HIT 2149 - HALKLA iLiSKILER VE TANITIM

Pazarlama lletisimi
Hafta 1-9 Sinav Kitapcigi

01 Pazarlama iletisimi kavrami

02 Pazarlama iletisiminin tarihsel gelisimi

03 Pazarlama iletisimi modelleri

04 Pazarlama iletisiminin uygulama alanlari

05 Pazarlama iletisimi ve tutundurma arasindaki iligki

06 Pazarlama iletisimi ve markalasma

07 Butlnlesik pazarlama iletisimi yaklagimi

08 Butlnlesik pazarlama iletisiminin temel ozellikleri

09 Butlnlesik pazarlama iletisimini ortaya cikaran sebepler

B. Turker Palamutcuoglu ders notundan derlenmistir (Pazarlama iletisimi Ders Notu, 2026). Kapsam: 1-9. haftalar.
Butln tanim, model, yazar ve drnekler bu nottan alinmistir.



Nasil kullanihr

Uc tur
Tur Siire Ne okunur

1. tur 4-5 saat Kitap¢igin tamami. Her haftanin sonundaki sorulari ¢z, cevaplari
sondaki anahtardan kontrol et.

2. tur 60-75 dakika Yalniz "Haftanin 6zi" + “Karistirilanlar” + arka bolim (atlas,
“yalniz ... degildir” tablosu, son gece 6zeti). Ardindan deneme
sinavi.

Son gece 20 dakika Yalniz 2 sayfalik “Son gece 6zeti".

Kutular

Kutular siyah-beyaz baskida da biciminden ayirt edilir.

TANIM HATIRLA
Terim, nottaki tanim cimlesi. Sol kalin serit. Notun “bu bélimden hatirlanmasi gerekenler’
ciimleleri. Ust-alt ¢izgi.

4

DiKKAT
Sinavda tuzak olabilecek ayrim ya da notun
uyardigi nokta. Tam gerceve.

CALISMA iPUCU - notta gegmez |
. . . . 1
Derleyenin akilda tutma 6nerisi. Notta ge¢cmez, !
1

1

sinavda bu sozlerle sorulmaz. Kesikli cerceve.

ORNEK
Nottaki 6rnek olay. Gri zemin.

isaretler
isaret Anlami
§3.8 Ders notundaki bdlim numarasi. Her bilgi buradan dogrulanabilir.
Oncelik Haftanin acilisindaki "yuksek / orta-ylksek / orta” etiketi hocadan gelmez. Derleyenin
tahminidir: notta tablo ve model yogunluguna goére verilmistir.
degildir Soru kdklindeki olumsuz sdzcik kalin ve alti gizili yazilir.

Soru turleri

Tir Bicim
Coktan se¢cmeli A-E, tek dogru cevap. Celdiriciler ayni tablonun diger satirlarindan ya da
komsu haftanin benzer listesinden gelir.

Dogru / Yanhs Yanlis ifadelerde notun climlesindeki tek bir 6ge degistirilmistir: “yalniz”,
“her zaman”, “tek basina” ya da yon ve sira.

Kisa cevap 2-6 6gelik liste ya da 2-3 ciimle. Beklenen 6geler anahtarda.

Hafta sorulari: 72 ¢oktan secmeli, 39 dogru/yanlis, 20 kisa cevap. Deneme: 40 ¢oktan se¢meli (50
dakika) ve 6 klasik soru.
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Dersin haritasi

Dersin ilk alti haftasi pazarlama iletisiminin temelini kurar. Yedinci haftadan itibaren odak buttnlesik
pazarlama iletisimine (BPI) kayar. §Dersin Cercevesi

Temel - Hafta 1-6

1 Kavram

2 Tarihsel gelisim

v

3 Modeller

-

4  Uygulama alanlari

-

5  Tutundurmaile iliski

-

6 Markalagsma

Biitiinlesik pazarlama iletisimi - Hafta 7-9

7 Yaklasim

8  Ogzellikler

v

9  Ortaya gikaran sebepler

10-14. haftalar (BPI yonetimi, planlama modelleri,
olcimleme) bu kitapgigin kapsami disindadir.

Sekil 0.1 — Dersin iki blogu (§Dersin Cercevesi)

HATIRLA

Pazarlama iletisimi yalnizca reklam ya da satis artirici faaliyetlerden ibaret degildir; isletmenin
mdisteriler ve diger paydaslarla kurdugu ¢ok yonlii iletisim sisteminin bir parcasidir.

Haftalar arasi ii¢ bag

Bag

Notun kurdugu iliski

Tarihsel gelisim — BPi ihtiyac

Amac diizeyleri — modeller

Dogrudan / veri dénemi — disaridan
iceriye

Kanal sayisi ve misteri temaslari arttikca faaliyetleri ortak
stratejiyle ydnetmek 6nem kazanir. (§2.1, §2.12)

Bilissel / duygusal / davranissal / iliskisel ayrimi, AIDA, Hiyerarsik
Etkiler ve DAGMAR'In neden farkl gostergeler istedigini aciklar.
(81.8)

Misteri bilgisinden baslayan planlama BPi'deki disaridan iceriye
yaklasimin temelidir. (§2.7 — §7.2)




Oncelik: orta-yliksek - 5 sayfa - 14 soru
HAFTA

Pazarlama Iletisimi Kavrami

Pazarlama iletisimi; hedef kitle, mesaj, kanal, temas noktasi, deger énerisi ve
01 glvenin birlikte yonetildigi bir siirectir. Yalniz reklam yapmak degildir.

