica cep telefonuyla konusmalan
da tegvik edilerek, bu aligkanliklar geligtirilmeye ¢alisiimaktadir.

Firmanin aracilara yonelik uyguladig: satig tutundurma faaliyetleri ise, Turkcell
firmas1 ile benzerlikler gostermektedir, satis noktalarina P.O.P malzeme ve dekorasyon
destegi saglanmasi, magaza igine asilan Telsim logolu bayrak ve afisler bu ¢aligmalara
omektir. Bunun yaminda firma bayi toplantilarim yurtiginde ya da diginda cesitli tatil
bolgelerinde gergeklegtirerek bayilerin hem dinlenmelerini hem de vermek istedigi
mesajlart daha iyi anlamalarn: saglamay: amaglamaktadir.

Telsim, satig orgiitiine yonelik satis tutundurma faaliyetleri olarak Turkcell de
bulunmayan bu ¢alismalan yil i¢inde cesitli dsnemlerde gergeklestirmektedir. Turkcell

firmasimin satis kadrosu merkez odakh ¢aligmaktadir. Telsim firmasinin ise bayi

' Tiirkiye Telekomiinikasyon (Eyliil-Ekim’99), s:8
" www.telsim.com.tr (Aralik 2000).
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ziyaretlerini gergeklestiren bolgesel satis kadrosu mevcuttur. Bu nedenle firma (Turkcell
de bulunmayan) satis Srgiitiine yonelik satig tutundurma faaliyetlerinde bulunmaktadar.
Bu faaliyetler ise sati§ teskilatina verilen araglar, satis teskilatina yonelik yapilan geziler
ve yemekler seklinde gerceklesmektedir. Satig tegkilati telekomiinikasyon sektériindeki
bayi ziyaretlerini gergeklestiren ve pazardaki gelismeleri/talepleri merkeze aktaran ekip
oldugu i¢in son derece dnemli bir konumdadir. Bu nedenle tiim bu faaliyetler satis
teskilatimin motivasyonunun arttirilmasina, daha istekli ve arzulu ¢ahsmasina yénelik

yapilmaktadir.

1.2. Distribiitor Firmalarin Halkla iliskiler ve Satis Tutundurma
Faaliyetleri

Bu kisimda K.V.K, Genpa, Unitel ve Basann Elektronik firmalarmin halkla
iligkiler ve satig tutundurma faaliyetleri incelenecektir. Unitel’in disinda diger
distribiitor firmalarn, bu faaliyetleri operator firmalara gore farkliliklar géstermektedir.
Unitel firmas: ile Telsim firmasmn ozellikle halkla iligkiler faaliyetleri birbirine
olduk¢a benzemektedir. Aym holding igerisinde faaliyet géstermeleri ve aymi ajansa
sahip olmalarn nedeniyle ortak galigmalar yapmaktadirlar. K.V.K. ve Genpa’nin ise
Turkeell ile olan iligkileri, benzer kart satisi ve aym telefonlann ithalat¢ilan olmalan
nedeniyle ¢alismalan birbirine benzemektedir. Basan elektronik ise diger distiribiitor
firmalardan farkli olarak ¢ok sinirli sayida reklam ve halkla iligkiler faaliyetinde

bulunmaktadir. Firma agirlikh olarak satis tutundurma faaliyetlerine yonelmektedir.

1.2.1. K.V.K. Halkla iligkiler ve Satis Tutundurma Faaliyetleri

K.VK firmas: halkla iligkiler faaliyetleri olarak sektérde gerceklesen tiim
onemli fuarlara katilmaktadir. Firma fuar sponsorluklarimin yerine fuarlarda stand
kurmay1 tercih etmekte ve buralarda gerceklestirdigi aktivitelerle iiriinlerini
tamitmaktadir. Ayrica fuarlara 6zel yaptirdigi brosiir ve promosyon malzemelerini de bu
noktalarda ziyaret¢ilere dagitmaktadir. Satig tutundurma faaliyetlerinde ise tiiketicilere,

bayilerine ve satig 6rgiitiine yonelik ¢aligmalar yapmaktadir.
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1.2.1.1. K.V.K Halkla iliskiler Faaliyetleri

Firma halkla iligkiler faaliyetlerinde genellikle sponsorluk faaliyetlerini
tercih etmemektedir. Ayrica kiiltiir, sanat ve spor faaliyetlerinde sponsorluk ¢alismalan
da yapmamaktadir. Firma agirlikli olarak 6nemli fuarlarda stand ¢alismalan
yapmaktadir, bu kapsamda aligveris merkezleri ve fuarlar Oncelikli tercih ettigi
yerlerdir. Bu kapsamda tiiketicilerine yonelik gezici standlar kurarak yeni iiriinlerinin
tamitimini gergeklestihnektedir. Omek olarak 2000 yihnm Eylil aymnda Istanbul
Maltepe sahilinde ve Bakirkdy Atrium'da kurulan gezici standlarda gesitli etkinlikler ve
yanigsmalar diizenleyerek yarigmalanin sonucunda kazanan Kkisilere kalem, t-shirt,
cakmak, sapka gibi ¢esitli hediyeler dagitmustir.'? Diizenlenen Oyun ve yanigsmalarla
tiiketicilere ulagsmayr amaglamaktadir. Giinde ortalama 5 bin kisinin ziyaret ettigi
etkinlikleri 2001 yili iginde de devam ettirmeyi diisiinmektedir."> Stand ¢alismalar
sektérde diisiik maliyetli ancak etkili bir faaliyet olarak firma ¢alismalarinda tercih
edilmektedir. Ozellikle biiyiik sehirlerde ziyaretci sayilarnin yiiksekligi fuarlarm
etkinligini arttirmaktadir. Operator firmalann fuarlarla ilgili boliimiinde bu rakamlara
yer verilmistir. Turkcell yeni servislerini abonelerine tamitrken K.V.K ve Genpa
tiriinlerini kullanmasi nedeniyle, firma 6zellikle Turkcell’in sponsor oldugu ya da yer

aldig1 tiim fuarlar da yer almaktadir.

1.2.1.2. K.V.K Sati§ Tutundurma Faaliyetleri

Firma, satig tutundurma faaliyetleri olarak tiiketicilere, bayilere ve
satig Orgiitine yo6nelik caligmalar gerceklestirmektedir. Distiribiitér firma olmasi
nedeniyle Ozellikle bayilerine ve satis orgiitine yonelik faaliyetlerde bulunmasi
gerekmektedir.

Firmamn tiketicilere yonelik satis tutundurma calismalari, eski kullamilmis
telefonlarini iade etmek isteyen tiiketicilere para iadeleri ya da yeni model telefonlarla
degistirebilmelerini saglamak, Internet web sitesinde yapmig oldugu ¢esitli yarismalarla
ve gekilislerle yeni ¢ikan iiriinlerini hediye etmek ve bazi iiriinlerini birlestirerek paket

seklinde satisa sunarak indirimler vermek seklindeki uygulamalardir. Omegin,

12 «g VK. Standlarinda Senlik Var” , Bt Haber (19-10-2000).
13 «“§ VK Karnaval Siiriiyor”, Tiirkiye’de Aksam (22.10.2000), s:7
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tiiketicilere yonelik yaptigi cep telefonu kampanyasi ile K.V.K.’dan Ericsson GSM
telefon alanlar arasinda diizenlenen ¢ekilis sonucunda talihlilere hediyeler dagitomgtar."*
Burada tiiketicileri kendi telefonlanm satin almasi igin tegvik etmek istemektedir.
Tiiketiciler, K.V.K’nmn {iriinlerini ve satis noktalanm tercih ederek satin aldiklar
telefon sonrasinda ¢ekilige katilma hakki kazanmakta ve buradan telefon satin aldiklan
icin 6diillendirilmektedir.

Yine aym sekilde ayda ortalama 75 bin kigi tarafindan ziyaret edilen web
sitesinde “K.V.K.’dan Bul Kazan” isimli yarigmayla cesitli hediyeler kazandirmaktadur.
Sitenin icinde gizlenen anahtan tiklayip sifre kelimeleri bulanlar arasinda yapilan
gekiliste ziyaretgiler her hafta cep telefonu, laptop vb. hediyelere sahip olabilmektedir."’
Burada amaglanan, web sitesinin icerisinde nerede gizlendigi belli olmayan sifreleri
bulmaya calisan ziyaretciler, sifreleri bulmak i¢in K.V.K’nin tiim sayfalarim tek tek
incelemekte ve okumakta, buldugu taktirde ¢ekilise katilma hakki kazanmaktadir.
Béylece firma hem tiiketiciye vermek istedigi tiim bilgilerin bu gekilde okunmasim
arttirmakta hem de sitenin ziyaretgi sayisim arttirarak degerini yiikseltmektedir. Bir
bagka faaliyet ise K.V.K.'nin, “Her Eve Son Teknoloji” isimli kampanyasi’dir.
Kampanya is, eglence, egitim ve iletisim olanaklarim bir araya getirerek her evi son
teknoloji ile donatmayr amaglamigtir. Kampanyada ARC bilgisayar, Ericsson cep
telefonu ve Superonline Internet ile DigiTurk abonelifinden olusan paketler avantajli
fiyatlar ve 6deme segenekleriyle tiiketicilere sunulmustur.'®

Tiiketicilere yonelik bir bagka ¢aligma ise kullamlmis eski cep telefonlarim
yenilemek isteyen kigilere yonelik olarak yapilmistir. KVK bayilerine kampanya
kapsamindaki eski Ericsson cep telefonlarim getiren tiiketicilere, 35 milyona varan
indirimlerle yeni bir Ericsson T28'e modeline sahip olma imkam saglanmstir.'” Firma
béylece elinde kalan bazi firiinlerin fiyatlanmt diisiirerek satmak yerine, eskisiyle
degistirme imkam saglayan tiiketici kampanyasi diizenleyerek, hem birikmis {iriin
stoklarim eritmis hem de tiiketicilerin yeni bir telefonla K.V.K miisterisi olmasim

saglamistir.

' Telepati Telekomiinikasyon (Mart 2000), s:30

1% “RVK.com Kazandiriyor”, Computerlife (02.10.2000), s:12

'® Ekonomik Coziim (02.10.2000), s:8

17 “R VK ’dan her eve son teknoloji kampanyas:”, Ekonomik Céziim (02.10.2000), s:8
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Son olarak 2000 yilinda tiiketicilere yonelik yapilan bir kampanya ile Genpa,
Ericsson ve Turkeell ile birlikte Pamukbank ile anlasarak tiiketicilere pesin fiyatina dért
taksit secenegiyle bir Ericsson GSM telefon sahibi olma imkani taniyan “Alo 2000
Kampanyast”ni yiirlitmiistiir.'® Bu kampanya ile taksitli telefon almak isteyen tiiketici
profili hedeflenmistir. Tiiketicilere yapilan satig tutundurma etkinliklerinin tiimii telefon
satislarini arttirmaya yénelik ¢alismalar olmamakla birlikte bir kismu da stokta biriken
bazi cep telefonu modellerini eritme amaghdir.

Firmanin aracilara yonelik satis tutundurma faaliyetleri ise, agirlikli olarak
bayileri i¢in gerceklestirdigi toplant1 ve organizasyonlar olarak degerlendirilebilir.
Ornek olarak 2000 yilinda Antalya’da bayi performansim degerlendirmeye yonelik
olarak gergeklestirdigi bir organizasyon ile bayilerine gelecege doniik vizyonlarini
anlatarak hem tatil yapmalarim1 hemde telekomiinikasyon sektoriiniin gelecegi hakkinda
bilgi sahibi olmalarim saglamistir.'”® Ayrica burada basarih bayilerine satisa
katkilarindan dolay: plaket de verilmistir. Burada amaglanan toplantidan ¢ok bayilerin
motivasyonunun arttirilmasi, firma satiglarinin ve gelirlerinin yiikseltilmesidir.

Firma satis Orgiitiine yo6nelik satis tutundurma faaliyetleri olarak ise satig
teskilat1 yemek ve organizasyonlan, satislar {izerinden farkli 6diil uygulamalarn ve satis
toplantilann gerceklestirmektedir. Yapilan galigmalar satig 6rgitiiniin motivasyonunun
arttirilmasi, bagarili olanlarinmn 6diillendirilmesi ve takim ruhunun yaratilmasina yéﬁelik

olmaktadir.

1.2.2. Genpa Halkla Iliskiler ve Satis Tutundurma Faaliyetleri

Genpa, halkla iligkilerde 2000 yilimn sonlarina dogru televizyon
sponsorluklarina yonelmistir. Bunun diginda fuar ve aligveris merkezlerinde simrh
sayida da olsa standlar kurmaktadir. Buralarda tiiketicilere yonelik promosyon dagitim
ve cekilisler yapmaktadir. Ayrica tiiketicilere hediye telefon kampanyalant da bashca

bagvurdugu satig tutundurma faaliyetlerindendir.

' «GSM Liderlerinden Asrin Firsati”, Telepati telekomiinikasyon (Mart 2000), s:28
1% «R VK Bayileri Moral Depoladr”, Sabah (28.10.2000), s:10.
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1.2.2.1. Genpa Halkla iliskiler Faaliyetleri

Genpa, halkla iligkiler faaliyetleri olarak‘ televizyon program
sponsoriuklarina agirhk vermektedir. Burada hedeflenen firma ismi ve logosunu
tikketicilerin hafizasma yerlestirmek ve hediye olarak verilen iiriinlerin de satiglarmna
katkida bulunmaktir. Firmanin 2000 yili igerisinde gergeklestirdigi stand ¢alismalan da
benzer amag ve hedefler tagimaktadir.

Bu c¢aligmalar kapsaminda firma 2000 wyilinda sektordeki en Onemli
faaliyetlerinden biri olan Biligim 2000 fuarinda yer almustir. Fuarda stand kurmamn
yanmnda “Kim Genpa’dan Odiil Ister?” adh 20-30 dakikalik gosteriler sunarak da
standina olan ilgiyi arttirmaya calismistir. Ayrica fuar boyunca bir televizyon
kanalindan canh yayinlanan ve Genpa’nin sponsorlugunu iistlendigi bir program ile de
firma tanitimin gergeklestirmigtir.

Firma bunun yanminda marka bilinirligini yerlestirmek amaciyla, ulusal
kanallarda yliksek raiting alan yarigma programlarina da (Carkifelek gibi) da sponsor
olmaktadir®® Yine bu kapsamda Kanal D’nin organize ettigi “2000 Yih Tiirkiye
Giizellik Yarigmasi’nin ana sponsorlarindan biri olmustur.

Firma yine baska bir halkla iligkiler faaliyeti olarak kamuoyuna &nemli
aciklamalarda basin toplantilarim tercih etmektedir. Ornek vermek gerekirse Gnemli bir
distiribiitorliik anlasmasim basin toplaht1s1 ile kamuoyuna duyurmustur. Basmé Nokia
firmasi ile imzaladig: distribiitérliik anlagsmasim agiklamigtir. Diger ithalatgi firmalarda
(K.V.K, Unitel ve Basar1) Nokia distribiitérii olmasina ragmen anlasmalarim reklam
filmleri ile duyurmay tercih etmistir. Genpa ise bu anlamda diger firmalardan farkl bir
duyuru yontemi segen ilk distiribiitr olmustur.”’ Yapilan basin toplantistyla konunun
6nemi medya kuruluslarnin dikkatine sunularak tiiketicilerin ilgisinin c¢ekilmesi
saglanmigtir. Boylece kitle iletisim araglarina herhangi bir bedel 6demeden hedef
kitlenin dikkatini ¢cekecek bir faaliyet gergeklestirmistir.

Genel olarak firmamn halkla iligkiler stratejisi, hedef Kkitlesini firmanin
gerceklestirdigi 6nemli gelismeler hakkinda bilgilendirmek, firma tanmitimina katk:
saglamak, yeni iriinlerini katildig fuarlar da kurdugu standlar da ve sponsor oldugu

televizyon programlarninda duyurmak ve tanitmaktir.

20 “Genpa Akill Kart Uygulamalartyla Geliyor”, Telepati Telekomiinikasyon (Ekim 2000), s:104
*! Tiirkiye'deAksam (23.06.2000).



84

1.2.2.2. Genpa Satis Tutundurma Faaliyetleri

Firma halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda katildigx foar ve benzéri
aktivitelerde satisimi gergeklestirdigi iiriinlerin tercih edilmesi saglayacak promosyon
malzemesi dagitimi vb. galismalar yapmaktadir. Hediye telefon dagitimi ve 6diil
kazanma gibi diger satis tutundurma etkinlikleri de diizenlemektedir. Ormnek olarak
yilbasina yénelik olarak hazirlamig oldugu “Super ikili Paket” kampanyas: ile Turkcell
hath Nokia 3210 alan herkese iicretsiz Nokia 5110 cep telefonu hediye etmistir. Yine
aym dénemde “Ericsson Super ikili Paket” adiyla da Turkcell hath Ericsson A1018 alan
herkese bir Ericsson A1018 bedelsiz verilmistir.

Ayrnca yine tiiketicilere yonelik bir baska sati etkinligi olarak Advantage Card
ile anlagmus, 6dill ve degisen vade oranlan ile de (12 aylik taksit segenekleriyle) cep
telefonu satisii gergeklestirmistir.

Bunun yaninda firma, internet sayfasindaki yer alan GENPA OZEL béliimiinde
yeralan birgok interaktif uygulama ile de sitenin ziyaret¢i sayisim arttirma hedefindedir.
Internet tizerinden oyunlar, ekran koruyucu, 6zel giinlerde e-kart génderebilme imkani,
duvar kagidi, yarigsma heyecan ve wap boliimleri firmanin web sayfasinda ziyaretgilerin
kullanimina sunulmaktadir. Ayrica firmanmn smnirh sayida da olsa TV reklam videolar1 -
burada izlenebilmektedir.”®> Tiim bu ¢ahsmalar internet kullantmmin yayginlastig1 ve
bir yasam bigimi halini aldifn giintimiizde sirket tanitimina ve duyurmak istedigi
¢alismalarina genis yer verebildigi ve ziyaret¢i sikligini arttirdig: bir site olusturmasina
katkida bulunmaktadir. Firma web sitesinden iicretsiz olarak ziyaretgilere sundugu
avantajlar ya da imkanlar sayesinde site’nin ziyaret sikhim arttirmus, iiriinlerini ve
sirketin amag ve hedeflerini tiiketiciye daha iyi anlatabilme imkanma kavusmustur.

Firmanin gergeklestirdigi tiim satis tutundurma faaliyetleri genelde tiiketicilere
yonelik géziikmektedir. Bunlar kisaca, satiglar1 arttirmaya y6nelik olarak yapslan taksithi
satig kampanyalari, iicretsiz telefon hediye etmek, yanigmalar ve cekilisler diizenlemek

seklinde siralanabilir.

2 www.genpa.com.tr (Arahk 2000).
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1.2.3. Unitel Halkla iliskiler ve Satis Tutundurma Faaliyetleri

Unitel, rakipleri olan diger tiim distiribiitér firmalardan daha sik halkla
iliskiler ve satig tutundurma faaliyetleri gergeklestirmektedir. Bu faaliyetlerinin biiyiik
kismin1 aym holding igerisinde yer aldigr Telsim firmas1 ile birlikte yiiriitmektedir.
Firmanin halkla iligkiler faaliyetleri agirlikhi olarak énemli sektdr fuarlarma katilim,
Tiirk futboluna destek amaciyla yapilan sponsorluk ¢aligsmalar, eglence mekanlan
sponsorluklar, ¢esitli organizasyonlar ve tiniversitelerde {iriin tanitim standlan seklinde
siralanabilir. Firma ayrica tiiketicilere, bayilerine ve satis teskilatina da yonelik satig

tutundurma faaliyetlerinde bulunmaktadir.

1.2.3.1. Unitel Halkla Iligkiler Faaliyetleri

Firmanin halkla iligkiler stratejisinin amaci sirket imajimm gelistirmek,
satisim gerceklestirdigi iiriinlerin tiiketiciler ve hedef kitle tarafindan fark edilmesini
saglamak ve medya da iicretsiz yer alarak duyurum yapmak olarak 6zetlenebilir.

Firmanm bagvurdugu baghca halkla iligkiler faaliyetleri s6yle siralanabilir;

Mekan sponsorluklar:

Firma y1l i¢inde kiglik ve yazlik olmak iizere ¢esitli eglence mekanlarina sponsor
olmakta ve buralarda diizenledigi etkinliklerle de yeni iiriinlerini ve faaliyetlerini
duyurma imkam bulmaktadir.?

Firmamn 2000 y1h 6nemli mekan sponsorluklan sunlardir:

e Istanbul Buddha Bar Sponsorlugu, mekan igine yapilan tabela ve 151kli panolar ile
telefonlarin ve firmanin tamitimi gerceklestirilmigtir. Amag {ist gelir gurubuna
yonelik telefon modellerini 6n plana c¢ikartmak, sirket imajim1 ve tamtimim
gerceklestirirken hedef kitlenin dikkatini cekmektir.

e Yine benzer kapsamda Antalya Club 29 Sponsorlugu ile de iirlin tamtimlan ve
gerceklestirilen 6zel gece organizasyonlan ile kurumsal imaja yénelik g¢aligmalar
yapilmistir.

Bunlarin yamnda Istanbul Kurugesme ve Bodrum Havana Bar Sponsorlugu ve

Istanbul Etiler Samdan Mekan Sponsorlugu gibi sponsorluklarla da kurumsal imaj

2 Pinar Géniil, Unitel Reklam Analiz Raporu (Ocak 2001), s.10-11.
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¢alismalanm giiglendirmektedir. Firma mekan sponsorluklarina oldukga 6nem vermekte
ve bu noktalarinin miisterilerine iist model iiriin guruplarini tanitmaktadr.

Kiiltiir, sanat ve spor faaliyetfeﬁ sponsorluklan:

Firma halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda yil iginde kiiltiir sanat ve spor
aktiviteleri ve organizasyonlarim desteklemektedir.

Bu kapsamda geleneksel Istanbul Rumeli Hisan konserleri’ne 1998-2001
dénemlerinde ana sponsor olmustur. Basinda oldukga fazla yer alan bu konserlerin
sponsorlugunu ile hedef kitlesine yénelik imaj gelistirme ¢aligmalarini destekleme ve
konserlerde kurulan standlarda da iiriinlerini tamitabilme imkanina kavusmustur,

Yine benzer amagh gergeklestirilen bir baska sponsorluk ise 14. Kugadasi
Festivali ve Altin Giivercin Sarki Yarigmasi’dir. Festivale ana sponsor olarak sanat
faaliyetlerini desteleyen kurulus profilini giiglendirmistir. Sponsorluk kapsaminda
Kusadas1 belediyesinin vermis oldugu tesekkiir plaketi de basinda yer almistir. Bu
kapsamda bagaril bir halkla iligkiler faaliyeti gerceklestirilmisgtir.