Haftanin ozi

— Tanim: deger 6nerisini hedef kitleyle anlamli, tutarli ve mimkiin oldugunca olcilebilir bicimde
paylasmak. Satis Oncesi, satis ani ve satis sonrasi blitlin temaslar dahildir. §1.1

— Dar bakis (yalniz tutundurma: reklam, kampanya, kisa dénem) < genis bakis (musteri deneyiminin
tamami, imaj, giiven, iliski). §1.1

— lletisim akiginin 6 unsuru: kaynak, kodlama, mesaj, kanal, alici, geri bildirim. 1.3

— Giiriilti yalniz teknik sorun degildir: vaat ile gercek deneyimin celismesi de giriltudir. §1.4

— lyi mesajin 4 niteligi: acik, ayirt edici, kanitlanabilir, tutarl. §1.7

— 4 fayda tiirii (ekonomik, fonksiyonel, duygusal, sosyal) ve 4 amac diizeyi (bilissel, duygusal,
davranissal, iliskisel). §1.7-1.8

— Kanal se¢imi “hangi mecra populer?” sorusuyla baslamaz. §1.9

Tanim ve sinirlar §1.1

TANIM

Pazarlama iletisimi, isletmenin deger 6nerisini hedef kitleyle anlamli, tutarli ve mimkin
oldugunca 6lculebilir bicimde paylasmasidir. (Odabasi & Oyman, 2014; Duncan & Moriarty, 1998; Fill &
Turnbull, 2019)

Urlin tasarimi, fiyat, dagitim bicimi, magaza ortami, web sitesi, calisan davranisi, musteri hizmetleri ve
satis sonrasi deneyim de marka hakkinda anlam olusturur. Temel soru yalniz "ne satiyoruz?” degildir:
hangi deger sunuluyor, neden tercih edilmeli, séz gercek deneyimle destekleniyor mu?

Dar bakis: yalniz tutundurma Genis bakis: pazarlama iletisimi

Reklam ve kampanya agirlikhdir. Musteri deneyiminin tamamini dikkate alir.

Kisa donem satis etkisine yogunlasabilir. imaj, given, iliski ve uzun dénem marka anlamini da
yonetir.

Mesaj cogu zaman tek yonlu distndlir. Geri bildirim, etkilesim ve musteri tarafindan tretilen

mesajlar dikkate alinir.

Kanal secimi ara¢c merkezli olabilir. Kanal secimi hedef kitlenin davranisina ve bilgi
ihtiyacina gore yapllir.

Pazarlama iletisimi neyi cozmeye calisir? §1.2

Gorundr olmak tek basina yetmez. Musterinin karar strecindeki bes soru:
Markay: fark ediyor ve gerektiginde hatirliyor mu?

Deger onerisini dogru anliyor mu?

Rakiplerden farki ayirt edebiliyor mu?

Glvenip deneme, satin alma ya da tavsiyeye yaklasiyor mu?

Satin alma sonrasinda olumlu deneyim ve iliski strtiyor mu?

uhwn 2

Her soru farkli bir iletisim amaci ve farkli bir 8lcim gdstergesi gerektirebilir. Farkindalik sorunu olan
marka ile bilinen ama giivenilmeyen markanin sorunu ayni degildir.




Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 1- Kavram

Temel iletisim akisi §1.3
Kaynak —> Kodlama —> Mesaj —> Kanal —> Aha
T Geri bildirim

Sekil 1.1 — Temel iletisim akisi: 6 unsur (Shannon & Weaver, 1949; Schramm, 1954) (§1.3)

Asama Pazarlama acisindan 6rnek soru

Kaynak Mesaji kim sdyluyor: marka, uzman, calisan, influencer, kurum sézciisu?
Kodlama Deger onerisi hangi sozcik, gorsel, renk, ses veya davranisla ifade ediliyor?
Mesaj Hedef kitleye aktariimak istenen ana fikir ve vaat nedir?

Kanal Mesaj hangi medya veya temas noktasi tzerinden ulastirihyor?

Alici Hedef kitle kim ve mesaji hangi bilgi/deneyimle yorumluyor?

Geri bildirim Tiklama, soru, yorum, satis, sikayet veya arastirma sonucu bize ne séyliyor?

Kodlama: iletilmek istenen dislincenin sozciik, gériintd, renk, ses, sembol veya davranisa
donusturilmesi. Alici mesaji kendi deneyim ve beklentileriyle anlamlandirir; geri bildirim etkinin
kaynaga donmesini saglar.

Guirulti: mesaj neden bozulur? 514

TANIM
Giirilti, mesajin hedef kitleye ulagsmasini veya hedeflenen anlamla anlasilmasini bozan etkilerin
genel adidir. Yalniz teknik ses veya gortintu sorunu degildir.

— Hedef kitlenin mesaji hig fark etmemesi

— Yanlis kanal ya da ayni ortamda asiri mesaj kalabaligi
- Teknik/akademik dilin hedef kitleye uymamasi

— Rakip mesajlarinin dikkati baska yone ¢cekmesi

— Reklamdaki vaat ile gercek deneyimin celismesi

ORNEK
Bir mobil uygulama “iki dakikada basvuru” der; basvuru ise ¢ok sayida ekran ve belge ister. Gurultu
yalniz medyada degil, misteri deneyiminde ortaya cikar; mesajin inandiriciligi zayiflar.

Hedef kitleyi anlamak §1.5

Yas, cinsiyet, gelir gibi demografik degiskenler tek basina cogu iletisim karari icin yetersizdir. (Kotler &
Keller, 2016; Fill & Turnbull, 2019)

Soru incelenecek unsurlar

Kim? Yas, gelir, meslek, yasam bicimi, kullanim durumu

Ne arnyor? Fayda, kolaylik, prestij, gliven, hiz, tasarruf, performans

Nerede karsilasiyor? Magaza, web, sosyal medya, arama motoru, cevre tavsiyesi, etkinlik
Hangi engeli var? Fiyat, gliven, yetersiz bilgi, aliskanlik, karmasik stire¢

Hangi dili anhyor? Teknik, sade, duygusal, gorsel veya kanita dayal anlatim




Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 1- Kavram

Temas noktalar §1.6

TANIM
Temas noktasi, misterinin marka ile dogrudan veya dolayli karsilastigi her yerdir. Marka algisi bu
temaslarin toplamindan olusur.

Temas noktasi Baslica iletisim rolii

Reklam Farkindalik, hatirlatma, konumlandirma

Sosyal medya Gorunurluk, etkilesim, topluluk ve geri bildirim

Web sitesi / uygulama Bilgi, karsilastirma, islem ve karar destegi

Magaza / hizmet alani Deneyim, giiven, fiziksel kanit

Personel Bilgilendirme, ikna, iliski ve sorun ¢dzme

Ambalaj Koruma yaninda marka kimligi, bilgi ve satis noktasi gértintrlagu

Mesaj ve deger onerisi §17

Acik Ayirt edici Kanitlanabilir Tutarh

Ana fikir hizli anlasilir. Rakiplerden fark Vaat ile gercek deneyim Farkli kanallarda ayni
gorindr. uyusur. temel anlam korunur.

Deger onerisi miisterinin bu Urlini ya da markayi neden tercih etmesi gerektigini aciklar. Musteri cogu
zaman Uriinn kendisini degil, sagladigi faydayi satin alir.