Spor aktiviteleri kapsaminda gergeklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin
bashcalan ise, Star Dijital Tenis Turnuvasi sponsorlugu, Ege Su Sporlann Senligi
sponsorlugu, Bogazigi Universitesi Spor Festivali sponsorlugu ve Sakarya Open 2000
Tenis Sevgi Turnuvasi sponsorlugu siralanabilir. Ozellikle deprem bolgesi olan Sakarya
da gelismekte olan bir spor dalina destek vererek olumlu bir kamuoyu olusturmugtur.
Firma ayrica 2000 yihinda, 6nce Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas’a ve ardindan
Istanbul Spor ve Adana Spor takimlarna Tiirk futboluna verdikleri hizmetlerden dolay
gesitli hediyeler vermistir. Futbol basiminda “Unitel’den Sporculara iletisim Destegi”
adi altinda yer alan bu organizasyonlar, futbol izleyicileri iizerinde sirket imaj1 agisindan
etkili bir gahisma niteligindedir. Bu organizasyonlar ile Unitel’ in spora ve sporcuya
verdigi destek vurgulanmaya calisilmistir. Benzer bir bagska caligma ile, Besiktas
Engelliler Basketbol takimina yonelik organizasyon dﬁzehlenmistir. Firma 6zellikle
Oziirlii sporculara sagladigi bu destek ile de basinda ve karauoyunda sirket imajma
y6nelik olumlu etkiler yaratmaya ¢alismistir.

Televizyon program sponsorluklari:

Tiim sektorlerde oldugu GSM sektoriindeki isletmeler icin de tiiketicilere
lirlinlerini, hizmetlerini ve firmalarim anlatmak ya da duyurmak son derece 6nem

tagimaktadir. Unitel yer aldigi holding biinyesinde televizyon ve radyo kanallarinin
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bulunmasi nedeniyle diger tiim distiribiitér firmalardan daha avantajii konumdadir.
Gurup kanallar olan Star TV, Teleon, Star Dijital ve Kral TV kanallarinda sponsorluk
faaliyetleri gergeklestirmektedir. Ayrica yine aym grup igerisinde bulunan radyo
kanallarinda da benzer icerikli sponsorluklar gerceklestirmektedir. Omnek vermek
gerekirse, firma Star TV 2000 Tiirkiye Giizellik Yarigmasi’na ana sponsor olmugtur.
Aynica, Teleon “Magin Stan” ve Star TV “Kahve Bahane “ Programlarina da sponsor
olmustur. ** Tiim bu ¢ahsmalar ile firma, farkli izleyici kitlelerine ulagmak ve sirket
imajm, tirlinlerini duyurmak istemektedir.

Firma aynica gesitli donemlerde basin ziyaretleri de gergeklestirerek halkla
iliskiler faaliyetlerinin basinda daha sik yer almasim ve basinla olan iligkilerini olumlu
kilmak ve sirket yararlarina uygun gelistirmeye ¢aligmaktadir.

Sonug olarak firmamn gerceklestirdigi tiim halkla iligkiler ¢alismalarimin ortak
amaci basinda daha fazla yer almak, toplum yararina g¢alismalar yaparak kamuoyunda
olumlu disiinceler olusturmak, biiyilkk bir firmanin tek amacinin kar olmadigim,

toplumsal konularda da halkin yaninda oldugu gostermek olarak 6zetlenebilir.

1.2.3.2. Unitel Satis Tutundurma Faaliyetleri

Unitel, halkla iligkiler boliimiinde sézii gegen diger distiribiitérlere
gére (medya kuruluslarina sahip olma) avantajim, satis tutundurma faaliyetlerinde de
uygulamaktadir. Telsim, Teleon, Star Dijital firmalan ile birlikte tiiketicilere yonelik
ortak indirimli paketler sunmaktadir. Bayilerine Telsim ile birlikte toplantilar organize
etmektedir. Ortak yiiriitiilen faaliyetler sayesinde organizasyon biitgeleri ve maliyetleri
diismektedir. Satis teskilatina ise satig yemekleri, toplant1 ve egitimler diizenlemektedir.

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyeti olarak, yeni iirlinlerini pazara
sundugu donemlerde gesitli firmalarla gekilisli kampanyalar yapmaktadir. Ornek olarak
Burger King firmasiyla ortak wyiriitiilen bir kampanya ile, belirli bir dénemde aligveris
yapan tiiketicilere cekiligle telefon kazanma sansi saglanmugtir. Bu kampanya ile
amaglanan, farkli satig kanallarinda iiriinlerin tanitimim gergeklestirmek ve iirtinlerin

tiiketiciler tarafindan denenmesini saglayarak satiglanmn arttinlmasidir. Tiirkiye

 Goniil, a.g.e.,s.10-11.
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genelinde 105 Burger King noktasinda yer alan 6rnek iiriin, poster, Unitel logolu ¢ekilis
kuponlar ile tiiketicilerin iiriinii tercih etmesine ¢aligilmustir.

Bir bagka ¢alisma ise, Unitel’in internet sayfasinda diizenlenen yarisma ile
Unitel web sitesi’nin ziyaretci sikliganimn arttirilmasi ve iiriine kars1 merak ve satinalma
istegi yaratilmak istenmistir. Yeni satisa sunulan bir iiriiniin 6zelliklerinin soruldugu
yarisma ile tiiketicilere bu iiriin hediye edilmistir. Arastirmanin Tablo 19°da satinalma
asamasinda karar vermede etkili kaynaklar kisminda % 7’lik bir oranla yer alan internet
bu anlamda son derece énemlidir.

Firmanin satis noktalarina yonelik satig tutundurma faaliyetleri olarak ise
bayilerine verdigi maddi dekorasyon destegi, bu noktalara yonelik olarak hazirlanan
bayrak, afis, poster vb. malzemeler siralanabilir. Firma ayrica yiikksek adetlerde satig
yapan bayilere plaket ve yurtdis: tatili, tatil yorelerinde dinlenme ve motivasyon amagh
bayi gezileri ve toplantilan da gergeklestirmektedir.”> Son olarak satis teskilatina
yonelik olarak satig tutundurma faaliyetleri olarak ise, satig kotalarimn lizerinde satig
gerceklestiren satig temsilcilerine ve bolge midiirlerine satislar {izerinden ek prim ve

Gdiiller verilmesi de uygulanan diger yontemlerdir.

1.2.4. Basan Elektronik Halkla Illskller ve Satis Tutundurma
Faaliyetleri

Firma halkla iliskiler faaliyeti olarak sadece 6nemli fuarlara katilmakta ve
bu standlarda {iriinlerini tanitmaktadir. Diger distiribiitér firmalar gib1 sponsorluk
faaliyetleri yapmamaktadir. Satis tutundurma faaliyetleri olarak ise internet web
sitesinde yer alan g¢esitli oyunlan ve hizmetleri tiiketicilere iicretsiz vermektedir. Burada
iirlin ve firma tanittmim yapmaktadir. Bayilere ve satig giiciine yonelik olarak ise bayi
toplantilanint bélge miidiirliklerinin oldugu illerde ¢esitli donemlerde (yeni {iriin,
Oonemli bir iriin distiribiitorliigii alimi) yapmakta ve satis teskilatina odiilli satis

uygulamalan gerceklestirmektedir.

» Uzundz, a.g.e., 5.20-21.
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1.2.4.1. Basann Elektronik Halkla iligkiler Faaliyetleri

Giris boliimiinde de soz edildigi iizere firma halkla iligkiler
faaliyetlerine fuarlara katilim ve stand kurma ¢aligmalar1 disinda biitge ayirmamaktadir.

Bu nedenle diger distiribiitorlere gore bu alanda geri kalmaktadir.

1.2.4.2. Basan1 Elektronik Satis Tutundurma Faaliyetleri

Firma satis tutundurma faaliyetleri olarak, tiiketicilere ve satig
noktalarina yonelik ¢esitli galismalar gerceklestirmektedir. Bu kapsamda tiiketicilere ve
satis noktalarina yonelik olarak diizenlemis oldugu bir kampanya ile Nokia cep
telefonlarmin 2000 yili modelleri i¢in iist gelir grubunda yer alan tiiketicileri ve bu
telefonlarin satigim gergeklestirecek bayi satis temsilcilerini hedeflemistir.*®

“Bagart Nokia Carki Doniiyor” adindaki bu kampanya ile, satis temsilcileri
sattiklar1 her model i¢in bir puan kazanmakta ve kazandiklan puan ile katalogdan
hediye iiriin segebilmektedir. Kampanyanin amaci satis temsilcilerinin Basan elektronik
firmasinin sattifi Nokia iiriinlerine odaklanmalarini saglamaktir. Satis temsilcileri
kampanyadan yararlanabilmek igin ne kadar puana ihtiyaci oldugunu, hangi model
Nokia firiiniinii 6n plana ¢ikartmas: gerektigini hesaplayarak satis1 gergeklestirmektedir.

Bu calisma kapsaminda Basari firmastyla ¢ahsan bayiler ve onlarin yaklagik
2000’in iizerindeki satig temsilcisinin kayﬁian elektronik ortama alinmis ve bu
temsilcilerin her birine ayr1 hedefler belirlenmistir. Kampanyada iletisim sektoriiniin bir
¢ok araci kullanilarak satig temsilcilere ulagilmig ve kampanya hakkinda gerekli bilgiler
kendilerine ulagtinlmigtir. Bu kampanya ile firma, satig temsilcilerinin motivasyonunu
yiiksek tutmus ve hedeflenen satig adetlerini yakalamalarini saglamgtir.

Firma yine araci kuruluslara ydnelik olarak satis tutundurma faaliyeti olarak
egitimlere 6nem vermektedir. Satig performansi yiiksek, is ortagi olarak calisan ve
egitim talebinde bulunan bayilere satig gelistirici yontemleri anlatan egitimler de
vermektedir. 5 bolgede, 31 tane bayinin satis temsilcilerine, teknik agidan egitimler
veren Basari, siirekli olarak miisteri hizmetlerine iligkin egitimler de vermektedir.”’

Firma ayrica tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyeti olarak olusturdugu

BASARI CLUB uygulamast ile de iiyelerine indirimler, gesitli iiriin ¢ekilisleri, teknik

26 «Basar1 Hediyeler Kazandinyor”, Information Week Tiirkiye (23.10.2000), s:10
27 “Bagar Nokia Carki Dénityor”, Telepati Telekomiinikasyon (Kasim 2000), s: 86



90

servis onceligi gibi avantajlarda sunmaktadir. Aynica gesitli kuruluglarla da anlagsarak
iiyelerine indirimler sunmaktadir.”® Firma gerceklestirdigi bu liyelik galismast ile, iiye
adres bilgi kiitiigii olusturmaktadir. Olugturulan bu bilgi bankasina yonelik olarak, yeni
lirtin ve hizmetler ile ilgili bilgileri postalamakta ya da ¢esitli donemlerde hediye
tiriinler ve indirimli satig kuponlart géndermektedir.

Goriildiigii gibi firma satis tutundurma faaliyetleri kapsaminda tiiketicilere, araci
kuruluglara ve satis temsilcilerine yonelik ¢aligmalar gergeklestirmektedir. Ancak halkla
iligkiler faaliyetlerinde yetersiz kalmasi nedeniyle, firma iiriin tanmirhligi, imaj
gelistirme, kamuoyunu yonlendirme, digiincelerini ve goriislerini etkileme
olanaklarindan mahrum durumdadir. Bu da rakiplerinin karsisinda rekabet agisindan

geride kalmasina neden olmaktadir.

1.3. Uretici Firmalarm Halkla iliskiler ve Satis Tutundurma Faaliyetleri

Bu kisimda Tiirkiye’de GSM sektériinde faaliyet gdsteren ve toplam pazarn
onemli bir kismina sahip Nokia, Motorola ve Ericsson firmalarinin Tiirkiye’de
uyguladiklar halkla iligkiler ve satis tutundurma faaliyetleri incelenecektir. Sektérdeki
diger tiretici firmalar, satis adetlerinin diigiikliigii ve sektordeki etkinlikleri bakimindan
alt siralarda yer almalan nedeniyle ele alinmamustir. Incelenen {i¢ iretici firma,
Tﬁrkiye’de distiribiitorleri araciyla cep tevlefonu satisini gergeklestinneleﬁ nedeniyle,
halkla iligkiler ve satis tutundurma faaliyetlerinin 6nemli bir kismini distiribiitor
firmalarin kontroliine ve uygulamasina birakmms durumdadiriar. Ornegin Motorola cep
telefonlan ile ilgili halkla iligkiler ve satig tutundurma faaliyetlerini agirlikli olarak
Unitel firmas1 (Motorola Tiirkiye distribiitorii) gerceklestirmektedir. Ancak Nokia ve
Ericsson, distribiitér firmalann disinda bu faaliyetlerint sinirh da olsa siirdiirmektedir.
Ozellikle Ericsson firmas1 Tiirkiye’de iletisim sektériinde uzun yillardir yer almast
nedeniyle, bu faaliyetlere y1l iginde ¢esitli defalar bagvurmaktadir. Tiim bunlara ragmen
satis tutundurma ve halkla iliskiler faaliyetlerinde gergek rekabet distribiitér firmalar
arasinda yaganmaktadir. Ancak yasanan bu yogun rekabet karsisinda unutulmamasi
gereken bu firmalar gergekten bu kaynaklarni dogru faaliyetlere ve mecralara m
yatirmaktadir. Arasgtirmanin sonuglarinda da goriildiigii gibi tiiketicilerin satinalma

davraniglanm etkilemek ve satinalma eyleminin gerceklesmesini saglamak son derece

% www.basari.com.tr (Aralik 2000).
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6nem kazanmaktadir. Bu nedenle firmalar tiiketicilerin satinalma davramslarim
etkileyebilmek igin hangi faaliyetlere agirlikli olarak ydnelmeleri sorusu Snemlidir.
Harcanan bu biitgelerin hangisi tiiketicilerin -satinalma davramglarim  dogrudan
etkilemekte ve satinalma eylemi gergeklesmektedir. Tiim bunlar gézéniinde
bulundurularak faaliyetler organize edilmelidir.

Sonug olarak Tiirkiye de iiretici firmalar halkla iligkiler ve satig tutundurma
faaliyetlerini etkin olarak yiiriitmemekte ve bu firmalarin yerine distiribiitor firmalar bu
etkinlikleri organize etmektedir. Ancak siddetli rekabet nedeniyle yukanda da
belirtildigi gibi yapilan ¢aligmalarin bir kismn iyi planlanmadan ve organize edilmeden
gerceklestirilmektedir. Tiim bunlar bu faaliyetlere aynlan yiiksek biitgelerin etkin

kullanilip kullanilmadiginin sorgulanmasina neden olmaktadir.

1.3.1. Nokia Halkla Iliskiler ve Satis Tutundurma Faaliyetleri

Nokia, halkla iligkiler faaliyetleri olarak yurtdisinda 6nemli toplantilar,
organizasyonlar ‘ve konferanslar diizenlemektedir. Tiirkiye’de ise biiyiik sektorel
fuarlarda yer almakta ve yeni liriinlerini tamitmaktadir. Ayrica basin kuruluslanna
yemek organizasyonlan diizenlemek, yurtdisindaki Nokia etkinliklerine katilimlarim
- saglamak gibi diger halkla iligkiler faaliyetlerini de diizenlemektedir. Bunun yaninda
satis tutundurma faaliyeti olarak ise, distiriibiitér firmalarinin bayilerine Nokia
iiriinleriyle ilgili yurtdisginda hazirlanan promosyon malzemeleri dagitmaktadir.
Firmanm Tiirkiye’de birden ¢ok distribiit6rii olmas: nedeniyle faaliyetlerinin biiyiik

kismint bu sirketlere birakmistir.

1.3.1.1. Nokia Halkla Iliskiler Faaliyetleri

Firma iiretimini gergeklestirdigi {iirlinlerle ilgili ¢alismalarin bir
kismumu  distribiitorlerine birakirken, 6nemli gordiigii bazi faaliyetleri kendisi de
yiiriitmektedir.

Firmanin baghca halkla iligkiler faaliyetleri asagida agiklanmaktadir.

Pazara yeni ¢ikan iiriinlerin tamitim faaliyetleri igin firma oldukca yiiksek
biitceler ayrmaktadir. Genellikle pazara yeni ¢ikacak triinlerini diinyanin gesitli
yerlerinde diizenledigi konferanslarla tanitmaktadir. Omek vermek gerekirse, firma

diinyanin ilk mobil multimedya telefon modelini, Prag'da diizenlenen Nokia Mobil
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Internet Konferansi'nda ve aym anda internette diizenlenen sanal lansman ile tamtmugtir.
Yine bir diger yeni {irtinii olan bir modeli de Avrupa'nin en biiyiik ve en yeni aligverig/
eglence merkezinde diizenlenen uluslararasi bir genglik etkinligi ile tamtmugtir.
Firmanin {irlin tanitimlarinda iriintin hedef Kkitlesi son derece 6nem tasimaktadir.
Tamtim organizasyonlarinda (yukaridaki 6rneklerde de goriildiigii gibi) iiriiniin hedef
kitlesini kapsayan ¢aligmalar agirlik kazanmaktadir.

Sponsorluklar ve diger faaliyetler:

Firmanin sponsorluk g¢aligmalarinda da hedef kitleye yonelik faaliyetler 6n
plandadir. Uriin portfoyii agirlikli olarak geng hedef kitleye hitap etmektedir. Yine bu
kapsamda yapilan bir sponsorluga 6rnek olarak, 1999 yilinda Varsova, Polonya'daki
snowboard sezonunun acilisna (genglige yonelik olarak) sponsor olmugstur. Bu
etkinlikle insanlar eglenceli bir ortamda biraraya getirmeye calismistir.’’ Bunun
yaninda farkli bir sponsorluk olarak Paris Moda Haftasi'nda geng tasarimcilan
riinlerini sergilemek iizere davet ederek uluslarasi moda kreasyonlarna destek
vermistir.®® Firma boylece mobil iletisim toplumunun yaratilmasmda liderligini
desteklemek amaciyla yeni iiriinler ve gelistirdigi coziimler ile farkli projeleri
gerceklestirmektedir.”!

Firma ayrica yeni teknolojileri anlatan toplantilarda diizenleyerek sektordeki
yerini kamuoyuna duyurmay1 amaglamaktadir. Ornegin, 2000 yihnda gergeklestirdigi
3G adi verilen iiglincii nesil mobil iletisim teknolojilerinin tamtildig toplantilar da bu
kapsamda diizenlenmistir.’®> Yine benzer bir faaliyet olarak, Nokia Tiirkiye, 3. nesil
gériintiilii arama (Mobile Video Call) teknolojisini tamittifi sunumunda, cep
telefonlarimin, kigilerin gereksinimleri dogrultusunda istedikleri servislere giivenilir bir
sekilde ulagmalarini saglayacak bir ara¢ haline geldigi vurgulanm1$t1r.3 3

Firma diinya ¢apinda yiiriitttigii basanl halkla iligkiler caligmalan sonucunda
1999 yali i¢in Fortune dergisi tarafindan hazirlanan “Amerika’da ¢aligilabilecek en iyi

10 firma” listesinde yer almistir. Diinya basinin da bu sekilde licretsiz olarak yer almak

% www.nokia.com.tr (Arahik 2000).

30 www.nokia.com.tr (Aralik 2000).

3 «“Cep Telefonunda Farkli Melodiler”, Ekonomi ve Politikada Trend (22.10.2000), s:42

*? Kazim Oguz , “3G Diinyasina Nokia fle Yolculuk”, PcWeek (Cilt: 3, Sayr: 47 27.11.2000).
33 “Nokia, 3. Nesil Mobil iletigimde Iddial1”, www.bthaber.com.tr (4-10 Aralik 2000).
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ve Onemli sonuglar iceren listelerde iist siralarda yer almak Nokia’min tiiketici

goziindeki prestijini giiclendirmektedir.*

1.3.1.2. Nokia Satis Tutundurma Faaliyetleri

Nokia satig tutundurma faaliyetleri olarak, distribiitérlerine ve bu
firmalarin bayilerine yonelik olarak, yurtdisinda hazirlanan promosyon malzemeleri,
tirlin brostirleri, posterler, afisler vb. malzemeler temin etmektedir.

Firmanin gergeklestirdigi diger 6nemli satis tutundurma faaliyetleri:

Firma, sektérde yer alan bayilere ve distribiitorlere yonelik olarak yemek,
toplant1 ve organizasyonlar gergeklestirmektedir. Ornek olarak 2000 yilinda bayilerine
yonelik gerceklestirdigi yemek organizasyonu ile yihin degerlendirmesini yapmis ve
Nokia’min Tiirkiye’deki pazar paymu ve bir onceki yila gore satiglarmin durumunu
aciklamgtir. Bu satiglarin  yiizde 99’unun ise bayi kanaliyla gergeklestirdigini
agiklayarak bayilerin motivasyonunu ve firmaya baghhgim arttirmaya calismstar.
Sonu¢ olarak, firmanin gergeklestirdigi bu toplantilarin bayi motivasyonu iizerinde
tagidifi Onem diisiiniildiigii taktirde, bagarili bir satis tutundurma faaliyeti olarak
degerlendirilebilir.

Firmamn tiiketicilere yonelik gerceklestirdigi satis tutundurma faaliyetlerine ormek
olarak ise, Nokia cep telefonu kullanicilarina  yonelik olusturulan ve satis sonrasinda
teknik destek ve hizmet veren Club Nokia ile kullamcilara gegitli 6diiller ve yarsmalar
diizenlenmektedir. Club Nokia cep telefonu kullanicilarina hizhh ve ayncalikli hizmet
vermek amaciyla kurulmustur. Club Nokia satis sonrasinda Nokia cep telefonu
kullanmicilarina teknik destek ve hizmet vermektedir. Bunun yanisira Club Nokia
iiyelerine 6zel kampanyalann ve yeni cep telefonu modellerinin tamtildigs Club Nokia
adresinden resimli mesaj, grafik ve farkh zil tonlan yiikleme imkani da sunulmaktadir.
Ayrica, Nokia tarafindan gergeklestirilecek tiim organizasyon ve etkinliklerde de Club

Nokia iiyelerine ayricaliklar saglanmaktadir. 36

3* Telepati Telekomiinikasyon (Mart 2000), s:29
35 “Nokia, Satigim 3 Kat Arttirdr”, Bt Haber (11-17 Aralik 2000), s:34.
*¢ www.nokia.com.tr (Aralik 2000).
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Burada amaglanan Nokia cep telefonu kullanimimi arttimak oldugu igin, iiye
olmak i¢in sadece Nokia cep telefonu sahibi olmak yeterli olmaktadir. Firmanin Club
Nokia etkinlikleri kapsaminda, 2000 yilinda Ege bdolgesinde diizenlenen Club Nokia
Yaz Festivali'nde tiim Club Nokia iiyeleri bulugmustur. Burada c¢esitli yarismalar ve
gosteriler diizenlenerek, katilan izleyicilere gesitli hediyeler dagitilmistir.’’ Béylece
firma, Clup Nokia ad1 altinda olugturdugu ve iiyelerine yénelik diizenledigi yarigmalar,
cekilisler ve dagittigr cesitli hediyeler ile Nokia cep telefonlarinin satigim desteklemekte
ve satiglann arttinnlmasina (distribiitérlere) yardimei olmaktadir.