Fayda tiirii Ornek
Ekonomik Daha distk toplam maliyet, tasarruf, verimlilik
Fonksiyonel Hiz, kalite, dayaniklilik, kullanim kolayhgi
Duygusal Glven, rahatlik, ait olma, prestij
Sosyal Statl, cevre onayi, paylasilabilirlik, topluluk Gyeligi
Amac dizeyleri §1.8
Amac diizeyi Beklenen degisim Ornek
Biligsel Markayi tanima ve bilgi edinme Yeni hizmetin varligini ve 6zelliklerini
6grenme
Duygusal ilgi, begeni, giiven veya olumlu tutum Markayi glivenilir ve ¢ekici bulma
Davranissal Deneme, satin alma, tekrar satin alma, Kampanya kodunu kullanarak ilk siparisi
tavsiye verme
iliskisel Uzun dénem bag ve etkilesim Sadakat programina devam etme ve
markayi dnerme
HATIRLA

Bu ayrim, AIDA, Hiyerarsik Etkiler ve DAGMAR gibi modellerin neden farkli gostergelere ihtiyac
duydugunu anlamayi kolaylastirir. (Hafta 3)

Kanal secimi §1.9

Kanal se¢imi "hangi mecra populer?” sorusuyla baslamamalidir. Kontrol sorulari:
— Hedef kitle hangi kanalda ve hangi amacla?

— Karar dncesi hangi bilgiye ihtiyag var?

— Mesaj gorsel, deneyimsel, aciklayici ya da kisisel etkilesim mi istiyor?

— Kanal gtiven mi yaratiyor, yalniz gorinarlik ma?

— Sonug hangi gostergelerle olgulecek?




Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

Etik ve glven

Hafta 1- Kavram

Uzun donemli deger glivene dayanir. Aldatici vaat kisa donemde dikkat ¢ekebilir; deneyim
desteklemezse imaj zarar gorur. Veride seffaflik, izin, mahremiyet; icerikte dogru bilgi, saygili dil,

toplumsal duyarlilik dnemlidir.

DiKKAT

sonuclar vaat etmemelidir.

Etik iletisim yalniz yasal zorunluluklara uymak degildir. Marka (1) hedef kitlenin bilgi eksikligini
kotuye kullanmamali, (2) ticari iliskinin niteligini gizlememeli, (3) trlin/hizmetin saglayamayacagi

ORNEK

Ucretli bir influencer is birliginin reklam niteliginin gizlenmesi kisa vadede dogal icerik izlenimi
yaratabilir; ancak seffaflik eksikligi given sorununa dénusebilir.

Karistirilanlar

Kodlama <

Mesaj

Dusulinceyi s6zcik, gorsel, renk, ses, sembole
doniistiirme isi

Aktarilmak istenen ana fikir ve vaat

Kanal <

Temas noktasi

Mesajin ulastirildigr medya veya temas noktasi
(81.3)

Musterinin markayla karsilastigi her yer; ambalaj,
personel, magaza dahil (§1.6)

Duygusal fayda -

Sosyal fayda

Glven, rahatlik, ait olma, prestij

Statii, cevre onayi, paylasilabilirlik, topluluk tyeligi

Duygusal amag <

iliskisel amacg

ilgi, begeni, giiven, olumlu tutum

Uzun ddnem bag ve etkilesim (sadakat programi)

Fayda tiirleri (4) <

Amac diizeyleri (4)

Ekonomik, fonksiyonel, duygusal, sosyal: misterinin

elde ettigi (§1.7)

Bilissel, duygusal, davranissal, iliskisel: musteride
olusturulmak istenen degisim (§1.8)

Kendini sina

COKTAN SECMELI

1. Ders notundaki tanima gore pazarlama iletisimi,

isletmenin deger 6nerisini hedef kitleyle nasil

paylasmasidir?

A) Ucretli medya alanlarinda planli bicimde

B) Bilgi verme, ikna ve hatirlatma amaciyla

C) Anlamli, tutarli ve mimkin oldugunca
Olculebilir bicimde

D) Gegici tesviklerle kisa strede

E) Acik, ayirt edici, kanitlanabilir ve tutarli
bicimde

2. Asagidaki ifadelerden hangisi “genis bakis:

pazarlama iletisimi” siitununa aittir?

A) Reklam ve kampanya agirliklidir.

B)

C) Kisa dénem satis etkisine yogunlasabilir.

D) Mesaj cogu zaman tek yonli distnaldr.

E) Kanal se¢imi ara¢ merkezli olabilir.

Musteri deneyiminin tamamini dikkate alir.

3. Deger dnerisinin hangi sdzclk, gorsel, renk, ses
veya davranisla ifade edilecegi iletisim akisinin

hangi unsurunda belirlenir?

A) Kaynak

B) Mesaj

C) Kanal
D) Geri bildirim
E) Kodlama

4. Bir mobil uygulama "iki dakikada basvuru”
mesaji verirken basvuru ¢ok sayida ekran ve
belge gerektiriyor. Notta bu durum hangi
kavramla agiklanir?
A) Guralta

B) Geri bildirim

C) Kodlama

D) Temas noktasi

E) Konumlandirma




Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 1- Kavram

5. Asagidakilerden hangisi notta sosyal faydaya DOGRU / YANLIS
ornek olarak verilmistir? 9. ( ) Hedef kitle yas, cinsiyet ve gelirle
A) Tasarruf tanimlanirsa iletisim kararlari icin yeterli
B) Dayaniklilk olur.
C) Prestjj 10. ( ) Gurultd yalniz teknik ses veya goriinti
D) Statii sorunudur.
E) Verimlilik 1. () Kanal se¢imi en populer mecradan
., o baslamalidir.
6. "Kampanya kodunu kullanarak ilk siparisi 12. () Misteri cogu zaman Griiniin kendisini

verme” hangi amag diizeyine 6rnektir? degil, sagladigi faydayi satin alir.

A) Davranissal

| | KISA CEVAP
B) Biligse
) Bilis 13. Temel iletisim akisinin 6 unsurunu sirasiyla
C) Duygusal
i 1 yaziniz.
D) lliskisel
E) Sosyal
7. Notun temas noktasi tablosuna gore ambalajin
baslica iletisim roli hangisidir?
A) Farkindalik, hatirlatma, konumlandirma 14. Dort amag dizeyini birer 6rnekle yaziniz.