Sonug olarak, Nokia Tiirkiye nin halkla iligkiler ve satig tutundurma faaliyetleri,
yurtdigindaki uygulamalan ile benzerlikler gostermektedir. Diger tiretici firmalarda da
(Motorola, Ericsson vb.) genellikle durum aymidir, firmanin pazarlama, satig ve diger
tiim stratejileri merkezden olusturularak tiim iilkelere aym sekilde yayilmaktadir.
Firmalar Urettikleri triinleri diinya pazarina sunarken, genel isletme prensiplerini her
yerde degismez bir sekilde uygulamaktadir. Bu durum firmalanin &6zellikle reklam
calismalarinda kendini gostermektedir, Tiirkiyedeki iretici firmalarmn {iriin ve kurumsal
reklamlan (distribiitorlerin disginda) yurtdiginda hazirlanmakta ve bu sekilde pazara

sunulmaktadir.

1.3.2. Motorola Halkla iliskiler ve Satis Tutundurma Faaliyetleri

Tirkiye’de diger uretlcl ﬁrmalardan farkls olarak tek distribiitor firma
(Umtel) 11e g:ahsan Motorola firmasi, reklam ve halkla 111$k11er faahyetlerlmn buyuk b1r
klsmlm Unltel firmasi iizerinden yiiriitmektedir. Bu nedenle Tiirkiye Motorola aglrhkh
olarak sektdr fuarlarma katilmakta ve kurdugu standlarda ziyaretcilere promosyon
Igﬁlliemeleﬁ dagitmakta ve tiriinlerini tm1ﬁnaktad1r. Satis tutundurma faaliyeti olarak

i

ise Unitel bayilerine yénelik toplantilar organize etmektedir. g’*

1.3.2.1. Motorola Halkla iliskiler Faaliyetleri

Giris kisminda belirtildigi (lizere, Motorola Tiirkiye’deki halkla
iligkiler faaliyetlerinin biiyiik bir kismin: ithalat¢i firmasina birakmistir. Bunun diginda

2000 y1h igerisinde fuar ve aligveris merkezlerinde standlar kurmusgtur. Ayrica Motorola

37 www.nokia.com.tr (Aralik 2000).
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party adi altinda Istanbul’da 2 eglence merkezinde genglere yénelik organizasyonlar
yapmistir. Cok az sayida da olsa basma yonelik yemek organizasyonu
gergeklestirmistir. Firmanin halkla iligkiler faaliyetlerinin genel amaci firma admn ve

iirinlerinin imaji gelistirmek, hedef kitle iizerinde destek ve sempati yaratmaktir.

1.3.2.2. Motorola Satis Tutundurma Faaliyetleri

Motorola satis tutundurma faaliyetleri olarak, diger iiretici firmalar
gibi distribiitérlerine ve bayilerine promosyon malzemesi, afis, bayrak, poster vb.
malzemeleri saglamaktadir. Bunun yaninda diger iiretici firmalardan farkli olarak
distribiitér firmasimn (Unitel) bayilerini gezmekte ve ihtiyaglan yerinde tespit ederek
gidermeye ¢alismaktadir. Tiirkiye’de gezici satis kadrosuna sahip tek tiretici firmadir.
Bu ziyaretler, bayilerle kurmaya calistifi olumlu iletisim anlaminda oldukga etkili
olmaktadir.

Firmanin ayrica fuarlar ve standlarda iiriinleriyle ilgili dagittigi hediyeler ve
cesitli malzemeler ise tiiketicilere yonelik satis tutundurma ¢alismalarinin bir pargasidir.

Yine tiiketicilere sunmay1 hedefledigi bir 6nemli gelisme, oyun teknolojisinin
6nemli firmalarindan, Sega firmasi ile gergeklestirdigi anlasma ile, Sega'nin 6zel olarak
gelistirecegi oyunlart yeni model cep telefonlarina uyarlamayr planlamaktadir.*®
Boéylece tiriinleriyle birlikte verecegi ek ozellikler ile de iiriinlerinin satigim arttirmayi
amaglamaktadir.

Sonug¢ olarak Motorola, Tiirkiye’de satis tutundurma faaliyetlerinde ozellikle
bayilere yonelik ziyaret programlanyla, diger iiretici firmalardan ayrilmaktadir. GSM
sektériinde tiiketicilerle direkt karsi karsiya gelerek telefon satiglarim gerceklestiren
bayilerin, distribiitér firma ziyaretleri yaninda iiretici firma tarafindan da ziyaret
edilmesi onemli bir gelismedir. Yapilan bu ziyaretler iiretici firmanin bayilerle olan
iletisimin giiglenmesine, iiriinlerine ve firmaya kars1 olan sempatisinin artmasina neden
olmaktadir. 4. boéliimde aragtirma tablolarinda yer alan, satinalma asamasinda karar
verme de etkili kaynaklar kisminda, tiiketiciler {izerinde etkili kaynak olarak bayilerin 2.
sirada yer almasi firmanin bu kapsamda yiiriittiigii c¢aligmalann dogrulugunu

desteklemektedir.

3% «Sega- Motorola El Ele Oyunlar Artik Cepte”, Star Ozel (02.12.2000).
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1.3.3. Ericsson Halkla Iliskiler ve Satis Tutundurma Faaliyetleri

Ericsson halkla iligkiler faaliyetleri . kapsaminda ¢esitli _ bilimsel
organizasyonlara spovr_llsgg_pypjkta, genglife yonelik eBlence aktiviteleri, gevre, sanat ve
kiiltiir etkinliklerini destekleméi;te ve gergeklestirmektédif;’Satuls tutundurma faaliyetléﬁ
Qlarak ise diBer iiretici firmalar gibi satis noktalanna ve distribiitorlerine yijnelik bayl
toplantilan, iiriinler igin satig noktalari malzemeleri, 6nemli sek_ttirel fuarlarakatllarak

tilketicilere gesitli hediyeler dagitmaktadar.

1.3.3.1. Ericsson Halkla Iliskiler Faaliyetleri

Ericsson firmasi halkla iligkiler faaliyetleri olarak basm toplantilari,
fuarlar ve basma yonelik yapilan yemek ve organizasyonlara agirlik vermektedir.
Sektorel faaliyetler incelendiginde 6zellikle fuar etkinlikleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Toplant: organizasyonlan, fuar ve stand c¢aligmalari:

Firma, iletisim sektoriiniin gelismesine yonelik galismalar desteklemektedir. Bu
kapsamda, iletigimin gelecegi ve ileride nasil ger¢eklesecegi sorulannm tartisildig
toplantilar organize etmektedir. Ayrica katildig1 fuarlarda diizenledigi kisa seminerlerle
de bu konulan ziyaretcilere anlatmaktadir. Omek olarak, Bilisim 2000 fuarmda son
kullanicilara yonelik iiriinler, kuruluslar i¢in mobil intemet ¢6ziimleri ve ag
operatorlerine yonelik ¢oziimler olmak iizere ii¢ ana bolim iizerinde yaptif1 ¢aligmalan
anlatmistir. Bu ii¢ grupta yer alan iiriinler, fuar boyunca ziyaretgilere tanitibmagtar.*
Yine Bilisim 2000 fuan kapsaminda, ¢ok yakin bir gelecekte insan hayati
kolaylastiracak Mobil Interneti bir basin toplantisiyla tamitmistir. Toplantida Mobil
Internet diinyasmna yatirim yapmak isteyen kurumsal ve bireysel girisimcilere destek
vermek amaciyla Ericsson Tiirkiye tarafindan kurulan Crea-World’iin, Tiirkiye'deki
Mobil Internet pazarmin gelisimine katkida bulunulmasimn amagclandigi ifade
edilmigtir.*® Firma hem basin toplantilari hem de fuardaki standinda mobil internet ve
kurumlara &zel ¢dziimler gelistirdigini anlatmaya ¢ahgarak, Tiirkiye’de bu alanda diger

iiretici firmalardan farklilagtifini gostermeye ¢alismaktadir.

*? “Bricsson Bilisim 2000'de Gelecegin Diinyasini Tanitt” , www.ericsson.com.tr (06-09-2000).
* www.ericsson.com.tr (Aralik 2000).



97

Ericsson, 2000 yilinda yine benzer konulu bir toplant1 organize ederek mobil
Internet'in gelisimini etkileyecek olan iigiincii nesil (3G) uygulamalarimi ve mobil
Internet stratejilerini tamtmustir. Sektorde daha 3G iiriinleri tam olarak ¢ikmadan 4G
¢alismalarma basladiklarimi ve 2012 yilina kadar siirecek bu ¢alismalar ile birlikte yakin
bir gelecekte insanlarin sanal gergeklikle tamsacagl anlatilmaya galisilmustir.®’ Neil
Armmstrong'un  acilis konusmasim yaptifn bu etkinlikte gelecek nesil iletisim
teknolojilerinin mobil diinyasina sunacag firsatlar da aktariimugtir.*?

Sponsorluklar ve diger faaliyetler:

Ericsson, sponsorluk faaliyetlerinin biiyiik bir kismim Turkcell ile birlikte
gerceklestirmektedir. Turkcell iiretici firmalardan sadece Ericsson firmasi ile ortak
halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitmektedir. Motorola ise daha énceden de deginildigi gibi
sadece Telsim kart ile satilmakta ve distribiitérii Unitel tarafindan desteklenmektedir.
Sektordeki diger énemli bir firma olan Nokia ise Turkcell ve Telsim firmalaryla ortak
halkia iligkiler faaliyeti yiiriitmemektedir. Tiirkiye GSM sektdriinde bu faaliyetlerin
yapilis sekli ve hangi firmalarla ortak gergeklestirilecegi konusu, firmalann halkla
iligkilere ayirdiklan biitgeleri etkilemektedir.

Ericsson’un 6nemli sponsorluk faaliyetlerine bakildiginda, Avrupa Gilivenlik ve
Isbirligi Teskilati (AGIT) toplantismn iletisim sponsorlugunu Turkcell ile birlikte
iistlendigi goriilmektedir. Toplantinin gergeklestirildigi alanda stand kuran Turkcell ve
Ericsson, Iletisim Merkezi” kanaliyla katilimeilara iletisim konusunda yardimci olmaya
caligmustir.*

Bunun yaninda 4. Bélimde yer alan arastirma sonuglaninda da goriildiigi gibi
cep telefonu kullanmici kesimin agirlikhi olarak geng bir kitle oldugu varsayilmaktadir.
Bunun farkinda olan iiretici firma ve distribiitorler faaliyetlerinin bir kismim bu alana
y6nelmektedir. Bu kapsamda Ericsson genglere yonelik ¢alismalar ve organizasyonlan
gerceklestirmekte ve desteklemektedir. Ornek olarak, firmamn 2000 yilinda diizenlenen
MTV Avrupa Miizik Odiilleri Téreni'ni 5000 kisilik bir partiyle kuttamasi énemli bir
faaliyet olarak degerlendirilebilir. Avrupa Miizik Odiilleri, 1994 yilindan beri MTV

! Kazim Oguz, “3G Geldi 4G'ye Hazirlanin”, www.pcweek.com (18 Eyliil 2000 Pazartesi ).

42 «“Tiirkiye'de 3G Zirvesi-Ericsson Tiirk Kullanicilar1 3G ile Tangtird:”, www.peweek.com (20 Kasim
2000).

# «Liderler Zirvesine Ericsson’dan fletigim Destegi”, Bthaber (6-12 Kasim 2000), s:45
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tarafindan Ericsson'un sponsorlufunda diizenlenmektedir.** Bunun yamsira, firma,
Swatch Internet Time 6zellikli diinyamn ilk ve tek cep telefonunu Hong Kong, Londra
ve Stockholm'de aym anda diizenlenen lansman partileriyle diinya pazarnna sunmustur.
45

Ericsson’un, spor faaliyetleri sponsorlugu kapsaminda ise macera yarigi olan
Eco-Challenge’99 gerg¢eklestirmistir, Bunun yaninda Tiirkiye'nin ilk ve tek macera ve
doga sporlar televizyon programi olan Adrenalin ekibi, Ericsson’un destegiyle tiim
doga sporlarim denemekte ve ekrana yansitmaktadir.*®

Kiiltiir ve sanat etkinlikleri:

Kiiltiir Bakanhgi’min himayesinde baglatilan ve Ericsson, Turkcell ortak
sponsorlugunda gergeklesen tarihi binalarin restorasyonu Projesi ile firmanin amaci
kiiltiir varliklannin korunmasina katkida bulunmaktir. Sanat ¢aligmalart kapsaminda
ise, sinema sponsorluklari, bale ve Bodrum’un Kkiiltiirel ve tarihi zenginliklerini yeni
nesillere aktarmak amaciyla resim yarismasi diizenlemistir.

Firmanin basina yonelik faaliyetlerinde ise, Alman PC dergisi tarafindan,
Bluetooth teknolojisinin gelistirilmesinde gosterdigi katki ve basanlar nedeniyle ddiil
kazanmistir. Basinda firma hakkinda ¢ikan bu haberler iicretsiz olmasi ve sektordeki
onemli gelismeleri Ericsson’un sahiplenmesi agisindan 6nemlidir. Ayrica tiiketicinin

goziinde teknolojik liderlik imaji kazanmasi agisindan da son derece olumludur.”’

T a1n

L3@ Ericsson Satis Tutundurma Faaliyetleri 5z~

Satis tutundurma faaliyetlerinde agirliklh olarak bayi toplantilart
diizenlemekte, distribiitor ve bayiler i¢in iiriin brosiirleri, bayrak, afis vb. satig noktasi
malzemeleri temin etmektedir. Ayrica fuar ve stand g¢alismalarinda ise tiiketicilere
hediyeler dagitmaktadir.

Firma gen¢ hedef kitleye yonelik olarak Coca Cola ile ortak bir kampanya
diizenleyerek 6zel bir telefon iiretmistir. Isveg'te 6zel olarak iiretilen telefonlarinin ag:lig

ekrannda ise Coca-Cola yazist yer almaktadir. Kampanya siiresince Coca-Cola

“ “Ericsson’dan Cilgin Parti”, www.pceweek.com (23-11-2000)

% “Bricsson’un Yeni Modeli T20 Trend Yaratanlar ve Gengler Igin Yeni Bir Akimmn  Onciisii Olacak”,
www.ericsson.com.tr (10-11-2000).

* www.ericsson.com.tr

7 www.ericsson.com.tr (Aralik 2000).
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tiriinlerinin, kapaklarindan 20 tane biriktiren ilk 40 bin kisi, 20 milyon TL 6deyerek
Coca-Cola logolu Ericsson cep telefonu almaya hak kazanmuslardir.”® ki firmanm
genglere yonelik hazirladiklan bu satig tutundurma faaliyeti son derece 6nemlidir. Daha
onceki boéliimlerde yer alan GSM cep telefonu abonelikleri, telefon satig adetleri ve
pazar paylan karsilastinidiginda 40.000 adetlik satis rakami1 GSM sektoriinde 6nemli bir
satis rakami olarak goriilmektedir.

* Sonug olarak firma halkla 111§k11er ve satiy. tutundurma faahyetlermde buyuk

ﬁrmalarla (Turkcell Cocia Cola vb.) ortak gahsmalar yapmayl tercih etmektedlr Bu

ﬁrmamn maliyetlerine ve biitcelerine bir katki sagladig gibi tuketlcllerm gozunde de iki

firmanin yaratt181 sinerjinin olumlu etkileri goriilebilmektedir.

2 TURKIYE’DE GSM SEKTORUNDE UYGULANAN REKLAM
FAALIYETLERI

2.1. Operatér Firmalarin Reklam Faaliyetleri

Bu bolimde Turkcell ve Telsim firmalannin GSM sektériindeki reklam
calismalan  incelenerek degerlendirmeler yapilacakfir. Ayrica yakinda faaliyete
baslamas1 beklenen Is-Tim’in de reklam galigmalarna kisaca deginilecektir. Reklam
faaliyetleri dogru ve etkin kullanildig: taktirde, hedef kitleye ulastinilmak istenen
mesajlarinin iletilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklam, bir firmanin iiriinlerini
ve hizmetlerini tanitma, satiglanim arttirma, markaya talep yaratma gibi Gnemli
fonksiyonlara yon vermektedir. Aragtirmada (Tablo 20) medyada son 3 aydir cep
telefonu reklamm gordiiniiz mii sorusuna tamaminin (% 100) evet yamiti vermesi,
reklamlann tiiketiciler tarafindan farkedildigini ve izlendigini gostermektedir. Bu
nedenle igletmeler reklam mecralarina sahip olmak istzmektedir. O halde Telsim’in aym
holding iginde televizyon, radyo ve gazete gibi mecralara sahip olmas1 diger operator

firmalara g6re biiyiik bir avantaj saglamaktadir.

8 “Coca Cola’ya Ericsson’dan Ozel Telefon” , Tiirkiye Telekomiinikasyon (Ekim 2000), s:14
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2.1.1 Turkcell Reklam Faaliyetleri

GSM sektoriinde yaganan rekabet nedeniyle, Turkcell reklam faaliyetlerini
birgok mecrada yogun olarak kullanmaktadir. Firmanin reklam faaliyetlerinin temel
amaci hizmetlerinin satigim ve abone sayisini arttirmaktir. Bunun yaninda 6zel amaglan
olarak ise satis kanallan ile iligkilerini gelistirmek, yeni bir abone grubunu igletmeye
cekmek, yeni bir hizmeti pazara sunmak ve isletmenin saygmhgim arttirmaktir. Bu
nedenlerden dolay: 6zellikle televizyon kanallarinda reklamlan siklikla goriilmektedir.

Firma, reklam faaliyetlerini “Ciinkii iletisim ¢ok seyi degistirir.” slogam ile

yiiriitmektedir. GSM sektoriinde yapmus oldugu reklam faaliyetleri biitgesi ve kapsam

bakimindan oldukga etkindir. 2000 yih reklam harcamalarina bakildiginda 107.966
milyar TL ile Turkcell, Tirkiye’de en gok reklam yapan sirketlerinden biri olmustur.
Marka bazinda ise 21.318 milyar TL ile Hazir Kart, 20.078 milyar TL ile Turkcell GSM

Kart, 7 ve 10°uncu sirada yer almaktadir.”

Radyo ve Televizyon faaliyetleri:

Aragtirmanin sonu¢ boliimiinde de goriildiigii tizere, satin alma asamasinda
hatirlanan reklamlann i¢inde radyo % 1 oram ile en az etkili mecradir. Ancak 6zellikle
genglerin tercih etmesi ve reklam maliyetlerinin televizyona gore diisiik olmas1 gibi
nedenlerle GSM sektoriinde oldukca fazla tercih edilmektedir. Ayﬁca Turkcell radyo
reklamlannin yaminda radyo program sponsorluklarini da sikbikia kullanmaktadir. Geng
hedef kitleye yonelik olarak yapilan bu sponsorluklarda firmanin yeni hizmetleri
anlatilmaya calisgilmakta ve program aralarna giren reklamlar da bu g¢aligmalan
desteklemektedir. Turkcell’in radyo faaliyetleri olarak Radyo Mydonose’da yayinlanan
“Turkcell Top 40”, Number One FM’de yayinlanan “Turkcell Special Weekend”
programu 6mek verilebilir.’ 0

Bunun yamnda vine aym tabloda (Tablo 28) yer alan aragtirmsa verilerine gore
televizyon reklamlan satinalma asamasinda en yiikksek oranda (% 56) hatirlanan
mecradir. Boylece televizyon reklamlar cep telefonu kullamcilan tarafindan, akilda
kahcihp agisindan diger reklam mecralannin iizerinde bir orana sahip olmasi nedeniyle

tercih edilmektedir. Bu nedenle firma radyo reklam ¢alismalarinin yaninda, televizyona

# “Reklam Sampiyonu”, Yeni Binyil Telekomiinikasyon, s:8
* www.turkcell.com.tr (Arahk 2000).
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ozel bir agirhik vermekte ve reklam faaliyetleri icerisinde en yogun olarak televizyon
mecrasim kullanmaktadir. Televizyonda agirhkh olarak kurumsal reklamlar ve yeni
hizmetlerini anlatan reklamlar tercih etmektedir. Ayrica televizyon kanallarinda
yaymlanan bazi program sponsorluklarrm da gerceklestirmektedir. Omek olarak,
Turkcell’in sponsorlugunda “Ilkyardim Kilavuzu” isimli bilgilendirici televizyon
filmleri hazirlanmus, televizyon kanallarinda yaymlanmaya baslanmustir.”!  Goriildiigii
lizere firma televizyona yonelik olarak bazi programlara sponsor olmakta ve bu
programlarnn arasinda reklam filmlerini yayinlamaktadir. Sponsorluk ¢aligmalan halkla
iligkiler faaliyetleri iginde yer almaktadir. Ancak firma televizyon sponsorluklarinin
icinde agirlikli olarak reklam filmlerini yayinlayarak, programin izleyici kitlesine
mesajlanm iletmektedir. Bu tiir ¢ahgmalar 6zellikle iiriintin hedef kitlesi belirgin ise
daha bagsaril olmaktadir. Omek olarak, Turkcell’in birgok kanalda aym anda gosterime
giren ve degisik hikayeleri igeren Hazir Kart reklam kampanyas1 oldukga ilgi
gormiistiir. Hazir Kart’in reklam kampanyasinda, mobil telefonun sagladig o6zgiir
iletisim ortamimin yanisira, Hazir Kart’in sundugu faturasiz haberlesme 6zgiirliigiinii de
vurgulayan "6zgiir hissetme” temasi islenmektedir. Boylece tiiketicilerin faturasiz abone
olmalariyla birlikte daha rahat edeceklerini ve gereksiz prosediirlerden kurtulacaklarim
diisiindiirmeye ¢aligmaktadir. Tiim bunlar aragtirmamizin sonuglarinda da yer aldig gibi
tiiketicilerin reklamlardan bilgi alma istegini de kargilamaktadr.