B) Gorunurlik, etkilesim, topluluk
C) Bilgi, karsilastirma, islem destegi
D) Bilgilendirme, ikna, sorun ¢ézme
E) Koruma yaninda marka kimligi ve bilgi
8. Asagidakilerden hangisi notta iyi bir pazarlama
mesajinin nitelikleri arasinda sayilmaz?
A) Acik olmasi
B) Ayirt edici olmasi
C) Tutarli olmasi
D) Olciilebilir olmasi
E) Kanitlanabilir olmasi



Oncelik: orta - 4 sayfa - 12 soru
HAFTA

Tarihsel Gelisim

Pazarlama iletisiminin gelisimi; Gretim ve satis odakl dénemlerden kitlesel
reklama, marka ve konumlandirmaya, dogrudan/veri tabanli pazarlamaya ve

dijital musteri deneyimine uzanan bir donistmdyir.

Haftanin ozi

— 6 donem / yonelim ve temel iletisim mantigi: bulunabilir olmak — ikna etmek ve stoklari hareket
ettirmek — genis kitleye ayni mesaj — zihinde farkli anlam — dogru kisiye secici mesaj — etkilesim
ve deneyimi yonetmek. §2.2

— Yeni dénem eskiyi ortadan kaldirmaz; (izerine katman ekler. §2.1

— Kitlesel reklam déneminin gostergeleri erisim ve tekrar; iletisim cogunlukla tek yonlu. 2.5

— Konumlandirma: markanin hedef kitlenin zihninde belirli ve ayirt edici bir anlam alani kurmasi. §2.6

- Dogrudan/veri dénemi, BPi'deki disaridan iceriye yaklagimin temelidir. 52.7

- internet: bilgiye erisen miisteri. Sosyal medya: konusan ve etkileyen misteri. Mobil: her an temas,
deneyim tasarimi. §2.8-2.10

- Gok kanal, tek alg:: kanal arttikca koordinasyon ihtiyaci artar; bu ihtiyag BPi'ye varir. §2.12

Tarihsel gelisimi bilmek neden 6nemlidir? 52.1

Bugtinkli araclar gegmis donemlerin uygulamalarini tamamen ortadan kaldirmamistir; onlarin (izerine
yeni medya, veri ve miisteri etkilesimi katmanlari eklenmistir. Kanal sayisi ve musteri temaslari arttikca
farkli faaliyetleri ortak stratejiyle ydnetmek énem kazanmustir; bu ylizden tarihsel gelisim BPi'nin neden
ortaya glktlglnl da aglklar. (Schultz, Tannenbaum & Lauterborn, 1993; Pickton & Broderick, 2005)

Temel donusum hatti §2.2
. Marka Dijital
Uretim odakli Satis odakil Kitlesel reklam K | d/ Dogrudan / JI/ / bil

onumlandirma sosyal / mobi
bulunabilir > . 2 | ayni mesaj, genis [P L P veri > y L
ikna etmek . zihinde farkl . X etkilesim,
olmak kitle segici mesaj .
anlam deneyim

Sekil 2.1 — Alti donem ve temel iletisim mantigi (§2.2)

Doénem / y6nelim Temel iletisim mantigi One cikan sonug
Uretim odakh dénem Bulunabilir olmak Urliniin varligi ve erisilebilirligi n
plandadir.
Satis odakli dénem ikna etmek ve stoklari hareket Satis glict ve kisa donem satis baskisi artar.
ettirmek
Kitlesel reklam donemi Genis kitleye ayni mesaji ulastirmak  Erisim, tekrar ve marka gorintrligid dnem
kazanir.
Marka / konumlandirma  Tiketicinin zihninde farkli anlam Kimlik, imaj ve marka vaadi merkezilesir.
doénemi kurmak
Dogrudan / veri donemi  Dogru kisiye daha secici mesaj Segmentasyon, kisisellestirme ve olculebilir
vermek tepki artar.
Dijital / sosyal / mobil Etkilesim ve deneyimi yonetmek Arama, yorum, paylasim, topluluk ve ¢oklu
dénem temas noktalari 6nem kazanir.

_____________________________________________________________________________

CALISMA iPUCU - notta gecmez |
Alti dénemi sirayla hatirlamak icin temel mantiklarin anahtar sézclklerini art arda séyle: bulunabilir, |
|
1

ikna, ayni mesaj, farkli anlam, secici, deneyim.

10




Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

Hafta 2 - Tarihsel gelisim

Donem kartlari §2.3-2.7
Uretim odakli donem Temel mantik: bulunabilir olmak §2.3

Kosul
iletisimin isi

Miisterinin yeri

Sinir

Bircok pazarda talep arzdan yuksektir; temel sorun rinu yeterli miktarda
Uretmek, dagitmak ve erisilebilir kilmaktir.

Musteriyi uzun uzun ikna etmekten cok triniin varligini ve temel 6zelliklerini
bildirmek.

Musterinin sesi ve bireysel farkliliklari sinirli dlctide dikkate alinir.

iletisim isletme merkezlidir; miisteriden gelen geri bildirim bugiinkii kadar
sistematik degildir.

Satis odakli dénem

Temel mantik: ikna etmek §2.4

Kosul

iletisimin isi

Misterinin yeri

Siniri

Rekabet artar ve Uretim kapasitesi genisler; yalniz Gretmek yeterli olmaz.

Satis glict, ikna teknikleri, ddnemsel kampanyalar; cogu zaman mevcut stoklari
hareket ettirmek ve kisa donem satis yaratmak.

Musteri iliskisi satis ani cevresinde sekillenir.

Misterinin uzun dénemli memnuniyetini ikinci plana atma riski tasir.

Kitlesel reklam donemi

Temel mantik: genis kitleye ayni mesaji ulastirmak §2.5

Kosul
iletisimin isi
Miisterinin yeri

Siniri

Gazete, radyo ve 6zellikle televizyon gibi kitle iletisim araclari yayginlasir.
Gorunurlik, hatirlanma ve imaj olusturmak; temel gostergeler erisim ve tekrardir.
iletisim cogunlukla tek yonli tasarlanmustir.

GlUnumuzde tek basina buttiin misteri yolculugunu yonetmeye yetmez.

Marka / konumlandirma
donemi

Temel mantik: zihinde farkli anlam kurmak §2.6

Kosul
iletisimin isi

Miisterinin yeri

Benzer Urunler artar; isletmeler yalniz Grin &zelliklerini agiklamak yerine markayi
rakiplerden farkhlastirmaya yonelir.

Kimlik, imaj, cagrisimlar ve konumlandirma merkeze yaklasir; markanin neyi
temsil ettigi ve neden farkli oldugu anlatilir.

Anlam, hedef kitlenin zihninde kurulur.

TANIM

Konumlandirma, markanin hedef kitlenin zihninde belirli ve ayirt edici bir anlam alani kurmasidir.
(Keller, 2013; Kotler & Keller, 2016)

Dogrudan / veri donemi

Temel mantik: dogru kisiye daha secici mesaj vermek §2.7

Kosul

iletisimin isi

Musteri kayitlarinin, posta ve telefon uygulamalarinin ve daha sonra elektronik
veri tabanlarinin gelismesi.

iletisimi daha secici yapmak: musterileri gruplara ayirmak, farkl teklifler sunmak,
kampanya tepkilerini daha dogrudan élgmek.

— Mdsteri verisi daha ayrintili segmentasyon yapilmasini saglar.

— Posta, telefon, e-posta ve veri tabanlari kisisellestirilmis mesajlarin gelismesini destekler.
— Kampanya tepkileri izlenebildigi igin 6lcimleme olanaklari artar.

— Misteri ge¢misi, yeni iletisimlerin icerigi ve zamanlamasi icin girdi haline gelir.

Bu degisim, BPi'de 6nem kazanan “musteri bilgisinden baslayarak planlama” ve disaridan iceriye
yaklasimin temelini olusturmustur. (Schultz et al., 1993)
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

internet, sosyal medya, mobil

Hafta 2 - Tarihsel gelisim

§2.8-2.10

Tablonun 6. satiri (dijital / sosyal / mobil) notta g alt baslikta acilir.

Misteri ne oldu?

iletisimde ne degisti?

Yeni yonetim konusu

internet §2.8

Sosyal
medya §2.9

Mobil §2.10

Bilgiye erisen musteri: web
sitelerini inceler, arama
motorunu kullanir, fiyat
karsilastirir, yorum okur.

Konusan ve etkileyen
mdisteri: yorum yapar,
paylasir, icerik Uretir, diger
tlketicileri etkiler.

Magazada, yolda, evde veya
iste her an markayla temas
kurabilir.

Tek yonli duyurudan
karsilikh bilgi alisverisine
genisler.

Marka mesaji yorumlar,
influencer icerikleri ve
topluluk
degerlendirmeleriyle birlikte
algilanir; hizli geri bildirim
gelir, kriz riski de yikselir.

Uygulamalar, konum bilgisi,
bildirimler ve anlik teklifler
zaman ve mekan sinirini
azaltir.

Web sitesi, arama
sonugclarindaki goriinirlik ve
gevrimici itibar satin alma
kararinin pargasidir.

icerik Gretiminin strekliligi,
topluluk yénetimi, yanit hizi,
kanal tutarliligr.

Yalniz gorundrlik degil
deneyim tasarimi: mesaj,
kanal, personel, slire¢ ve
dijital araylz tek deneyimdir.

Tiiketici tarafinda degisen gii¢ dengesi

§2.11

Eski tablo

Yeni tablo

Mesaji agirlikli olarak marka belirler.

Tuketici cogunlukla pasif alicidir.

Bilgi kaynaklari sinirhdir.
Karsilastirma maliyeti ylksektir.

Olumsuz deneyim sinirli cevrede kalabilir.

Tuketici markanin mesajini arastirir, yorumlar ve
yeniden cerceveler.

Tiketici yorum yapar, paylasir, 6nerir ve etkiler.
Arama motoru, sosyal medya, yorumlar ve topluluklar
cok sayida alternatif bilgi sunar.

Fiyat, 6zellik ve deneyim karsilastirmasi hizli bicimde
yapilabilir.

Deneyim ¢evrimici ortamda genis kitlelere gortinir
hale gelebilir.

Bugiinkd iletisim mantigi: cok kanal, tek algi

§2.12

HATIRLA

Miisteri markayi tek bir reklamdan degil, farkli temaslarin toplamindan degerlendirir. Kanal sayisi
arttikca koordinasyon ihtiyaci artar; tarihsel déniisiimiin dogal sonucu BPi gereksinimidir.

ORNEK

Telefon alan 6grenci: iletisim tek bir mesaj degil, bu temaslarin tamamidir.

YouTube
incelemeleri

Televizyonda
telefon reklami

Arama
motorunda fiyat
karsilastirma

Satin alma
sonrasl yorum

Magazada

—>
deneme

Karistirilanlar

Uretim odakli donem -

Satis odakli donem

Temel mantik: bulunabilir olmak; tGriinin varhgini ve
temel dzelliklerini bildirmek (82.3)

Varsayim: uygun fiyat ve yeterli kaliteye sahip trtin
alici bulur

Temel mantik: ikna etmek ve stoklar hareket
ettirmek (§2.4)

Kisa donem satis baskisi; musterinin uzun dénemli
memnuniyeti ikinci plana atilabilir
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

Hafta 2 - Tarihsel gelisim

Kitlesel reklam donemi <

Marka / konumlandirma dénemi

Goriiniirliik ve erigsim; gostergeler erisim ve tekrar,
iletisim cogunlukla tek yonli (§2.5)

Zihinde anlam; kimlik, imaj, cagrisim,
konumlandirma (§2.6)

Dogrudan / veri donemi «

Dijital / sosyal / mobil dénem

Secici mesaj ve olculebilir tepki (§2.7)

Etkilesim ve deneyim ydnetimi; arama, yorum,
paylasim, topluluk (§2.2)

internet <

Sosyal medya

Mdsteri bilgiye erisir: arar, karsilastirir, yorum okur
(82.8)

Musteri konusur ve etkiler: yorum yapar, paylasir,
icerik Uretir (§2.9)

Kendini sina

COKTAN SECMELI

1. Notta "dogru kisiye daha secici mesaj vermek”
temel iletisim mantigi hangi donemle
eslestirilmistir?

A) Uretim odakl dénem

B) Dogrudan / veri ddnemi

C) Satis odakli donem

D) Kitlesel reklam dénemi

E) Marka / konumlandirma dénemi

2. Notta verilen donemler, kisaltilmis adlariyla
hangi siradadir?

A) Satis — Uretim — kitlesel reklam — marka —
dogrudan - dijital

B) Uretim — satis — marka — kitlesel reklam —
dogrudan - dijital

C) Uretim — satis — kitlesel reklam — marka —
dijital - dogrudan

D) Uretim — satis — kitlesel reklam — marka —
dogrudan - dijital

E) Uretim - satis — kitlesel reklam —
dogrudan — marka - dijital

3. "Bircok pazarda talep arzdan yuksektir”
varsayimi notta hangi dénemin aciklamasinda
yer ahr?