Turkcell, rakiplerinin reklam faaliyetlerini de yakindan takip etmeye
¢alismaktadir, yakinda hizmete girecek olan yeni GSM operatérii Is-Tim, 100 milyon
dolar reklam biitgesi ayirarak, Giizel Sanatlar/Saatchi and Saatchi firmas: ile birlikte
acihg kampanyasina baglamistir. Buna karsilik Turkcell, bu rekabete yeni bir kampanya
ile cevap vermeyi tercih etmistir. Abonelerini Is-tim'e kaptirmak istemeyen Turkcell,
yeni imaj kampanyasi ile 6zellikle kendi abonelerine seslenmeyi hedeflemistir.
Hazirlanan bu reklam farkli sesler ve farkh yiizlerle ¢ekilmistir. Reklamin amaci marka
haline gelen 532 ve 533 kodlarimi telaffuz ederek, belleklerde yer edinmesini
saglamaktir. Ayrica film bir imaj filmine déniisiirken belgesel bir nitelik de
kazanmustir.”* Yapilan bu reklam kampanyasmin temel amaci, rakibe ve yeni gelecek

olan Is — Tim’e mevcut aboneleri kaptirmamaktir.

! www.turkcell.com.tr (Aralik 2000).
52 www.imedya.com.tr, Aralik 2000.
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Turkcell, ayrica yil boyunca gergeklestirdigi 6nemli organizasyonlan halka
reklamlarla duyurmustur. Bunlann yamsira imaja yonelik ve servislerini tamtict
reklamlar basinda yer almigtir.

Cesitli servislerini de internet sitelerine (6rn. e-kolay’a verdigi Turkcell e-fatura
servisi) verdigi reklamlarla lansmanini yapmaktadir. Televizyon ve radyo reklamlarinin
disinda gazeteleri 6zellikle yeni servislerinin tanitimi déneminde televizyon, radyo ve
diger reklam alanlanyla birlikte kullanmaktadir. Ancak televizyon reklam kampanyalar
agirhikli calismaktadir. Bunun yaninda diger kullandig: agik alan/kapali alan (outdoor —
indoor) ¢alismalarimida 6nem vermektedir. Ahgveris merkezlerinde, tiim stadyumlarda,
havalanlarinda, otobiis duraklarinda tercih edilen bu alanlar g¢esitli firmalarin
pazarlamasinda kiralanmaktadir. Yil i¢inde genellikle yer bulunmasi zor olan bu
alanlarda yillik kiralamalar ile yerler garanti altina alinmaktadar.

Gortldiigii gibi Turkcell pazardaki rekabet, mevcut aboneleri korumak ve
tutmak, yeni aboneler kazanmak, yeni hizmetlerin tanitimi gibi nedenlerle hedef
kitlesine yonelik reklamlar yapmaktadir. Reklamlarda ise televizyon, radyo, gazete-
dergi ve agik alan/kapali alan (outdoor — indoor) oncelikli olarak tercih etmektedir.
Telsim’in de yaklasik aym mecralarda yer almasi, televizyon, radyo ve gazete gibi
medyalara sahip olmasi, Turkcell’in dikkatli ve etkin bir reklam stratejileri yiiriitmesini

zorunlu kilmaktadir.

SN
/2.1.2.Telsim Reklam Faaliyetleri

Gazete, televizyon, dergi ve outdoor gibi mecralarn son derece yogun olarak
kullanan Telsim, 2000 yilinda biiyiik biitceli reklam kampanyalan ger¢eklestirmistir.
Ayrica yapmis oldugu yiiksek maliyetli altyap: yatinmlanim da reklamlarinda 6n plana
¢ikartma yoluna gitmistir. 1 Ocak-15 Eylil 2000 Kimiilatif Reklamveren Top 20
degerlerine bakildiginda Telsim’in televizyon, gazete ve dergilere verdigi reklam tutan
olan 62.218.388 dolarla besinci sirada yer almaktadir. Rakibi Turkcell’in ise 61.183.171
dolarla altinci swrada oldugu goriilmektedir. Ancak yilin son aylarinda nispeten
yavaglayan reklam faaliyetleri ile 2000 yili genel toplaminda 92.157.000 milyonla,

Turkcell’in (li¢iincii sira) ardindan besinci sirada yeralmstir.” Telsim ve Turkcell

33 “Reklam Sampiyonu”, Yeni Binyll Telekomiinikasyon, s:8
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firmalanmin reklam biitgeleri toplanildiginda 2000 y1h igerisinde en fazla reklam yapan
sektériin GSM sektorii oldugu goriilmektedir. Buna distribiitér ve iiretici firmalarda
degerleri eklendiginde rakam oldukga yiikselmektedir. Bu da sekt6riin ne kadar biiyiik
oldugunun bir bagka 6nemli g6stergesidir.

Firma 2000 yilinda harcadifi reklam biitgesini agirlikhh olarak kurumsal
reklamlar ve rakibinden 6nce vermeye basladigi servislerin tanitiminda kullanmustir.
Devam eden kisa hikayeler seklinde yaymnlanan reklamlar ile yeni servislerini n plana
¢ikartmaktadir. Omnek vermek gerekirse, Tirkiye’de sadece kendi abonelerinin
yararlanabildigi EFR (Enchanced Full Rate-yiiksek dijital kalitede ses aktarma
teknolojisi) ya da CeptoCep gibi uygulamalartmi 6n plana ¢ikartirken rakibi Turkcell’e
atifta bulunarak s6z konusu servisin Turkcell’de olmadigina dikkat gekmektedir.

Firma aynca GSM sektoriine liglincli operatériin girmeye hazirlandigi son
donemde olusacak rekabet kosullarint 6ngorerek yeni bir strateji benimsemis ve eski
saldirgan usliibunu yumusatarak yeni bir imaj kazanma yolunda tamtim faaliyetleri
yapmstir.”* Son donem reklam filmlerinde ise Tiirkiye’nin tammmus sanatgilarim
kullanmaya baslayarak dikkat g¢ekmektedir. Ornek vermek gerekirse {inlii bir
basketbolcunun bagrol aldigr reklam filmi, Atina'da ¢ekilmis ve Motorola'min yeni
model bir cep telefonunun da tanitimi yapllrmstlr.ss Bu reklam filmleri ile Telsim
" internet anketiyle siralanan en iyi reklam kategorisinde 22.434 oyla birinci olurken,
Turkcell-Hazir Kart reklam 20.567 oyla ikinci olmugtur.”®

Daha onceki kisimlarda da s6zedildigi iizere, aragtirma sonuclarinda internet,
satin alma agamasinda karar vermede televizyonla aym oranda etkili ¢ikmistir. Bu
nedenle Telsim reklamlarinin internet lizerinde yapilan yarigmalarda 1. olmasi son
derece 6nemlidir.

Yukanidaki reklam omeginde de goriildiigii tizere firma, gerek televizyon
reklamlarinda gerekse basin ilanlarinda tiiketicilere yeni teknolojileri tamtirken, aym
holding iginde yer aldlél Unitel’in iirinlerini kullanmaktadir. Buna &rmek olarak

GPRS’in ve P7389%inin birlikte duyuruldugu gazete reklam gosterilebilir. Bu reklamda

<2000 Yilinn Basarili Sirketleri”’, Globus (13.12.2000).
5 www.telsim.com.tr
%6 «Bijr Ali Taran Hadisesi Daha-En lyi Reklam”, www.imedya.com.tr (08.10.2000).
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GPRS’in su an mevcut olan tiim telefonlarin disinda sadece Unitel’in ithalatim yaptig
Motorola P7389 modeli ile uyumlu oldugunu agiklamustir.

Aragtirmada (Tablo 21) reklamlann en sik gériildiigii mecra siralamasinda % 8
ile en son sirada yer alan agik alan/kapali alan reklamcilifi, satin alma agamasinda
hatirlanan reklamlarin iginde ise % 12 (Tablo 28) ile dergi, radyo, sinema’nin iizerinde
bir oranda yer almaktadir. Arastirma verilerinde ¢ok yiiksek oranlarda yer almayan bu
reklam mecras1 son yillarda ililkemizde hizla gelismekte ve tiiketicilerin dikkatini
¢ekmektedir. Bu nedenle Telsim agik alan/kapali alan (outdoor—indoor) reklam
calismalarinda rakibi Turkcell gibi aligveris merkezleri ve stadyumlar da agirhikli olarak
bulunmaktadir. Ayrica Tiirkiye’de ilk kez uygulanan ve kalelerin sol ve sag yanlarmda
yer alan 3 boyutlu reklam uygulamalarint da Unitel firmasiyla birlikte kullanmaktadir.

Sonug olarak firma grup sirketleri olan Star televizyonu, gazete ve radyolanyla
rakiplerine kars1 avantajli durumdadir. Firmanin reklam stratejileri ise; tiiketicileri yeni
servisleri hakkmda bilgilendirmek, kullanmaya tesvik etmek, marka bagimhilig:
yaratmak, sirkete kargi tiiketicilerin olumlu davranmasim saglamak ve mevcut
abonelerinin kaliciigim saglamak seklinde ozetlenebilir. 2001 yilmda Is-Tim’in de
faaliyete gececek olmasi nedeniyle hem Telsim’in hem de Turkcell’in birinci hedefi

mevcut abonelerinin baghligimi saglamak sonra yeni abone kazanmak olacaktir.

2.1.3. Is-Tim Reklam Faaliyetleri

Tiirkiye Is Bankas: ve Telecom Italia ortakhigiyla kurulan Tiirkiye'nin yeni
GSM operatérii Is-Tim'in reklam ve medya faaliyetlerini Giizel Sanatlar - Saatchi &
Saatchi firmas: yiiriitmektedir. Firma, rakiplerinin yiiksek biitgeli reklam faaliyetlerinde
sagladiklar1 deneyim ve abone sayilan agisindan ¢ok geride baslayacagindan gesitli
isbirliklerine gitmeye c¢aligmaktadir. Bu amagla Dogan Grubu ile gergeklestirdigt
stratejik igbirligi aym zamanda reklam destegini de igermektedir. Dogan Grubu’nun
elinde bulunan medya giicii ile daha etkili ve diigiik maliyet ile yogun bir reklam
kampanyas: yiiriitiilmesi planlanmaktadir. Bu gercevede Is-Tim’in ilk etapta 300 milyon
dolarlik bir reklam biitgesini kullanacag: ifade edilmektedir. Bunun 100 milyon dolan
outdoor reklamcilifina, 200 milyon dolart ise medya igin ayrilmig durumdadir.”’ Bu

rakamlar rakipleri Telsim ve Turkcell’in ¢ok iizerinde goziikmektedir. Firma isminin ve

Anadel el ina
Merkez Kutiiprane
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hizmetlerinin tiiketicilere yogun olarak anlatiimasi gerekmektedir. Firma bu nedenle
tikketicilere yonelik yapilacak reklam faaliyetleriyle marka bagimhiligi yaratilmak ve

abone olmalanm tegvik etmeyi planlanmaktadir.

2.2. Distribiitor Firmalarin Reklam Faaliyetleri

Distribiitor firmalar olarak K.V.K,meenpa, Unitel ve Basan Elektronik firmalan
incelenecektir. Ik ti¢ firma reklam faaliyet_lclw“i“_lvlbi‘ Bé§én Elektronik’e goére daha yogun
gergekle$tirrr-‘iéi;t‘_e;i;1%7 KVK ve Genpa firmalan ise sadece Turkcell karth teléfon
sajc_rrg_a}k_t»g» ’\ifer agirlikli olarak Ericsson cep telefonlan ile ilgili reklamlar yapmaktadir.
Unitel ise Telsim kartlh Motorola telefonlannin tek yetkili saticisi olmast nedeniyle
Mqtgrolg reklamlarina agirik vermektedir. Bunun yaninda diger satlsinl yaptigi Nokia
telefonlarininda az da olsa reklamlarmi gerceklestirmektedir. Nokia cep telefonlarim
yukarida ad: gegen tiim firmalann satmasina ragmen reklamlarim agirlikh olarak Basart
Elektronik yapmaktadir. Tiirkiye GSM sektériinde distribiitdrlerin sattiklan {irtinlere
verdikleri reklam destegi, bu iirliniin pazarda tiiketiciler tarafindan taninmasi ve tercih
edilmesi anlaminda 6nem tasimaktadir. Aragtirmanin genel bulgularinda (Tablo 22)
yeralan hangi markalarin reklamlan hatirlanmaktadir sorusuna, sirasiyla Nokia,
Ericsson ve Motorola olérak yer verilmistir. Bu iirtinler yukanda da belirttigimiz gibi
KVK, Genpa, Unitel ve Basan firmalannin distribiitorii oldugu markalardir. Bu
bolimde firmalarin reklam faaliyetlen ve sektérdeki wuygulamalan sirayla

incelenecektir.

2.2.1, K.V.K Reklam Faaliyetleri

Firma satig gelirleri bakimindan sektdrde iist siralarda yer almaktadir.
Ancak son yillarda reklam faaliyetlerine agirlik vermektedir. Ozellikle yazili basinda
iirlin satiy reklamlanm tercih etmektedir. Firma genel olarak televizyon, outdoor ve
sponsorluk gibi mecralarda tek basina yer almak yerine, Ericsson, Nokia ve Turkcell’in
gerceklestirdigi reklam ¢aligmalarinda logo’sunu kullanmayi tercih etmektedir. Aynca

Turkcell ile belirlemis olduklarn ortak strateji dogrultusunda heniiz altyapis:

57 www.bthaber.com.tr (18-24 Aralik 2000).
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tamamlanmami§ veya piyasaya sunulmamig iirlin ve hizmetlerle ilgili reklam
calismalarini yogun olarak yapmaktadir. Béylece Turkcell’in operator olarak verdigi
tiim hizmetler, KVK’nin tiim {iriin ve hizmet reklamlarina yansimaktadir. (WAP, Hazir
Kart, Hazir Kart SMS,...).

Firma aynca énemli geligmeleri basina verdigi reklamlarla da duyurmaktadir.
Omek vermek gerekirse, bir sirket tarafindan diizenlenen “flk 500 Bilisim Sirketi
Arastirmasi”’nda, satis gelirleri bakimindan besinci sirayr almistir. Bu gelismeyi ve
verileri gazete ve dergilerde ilanlar vererek duyurmustur. >

Bunun yaninda kurumsal reklamlara yénelik olarak, Istanbul basta olmak iizere
trafigin yogun oldugu mekanlarda bina cephelerinde sirketin jingle sozlerinin yeraldig:
slogan ve logo reklam tasartmlan ve yine agik alan da yer alan Istanbul ici taksilerin
iizerinde firma reklamlanmn bulundurmaktadir.

Firma, satiy noktalarina miigterileri ¢ekmek i¢in ise televizyon ve radyoyu
oncelikle tercih etmektedir. 2000 y1l1 sonlarinda baglattign TV ve Radyo kampanyasinda
KVK Shop'ardaki iiriin ve aksesuar gesitliligini 6n plana cikaracak bir senaryo
kullanmaktadir. Yine buna benzer bir kampanya olan ve bayilerinde gecerli olan
“Taksitkarth satisin duyurumunu da yine aymi mecralarda gerceklestirmistir.

Firma, Turkcell ve Genpa logolanimin esit ve dipnot seklinde yer verildigi
reklamlart da sik kullanmaktadir. Bu reklamlar yeni ¢ikan iriinlerden ziyade daha
onceden piyasaya stiriilmiig ancak lansman yapilmamns iriinlere ait renkli, iriinii ve
fiyati 6n plana ¢ikaran satis reklamlandir.

Bunun yaninda firma, kampanya bazinda yiiriittiigii calismalarinda bagh oldugu
grupla ortak ¢aligmalarda bulundugu gériilmektedir. Bu caligmalarinda tiim sirketlerin
logolan yer almaktadir. (Turkcell, Ericsson, YapiKredi, Superonline, Digiturk,
Ericsson).

Firmanin iriin yelpazesinde Ericsson, Alcatel, Nokia, Aselsan markalarimn
yanisira kurumsal iiriinler, Mobil Data iriinleri, Compaq Bilgisayarlar ve Dect
telefonlar yeralmaktadir. Firma bu iiriinlerin satis reklamlarim1 gergeklestirmektedir.
Ancak daha &nceki béliimlerde de sézedildigi iizere, Ericsson firmasi kurumsal
reklamlanim kendisi gergeklestirmektedir. Bu reklamlarda vdistribﬁtﬁrlerinin logolarina

yer vermemektedir. Omegin, televizyonda bir dénem yogun olarak “Ericsson — Sesini

58 «K VK-Halkimiza Tesekkiirler”, Hiirriyet (06.10.2000), s:12
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Duyur” imaj reklamlan yeralmig olup, bu reklamlarda distribiitér logolarna (K.V.K,
Genpa vb.) yer verilmemigtir.

Firma bir diger oénemli iiriini olan Nokia cep telefonlanmt iirlin yelpazesine
katmasiyla birlikte, bu yeni distribiitorliigiiniin lansmamim “Nokia da KVK’da”
slogamyla gergeklestirmistir.

Goriildigii iizere firma bayilerine ve firtinlerine yonelik reklam faaliyetlerine
o6nem vermekte ve Turkcell’in servisleriyle de ilgili ¢aligmalarda logosuyla yer
almaktadir. Arastirma bulgularinda da yer aldify iizere, satin alma asamasinda karar
vermede cep telefonu bayilerinin (Tablo 19) % 21’lik bir oran ile 2. sirada yer almasi,
firmanin bu anlamda yaptig1 ¢aligmalarin dogrulugunu desteklemektedir.

Ayrica iilkemizde internetin gelisimine paralel olarak bu alanda da ¢alismalarimi
yogunlagtirmaktadir. Web sitesinde gerceklestirdigi aktivitelen basin ilanlaryla
desteklemektedir. Ornek vermek gerekirse, web sitesi iizerinden gergeklestirdigi “Bul-

3 Yine

Kazan” kampanyas: ile ilgili olarak sektorel dergilere reklam vermistir.
“Anahtarlant toplayacak sorfgiiler aramyor” sloganlt reklamlar bunlara ornektir.*
Ayrica hizmet agim yakindan tamitmak iizere internet ortarminda Altavista, Yahoo,
Hotmail gibi ¢esitli web sitelerine reklam veren KVK, son olarak Financial Times’n
haber portali www.ft.com adresinde de yer almigtir. Bdylece Financial Times’m web
sitesine reklam veren ilk Tiirk firmasi olmustur.’ Tiim bunlar gelisen internet ve
haberlesme teknolojisini etkin kullanan firma imajim gelistirmeye ve tiiketicilere
reklamlarla duyurmaya yéneliktir.

Son olarak firma cep telefonu sektériindeki pazar payim diger iletisim araglarimi
da yaymayr diigiinmesi nedeniyle, tiiketicinin beklentilerini bu y6ne ¢ekmeye
calismaktadir. Bu kapsamda 1 Eyliil 2000 tarihinden itibaren yaymna giren reklam
filmleriyle birlikte sirketin iiriin ¢esitliligini, KVK satis hizmetlerini ve yeni vizyonunu
anlatmaktadir. Reklam kampanyasimin amaci mobil iletisimle ilgili ihtiya¢ duyulan her
tiirlii {iriin icin akla ilk gelen satin alma noktasinin KVK oldugu fikrini gii¢lendirmek ve

tilkketicinin zihninde pekistirmektir. Bu nedenle “cep telefonu bagka nerden ahmabilir ki”

sloganimin yerine “mobil iletigimle ilgili her tiirlii iiriin bagka nerden alinabilir ki”

%% Goniil, a.g.e., s.10-11.
% « Anahtarlan Toplayacak Sorfeiiler Aramyor”, T3 Tiirkiye (01.10.2000), s:71
¢! “K VK Financial Times’a Girdi”, Tiirkiye’de Aksam (21.10.2000), s:7
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slogani tiiketicinin algisina sunulmustu;r.62 Firma bu reklam stratejisi degisikligiyle
sadece cep telefonu sektriinde degil mobil iletisimle ilgili her tiir iiriiniin bulundugu
firma ve satis noktalan oldugunu tiiketicilerin géziinde yerlestirmek istemektedir. Son
dénem reklam ¢aligmalan bu kavram iizerinde yogunluk kazanmaktadir. Firma bu
konuda Unitel firmas: ile cep telefonunun yamnda tiim mobil iletisimini kavrayan

stratejisiyle benzerlikler gostermektedir.

S
2.2.2/Genpa Reklam Faaliyetleri

Firma, reklam stratejilerini pazardaki gelismelere gére donemsel
olusturmaktadir. Yil icinde birbiriyle uyumlu ve koordine faaliyetlere pek
rastlanmamaktadir. Kendisi gibi Turkcell hath cep telefonu satig1 yapan K.V.K’ya gore
reklam calismalarinda ¢ok sinirli sayida mecraya girmektedir. Bu yiizden, 2000 yilin
sonlarina dogru Ericsson tarafindan gergeklestirilen tiim reklamlarda KVK ve Genpa’ya
esit olarak yer verilmektedir. Firma genel olarak iiriin portféyiinde yeralan markalarla
ilgili ¢ok kiiciik biitgeli reklam ¢ahgmalan yapmaktadir. Donemsel olarak “Tiirkiye
GENPA ile Konusuyor!” sloganimi kullandigi outdoor ve reklam ¢ahigmalarim
gerceklestirmektedir. Marka bazinda Siemens ile ortak ¢alismalar yapmaktadir. Ayrica
Nokia’yr da iiriin gamina katmasiyla birlikte bu yondeki ¢alismalarina da aguhk
vermistir. “Genpa sahnesinde yeni bir star!..” sloganiyla baslattigi Nokia lansmaium ise
reklam kampanyalariyla devam ettirmistir. Nokia ile ilgili birgok distribiitdriin az da
olsa reklam c¢alismalan yapmas1 ve Nokia’nin kendi ger¢eklestirdigi imaj ¢alismalariyla
da bunlan desteklemesi sonucunda , aragtirmamizin basit tablolarinda yer alan (Tablo
16) sahip olunan cep telefonu markasinda, Nokia % 43 gibi yiiksek bir oranla birinci
gelmektedir. Bu yiiksek kullanim orani, bu markanin satisim yapan Genpa ve diger
distiribiitorlerin  aralanindaki pazar payr miicadelesinin giddetlenmesine neden
olmaktadir. Genpa’nin Nokia cep telefonlarimt {iriin portfdyiine ekledigini duyurmasi da
bunun bir gostergesidir.