A) Uretim odakli dénem

B) Satis odakli donem

Q) Kitlesel reklam dénemi
D) Marka / konumlandirma dénemi
E) Dijital / sosyal / mobil donem

4. Erisim ve tekrar, notta hangi donemin temel
medya gostergeleri olarak verilir?

A) Uretim odakli dénem

B) Satis odakli donem

C) Marka / konumlandirma dénemi
D) Dogrudan / veri ddnemi

E) Kitlesel reklam donemi

5. Notta BPi'de énem kazanan "miisteri
bilgisinden baslayarak planlama” ve disaridan
iceriye yaklasimin temeli hangi gelismeye
baglanir?

A) Gazete, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim
araglarinin yayginlagsmasi

B) Markalarin rakiplerinden farklilasmaya
yonelmesi

C) Musteri kayitlarinin ve elektronik veri
tabanlarinin gelismesi

D) Mobil uygulamalar ve konum bilgisinin
yayginlagsmasi

E) Satis glict ve ikna tekniklerinin 6ne ¢ikmasi

6. Asagidakilerden hangisi notta "yeni tablo”

sitununda yer almaz?

A) Tuketici yorum yapar, paylasir, 6nerir ve
etkiler.

B) Karsilastirma maliyeti ylksektir.

C) Deneyim cevrimici ortamda genis kitlelere
gorindr hale gelebilir.

D) Fiyat, ozellik ve deneyim karsilastirmasi hizli
bicimde yapilabilir.

E) Tuketici markanin mesajini arastirir,
yorumlar ve yeniden gerceveler.

DOGRU / YANLIS

7. () Yenidonemler dnceki uygulamalari
tamamen ortadan kaldirmistir.

8. ( ) Sosyal medya hizli geri bildirim saglarken
kriz riskini de yukseltir.

9. ( ) Kitlesel reklam giinimuzde tek basina
bitin musteri yolculugunu yonetmeye
yeter.

10. ( ) Satis odakli donemde musteri iliskisi satis
ani cevresinde sekillenir.

KISA CEVAP

11. Notta anlatilan alti dénemi sirasiyla ve temel
iletisim mantigini birer ifadeyle yaziniz.
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 2 - Tarihsel gelisim

12. Tarihsel gelisim neden butlnlesik pazarlama
iletisimi ihtiyacina varir? Aciklayiniz.
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Oncelik: yiiksek - 7 sayfa - 20 soru
HAFTA

Modeller

iletisim modelleri, mesajin nasil tretildigini ve aktarildigini, nerede
0 3 bozulabilecegini ve tiiketicinin mesajdan sonra hangi bilissel, duygusal veya

davranissal tepkileri verebilecegini farkl acilardan aciklar.

Haftanin ozi

— Model gruplar: siire¢ (Lasswell, Shannon-Weaver, Schramm); kodlama/algilama; tepki (AIDA,
Hiyerarsik Etkiler); hedef ve dlciim (DAGMAR); dijital davranis (AISAS); sosyal etki (iki Asamali Akis).
§3.2

— Her modelin bir temel sorusu ve bir giiglii oldugu alan vardir; ezber sayfasi §3.13 tablosudur.

— Yazar ve yil: Lasswell 1948; Shannon & Weaver 1949; Schramm 1954; Katz & Lazarsfeld 1955;
Lavidge & Steiner 1961; Colley 1961; Sugiyama & Andree 2011. AIDA icin yazar verilmemistir. §3.3-3.12

— Asama sayilari: AIDA 4, Hiyerarsik Etkiler 6, DAGMAR 4, AISAS 5; Lasswell 5 soru; Shannon-Weaver
5 unsur. §3.3-3.11

— Giiralltiiniin 4 tirii: fiziksel/teknik, anlamsal, psikolojik, rekabetgi. §3.7

— Model gercegin kendisi degildir; “en iyi model” yoktur, probleme en uygun model secilir. §3.1

Neden modellere ihtiyac vardir? §3.1

Pazarlama iletisimi cok sayida degiskenin ayni anda etkili oldugu karmasik bir strectir. Modeller bu
sUreci sadelestirir ve yoneticinin sorunun nerede oldugunu arastirmasina yardim eder.

Siireci sadelestirir Sorun noktasini Tepkiyi aciklar Ol¢ciimlemeyi

Karmasik iletisimi temel gosterir Farkindalik, tutum, ikna destekler

bilesenlere ayirir. Mesajin nerede ve davranis gibi Kampanya hedefini
bozuldugunu sonuglari asamali olarak belirli iletisim
distinmeye yardim eder. ele alir. sonuglariyla iligkilendirir.

DiKKAT

Model gercegin kendisi degildir. Gercek tiketici davranisi daha karmasik ve dogrusal olmayan bir
yaplya sahip olabilir. Bu nedenle “en iyi model” yerine, ¢ozlilmek istenen probleme en uygun model
secilmelidir.

Model haritasi §3.2
Model grubu Ornekler Temel soru
iletisim siireci Lasswell, Shannon-Weaver, Mesaj nasil Uretilir, aktarihr, anlasilir ve geri bildirim
Schramm olusur?
Kodlama / algilama Kodlama-kod ¢6zme, Markanin vermek istedigi anlam ile tiketicinin
gurdltd anladigi anlam neden farklilasir?
Tepki / etki AIDA, Hiyerarsik Etkiler Farkindaliktan duygu ve davranisa nasil ilerlenebilir?
hiyerarsisi
Hedef ve Ol¢iim DAGMAR iletisim hedefi baslangic ve hedef diizeyleriyle nasil
Olculebilir hale getirilir?
Dijital davranis AISAS Arama ve paylasim davranislari iletisim zincirine nasil
katihr?
Sosyal etki iki Asamali Akig Kanaat énderleri mesajin yorumlanmasini ve

yayillmasini nasil etkiler?
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 3 - Modeller

Lasswell modeli: bes soru §3.3

iletisim “Kim, ne séyliyor, hangi kanaldan, kime ve hangi etkiyle?” sorulariyla céziimlenir (Lasswell,
1948).

Soru Pazarlamadaki karsiligi Nottaki 6rnek

Kim? Kaynak: marka veya kurum Spor ayakkabi markasi

Ne soyliiyor? Mesaj: deger Onerisi “Gun boyu hafiflik”

Hangi kanaldan? Kanal: medya veya temas noktasi Instagram Reels

Kime? Alici: hedef kitle 18-25 yas grubu

Hangi etkiyle? Etki: beklenen iletisim sonucu Uriin sayfasina tiklama ve deneme

— Giiglii yon: planlama icin yalindir; glcla bir kontrol listesi saglar.
— Sinir: geri bildirim ve karsilikli etkilesim boyutunu sinirli agiklar.

Shannon-Weaver modeli: aktarim ve gurdltu §3.4
Gurulti
Bilgi kaynagir Aktarici —>» Sinyal /Kanal [—» Alici —>! Hedef

Sekil 3.1 — Shannon-Weaver aktarim zinciri; gtralti kanalda mesaji bozar (Shannon & Weaver, 1949) (§3.4)

Mesaj kanal boyunca kayba veya bozulmaya ugrayabilir. Pazarlamada gurilty; rakip mesajlari, reklam
kalabahgi, koti tasarim, yanlis kanal secimi, baglanti sorunu veya dikkat daginikligi biciminde
gorilebilir.

HATIRLA
Shannon-Weaver modelinin 6nemli katkisi giiriiltii kavramidir.

ORNEK
Bir video reklam telefonda sessiz izleniyor ve altyazi yoksa ana vaat anlasiimayabilir. Kanal kosulu ve
dikkat daginikhgr mesajin hedefe eksik ulasmasina yol acar.

Schramm modeli: karsiliklihk ve deneyim alani §3.5
Mesaj R
) Geri bildirim
Gonderici Alici
bilgi, kiltir, deneyim ve beklentileriyle Ortak deneyim alani bilgi, kiltir, deneyim ve beklentileriyle
kodlar ve ¢ozer kodlar ve cozer

Sekil 3.2 — Schramm: karsilikh stireg; ortak deneyim alani iki tarafin kesisimidir (Schramm, 1954) (§3.5)

— Karsilikhlik: iletisim tek yonlu aktarimdan daha karsilikh bir stirectir; tiiketici pasif alici degildir
(yorum yapar, soru sorar, paylasir, sikayet eder).

— @Geri bildirim: iletisimi dinamik hale getirir.

— Ortak deneyim alani: blyudikce anlamin paylasiimasi kolaylasir.

ORNEK
Marka yeni UrGninu sosyal medyada tanitir; tiketiciler “su gegirmez mi?” diye sorar. Marka yanit verir ve
sonraki icerikte bu 6zelligi daha acik anlatir. Geri bildirim sonraki iletisimi degistirir.
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 3 - Modeller

Kodlama ve kod ¢6zme §3.6
TANIM
Kodlama, markanin iletmek istedigi anlami Kod ¢6zme, tiketicinin mesaji kendi bilgisi,
sozclk, gorsel, renk, ses, sembol ve hikayeye kaltdrd, deneyimi ve mevcut tutumlariyla
donusttrmesidir. anlamlandirmasidir.
DiKKAT

Notun §3.6 bolimiinde “kod ¢dzme”, Sozliikte "kod agma” denir. Notta iki ad da ayni siireg igin
kullanilir: alicinin mesaji kendi deneyim ve algilariyla anlamlandirmasi.

ORNEK

Bir marka siyah-altin ambalaj ve sade bir dil kullanarak “premium kalite"yi kodlayabilir. Tketici ayni
tasarimi “kaliteli” olarak da “cok pahali” olarak da ¢6zebilir. Marka niyeti ile tiiketici algisi her zaman ayni
degildir.

Giriltintn tarleri §37
Glrultu turi Aciklama Pazarlama 6rnegi
Fiziksel / teknik iletim ortamindaki fiziksel veya teknik Baglanti kopmasi, kot gorintl veya
bozukluklar ses
Anlamsal Mesajin dilinin veya sembollerinin Asiri jargon, belirsiz vaat, yanlis sembol
anlasilmamasi
Psikolojik Alicinin tutum ve deneyimlerinden Dusuk guven, ilgisizlik, dnceki kot
kaynaklanan engeller deneyim
Rekabetgi Cok sayida mesajin ayni dikkat alani icin Sosyal akista veya reklam kusaginda
yarismasi mesaj kalabaligi
AIDA modeli §3.8
Dikkat ilgi Arzu Eylem
Attention Interest Desire Action
Carpici gorsel dikkat Ferahlatici tat vaadi ilgi Deneme istegi arzuya “Hemen siparis ver”
ceker yaratir donasir cagrisi eylemi hedefler

Sekil 3.3 — AIDA asamalari ve soguk kahve érnegi (notta AIDA igin yazar verilmemistir) (§3.8)

DiKKAT
Gercek satin alma siireci her zaman dogrusal degildir: tiketici asamalar arasinda geri donebilir
veya bazi asamalari atlayabilir.

Hiyerarsik Etkiler Modeli §3.9

Satin alma

Farkindahk [ Bilgi > Begeni P Tercih P ikna >
davranissal

Menzil ve sarj . .. Test surlsu /
I L Rakiplere gore Satin almaya
bilgilerini Modeli begenir . . satin alma
tercih eder ikna olur

ogrenir davranisi

Markay:i fark
eder

Sekil 3.4 — Hiyerarsik Etkiler asamalari ve elektrikli otomobil 6rnegi (Lavidge & Steiner, 1961) (§3.9)

ilk asamalar bilissel, orta asamalar duygusal, son asama davranissal sonuclarla iliskilendirilebilir. Model
yuksek ilgi ve karsilastirma gerektiren Urtinlerde karar siirecini AIDA'dan daha ayrintili ele alir.
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 3 - Modeller

DAGMAR: olculebilir iletisim hedefleri §3.10

TANIM
DAGMAR, reklam ve iletisim hedeflerinin belirli ve 6l¢ilebilir iletisim gorevleri bigiminde
tanimlanmasini savunan yaklasimdir. (Colley, 1961)

Ders kapsaminda siire¢ su diizeylerde dustnulebilir:

Farkindalik —>| Anlama —>| ikna —>| Eylem

Sekil 3.5 — DAGMAR duzeyleri (ders kapsaminda) (§3.10)
Olciilebilir hedefin 4 parcasi

Hedef kitle Baslangig diizeyi Hedef diizeyi Zaman arahgi
Ol¢iimiin kime gére Ornekte %30 Ornekte %50 Ornekte 8 hafta
yapilacagi

ORNEK

Varsayimsal hedef: 8 haftada hedef kitlenin marka farkindaligini %30°'dan %50°ye, “24 saatte teslimat”
vaadini dogru anlayanlarin oranini %20'den %40’a ¢ikarmak.