Firma iiriin yelpazesinde Ericsson, Alcatel, Siemens ve Nokia markalan
yeralmaktadir. Uriin bazinda Siemens markasina agirlik vermektedir. Diger tirtinler igin
firetici firmalarin yapmis oldugu reklam kampanyalarinda logo olarak yer almayi tercih

etmektedir. Siemens iiriinlerinin imaj ve satis ilanlarinda tiretici ile ortak galismaktadir.

62 “KVK Yeni Reklam Filmiyle Konusuluyor” , Tiirkiye’de Aksam Inci (15.10.2000), s:3
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Ancak tiim bunlara ragmen Siemens cep telefonlari, aragtirmamizda hatirlanan cep
telefonu markalan siralamasinda (Tablo 22) yer alamamigtir. Yine aym sekilde sahip
olunan cep telefonu markasi siralamasinda da (Tablo 16) bulunmamaktadir. Bu da
firmanin tiriine yonelik olarak gergeklestirdigi faaliyetlerin yeterli ve etkin olmadig
gostermektedir. Son olarak Alcatel iiriinleri ile Advantage Card uygulamasint igeren
kampanya ve tanitim ¢alismalarina da basinda yer verilmistir.®

Bunlarin yaninda firma diger distribiitér firmalarda da gorillen internet
faaliyetlerine ilave olarak 2000 yihi baslaninda internet iizerinden cep telefonu satigim
gergeklestiren ilk firma olmustur. Rakiplerinden o6nce basladigi bu hizmetin
duyurumunu “Tiirkiye GSM sektoriintin ilk sanal marketi” sloganiyla gazete reklamlan
ile gergeklestirmistir. Satin alma asamasmnda karar vermede, internet reklamlarimn
televizyon reklamlariyla aym oranda yer aldigi (aragtirma basit tablolar — Tablo 19)
diigliniiliirse, satiglarin internetten yapilmasinin olumlu etkisini daha da arttiracag: bir
gergektir. Firma yine bu kapsamda kurumsal web sitesini yenilemis ve gesitli hizmetleri
yayma vermistir (Genpa Club igeriginde oyun, e-card, screen saver, duvar kagitlan
Vs...)

Sonu¢ olarak firma diriinleri ile ilgili reklam faaliyetlerini smirh sayida
gerceklestirmektedir. Uretici firmalann ve Turkcell’in baz: reklam galismalarinda ise
logosu ile yer almaktadir. Firma, bilyilk reklam biitgeleri olusturmadan diger is
ortaklarmnin (Turkcell, Nokia vb.) reklam imkanlarindan yararlanmay: ve bu dogrultuda

hareket etmeyi amaglamaktadir.

2.2.3. Unitel Reklam Faaliyetleri

Firma reklam faaliyetlerini yilbaginda belirleyerek stratejilerini dénemsel
uygulamaktadir. Bu reklam stratejileri dogrultusunda grup sirketlerinin televizyon,
gazete ve radyolarim etkin olarak kullanmaya ¢aligmaktadir. Bu konuda tipk
sponsorluklarda da s6z edildigi gibi Telsim firmasi ile paralel hareket etmektedir. Ancak
bunun yaninda diger kanallan ve mecralan da siklikla kullanmaktadir.

Firma, reklam faaliyetlerini iiriin reklamlart ve kurumsal reklam faaliyetleri
olmak iizere 2 ana baglik altinda gergeklestirmektedir. Bu kapsamda {iriin reklamlarn ile

ilgili olarak oncelikle Tiirkiye distiribiitorii oldugu Motorola sonra Nokia ve diger

8 Goniil, a.g.e., s.10-11.
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markalar ile ilgili reklamlar gelmektedir. Firma, aragtirmamizda da goriildiigii iizere
(Tablo 16) sahip olunan cep telefonu markasinda % 15’lik paya sahip Motorola’nin tek
saticis1 durumundadir. Bu da aym tabloda yer alan Nokia ve Ericsson’un daha yiiksek
bir kullanici kitlesine sahip olmasma ragmen, birden ¢ok distiribiitér tarafindan
satilmas1 nedeniyle, aslinda distiribiitor bazindaki satiglarda, yiizdesel olarak
Motorola’dan daha diisiik olduklarmi gostermektedir. Bu nedenle firma tek basina
pazar payma sahip oldugu Motorola markasina diger markalardan daha fazla reklam
yapmaktadir. Tkinci ana baglik olarak ise kurumsal reklam galismalar: gelmektedir.

Firmanin baglica 6nemli reklam g¢alismalart ve ana baghklann agagida yer
almaktadur: %

Firma w1l iginde ozellikle grup i¢i reklam kanallarimi kullanarak kurumsal
reklam faaliyetlerine agirlik vermektedir. Toplum olarak énem tagiyan, 6zel giinlerde
(19 Mays, Anneler Giinii, Babalar Giinii, 30 Agustos ve Kurban Bayrami) gazetelerde
yogun bir sekilde kutlama ilanlarina yer vermistir. Ayrica Motorola iiriinlerine yonelik
televizyon ve gazete reklamlari da 2000 y1li boyunca gegitli kanallarda yaymlanmugtir.

Tiiketiciye yonelik iriin satis reklamlar olarak ise 14 Subat 2000 Sevgililer
Giinii kampanyasina yonelik gazete ve televizyon reklamlandir.’nden itibaren Mart ay1
sonuna kadar devam eden “Sen ve Ben Kampanyasi” televizyona ve basina yonelik
“olarak hazirlanmigtir. Bu kampanya duyurumu ile aragtirmamizda satin alma
asamasinda karar vermede en etkili birinci kaynak olan (% 54) arkadas ve aile ¢evresi
hedeflenmistir. Firmanm bu reklam kampanyasi istenen etkiyi yaratarak bagarili
olmustur.

Firma agik alan / kapal1 alan reklam ¢aligmalarim ise Turkcell ve Telsim kadar
etkin kullanmaktadir. Daha o6nceden de deginildigi gibi agik alan reklamcilig,
aragtirmamizda reklamin en sik goriildiigii mecra olarak alt siralarda yer almasina
(Tablo 21) ragmen, satmmalma asamasinda hatirlanan reklamlann mecralara gore
dagihminda (Tablo 28) dergi, radyo ve sinemanin lizerinde yer almaktadir. Firmanin bu
alandaki ¢aligmalan sunlardir;

e Biiyiik sehirlerde yapilan agik alan/kapah alan ¢alismalan disginda 2000 yilinda
yapilan futbol stadlan galismalan ve Ege — Akdeniz projeleri de yer almaktadir.

o Istanbul Atatiirk Havalimam yer alan gesitli reklam panosu bulunmaktadir.

% Goniil, a.g.e., s.10-11.
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e 2000 - 2001 Sezonu Futbol Stadlarindaki Reklam Panolaridir.

Firmanin satis noktalarina yonelik (kendi iglettigi ve bayileri) geceklestirdigi
reklam c¢aligmalarindaki amag ise tiiketicilerin satig noktalarina y6nelmesi, bu
noktalarda satiglarin artmasi ve yeni agilan magazalarin duyurulmas: seklindedir. Bu
kapsamda 2000 yili iginde ‘‘satict reklam filmi’> konsepti ile satis noktalanindaki
tirtinleri ve giivenilir firma imajim 6n plana gikarmak istemistir. Bunun yaminda Nisan
ve Mayis 2000 tarihlerinde Izmir Cankaya, Mecidiyekdy ve Karum satis noktalan
agiths1 gergeklestirilmis ve Gazete’ler de ilanlan yayinlanmigtir. Tiim bunlar satis
noktalarinin etkinligini arttirmaya yoneliktir.

Firmanin 2001 yilinda kullanmay: diistindiigii reklam mecralar: gazete, dergi,
televizyon, radyo, outdoor, sinema, web sitesi ve altematif mecralardir. Tiim mecralarda
satilan arttirmaya yonelik yogun iiriin reklamlan yapmayi planlamaktadir.®

Yeni irin ve kampanya lansmanlannin tiim mecralarda (gazete, televizyon,
radyo) aym anda baglamasmin basanih bir kampanya igin gerekli olacagim
diistinmektedir. Bu nedenle 2001 yilinda satisa ¢ikartacag: iiriinlerin reklamlarim tiim
kanallarda aym baglatmay planlamaktadir. %

Sonu¢ olarak firma iiriinlerine, kurumsal kimligine ve magazalarina yonelik
reklam g¢alismalan gergeklestirmektedir. Mecra segimini ve biitgelerini  yilbasinda
olusturmakta ve donemsel uygulamaktadir. Sektérde ok onemli gelismeler oldugu
taktirde bunlan revize etmekte ve yeni stratejiler gelistirmektedir. Reklam mecralarinda
son dénemlerde geligsen bir akim olmasi nedeniyle internet sitelerine de logo reklamlan
vermeye baglamistir. Diger mecralarda ise tiiketicilere en etkin yolla ulasmayi
saglayacak kanallar tercih etmektedir. Gurup kanallarint ve bunu rakiplerine kars1 bir

avantaj olugturmak amaciyla da kullanmaktadir.

2.2.4. Basani Elektronik Reklam Faaliyetleri

Telsim hatli cep telefonu satis1 yapan firma, 2000 yih i¢inde smurlh da olsa
kendi kurumsal reklam kampanyalarim yiirlitmiis, slogamm kullandif miizigi yogun

frekanslarla radyolarda kullanmigtir. KVK firmasina benzer, “Cep Telefonu Elbette

% Unitel Technomarket Reklam Stratejileri Raporu
% Goniil, a.g.e., s.10-11.
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Bagari’dan alinir” slogamyla lansman yaptig1 goriilmektedir. Yine kurumsal sloganina
yonelik olarak acik hava (outdoor) mecrasim da kullanmaktadir.

Firma uzun siire Nokia markasinin tek distribiitérii olmasi nedeniyle, marka
imajinin yerlesmesini saglamigtir. Nokia markasmin Tiirkiye’de yerlesmesinde firmamn
katkis1 biiyiiktiir ancak KVK firmasinin da Nokia distribiitorliigiinii almasi ve bunun
duyurumu yapmasi ile yeni marka distribiitérliiklerine yénelmek zorunda kalmagtir.

Firma {irin kampanyalarinda outdoor, otobiis duraklari panolan, TV, gazete,
dergi gibi mecralar tercih etmektedir. Uriin yelpazesinde Nokia, Samsung ve Kenwood
cep telefonlar1 yer almaktadir. Ozellikle {iriin portfoyiine 2000 yihinda kattigi Samsung
ve Kenwood cep telefonlar i¢in bu mecralan kullanmaya ¢aligmigtir. Ayrica bu reklam
faaliyetlerinde firma imajim da on plana gikarmaktadir. Omek vermek gerekirse,
Samsung, Tirkiye Yetkili Distribiitorliigiinii “Simdi sira teknolojide!” sloganli reklam
filmleriyle TV’de duyurmustur. Aym kampanyayr outdoor c¢aligmalarina da
yansitmistir. Samsung distribiitorliigiinden sonra, gerek fiyat icerikli ve satisa yonelik
(Kulaklikli mikrofon setini problem etmeyin, Ne varsa Bagarn’da var...), gerekse iiriinii
6n plana ¢ikaran (Sevgilim demeniz yeterli...) reklam faaliyetlerini bu marka iizerinde
yogunlastirdign goriilmektedir.

Firma bir bagka tiriinii olan Kenwood cep telefonlan i¢inde “Basan giivencesiyle
Tiirkiye’de” sloganiyla lansman yapmmstir. Ozel olarak Kenwood’a yonelik bir reklam
ve outdoor ¢aligmasi gergeklestirmemekle birlikte ortak satig kampanyalarinda Samsung
ile birlikte Kenwood’a da yer vermektedir. (Ne varsa Basam’da var...)®’ Bunlarm
yamnda distribiitorii oldugu Aselsan’1 “Ilk Tiirk Cep Telefonu Cok Basarili” seklinde
lanse etmektedir.®®

Sonug olarak firma diigiik reklam biitgeleriyle genellikle iiriin satisina odakl ve
kendi kurumsal kimligini 6n plana ¢ikartacak reklamlar tercih etmektedir. Aynca diger
distribiitor firmalarda sik (K.V.K, Genpa ve Unitel) goriilen operatér firmalarla ortak
reklam kampanyalanni, nadir de olsa Telsim ile yapmaktadir. Firmanin kendisine ait
reklam mecralarinin bulunmamasi ve yeterli biitceye sahip olmamasi da bu anlamda

yetersiz kalmasina neden olmaktadir.

% Géniil, a.g.e., 5.10-11.
88 «flk Tiirk Cep Telefonu Cok Basarili” , Sabah (06.10.2000), s:23
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2.3. Uretici Firmalarm Reklam Faaliyetleri

Tiirkiye’de tiretici firmalar, kurumsal reklamlar disindaki galismalari genellikle
distribitér firmalarina birakmus durumdadir. Ancak Nokia ve Ericsson firmalan
ozellikle agik alan mecralarinda (outdoor) distribiitorleri diginda da ¢alismalar
yapmaktadir. Motorola firmasi ise reklam faaliyetlerinin tamamuini distribiitorii Unitel
tarafindan yliriitmektedir. Nokia ve Ericisson firmalarnin kendi yiiriittiigii reklam
faaliyetleri, bir den fazla distribiitére sahip olmalar1 nedeniyle, bu firmalarin tiimiine

katk1 saglamaktadir.

2.3.1. Nokia Reklam Faaliyetleri

Nokia iirtinlerinin reklam lansmamm kendisi ger¢eklestirmekte ve imaja
yonelik ¢alismalar yapmaktadir. Oldukga canli ve renkli reklamlarda insana deger
veren ve onun hayatim kolaylagtiran ¢6ziimler sunan bir firma imajt ¢izmektedir.
Giinliik yasamdan insanlarin Nokia teknolojisiyle nasil daha rahat yagadiklan
vurgulanirken, triinler 6n plana ¢ikartilmaktadir. Son dénemde yaymnlanan
“Havaalaninda e-posta,” “Bankta Bankacilik,” “Parkta Konferans,” “Takside Fax”
seklindeki reklamlar1 bu diigiincenin iiriinleridir.®

Firma son dénemlerde Hiirriyet’in web sayfas1 gibi ¢esitli internet sitelerine de
reklam vermektedir. Ancak distribiitdrler kisminda da belirtildigi tizere firma reklam
faaliyetlerini 6zellikle iiriinlerle ilgili olanlar1 distribiitorlerine birakmigtir. Bu nedenle

¢ok sinirli sayida reklam faaliyetinde bulunmaktadir.

2.3.2. Motorola Reklam Faaliyetleri

Motorola cep telefonlarmin Tiirkiye de tiim reklam faaliyetlerini Unitel
firmas1 yiiriitmektedir. Bunun disinda Motorola 2001 yili i¢in tiim diinya reklam
faaliyetleri i¢in olusturdugu 400 milyar dolarhk global reklam biitgesi igin
Ogilvy&Mather Worldwide’1 gérevlendirmistir. Konkurda verilen briefle ajanslardan
Motorola’yr faaliyette bulundugu tiim sektérlerde firmanin teknolojik liderligini

yansitacak global pazarlama yaklasimlarim sergilemeleri istenmigtir.”® Firma tiim

% Harper’s Bazaar (01.10.2000), s:29
70 “Motorolamn Global Ajansi Ogilvy&Mather”, Marketing Tiirkiye (01.10.2000), s:4
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diinyada uyguladigy ¢aligmalarin 6rneklerini distribiitorii olan firmaya sunarak, ortak

stratejilerin belirlenmesine katkida bulunmaktadir.

2.3.3. Ericsson Reklam Faaliyetleri

Ericsson iiretici bir firma olarak diger distribiitorlere gore Tiirkiye’de en ¢ok
reklam veren firmalardan biridir. 01 Ocak-15 Eyliil 2000 Kiimiilatif Reklamveren Top
20 degerleni incelendiginde, Ericsson’un 25.099.975 milyonla sektdrden sadece
operatdrlerin yer aldig: bu listede 20. geldigi goriilmektedir.”

Firma reklam ¢aligmalarinda, tiiketiciyi teknoloji konusunda bilinglendirirken,
iiriinlerini de pazarlayan bir anlayisa sahip ¢aligmalar gerceklestirmektedir. Bu konuda
arastrmamizda (Tablo 34) reklamda vurgulanmasi gerekli unsurlar kisminda, teknik
Ozelliklerin anlatilmasinda % 39’luk bir oranla birinci durumdadir. Bu anlamda
firmanin tiiketiciyi bilgilendiren, teknolojiyi anlatan ¢aligmalar1 son derece basarilidir.
Omegin, firmanin gazete ve dergilerde yer alan bir reklam g¢ahsmasinda, mobil
internet’in tamtimu ve hayati nasil degistirecegini anlatilmaktadir. Bunun yaninda
teknolojik yeniliklerini de (Cep — Port, Telewap vb) tamitmaya ¢aligmaktadir.

Firma ayrica yogun olarak kurumsal reklamlara da agirlik vermekte ve bu
sayede distribiitorlerinin satislarina da katkida _bulunmaktadnr.72 Firmanin Tiirkiye’de
uzun siiredir faaliyet gostermesi, Tiirkiye’de uygulanan reklam stratejilerini dogru
anlamasina neden olmugtur. Stadyumlardaki panolarda sesini duyur slogam ile siklikla
yer almakta ve sektor dergilerine Ericsson kurumsal imajina yonelik reklamlar

yapmaktadir.

' Marketing Tiirkiye (01.10.2000), s:104
72 Ekonomi ve Politikada Trend (22.10.2000), s:38
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DORDUNCYU BOLUM

TURKIYE’DE GSM MOBIL TELEFON SEKTORUNDE UYGULANAN
TUTUNDURMA FAALIYETLERI: TOUKETICILERIN CEP TELEFONU SATIN
ALMA DAVRANISLARINDA REKLAMLARIN ETKISINE iLISKIN
BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Tiiketicilerin cep telefonu satin alma davramglarinda reklamlarin etkisini
arastiran bu ¢alisma ile reklamlann tiiketicilere yeterince ulagip ulasmadigs, tiiketicilerin
bu reklamlar hakkindaki diisiinceleri ve bu reklamlann satinalma kararlarina étkileri
aragtirtlmaya galisilmistir.

GSM mobil telefon sektériinde yapilan reklam biitgelerinin yiiksekligi ve lilke
ekonomisinde 6nemli bir yer tutmasi da aragtirmanin bu alanda yapilmasina neden
olmustur.

Bu arastirmada, tiiketicilerin cep telefonu satin alma davraniglarinda reklamlarin
etkisi 6l¢liimlenmeye ¢aligiimigtir.

Arastirmanin amaglari, cep telefonu kullamcilarin cep telefonlarint yenileme
sebeplerini, satin alma asamasinda en saglikh bilgilere hangi kanallardan ulastiklarn,
hatirladiklann markalan ve reklamlardan etkilenme diizeylerini analiz ederek, buna
uygun stratejiler gelistirmeye yoneliktir.

Ayrnica, aragtimada cep telefonu sahiplerinin hangi meslege sahip olduklar,
egitim seviyeleri, yas gruplar, cinsiyet gruplan ve gelir seviyeleri gibi sosyo-ekonomik
6zelliklerinin de belirlenmesi amaglanmustir.

Sektor Diinya’da ve Tiirkiye’de ¢ok yeni oldugu igin iilkemizde GSM mobil
telefon konusunda yeterince inceleme yapilmamistir. Ancak son yillarda Telsim ve
Turkcell firmalarinin reklamlan, gergeklestirdikleri alt yap: yatinmlan, Akbank gibi
bankalarla biiyiik kredi anlagmalari, uluslararasi borsalarda milyarlarca dolar deger
bicilmeleri goézleri bu sektére yoOneltmigtir. Tim bunlar sektordeki rekabetin

hizlanmasina, telefonlarin ve hizmetlerin reklam alanlarinda tiiketicilere daha sik
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anlatilmasina neden olmugtur. Bu anlatim &zellikle reklam anlaminda cok yiiksek
tutarlara ulagmaktadir.

Bu ¢aligmayla; iilke ekonomisinde énemli bir yeri olan GSM sektoriinde yapilan
yiiksek reklam harcamalarmin da ne kadar etkili olduBu ortaya gikartilmaya
cahigilmustir.

Bugiin diinyanin en biiyiik sirketleri arasmda yer alan GSM mobil telefon
tireticisi firmalar, milyonlarca aboneye hizmet vermeye calisan Telsim ve Turkcell
firmalan ile yiiksek reklam harcamalan yapan telefon distribiitérleri, giiniimiiziin belki
de en 6nemli sektoriinde yer almaktadir. Bu nedenle bu aragtirmanin konusu ve igerigi

son derece 6nem kazanmaktadir.
2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Istanbul ilindeki cep telefonu kullamecilan iizerinde, reklamlarin satinalma
davraniglarina etkisini ortaya gikartmaya yonelik bu arastirma 2 biiyilk aligveris
merkezinde yapilmustir. ‘

Bu arastirma tamumlayict bir aragtirma olarak nitelendirilebilir. Tanimlayici
arastirma modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlarn, degiskenleri
ve bu degiskenler arasindaki iligkileri tamimlamaktir. Pazarlama arastirmalarimin
¢ogunun yapis: ‘’tanimlayici olarak adlandirilabilir. &

Tanimlayic1 aragtirma modellerinde en yaygin kullanilan veri toplama yontemi
ankettir. Kisisel (yiizylize) goOriisme anketi, bu arastirmada da kullamlan temel veri
toplama yontemi olmugtur. Kisisel (yiizylize) goriisme anketi, anketriin cevaplayici ile
kars1 karsiya gelmesi ve soru sormasidir. Kisisel (yiizyiize) goériisme en esnek bilgi
toplama yoludur. Kapt kap: dolagarak yapilan yiiz ylize goriismeler sonucu, yiiksek
cevap oram elde edilir. Kigisel (yiizyiize) goriisme, kigisel iliskiye dayandigindan
cevaplayict daha c¢ok igbirligi saglayabilir ve goriisme uzun siirdiirillebilir. Kigisel
goriisme soru sormanin yant sira, gézlem yoluyla da bilgiler edinilmesini saglamakta ve

o . 4
cevaplayiciya gok soru sorma olanag da verir. 7

73 Kemal Kurtulug, Pazarlama Aragtirmasi (2. Basim, Istanbul Matbaasi, Istanbul,1981), s. 287
7 Hiiseyin Ozgen ve Selen Dogan, Pazarlama Diinyasi (Ocak- Subat 1998, Y1l 12, Say1 67), s.6.
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Aragtirmada, veri ve bilgi toplama yéntemlerinden en yaygin olarak kullamlan,
yiizyiize anket yontemi kullanalmustir. Istanbul’un biiyiik aligveris merkezlerinden olan
Capitol ve Akmerkez’de cumartesi ve pazar giinleri aligveris yapan tiiketicilerin i¢inden

tesadiifen segilen kisilere yonelik (150 cep telefonu kullanicisina) uygulanmastir,

3. ANKET FORMU

Arastirma araci olarak kullanilan ve ek’ler de bir 6rmegi verilen anket formu,
agiklayici bir 6n mektup ve sorulardan olusmaktadir. On mektupta ¢alisma hakkinda
bilgi verilmekte ve formu yamitlayacak kisilere ¢esitli agiklamalar yapilmaktadar.

Anket formunda yer alan sorular hazirlanirken, amacina ulagmasi agisindan
sorularin gerekliligi ve yeterliligi g6z oniine alinmistir. Anket formunun anlagilabilirligi
hakkinda GSM sektoriinde pazar arastirmalart konusunda c¢alisan kisilerden ve sektér
yoneticilerinden goriisler alinmistir. Yapilan 6n test sonucu bazi sorular ¢ikartilmig ve
yeni sorularda ilave edilmigtir.

Anket formlarmin doldurulmas: 22 Kasim 2000 — 12 Aralik 2000 tarihleri

arasinda gerceklesmistir.

4. VERI ANALIZi

Bu aragtirmada, anket yolu ile temin edilen veri ve bilgiler, gereken kontroller
yapilarak, bir plan dahilinde ve kullanilacak analize uygun olarak kodlanmistir. Daha
sonra 150 adet anket formunun yamtlan -21 soru ve cevap- girisi yapilmistir. Verilerin

analizinde istatistiki analiz yéntemlerinden ylizde analizinden faydalanilmistir.

5. ARASTIRMANIN KISITLAMALARI

Daha once de belirtildigi gibi arastrma evrenini Istanbul’daki 2 ahgveris
merkezindeki tiiketiciler olugturmaktadir. Dolayisiyla sonuglan tiim Tiirkiye’deki cep
telefonu kullanicilan igin genellemek miimkiin degildir. Ancak tiim tilke i¢in de énemli

ipuglan elde edilebilecektir.
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6. ARASTIRMANIN GENEL BULGULARI

6.1. Anket Formunu Yanitlayan Cep Telefonu Kullanicilarinin Ozellikleri

Istanbul’da 2 aligveris merkezinde anket formunu yamtlayan tiiketicilerin
yaslan, cinsiyeti, egitim diizeyi, meslegi ve gelir durumu asagida tablolarda

verilmektedir.

Tablo 11. Ankete Katilan Cep Telefonu Kullanicilarinin Yaglan

YAS GRUPLARI SAYI (%)
15-25 61 41
26-35 71 47
36-45 13 9
46-55 3 2
56+ 2 1
TOPLAM 150 %100

Tablo 11°den de goriildiigii gibi Istanbul’da iki aligveris merkezinde aragtirmaya
katilan tiiketicilerin % 41’1 15-25 yas gurubunda, % 47’si ise 26-35 yas gurubunda,
% 9’u 36-45 yas gurubunda, % 2’si de 46-55 yas gurubunda ve %1’i de 56 yagiun
istiinde olduklarimi belirtmiglerdir. Arastirmaya katilan cep telefonu kullamcilarmin
yaslarninin olduk¢a geng oldugu goriilmektedir. Bu da firmalara reklam faaliyetleriyle
ilgili hangi mecaralara ve hangi senaryolara agirhk vermeleri gerektigi konusunda

ipuclar verebilecektir.

Tablo 12°den de goriilecegi gibi anket formunu yanitlayanlarin % 53’iinii Bayan,
% 47’sini Erkekler kullamicilar olusturmaktadir. Bu da ankete katilan kisilerin agirlikli
olarak geng¢ bayanlardan olustufunu gostermektedir. Ancak iglincii bdliim
olugturulurken, damisilan sektdr yoneticilerinin goriisleri, 6zellikle Telsim ve Turkcell
abone profili’nin erkek kullanicilar iizerinde yogunlastigy y6niindedir. Bu nedenle
aragtirma’nin ahsveris merkezinde yapilmasi, katilimcilarin cinsiyetini ve yasim
etkileyebilecegi diigiincesiyle, genellemeye gidilitken bu hususlara dikkat etmek

gerekecektir.




Tablo 12. Ankete Katilan Cep Telefonu Kullanicilarimin Cinsiyetleri

CINSIYET SAYT (%)
Bayan 80 53
Erkek 70 47
TOPLAM 150 %100

Tablo 13. Ankete Katilan Cep Telefonu Kullanicilarimin Egitim Diizeyi

EGITIM DUZEYI SAYI (%)
ILKOKUL - -
ORTAOKUL 3 2
LISE 24 16
UNIVERSITE 103 69
'YUKSEK LISANS 20 13
TOPLAM 150 %100

Istanbul’da 2 aligveris merkezinde anketi yanitlayan tiketicilerin % 2’si
ortaokul mezunu, % 16’s1 lise mezunu, % 69’u iiniversite mezunu, % 13’ii de yiiksek
lisans egitimi gormiislerdir. Bu da ankete katilan Kisilerin agirlikli olarak egitim

diizeylerinin yiiksek oldugunu gostermektedir. (Tablo 13)

Tablo 14. Ankete Katilan Cep Telefonu Kullanicilarimin Meslek Gurubu

MESLEK GURUBU SAYI (%)

Ozel Sektor 85 56
K amu Sektorii 16 11
Serbest Meslek 7 5
Sanayici, igletmeci 6 4
Esnaf 1 1
Tiiccar 1 1
Isci 1 1
Ogrenci 13 9
[ssiz 2 1
Emekli 2 1
Ev Hanimu 2 1
Diger 14 9
TOPLAM 150 %100
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Istanbul’da 2 ahsveris merkezinde anketi yamtlayan tiiketicilerin % 56°s1 6zel
sektor, % 11°1 kamu sektorii, % 5’1 serbest meslek, % 4’ii sanayici, isletmeci, % 1’
esnaf, % 1’1 tiiccar ve % 1’i igci, % 9’u 6grenci, % 1 ‘i igsiz, % 1’1 emekli ve % 1’1 ev
hanimi, % 9’u ise diger meslek guruplannda yer almaktadir. Meslek guruplan &zellikle
GSM sektoriindeki firmalarin gergeklestirmeyi diisiindiigii kampanyalan ve reklamlan,
sati§ fiyatlan ve duyurumu gibi kriterleri etkileyebilecektir. Bu konuda Telsim’in ordu
mensuplarna yonelik gelistirdigi iirtin paketleri ve reklamlarn 6mek olarak verilebilir.

(Tablo 14)

Tablo 15. Ankete Katilan Cep Telefonu Kullanicilarinin Gelir Durumu

GELIR GURUBU SAYI (%)
500 milyon- 57 38
500 milyon-1 mily. 65 43
1-2 milyar 21 14
2-3 milyar 4 3

3 milyar+ 3 2
TOPLAM 150 %100

Tablo 15°de de goriildligii iizere ankete katilan kullamicilarin % 38’1 500 milyon
ve altinda bir gelire, % 43’1 500 milyon-1 milyar arasinda gelire, % 14’ti 1-2 milyar
arasinda gelire, % 3’U ise 2-3 milyar aras1 guruba ve % 2’si ise 3 milyar ve ﬁzeri gelir
diizeyindedir. Tablodaki oranlar anketi cevaplayanlarin yiiksek gelire sahip oldugu
gorilmektedir. Gelir durumu, tiiketicilerin = satinalma davramislannm  direkt
etkileyebilecegi icin reklamlarin bu unsurlar gozoniine alinarak olusturulmas:

gerekecektir.

6.2. Basit Tablolar

Ankete katilan tiketicilerin su anda kullanmakta olduklari cep telefonu
markalar1  asagidaki tabloda yer almaktadir. Tablo, Tiirkiye’deki cep telefonu
kullanicilant konusunda, 6n fikir vermesi agisindan degerlendirilebilir. Ayica ikinci ve
ficiincii boliimlerde ele aldigimiz firma degerleri de incelendiginde, asagidaki oranlarn

Tiirkiye pazarindaki durumu yansittigi gériilmektedir.
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Tablo 16. Sahip Olunan Cep Telefonu Markasi

MARKA SAYI YUZDE (%)
Ericsson 33 %22
Nokia 65 %43
Motorola 23 %15
Icatel 3 %2
Panasonic 18 %12
Samsung 2 %1
Diger 6 %4
TOPLAM 150 %100

Tablo 16°dan da goriildiigii gibi cep telefonu sahiplerinin kullanmakta olduklar
telefonun markasim1 6grenmek amaciyla sorulan bu soruda; ilk sirayr %43’ lik payla
Nokia alirken, ikinci sirayr %22 ile Ericsson almaktadir. Motorola %15 ile {i¢iincii,
Panasonic %12 ile dordiincii sirada yer almaktadir. Diger markalann ylizdeleri ¢ok

diisiik kaldigr gozlemlenmektedir.

Ankete katilan kullanicilara cep telefonlarim degistirip degistirmedikleri sorusu
yoneltildiginde Tablo 17’daki yamtlar elde edilmisgtir.

Tablo 17. Cep Telefonu Degistirme Durumu

SAYI %
Evet 109 %73
Hayir , 41 %27
TOPLAM 150 %100

Tablo 17’den de goriildiigii gibi cep telefonu kullamcilarinin %73 tincii (109
kisi) daha once en az bir kere cep telefonlarim degistirmislerdir. %27 lik kesim 1ise
halen ilk satin aldig1 cep teleforunu kullanmaktadir. Cep telefonlarimin degigtirilme
oramimin yiiksekligi, GSM sektoriinde son derece Onemli bir konudur. Sektorde
degistirilen telefonun yerisine hangi telefonun satilacagi ve hangi operatdr firma’mn

secilecegi, tiim firmalan direkt etkilemektedir.

Cep telefonunu degistirme sebebi soruldugunda ise asafidaki oranlar elde

edilmistir.
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Tablo 18. Cep Telefonunu Degistirme Sebebi

SAYI %
Gelisen teknoloji 38 %35
Yeni model 28 %26
Teknik 6zellikler 13 %12
Daha kaliteli . 5 %S5
Daha kullanislht 14 %13
Reklamlar 1 %1
Diger ' 10 %9
TOPLAM 109 %100

109 kisiye yoneltilen bu soruda; cevaplayicilarin %36’ Ik kismu geligen
teknoloji nedeniyle cep telefonlarini degistirdiklerini sGylerken, %26’ lik kismi1 yeni bir
modelden dolay1 degistirdiklerini belirtmistir. Bunlar1 %13 ile daha kullanish bir model
olmasi ve %12’ lik payla teknik 6zelliklerin agir basmasi izlemektedir. Telefonlarint
degistirme sebebi olarak reklamlar etkisi ise % 1’dir. Tiiketicilerin cep telefonlarim
degistirme oranmimn yiiksekliginin yanminda, degistirme nedenleri de, firmalann
yiiriitecegi faaliyetlerde son derece nemli bir kriter olmaktadir. Arastirma sonuglarina
gore, iiretici firmalar geligen teknolojiyi yansitan ve teknik ozellikleri giiglii yeni
modelleri iiretmeleri halinde, tiiketici beklentilerine uygun {iriinleri pazara sunmus
olacaklardir. Tiiketici beklenti ve talepleri gézoniinde bulundurulmadan sadece reklam

ile satiglarin bagarili olamayacag: yukaridaki % 1’lik reklam oranindan gériilmektedir.

Satin alma agamasinda cep telefonunun markasina karar verirken en saghkh

bilgilere nereden ulagilir sorusunun cevab: ise agagida incelenmisgtir.
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Tablo 19. Satin Alma Asamasinda Karar Vermede Etkili Kaynaklar

SAYI %
Arkadas-aile 81 %54
Cep tel. bayi 32 %21
TV reklamlan 11 %7
Basin ilanlar 12 %8
ternet 11 %7
Diger 3 %2
Fikri yok 0 %0
TOPLAM 150 %100

Karar vermede en etkili kaynaklar % 54 ile aile ve arkadas ¢evresi olmaktadir.
Ikinci sirada %21 ile cep telefonu bayileri etkili olmaktadir. Bunlar1 daha az bir oran ile
basin ilanlar (% 8), TV reklamlan (% 7) ve internet (% 7) izlemektedir. Sonug olarak,
satin alma asamasmda en etkili iki kaynak, arkadag-aile ve cep telefonu bayileridir.
Televizyon ve basin birlikte degerlendirilerek % 15°lik bir oranla iigiincii sirada yer
almaktadir. Telsim ve Turkcell’in abonelerinin, yakm g¢evresine konusma indirimi
saglayan tarifeleri ve reklamlar1 bu kapsamda basarili sayilabilir. Distiribiitér firmalarin,
bayilerine satis tutundurma (3. Béliimde de inceledigimiz ) etkinliklerinde bulunmast,
bu oranlar incelendiginde basanili ¢alismalar olarak degerlendirilebilir. Son olarak
internetin de % 7 gibi bir oranla basim takip ediyor olmasi, GSM sektoriindeki tiim

firmalarin internet uygulamalarn destekler durumdadir.

Tablo 20. Medya da cep telefonu reklami gérme durumu (Son 3 Ay)

SAYI %
Evet 150 %100
Hayir 0 %0
TOPLAM 150 %100

Son ¢ ayda, medyada cep telefonlan ile ilgili herhangi bir reklam gordiiniiz mii
sorusuna ise ankete katilanlarimin tamami cep telefonu  reklamu gérdiklerini
belirtmislerdir. Bu oranin yiiksekligi tiiketicilerin cep telefonu reklamlarna olan ilgisini
ya da firmalarin ¢ok sik reklam yaptigy goriigiinii giindeme getirmektedir. Her ikisininde

gecerli olabilecegi diisiiniilebilir.
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Tablo 21. Reklamin En Sik Goriildiigii Mecra

SAYI %
Televizyon 105 %70
Gazete 19 %13
Dergi 13 %9
Billboard 12 %8
Fikri yok 1 %1
TOPLAM 150 %100

Tablo 21’den de goriilecegi gibi tiiketicilere son ii¢ aydir cep telefonu
reklamlarini en fazla gordiikleri mecramin hangisi oldugu sorusu yéneltiginde % 70 ile
TV ilk siray1 almistir. Bunu % 13 ile gazete, % 9 ile dergi ve % 8 ile billboardlar
almaktadir. Ankete katilanlara sorulan bu soru, reklam veren firmalarin mecra
seciminde son derece 6nem kazanmaktadir. Televizyon biiyiikk bir fark ile diger

mecralardan ayrilmaktadir.

Tablo 22. Hangi Markalanin Reklamlan Hatirlanmaktadr.

SAYI %
Ericsson 35 %23
[Nokia - 64 ' %43
Motorola 22 %15
Alcatel 1 %1
Panasonic 14 %9
Samsung 0 %0
Diger 14 %9
TOPLAM 150 %100

Hangi markalarin reklamlarmli hatirhyorsunuz sorusuna ise en fazla hatirlanan
marka ve reklam %43 ile Nokia olmustur. Ericsson %23, Motorola %15 ve Panasonic
%9’ luk paya sahiptir. Ankete katilan kigilerin verdigi cevaplar, cep telefonu sahipligine
benzer bir siralamada olmaktadir. Bu da katilanlanin sahip olduklan telefonlarin
reklamlarim oncelikle hatirladiklann izlenimini dogurabilir. Ancak bunun yamnda,
firmalarn reklam harcamalan da yaklasik bu siralamayr izledigi igin, bu iiriinlerin

reklamlari daha biiyiik bir oranla hatirlanmaktadir.
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Tabloe 23. Reklan Begenme Durumu

SAYI %
Evet 132 %88
Hayir 18 %12
TOPLAM 150 %100

Tablo 23’den de goriilecegi gibi cep telefonu kullanicilarina hatirladiklan
markalarn reklamlarini begenip begenmedikleri sorusu yoneltilmistir. %88 lik kesim
bu reklamlan begendiklerini belirtmisgtir. %12 kisim begenmemistir. Reklamlarn
tilketiciler tarafindan begenilmesi reklamin ve iiriiniin bagarisim arttiracag

diisiincesiyle, olumlu olarak degerlendirilebilir.

Tablo 24. Satin alma arzusu yaratma diizeyi

SAYI %
Cok etkili 16 %11
Etkili 82 %55
Ne etkili ne degil 39 %26
Etkisiz 10 %7
Cok etkisiz ” 3 %2
TOPLAM 150 %100

Izlenen reklamlarin cep telefonu satn alma arzusu yaratma acisindan nasil
buluyorsunuz sorusuna ise %54’ lik kesiminden ‘etkili’ oldugu yamti alinmistir. %26’
Iik kesim ise ‘ne etkili ne degil’ diyerek kararsiz kalmistir. %11° lik kesim ise ‘gok
etkili’ buldugunu séylemistir. Etkisiz diyen kesim ise en diisiikk ylizdeye (% 7) sahiptir.
Reklamlarin % 54 gibi bir oranla satin alma arzusu yaratma da etkili olmasi, sektérde
yapilan reklamlann etkin oldugunu gostermektedir. Sonu¢ olarak cep telefonlan

reklamlan aragtirma sonuglarina gére satinalma arzusu yaratmaktadir. (Tablo 24)

Tablo 25. Reklamlarin ihtiyaci vurgulama diizeyi

o REKLAMLARIN )

IHTIYACI VURGULAMA DUZEY]1 SAYI %
Evet 48 %32
Hayir 102 %68
TOPLAM 150 %100
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Cep telefonu reklamlari, s6zkonusu iiriine ihtiyacinmiz oldugunu yeterince vurguluyor mu
sorusuna ise cevaplayicilarm yandan fazlasi (%68), bu ihtiyact vurgulamadigim
belirtmistir. %32° lik kesim ise ihtiyact vurguladigim belirtmistir. Tabloya goére bu
oranin yliksek ¢ikmast, yapilan reklamlann tiiketici beklentilerini karsilamadigim ve bu

tirinlere y6nelik ihtiyaci vurgulamadigini gostermektedir. (Tablo 25)

Tablo 26. Reklam sonrasi satin alma/degistirme karari verme

SAYI %
Evet 30 %20
Hayir 120 %80
TOPLAM 150 %100

Bir cep telefonu reklami sonrasinda telefonu satin almaya veya degistirmeye
karar verip — vermedikleri sorusu yoneltilince %80° lik gibi biiyiik bir yiizde Hayir
cevabim verirken %20’ lik kesim satin alma karan verdiklerini belirtmistir. Cok yiiksek
bir oranda hayir cevabimin verilmesi, tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun reklamlar
sonrasi satin alma karan vermedigini gostermektedir. Bu da sektérde yapilan
reklamlann tiiketici satin kararlarinda ¢ok etkili olmadi goriisiinii vurgulamaktadir.
“(Tablo 26) ' '

Tablo 27. Reklam sonrasi satin alma siireci

SAYI %
1-2 hafta 6 %20
2-4 hafta 6 %20
4-6 hafta 4 %13
6 haftadan sonra 14 %47
TOPLAM 30 %100

Izledikleri bir cep telefonu reklami sonrasi cep telefonu satin alan 30 kisiye
reklam ile satin alma siiresi arasinda ne kadar bir zaman gectigi sorusu yoneltilmistir.
Cevaplayicilarin %47’ si 6 haftadan daha uzun bir stire sonra, 20’ lik kismi ise 1-2 hafta
ile 2-4 hafta arasinda bu faaliyeti gergeklestirmistir. %13’ lik kesim 4-6 hafta sonra bir

cep telefonu satin aldiklarim belirtmistir.
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Tablo 28. Satin alma agamasinda hatirlanan reklamlarin mecralara gére dagilimi

SAYI %
Acikhava (Outdoor) 18 %12
Televizyon 84 %56
Gazete 20 %13
Dergi 16 %11
Radyo 1 %1
Sinema 10 %7
Diger 1 %1
O
TOPLAM 150 %100

Tiiketicilere bir cep telefonu satin alma asamasinda, hangi mecrada yer alan reklamlarin
daha ¢ok ilgilerini ¢ektigini / akillarinda kaldig1 sorusu yoneltilmistir. En yiiksek oran
%55 le televizyondadir. Bunu %13 ile gazete, %12 ile outdoor ve %l1 ile dergi
izlemektedir. Sinemanin pay1 %7 ve radyonun ise %1’ tir. Televizyon reklamlarinin
hatirlanma oramimin yiiksekligi, tiiketiciler lizerinde en etkili mecra olma 6zelligini
gostermektedir. Bunun yaninda radyo % 1 oramiyla ¢ok diigiik olarak yer almaktadir. Bu
konuda birgok GSM ‘firmas1 reklam ve sponsorluk caligmasi yapmaktadir. Bu nedenle

etkinliginin tekrar degerlendirilerek ¢alismalara devam edilmesi gerekebilecektir.
(Tablo 28)

Tablo 29. Reklami yapilan telefonun digerlerine gére avantaji

SAYI %
Evet 102 %68
Hayir 48 %32
TOPLAM 150 %100

150 kisiye, reklam: yapilan bir cep telefonu markasmin pazardaki diger marka
ve modellere gore daha avantajli oldugunu disiintip — disiinmedikleri sorusu
yoneltilmistir. %68 1 bu soruya ‘evet’ derken, %32’ si avantajli olmayacagim
diistinmektedir. Evet yamtlannin yiiksekligi tiiketicilerin, reklami yapilan friinlerin,

digerlerine gére daha avantajh oldugunu, diisiindiigiinii gostermektedir.




Tablo 30. Reklam yapilan telefonun digerlerine gore fiyati

SAYI %
Evet 46 %31
Hayir 104 %69
TOPLAM 150 %100

Tablo 30’dan da goriilecegi gibi, 150 kisiye, reklami yapilan bir cep telefonu
markasmin pazardaki diger marka ve modellere gére daha pahali oldugunu diisiiniip —
diistinmedikleri sorusu yoneltilmistir. %69° u bu soruya ‘haywr’ derken, %31’ i pahali

olabilecegini diisiinmektedir.

Tablo 31. Reklamlann marka ve modeller hakkinda bilgilendirmeye etkisi

SAYI %
Evet 42 %28
{Hayir 108 %72
TOPLAM 150 %100

izlediginiz cep telefonu reklamlari, o marka/modeller hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmamizi sagladit m1 sorusuna kullanicilarin %72’ si bu soruya ‘hayir’ yanitim
verirken, %28’ i bilgilendirici oldugunu belirtmigstir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik
cogunlugu, reklamlann bilgilendirici bulmémaktadlr. Bu konuda o&zellikle GSM
sektoriiniin iilkemizde yeni olmasi ve teknolojik triinleri igermesi nedeniyle,

reklamlarin bilgilendirici olmasi beklenmektedir. (Tablo 31)

Tablo 32. Marka — kurumsal imajin satin almaya etkisi

SAYI %
Evet 116 %77
Hayir 34 %23
TOPLAM 150 %100

Tiiketicilere, satin alma karar1 verme asamalarinda, karar verdikleri marka —
model haricinde reklam gergeklestiren firmanin veya markanmn kurumsal imajmn etkili
olup olmadig1 sorusu yéneltilmistir. Kullanicilarin %77’ s1 bu soruya ‘evet’ yanitim
veritken, %23’ i hayir demistir. 3. Béliimde de belirtildigi tizere, sektérdeki firmalarin

imaja yonelik c¢alismalari, tiiketicilerin satin alma davramslaninda oldukga etkili
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olmaktadir. Ozellikle imaj reklamlart Telsim ve Turkcell firmalarmin yogun olarak

kullandign galigmalardir. (Tablo 32)

Tablo 33. Daha 6nce satin alinms telefonlarda reklamin etkisi

SAYI Y%
Cok etkili 12 %8
Etkili 75 %50
Ne etkili ne degil 29 %19
Etkisiz 21 %14
Cok etkisiz 13 %9
TOPLAM 150 %100

Su ana kadar satin almis oldugunuz cep telefonlarinda reklamlarn ne kadar
etkili oldugunu belirtir misiniz sorusuna kullanicilarin yaris1 % 50’si ‘etkili’ buldugunu

belirtirken, %19’ u ‘ne etkili ne degil’ , %14’ ii ise ‘etkisiz’ oldugunu belirtmistir.

Tablo 34. Reklamda vurgulanmasi gerekli gériilen unsurlar

SAYI %
Marka imaj1 32 %21
Teknik ozelligi ' 58 %39
Fiyatt 29 %19
Satig kosullar 6 %4
Kullanim kolayliklar 19 %13
Diger 6 %4
TOPLAM 150 %100

Tiiketicilere, etkili bir cep telefonu reklaminda vurgulanmasi: gerken unsurlarin
neler olmasi gerektigi sorulmustur. Teknik 6zellikler (%39), marka imaj1 (%21), fiyat1
(%19) ve kullamim kolayliklar1 (%13) ilk siralan almaktadir. Tablodan ¢ikan sonuglar
itibariyle GSM sekt6riindeki firmalarn, reklamlarinda tiriinlerin teknik 6zelliklerini 6n
plana gikartmasi gerektigi gériilmektedir. Bunun marka imajinin bile iistiinde yer almasi
son derece dnemlidir. Sektordeki iiriinlerin ¢ok teknik 6zellikler tagimasi ve tiiketicilerin
bir ¢ogunun bunlan tammiyor olmasi nedeniyle, triin 6zelliklerini 6n plana ¢ikaran

reklam talepleri artmaktadir.
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Tablo 35. Reklamlarin yeterince agiklayici ve etkileyiciligini diigiinme — diisiinmeme

SAYI1 %
Evet 50 %33
Hayir 100 %67
TOPLAM 150 %100

150 cep telefonu kullanicisina, cep telefonu kampanya reklamlarinin yeteri kadar
actklayic1 ve etkileyici oldugunu diigiiniip — diigiinmedikleri sorulmustur. %67’ si

‘hayir’ yamitim verirken, %33’ ii evet yamitimi vermistir.

6.3. Capraz Tablolar

Tablo 36. Kullamilmakta olan marka ve cinsiyet arasindaki iligki

CINSIYET
MARKA
KADIN ERKEK
SAYI % SAYI % | TOPLAM

ricsson 20 %25 13 %19 33
Nokia 37 %46 28 %40 65
Motorola . 8 %10 15 %21 23
Alcatel 1 %1 2 %3 3
Panasonic 11 %14 7 %10 18
Samsung 1 %l 1 %1 2
Diger 2 %3 4 %06 6
TOPLAM 80 %100 70 %100 150

Cep telefonu kullanicilan ve cinsiyetleri arasindaki iliski incelendiginde, her iki
tarafinda ilk sirada Nokia marka cep telefonlarini tercih ettigi goriilmektedir. Toplam
% 65 oramindadir. Kadinlar 2. sirada Ericsson (% 25) ve 3. olarak ise Panasonic (%14)
tercih etmektedir. Erkeklerde ise Motorola 2. Sirada (%21} yer almaktadir. Sektérdeki
tiretici firmalar1 ve onlarin distiribiitorlerini dogrudan etkileyen bu tablo, firmalann

hedef kitlesini géstermesi anlaminda 6nem tasimaktadir.
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Table 37. Kullanilmakta olan marka ve yas gruplan arasindaki iligki

KULLANILMAKTA YAS GRUPLARI
OLAN MARKA
15-25 26-35 36-45 46-55 56+

SAYI[ o7 | SAYI[ o, [SAYI[ of [|SAYI] oy [SAYI] oy | TOPLAM
Ericsson 12 [%20| 18 [%25] 2 | %15 [ 1 | %3] 0 | %0 33
Nokia 29 [ %48 | 28 | %39 | 5 | %38 | 2 | %67 | T | %50 65
Motorola 8 |%13| 12 | %7 | 3 | %23 | 0 | %0 | 0 | %0 73
Alcatel 0 [%0 | 0 | %0 | 2 | %15 | 0 | %0 | 1 |%30 3
Panasonic 6 [%I0| 11 [%I5| 1 | %8 | 0 | %0 | 0 | %0 18
Samsung 2 [%3 | 0 [%0 | 0 | %0 | o | %0 | 0 |%0 2
Diger 4 (% | 2 [ %3] 0 | %0 | 0 | %0 | 0 | %0 6
TOPLAM 61 |%100] 71 |%100| 13 | %100 | 3 |%100| 2 [%100] 150

Tablo 37°den de goriilecegi gibi, Nokia marka cep telefonlant 15-56+ tizeri tim

yas gruplarinda ilk sirada tercih edilen telefon olmugtur. Ankete katilanlar arasinda (150

kisi) en fazla cep telefonu sahipligi, 26-35 yas grubundadir. Bunu 15-25 yas grubu takip

etmektedir. 36 yas lizerindekilerde cep telefonu sahipliginin giderek diismekte oldugu

gozlenmektedir. Aragtirmaya katilan 150 kiginin 132’si 15-35 yas grubu arasinda yer

almaktadir. Bu da cep telefonlarmin &ncelikle gengler tarafindan tercih edildigini

gostermektedir. Nokia’nin her yas grubunda en gok tercih edilen telefon olmas: da genis

ve farkl bir hedef kitlesi oldugunu ve ¢aligmalarnin baganli oldugunu gostermektedir.

Table 38. Kullamlmakta olan cep telefonu markasi ve medeni durum arasimndaki iligki

KULLANILMAKTA MEDENI DURUM
OLAN MARKA
EVLI BEKAR
SAYI A SAYI % TOPLAM

Ericsson 9 %25 24 %21 33
Nokia 13 %36 52 %46 65
Motorola 6 %17 17 %15 23
Alcatel 3 %38 0 %0 3
Panasonic 4 %11 14 %12 18
Samsung 0 %0 2 %2 2
Diger 1 %3 5 %4 6
TOPLAM 36 %100 114 %100 150

Nokia, hem evlilerde (%36) hem de bekarlarda (%46) tercih edilen ilk telefon

konumundadir. Nokia' mn bekarlardaki pazar pay, evlilere gore daha yiksektir. Ikinci
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sirada Evli ve bekar giftlerde en ¢ok tercih edilen telefon Ericsson’dur. Motorola 3.

sirada yer almaktadir.

Tablo 39. Kullanilmakta olan cep telefonu markasi ve egitim durumu arasindaki iligki

KULLANILMAKTA EGITIM DURUMU
OLAN MARKA
ILKOKUL | ORTAOKUL | LIiSE |ONIVERSITE| YUKSEK LISANS
SAYI % SAYI % SAYI % SAYI % SAYI % TOPLAM
Ericsson 0 - 0 %0 | 4 [%17] 26 | %25 | 3 | %15 33
[Nokia 0 - 3 1%100 |12 | %50 | 42 | %41 | 8 | %40 65
Motorola 0 - 0 %0 | 4 |%17] 15 | %15 | 4 | %20 23
Alcatel 0 - 0 % |1l %a ] 2 %2 | 0| %0 3
Panasonic 0 - 0 %0 | 2| %8 | 14 | %14 | 2 | %10 18
Samsung 0 - 0 %0 | 0] %0 | 2 %2 | 0| %0 2
Diger 0l - 0 | %0 |11 %4 | 2 | %2 |3 |%I5 6
TOPLAM 0 - 3 | %100 | 24 (%100} 103 | %100 | 20 [%100] 150

Tiim egitim seviyelerinde en fazla tercih edilen cep telefonu markas1 Nokia' dir.

Lise mezunlarim ,ikinci sirada Ericsson ve Motorola' y1 ayn1 oranda (%17) takip

ederken, iiniversite mezunlar i¢in ikinci sirada Ericsson (%25), iigiincii sirada Motorola

(% 15) yer almaktadir. Yiiksek lisans ve doktora yapmis kullanicilarin Nokia' tan sonra

ikinci olarak tercih ettikleri marka (% 20) Motorola' dir. (Tablo 39)

Tablo 40. Kullanilmakta olan cep telefonu markasi ve gelir gruplan arasindaki iligki

KULLANILMAKTA GELIR GRUPLARI
OLAN MARKA

500 milyon- |500 milyon-1 mily.} 1-2 milyar | 2-3 milyar | 3 milyar+

SAYI % SAYI % SAY1 % SAYI % SAYI| oy TOPLAM
Ericsson 15 | %26 | 11 %17 | 3 |%l4| 2 |%50| 2 |[%67] 33
Nokia 27 | %47 | 26 | %40 | 10 |%48] 1 |%25| 1 |%33] 65
Motorola 4 | %7 | 18 | %22 | 5 |%2a| 0 | %0 | 0| %0 23
|~ Icatel 2 | %a 1 %2 | 0 | %0 | 0 | %0 | 0| %0 3
Panasonic 6 | %11 | 9 %14 | 2 |%10] 1 [%25]| 0 | %0 18
Samsung 1 | %2 %2 | 0 | %0 | 0 | %0 [0 | %0 2
Diger 2 | %4 | 3 %5 1T | %5 ] 0 | %0 [0 %0 6
TOPLAM 57 | %100 | 65 | %100 | 21 |%100] 4 |%100] 3 [%100] 150

Cep telefonu kullanicilarinin biiyiik bir gogunlugu 500 milyon-1 milyar aras1 bir

gelire sahiptir. Bu grupta yer alan kisilerin %40’ 1 Nokia, %22' si Motorola marka tercih
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etmektedir. ikinci grupta 500 milyon ve alti gelire sahip olanlar incelendiginde, ilk

siranin yine Nokia' da oldugu ikinci sirayr ise Ericsson' un aldign godzlenmektedir.

(Tablo 40)

Tablo 41. Cep telefonu satin alma karar1 vermede etkili kaynaklar ve yas gruplan

arasinda iligki
SATIN ALMA YAS GRUPLARI
KARARI VERMEDE
ETKILI
KAYNAKLAR
15-25 26-35 36-45 46-55 56+
SAYI| 9o SAYI 9, | SAYI} of |SAYI| 94 |[SAYI] o4 TOPLAM

Arkadas-Aile 35 1%57| 33 (%46 11 {%85] 2 |%67]| 0 | %0 81
Cep tel.bayi 11 {%18| 20 |%28] 0 [ %0 | 0 | %0 ] 1 |%50 32
TV reklam 2 1%3 ) 6 | %8| 2 |[%15] 0| %0 | 1 |%s0 11
Basin ilam 3 | %5 8 |%I11| 0 [ %0 | 1 [%33] 0 | %0 12
Internet 8 1%13] 3 |%4 ] 0 |%0] 0 |% [ 0] %0 11
Diger 2 %3] 1 [%1 ] 0 [%0}] 0%} 0f[%0 3
Fikri yok 0 [%0 ] 0o [%0] 0 [%0] 0 [%0]| 0| %0 0
TOPLAM 61 {%100] 71 |%100] 13 [%100] 3 }%100] 2 [%100 150

Aile ve arkadag cevresinden en fazla etkilenen kesim %85 ile 36-45 yas

- arasindadir. Daha sonra 46-55 yas grubu gurubu géimektedir. 56 yas lizerindekilerin

yarist cep telefonu satin alma karan1 verirken cep telefonu bayilerinden ve reklamlardan

aym oranda (% 50) etkilenmektedir. Basin ilanlarinin etkisinde kalanlar %33 ile en fazla

46-55 yag grubundadir. Sonug olarak, tablo da goriildiigii iizere, tiim yas guruplan

birinci sirada arkadas ve aile yani yakin ¢evrelerinden etkilenmektedir. Bunun yaninda

15-25 yas grubunda ise TV ve basin reklamlari, internet’in gerisinde kalmigtir.

Firmalarin bu yas gurubuna yonelik faaliyetlerinde bu unsuru goéz oniine almasi

gerekmektedir. Ayrica yine ¢ikan sonuglara gore cep telefonu bayilerinin satinalma

davraniglanina etkisi biiyiiktir. 3. boélimde firmalarin bayilerine yonelik satis

tutundurma faaliyetlerinde ele alinan bu konunun, sektor igin ne kadar énemli oldugu

tablo’nun sonuglarinda da bir kez daha gériilmektedir. (Tablo 41)
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Tablo 42. Satin alma karan vermede etkili kaynaklarin cinsiyet ile iligkisi

SATIN ALMA KARARI CINSIYET
VERMEDE ETKIiLi
KAYNAKLAR
KADIN ERKEK
SAYI % SAYI % TOPLAM

Arkadag-Aile 51 %64 30 %43 81
Cep tel.bayi 14 %18 18 %26 32
TV reklam 2 %3 9 %13 11
Basin ilam 5 %6 7 %10 12
Internet 6 %38 5 %7 11
Diger 2 %3 1 %1 3
Fikri yok 0 %0 0 %0 0
TOPLAM 80 %100 70 %100 150

Kadinlar erkeklere gore aile ve arkadas ¢evresinin daha fazla (% 64) etkisinde
kalmaktadir. Buna kargilik cep telefonu bayisinin etkisinde kalma erkeklerde (% 26)
kadinlara gore (% 18) daha fazladir. Erkekler iiglincii sirada TV reklamlarinin (% 13)
etkisinde kalirken, kadinlar da igiincii sirada internet (% 8) yer almaktadir. Sonug
olarak kadinlar, satin alma karar verirken erkeklere gére yakin ¢evrelerinin fikrini daha
fazla almaktadir. Erkekler ise bayilere danigmada ve fikir almada kadinlardan daha fazla

bir oranla yer almaktadir.

Tablo 43. Reklamin goriildiigii mecra ile yas gruplan arasindaki iliski

REKLAMIN YAS GRUPLARI
GORULDUGU
MECRA
15-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 56+
SAYI % SAYI] % SAYT % SAYI1 % SAYI % TOPL AM
TV 44 [ %72 | 46 | %651 11 | %85| 2 | %67) 2 |%100 105
Gazete 4 | %7 [13][%I18] 1 | %8 | 1 [%33] 0 [ %0 19
Dergi 7 | %11} S %7 1 %8 | 0 | %0 | O | %0 13
Billboard 6 [%10] 6 | %8 1 0| %0 | O | %0 | 0 | %0 12
Fikri yok 0 | %0 1 %1 0% 0] 0] %0} 0| %0 1
TOPLAM 61 1%100] 71 |%100] 13 |%100] 3 |%100] 2 %100 150

Tiim yas guruplarinda ¢ok biiyiik bir oranla, cep telefonuyla ilgili reklamlar en
fazla TV' de goriilmektedir. 15-25 yas grubunda 2. sirada dergiler gelmektedir. Bu oran
26-35 yag grubuna gelindiginde ise 2. sirada gazete olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tim
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bu oranlar sirh biitge ile etkili reklam yapmay: planlayan GSM firmalart igin, hedef

kitlelerine ydnelik olarak TV’den sonra éncelikle hangi mecralan segmeleri gerektigini

gosterecektir. Bu da yapilacak faaliyetlerin dogru kitleye yonelmesini saglayacak ve

gereksiz reklam biitgelerinin harcanmasim kisitlamig olacaktir. (Tablo 43)

Tablo 44. Reklami begenme diizeyi ile satin alma arzusu yaratma arasindaki iligki

SATIN ALMA ARZUSU REKLAMI BEGENIP- BEGENMEME
YARATMA
EVET HAYIR
SAYI % SAYI] % TOPLAM

Cok etkili 15 %11 1 %6 16
Etkili 77 %58 5 %28 82
Ne etkili ne degil 31 %23 8 %44 39
Etkisiz 6 %5 4 %22 10
Cok etkisiz 3 %2 0 %0 3
TOPLAM 132 %100 18 %100 150

Arastirmaya katilan cep telefonu kullanmicilarindan 82’si satinalma arzusu

yaratmada etkili bulmaktadir. Katilanlardan 132°si ise bu reklamlan begenmektedir.

(Tablo 44)

Tablo 45. Hatirlanan markalar ve satin alma arzusu yaratma arasindaki iligki

HATIRLANAN SATIN ALMA ARZUSU YARATMA
MARKALAR

Cok etkili] Etkili |Ne etkili| Etkisiz Cok

ne degil etkisiz

SAYI | % [SAYI| % [SAYi]| % | SAYI| % [SAYI] % TOPLAM
Ericsson 5 [%31]16] %20 |10 [%26] 4 | %40] 0 | %0 35
Nokia S | %3135 (%4321 1%54] 1 | %10} 2 | %67 64
Motorola 3 %191 15| %18 ] 1 | %3 2 %20 1 | %33 22
Alcatel 0 %0 | 0] %0 | 0 | %0 1 |%10] 0 | %0 1
Panasonic 1 %6 | 71 %9 § 51%13} 1 |%10} 0 | %0 14
Samsung 0 %0 1 0] %0 | 0 | %0 0 %0 | 0 | %0 0
Diger 2 1%13] 9 | %11 ] 2 | %S 1 1%10] 0 | %0 14
TOPLAM 16 |%100] 82 |[%100] 39 |%100] 10 %100} 3 |[%100 150

Satin alma arzusu yaratma bakimindan etkili bulunan reklamlar % 43 ile Nokia'

markasina aittir. Bu oram 2. sirada Ericsson % 20 ile takip ederken, Motorola markasi

ise % 18 oram ile 3. sirada yer almaktadir. Sonug olarak satinalma arzusu yaratan
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reklamlarin iginde etkinlik olarak Nokia’nin birinci ¢ikmasi, fimanm diger tablolarda da

goriilen yiiksek oranlaryla uyumludur. Bu da firma’nin reklamlari gergeklestiren

distiribiitér firmalarinin bagarili oldugunu géstermektedir. (Tablo 45)

Tablo 46. Satin alma arzusu yaratma ve reklamin goriildiigii mecra arasindaki iligki

SATIN ALMA REKLAMIN GORULDUGU MECRA
ARZUSU
YARATMA
vV Gazete Dergi | Billboard | Fikri yo

SAYI % SAYI % SAYI % SAYI Y% SAYI] % TOPL AM
Cok etkili mlwof 1 [ % [2]%ls5]2]%17] o [ %o 16
Etkili 56 | %53 | 10 [ %53 |7 [ %54 [ 8] %67 | 1 |%100 82
Ne etkilinedegil | 30 | %29 | 5 [ %26 [ 3 | %23 [ 1] %8 | 0 | %0 39
Etkisiz 71 %7 | 1] % [ 1] %8 [ 1] %8 | 0 [ %0 10
Cok etkisiz 1 | %l | 2 [%11[0] %0 o] % | 0 | %0 3
TOPLAM 105 | %100} 19 | %100 ]| 13| %100 12| %100] 1 | %100 150

Satin alma arzusu yaratma bakimindan etkili bulunan reklamlar en fazla TV,

gazete ve billboard' lar da goriilmektedir. Bu tablo etkili reklam mecralarini, satinalma

arzusu ile birlikte gosterdigi icin son derece 6nem tagimaktadir.

Tablo 47. Reklam sonrasi satin alma karart verme ve reklamlann ihtiyac1 vurgulamasi

arasindaki iliski
REKI.AM SONRASI REKLAMLARIN IHTIYACI VURGULAMASI
SATIN ALMA KARARI
VERME
EVET HAYIR
SAYI % SAYI %o TOPLAM

EVET 16 %33 14 %14 30
HAYIR 32 %67 88 %86 120
TOPLAM 48 %100 102 %100 150

Tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu reklamlarin sonrasinda satin alma karan

vermediklerini (toplam 120 kisi) belirtmis ve bu reklamlarin ihtiyac1 vurgulamadigim

(toplam 102 kisi) sOylemistir. Daha onceden basit tablolarda da agiklandify iizere,

tikketiciler bilgilendirici ve teknik ozellikleri vurgulayan ve on plan gikaran reklamlar

istemektedir. Bu nedenle ¢ikan degerler, sektérde yapilan reklamlann etkinliginin ve

iceriginin bir kez daha diigiiniilmesini gerektirmektedir.




137

Ancak yine de aragtirmaya katilan 150 kisiden 30’unun reklam sonrasi satinalma
karann vermesi ve bunlarin i¢inden 16 kiginin reklamlann ihtiyaglarni vurguladigim

sdylemesi ¢ok diisiik bir oran degildir. (Tablo 47)

Tablo 48. Reklam sonras: satin alma karar1 verme ve reklami begenme diizeyi

arasindaki iligki
REKLAM SONRASI REKLAMI BEGENiP-BEGENMEME
SATIN ALMA KARARI
VERME
EVET HAYIR
SAYI %, SAYI % TOPLAM

EVET 28 %21 2 %11 30
HAYIR 104 %79 16 %89 120
TOPLAM 132 %100 18 %100 150

Aragtirmaya katilan toplam 150 kisinin 132’si reklamlan begenmektedir. Bu gok
yiiksek bir orandir. Ancak bu 150 kiginin 120’si reklam sonrasi satin alma karari
vermemektedir. Reklamlart begenen toplam 132 kisiden sadece 28’1 reklam sonrasi
satin alma karari vermektedir. Sonug olarak sektdrde yapilan reklamlar tiiketiciler
tarafindan begenilmekte ise de biiyilk bir olasikla, bilgilendirmekten ve iiriiniin
ozelliklerini (teknik) yeterince anlatmaktan yoksun olmalan nedeniyle, satin alma

eylemine fazla bir katki saglamamaktadlr-.

Tablo 49. Reklam sonrasi satin alma karan verme ile reklami yapilan telefonun

digerlerine gore avantajim arasindaki iligki

REKLAM SONRASI REKLAMI YAPILAN TEL .AVANTAJI VAR M1
SATIN ALMA KARARI
VERME
EVET HAYIR
SAYI % SAYI % TOPLAM

EVET 25 %25 5 %10 30
HAYIR 77 %75 43 %90 120
TOPLAM : 102 %100 48 %100 150

Reklam sonrasi satin alma karar veren 30 kisiden 25’1 reklamu yapilan telefonun

digerlerine goére avantajli oldugunu diigiinmektedir. Reklam sonrasi satin alma karan
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veren kigilerin diisiikliigiiniin (30 kisi) yamnda bunlarin i¢inde biiyiik ¢ogunlugunun (25
kisi) iiriinlerin avantajli oldugunu diisiinmesi olumludur. Ayrica genel toplamda
aragtirmaya katilan 150 kisinin iginde 102°sinin reklami yapilan iirtinlerin, diger
iirlinlere goére avantajli oldugunu diisiinmesi yiiksek bir orandir. Bu da reklamlarin

tiiketiciler lizerindeki etkisini gostermektedir. (Tablo 49)

Tablo 50. Reklam sonrasi satin alma karar: verme ve reklami yapilan telefonun pahali

oldugunu diistinme arasindaki iligki

REKLAM SONRASI REKLAMI YAPILAN TEL. PAHALILIGI

SATIN ALMA KARARI
VERME
EVET HAYIR
SAYI %, SAYI % TOPLAM

EVET 12 %26 18 %17 30
HAYIR 34 %74 86 %383 120
TOPLAM 46 %100 104 %100 150

Reklam sonrasi satin alma karan vermeyen biiyiikk ¢ogunluk diger yandan bu
reklamlan yapilan telefonlarin pahal olmadigim da diistinmektedir. Tablo, tiiketicilerin

fiyat ve reklam sonrasi davraniglarini gostermesi bakimindan 6nem tasimaktadir.
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//
SONUC VE ONERILER V<

Ulkemizde GSM cep telefonu sektérinde birgok firmanmn yer aldif
goriilmektedir. Artan firma sayis1 ve buna bagh olarak gelisen rekabet ortami,
isletmeleri tiiketici yonlii davranmaya ve modern pazarlama faaliyetlerini uygulamaya
zorunlu kilmaktadir. Telsim ve Turkcell’in farklh miisteri guruplarina yonelik
uyguladifr konusma tarifeleri, aksam ya da gilindiiz konusan abonelerin farkh fiyat
tarifelerine goére degerlendirilmesi, hedef kitleye yonelik uygulamalaridir. Bunun
yanmda cep telefonu distribiitorii olan KVK ve Unitel gibi sirketlerin ise yil iginde
gergeklestirdigi titketici yonlii satis kampanyalari, hep siddetli rekabet karsisinda pazar
payin korumak ya da arttirmaya yonelik faaliyetlerdir.

GSM sektoriiniin iilkemizde yaklagik 6 yillik bir gegmisi oldugu diisliniiliirse,
bugiin bir¢ok isletme dagitim kanallarim tiim iilke genelinde olusturmus, {irlin hizmet ve
kalitesini iyilestirme c¢alismalarinda olduk¢a yol almugtir. Fiyat, {riin, dagitim
fonksiyonlarim 1yilestiren ve gelistiren bu firmalar bugiin tutundurma faaliyetlerine
daha fazla 6nem vermekte ve agirlikh olarak reklamlara yonelmektedir. Sektordeki
giiglit kuruluglarin reklamlanna televizyon, gazete, radyo ve daha bir¢ok alanda
rastlanmaktadir. Bunun yamnda tiim futbol sahalarmda bile firmalann gesitli hizmet ya
da triinlerin gosterildigi panolanna rastlamak miimkiindiir. Tiim bunlar firmalann
hizmet ya da iiriinlerini tiiketicilere duyurmaya, sirket imajlarim giiclendirmeye ve
rakiplerine karst iistiin olma girisimlerinin bir pargasidir.

GSM sektoriindeki bu firmalarin tutundurma faaliyetlerinin ve yerinin iilke
ekonomisinde 6nemli bir yer tutmast ve bunun yaminda uyguladiklann yogun ve yaygin
reklam faaliyetleri nedeniyle iilke giindeminde stirekli yer almaktadirlar.

Istanbul’da 2 biiyiik aligveris merkezinde toplam 150 cep telefonu kullamcisim
kapsuyan aragtrmamiz tiim tiiketiciler i¢in genellestirilemez ise de, iilkemizdeki
kullanicilar hakkinda ipuglan vermektedir.

Tiirkiye’de GSM mobil telefon sektoriinde uygulanan tutundurma faaliyetleni
icinde reklamin tiiketici satinalma davraniglarina etkisi isimli bu ¢alismanin aragtirma

béliimiinde yer alan istatistiki veriler incelendiginde su sonuglara ulasiimaktadir.
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* Arastirmaya sadece cep telefonu kullanicilart dahil edilmistir. Arastirma
degisik markalarda 150 cep telefonu kullanici(sahibi) tizerinde yapilmstir.
Kullanicilarinin % 41°i 15-25 yas gurubunda, % 47’si ise 26-35 yas olmak iizere
toplam % 88’lik gibi bir oranin geng oldugu goriilmektedir.

* Arastirmamiza katilanlarin % 53’0nii bayan, % 47’sini erkekler
olugturmaktadir. Bunlarin % 2’si ortaokul mezunu, % 16’s1 lise mezunu, toplam %
82’si ise liniversite ve yiiksek lisans egitimi gormiiglerdir. Ankete katilanlarin egitim
diizeyinin oldukga yliksek oldugu gériilmektedir. Katilanlarin mesleki durumlar ise %
56’s1 ozel sektdr, % 11’1 kamu sektorii, %9’u 6grenci olmak iizere dikkat ¢eken
oranlardadir.

* Gelir durumlan ise % 38’1 500 milyon ve altinda bir gelire, % 43’ii 500
milyon-1 milyar arasinda gelire, % 14’ii 1-2 milyar arasinda gelire, % 3’ii ise 2-3 milyar
aras1 guruba ve % 2’si ise 3 milyar ve iizerinde gelir sahiptir. Bugiin cep telefonlarimn
20-150 milyon lira civarinda satig fiyatlart oldugu diigiiniiliirse ankete katilanlarin
tamaminin cep telefonu sahibi olmasi dogaldir.

* Arastirmanin sonuglarina goére ankete katilanlarin % 43’ii Nokia, %22
Ericsson, % 15’1 Motorola ve ardindan %12 ile Panasonic marka cep telefonu sahibidir.
Nokia telefonlarn katihmecilanin en ¢ok tercih ettigi telefon markasi olarak ¢ikmugtir.
Bunun yamnda hangi markalarin reklamlarm hatlrllyorsunuz sorusuna ise en fazla
hatirlanan marka %43 ile Nokia olmugtur. Ericsson %23, Motorola %15 ve Panasonic
%9’ luk paya sahiptir. Cep telefonu sahipligi ile yakin oranlarda hatirlanma diizeyi
goriilmektedir.

* Cep telefonunu hi¢ degistirdiniz mi sorusuna ise 150 kullanicidan % 73’ (109
kisi) evet cevabi vermistir. Bu oranin yiiksek olmasi yeni marka ve modellerde telefon
tireten ya da satisim yapan firmalar agisindan son derece 6nemlidir. Ciinkii mevcut
kullanicilara yeni modellerini sunmak ya da rakip marka telefonlann kullananlan ikna
etmeleri gerekmektedir. Ankete katilanlara telefonlanm degistirme nedeni soruldugunda
ise %36’s1 gelisen teknoloji derken, %26’lik kismi ise yeni bir modelden dolayr
degistirdigi soylemistir. Bu oranlan %13 ile daha kullamsli olmas1 ve %12°1 ile teknik
ozellikler izlemektedir. Reklamlarin etkisi ise % 1°dir. Bu da gostermektedir ki ankete
katilanlar agirlikli olarak cep telefonlarim geligsen teknoloji ve yeni modeller nedeniyle

degistirmektedir. Reklamlarin etkisi yok denecek kadar azdir. O halde GSM
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sektoriindeki isletmeler tiiketicilerin cep telefonlarim degistirebilmek igin onlarmn
beklentilerine yonelik yeni teknoloji igeren modeller satisa sunmalidir. Bu konuda
ozellikle Nokia firmas: yaklagik 3 —6 ayhik dénemlerde yeni iiriinler pazara sunmakta
ve bunlan reklam faaliyetleriyle duyurmaktadir. Ayrica bu iiriinlerin satis reklamlarim
da distribiitér firmalan (Unitel, Genpa vb.) gergeklestirmektedir. Bu kapsamda yapilan
calismalan olumlu karsilamak miimkiindiir.

* Arastirmanin sonuglarina gére ankete katilanlarin satinalma karar1 vermede en
etkili kaynaklan % 54 ile aile ve arkadas gevresidir. Bunu %21 ile cep telefonu bayileri
sonra basin ilanlan -TV reklamlann (toplam %15) izlemektedir. Burada isletmelerin
oncelikle kullanicilarin yakin ¢evresine ve telefonu satin aldigi bayilere (cep telefonu

satis noktalart) yonelik ¢alismalar yapmasi gerektigi gozlenmektedir. Turkcell’in ve

Telsim’in_aile bireylerine ve yakin arkadaglara yonelik indirimli konugma tarifeleri

uygulamasi, Unitel’in sevgililer gﬁnﬁnde bir telefon _alana diger bir telefon bedava
A

kampanyalari bu kapsamda degerlendmleblhr Bunun yaninda reklamin da Ctlel

‘_yuksqlgglng}nket e katilanlara son ii¢ aydir medyada cep telefonu reklarm gordunuz mii

sorusuna tamami gérdiigiinii ifade etmistir. Bu da tiikketicilerin cep telefonu reklamlarina
rastladigint ancak satinalma karann vermede reklamin diger etkenlerden yiiksek bir
oranda olmadigimi géstermektedir. Medyada goriilen bu reklamlann hangi mecralarda
hang1 siklikta goriildiigi soruldugunda ise %70 ile TV ilk siray1 almustir. Bunu %13 ile
gazete, %9 ile dergi ve %8 ile billboard’ lar almaktadir. GSM sektoriindeki firmalarin
maliyetinin daha yiiksek olmasina ragmen, tiiketicilerin reklamlarim goérmesi igin
oncelikle televizyonu tercih etmesi gerektigi goriilmektedir.

* Aragtirmanin sonuglarina gore ankete katilanlara hatirladiklann markalann
reklamlarim begenip begenmedikleri sorusu yoneltilmigtir. %88’ lik kesim bu
reklamlar1 begendiklerini belirtmistir. %12 kisim begenmemistir. Bu reklamlan, satin
alma arzusu yaratma agisindan nasil buluyorsunuz sorusuna ise %54’1 ‘etkili’ derken
%26’s1 ise ‘ne etkili ne degil’ demektedir. %11’ lik kesim ise ‘cok etkili’ buldugunu
sdylerken etkisiz diyen kesim ise % 7’°dir. Yukanda incelenen satin alma karan vermede
etkili kaynaklarda reklam toplam % 15’iken, satin alma arzusu yaratmada ¢ok yliksek
bir oranda (% 54) etkili ¢ikmugtir. Ancak reklamlar iirline olan ihtiyacimzi yeterince
vurguluyor mu sorusuna ise cevaplayicilarin % 68’i vurgulamadigini, % 32’si ise

vurguladigini belirtmigtir. Bu da reklamlarn tiiketicilerde satin alma arzusu yaratmasina




142

ragmen béklenti ve taleplerini kargilamaktan uzak oldugunu gostermektedir. O halde
sektérdeki firmalarin tiiketici ihtiyaglarimi 6n plana ¢ikaracak reklamlara agirhik
verilmesi gerekmektedir.

Bunun yaninda ankete katilanlara bir cep telefonu reklami sonrasinda telefonu
satin almaya veya degistirmeye karar verip vermedikleri sorusu yoneltilince %80’ i
hayir cevabmm veritken %20’si evet cevabi vermistir. Bu da gostermektedir ki
reklamlar kullamcilarda yiiksek bir oranda (% 54) satin alma arzusu yaratsa bile
tiikketicilerin biiyiik ¢cogunlugu (% 80) bu telefonu degistirmemekte/satin almamaktadir.
Satin alma/degistirme karann veren % 20°lik kesimin % 47’si ise reklammn 6.
Haftasindan sonraki bir doénemde telefonu degistirmekte/satinalmaktadir. Bu da
sekidrde reklam yapan firmalara, reklam sonrasit hizli satis beklentilerine girmemelerini
géstermektedir.

Ankete katilanlara bir cep telefonu satin alma asamasinda, hangi mecrada yer
alan reklamlar ilginizi ¢eker/akhimzda kalir sorusu yéneltilince, %55 ile televizyon
gelmekte sonra bunu %13 gazete, %12 outdoor, %11 dergi, %7 sinema ve %1 ile radyo
izlemektedir. Daha 6nceden sorulan cep telefonu ile ilgili reklamlarin en sik goriildiigii
mecralar siralamasina benzer bir yapida cevaplar ¢ikmustir. Ancak radyo’nun etkisi gok
diigiik ¢ikmistir. Cep telefonu reklamlarim tiim radyo kanallarina yogun bir sekilde
veren firmlarin , bu mecranin etkinligini tekrar gﬁzdeh gegirmeleri gerekmektedir.

Yine arastirma sonuglarina gore reklam yapilan telefonlarin diger markalara
gore avantajli olup olmadigi soruldugunda % 68’i evet derken , % 32’si avantajh
olmayacagim diisiinmektedir. Izledikleri reklamlardaki cep telefonlarmin pahali olup
olmayacagi soruldugunda ise % 69’u haywr derken, % 31°i pahali olabilecegini
diisiinmektedir. Izlediginiz bu reklamlardan, marka/modeller hakkinda yeterli bilgiye
sahip olabildiniz mi sorusuna ise kullanicilarin % 72’si hayir derken, % 28’1 evet
demektedir. Bunun yaninda satin alma tercihinde karar verilen marka/model! disinda
firmanin veya markanin kurumsal imaj1 da etkili oluyor mu sorusuna , kullanicilarin %
77°si evet yamti verirken, % 23’i hayir demigtir. Ayrica satinalma kararinda
cinsiyetinde 6nemi vardwr. Arastirmada erkekler % 13 ile TV reklamlarindan
etkilenirken, kadinlarda bu oran % 3 diizeyindedir.

Kisacas1 kullanicilar yiiksek bir oranla reklami yapilan iiriinlerin avantajl

oldugunu ve iiriiniin pahali olmadigim diiginmemektedir. Ayrica reklami yapilan
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markamn ve firmanmmn kurumsal imajina da 6nem vermektedirler. Ancak reklamlardan
liriinler hakkinda yeterince bilgilenemediklerini yiiksek bir oranla sOylemektedirler.
Reklamda bulunmas: ve &zellikle vurgulanmas: istedikleri 6zellikler soruldugunda ise
Teknik ozellikler (%39), marka imaj1 (%21), fiyat (%19) ve kullamim kolayhklar
(%13) ilk siralan almaktadir.

Tim agiklamalar gostermektedir ki tiiketici beklentilerini ve ihtiyaglarim
gidermeye yonelik reklamlarin hazirlanmasi gerekmektedir. Yapilan reklamlar satin
alma arzusu yaratmaktadir. Ancak tiiketicilerin reklamlari begenmesi satin alma
davramigt gostermesini gerektirmemektedir. Televizyon reklamlan ankete katilan
kisilerin &ncelikle tercih ettii mecra olmaktadir. Radyo da ise bu oran oldukga diigiik
kalmaktadir. GSM sektoriindeki isletmeler reklam stratejileri belirlerken ya da kararlar
alirken bu etkenleri géz 6niinde bulundurmak durumundadir. Sadece medyada yer
almak i¢in gelisi giizel yapilan g¢aligmalar tiiketiciler iizerinde yeterli etkiyi
yaratamayacak ve hazirlanan reklam biitgeleri bosuna harcanmis olacaktir. Bu nedenle
yapilacak reklam faaliyetlerine baglanmadan énce firmalar arastirmalar yaparak reklam

biitgelerini olusturmahdir.
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EK

DEGERLI GSM CEP TELEFONU KULLANICISI

Bilindigi lizere Tiirkiye’de GSM cep telefonu sektorii son yillarda hizhi bir gelisme
gostermistir. Bugiin birgok kiginin yanindan aywmadigi cep telefonlart bu sektoriin
vazgec¢ilmez bir pargasidir. Cep telefonlarimin iletisim diinyasindaki yeri ve bizlerin
aligkanliklarn1 bu sektoriin lilke ekonomisinde Onemli bir yer tutmasma neden
olmaktadir. Sektoriin yeniligi nedeniyle kaynak ve bilginin az bulundugu GSM sektorii
hakkinda bir arastirma yapmak arzusundayiz. Bu c¢ahismanin basansi igin anket
formundaki tiim sorulart dikkatli doldurmamzi rica ederiz. Gosterdiginiz ilgi ve

ayirdiginiz zaman i¢in tesekkiir eder, ¢alismalanimizda baganlar dilerim.

Saygilarimla
Caglar COROGLU

Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilira Dal,
Yiiksek Lisans Ogrencisi
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ANKET FORMU

CEP TELEFONU REKLAMLARININ TUKETICI SATINALMA DAVRANISLARINA ETKISI

1. Cep telefonu kullaniyor musunuz?
O Evet 0 Hayir (Anketimize katildiginiz igin tesekkiir ederiz)

2. Su anda kullanmakta oldugunuz cep telefonunuzun markasini s6ylermisiniz?

MARKA

Ericsson
Nokia
Motorola
Alcatel
Panasonic
Samsung

3. Cep telefonunuzu hig degistirdiniz mi? (Cevabiniz “Hayir” ise 5.sorudan devam ediniz)
O Evet (0] Hayir
4. Cep telefonunuzu degistirme sebebinizi sdyler misiniz?

Geligen teknoloji
Yeni model
Teknik Ozellikler
Daha kaliteli
Daha kullanigh
Reklamlar

Diger

oNoNoNoRoNoNe

5. Satin alacaginiz cep telefonunun markasina karar verirken en saglikh bilgilere nereden
ulagirsiniz?

Arkadag gevresi / aile bireyleri

Cep telefonu bayi

Televizyon Reklamlan

Basin ilanlan

Internet

DIGEr ...coviveerrrereteeccre e

Fikrim yok

(ol eoNeoNeoNoNoNo)

6. Son lg ayda, medyada cep telefonlar ile ilgili herhangi bir reklam gordiiniiz ma?

O Evet 0 Hayir
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7. Sb6zkonusu reklami hangi mecrada gordiigiiniizii sdyler misiniz?
O Televizyon
O Gazete
O Dergi
O Billboard
O Bilmiyorum / Fikrim yok
8. Hangi markalann reklamiarini hatirhyorsunuz?
9. Bu reklamt begenip begenmediginizi séyler misiniz? Neden?
Evet Hayir
10. Bu reklamlan cep telefonu satin alma arzusu yaratma agisindan nasil buluyorsunuz?
0 Gok etkili
O Etkili
O Ne etkili ne degil
O Etkisiz
O Cok etkisiz
11. Sizce cep telefonu reklamlan, sézkonusu driine ihtiyaciniz oldugunu yeterince vurguluyor

12,

13.

14.

mu?
O Evet 0] Hayir

Rastladiginiz herhangi bir reklam sonrasinda cep telefonu satin almaya veya cep
telefonunuzu degistirmeye karar verdiniz mi ? (Cevabiniz “Hayir” ise 14. Sorudan devam
ediniz)

O Evet O Hayrr

Yukaridaki soruda cevabimz “Evet” ise izlediginiz reklam ile satin alma siiresi arasinda
yaklasik olarak gegen zamani yazar misiniz?

O 1-2 hafta igerisinde

0 2-4 hafta icerisinde

0 4-6 hafta icerisinde

O 6 haftadan daha sonra

Bir cep telefonu satin alma asamasinda, hangi mecrada yer alan reklamlar sizin daha cok

ilginizi ceker ve/veya akhnizda kalr?

Acik Hava reklamlan
Televizyon

Gazete

Dergi

Radyo

Sinema

Diger

OO0OQ0000O0



15.

Evet Hayir

16.

Evet Hayir

17.

18.

19.

N
o

O0OO0O00O0

21,

Evet Hayir
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Reklami yapilan bir cep telefonu markasinin pazardaki diger marka ve modellere gére daha
avantajli oldugunu diistiniiyor musunuz? Neden?

Reklamini gordiigiiniiz cep telefonlarimin dier marka/modellere gére daha pahali oldugunu
diisiiniir musiiniiz? Neden?

Su ana kadar izlediginiz cep telefonu reklamlar, o marka/modeller hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmanizi sadladi mi?

O Evet 0 Hayir
Satin alma tercihinizi yaparken, karar verdiginiz marka/model haricinde reklami
gergeklestiren firmanin veya markanin kurumsal imaji etkili oluyor mu?
O Evet 0 Hayir
Su ana kadar satin almis oldugunuz cep telefonlarinda reklamlarin ne kadar etkili oldugunu
belirtir misiniz?
O Cok etkili
O Etkili
O Fark etmez
O Etkisiz
O Hig etkisi yok
. Sizce etkili bir cep telefonu reklaminda bulunmasi gereken unsurlar nelerdir ?

Markanin imaj
Teknik dzellikleri
Fiyati

Satis kosullari
Kullanim kolayhkiar
Diger

Cep telefonu kampanya reklamlannin yeteri kadar aciklayici ve etkili oldugunu diistiniiyor
musunuz? Neden?
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Kisisel Bilgileriniz

Adiniz- Soyadiniz:

Gln icinde size ulagabilecegimiz tel.numarasi:
E-mail adresiniz:

Yasiniz:

Cinsiyetiniz:

Medeni durumunuz:

Egitim Durumunuz:

Ilkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Universite mezunu
Yiiksek lisans ve doktora

OO000O0

Mesleginiz - Unvaniniz:

Ozel sektor calisani

Kamu sektorii cahsan
Serbest meslek (dr., avukat, mimar...)
Sanayici, isletmeci

Esnaf

Ticcar

Isci

Ogrenci

Igsiz

Emekli

Ev hanimi

Diger: (litfen yaziniz)...........

oNojeojoRoNoNoRoNoNoNoNo)

Aylik toplam geliriniz:

500 milyondan az

500 milyon — 1 milyar aras
1 - 2 milyar arasinda

2 - 3 milyar arasinda

3 milyardan fazla

O00O0O0

ANKETIMiZi CEVAPLANDIRDIGINIZ iCIN TESEKKUR EDERiZ
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