AISAS: dijital ortamda arama ve paylasim §3.11
AIDA Dikk..at N ilgi N Arz.u N Eylt.em

Attention Interest Desire Action

Dikk ilgi A Eyl Payl

AISAS i ?t L, gi L, rama N y (.am L, aylasim

Attention Interest Search Action Share
. Kablosuz kulaklik o Google/ Deneyimini yorum
Ornek - llgilenir YouTube'da Satin alir veya puanlamayla

reklamini gorir .
inceleme arar baskalarina aktarir

Sekil 3.6 — AIDA ve AISAS alt alta; Search ve Share kalin cerceveli; kablosuz kulaklik 6rnegi (Sugiyama & Andree, 2011) (§3.11)

CALISMA iPUCU - notta gegmez
AIDA'da Arzu var, arama ve paylasim yok; AISAS'ta arama ve paylasim var, Arzu yok.

iki Asamali Akis: kanaat énderleri §3.12

. Kanaat 6nderi
Medya mesaji — — Sosyal gevre
secer, yorumlar

Sekil 3.7 — iki Asamali Akis (Katz & Lazarsfeld, 1955) (§3.12)

— Giinlimiizde: uzmanlar, icerik Ureticileri ve influencerlar bu mantigin giincel 6rnekleri olarak
dustnulebilir.

— Sart: kaynak ile marka arasindaki uyum ve kaynagin guvenilirligi.

ORNEK
Bir cilt bakim markasi Grlinu glivenilen bir dermatolog veya icerik Ureticisi aracihigiyla tanitir. Takipciler
mesajl yalniz marka s6zii olarak degil, bu kisinin yorumu ve giivenilirligi Gzerinden degerlendirir.
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 3 - Modeller

Modeller ayni soruya cevap vermez §313
Model Yazar (yil) Temel soru Giicli oldugu alan
Lasswell Lasswell (1948) Kim, neyi, hangi kanaldan, kime ve iletisim planini hizli

hangi etkiyle soyler? ¢Oziimleme
Shannon- Shannon & Weaver Mesaj aktarim sirasinda nerede Kanal ve glrultt analizi
Weaver (1949) bozulur?
Schramm Schramm (1954) Anlam nasil paylasilir ve geri bildirim Etkilesim ve karsiliklilik
nasil olusur?
AIDA / AIDA: verilmemistir Tuketici hangi tepki asamalarindan ikna ve tiiketici tepkisi
Hiyerarsik Hiyerarsik Etkiler: gecebilir?
Etkiler Lavidge & Steiner
(1961)
DAGMAR Colley (1961) iletisim hedefi nasil &lciilebilir hale Kampanya hedefi ve
gelir? degerlendirme
AISAS Sugiyama & Andree  Dijital tuketici nasil arastirir ve paylasir?  Dijital musteri
(2011) yolculugu
iki Asamali Akis  Katz & Lazarsfeld Mesaj sosyal aracilar Gizerinden nasil Kanaat dnderleri ve
(1955) etkilenir? sosyal etki

AIDA icin notta yazar verilmemistir.

Hangi model ne zaman daha yararhdir? §3.14
Durum Model Ne yapilir?
Mesaj ve kanal tasarlarken Lasswell + Shannon- Kaynak, mesaj, kanal, hedef kitle ve gurdltlyu birlikte
Weaver dislinmek.
Etkilesim dnemliyse Schramm Geri bildirim ve ortak deneyim alanini merkeze almak.
Tepkiyi planlarken AIDA veya Hiyerarsik Farkindalk, tutum ve davranis asamalarini ayirmak.
Etkiler
Hedefi dlgerken DAGMAR Baslangi¢ ve hedef diizeylerini tanimlamak.
Dijital yolculukta AISAS Arama ve paylasim davranisini iletisim zincirine
katmak.
Uzman veya influencer iki Asamali Akig Mesajin sosyal aracilar tarafindan nasil
etkisinde yorumlandigini degerlendirmek.
Tek kampanyada birden fazla model §315
ORNEK

Ayni problem farkli modellerle ayri acilardan analiz edilebilir. Harcamalari otomatik kategorize eden yeni
bir mobil bankacilik 6zelligi igin:

Model Kampanyaya uygulanisi

Lasswell Banka — "harcamalarini aninda gér” — uygulama ici bildirim/Instagram - dijital
bankacilik kullanicilari — 6zelligi deneme

Shannon-Weaver  Bildirimlerin kapali olmasi, uzun metin veya rakip mesaj kalabaligi nedeniyle mesajin
fark edilmemesi riskini azaltma

AIDA / Hiyerarsi Dikkat: kisa video — ilgi: kategori grafigi - Arzu: biitce kontrolii — Eylem: “6zelligi

"

ag

AISAS Kullanicinin 6zelligi arastirmasi, yorumlari okumasi; kullandiktan sonra puanlama
veya paylasim yapmasi

DAGMAR 6 haftada 6zelligi bilenlerin oranini %25'ten %50'ye ve deneme oranini %10'dan

%20'ye ¢ikarma gibi 6l¢llebilir hedef
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Karistirilanlar

Hafta 3 - Modeller

AIDA

AISAS

Dikkat, ilgi, arzu, eylem; arama ve paylasim yok (§3.8)

4 asama; reklam metni, satis sunumu, kisa kampanya
akisi

Dikkat, ilgi, arama, eylem, paylasim; Arzu yok (§3.11)

5 asama; dijital musteri yolculugu; paylasim
eylemden sonra

AIDA «

Hiyerarsik Etkiler

4 asama: dikkat, ilgi, arzu, eylem

Daha kisa cerceve; yazar notta verilmemistir

6 asama: farkindalik, bilgi, begeni, tercih, ikna, satin
alma

Yiksek ilgi ve karsilastirma gerektiren Grtinlerde
AIDA'dan daha ayrintili (§3.9)

Hiyerarsik Etkiler <

DAGMAR

Tepki / etki hiyerarsisi: tiketici hangi tepki
asamalarindan gecebilir? (§3.2)
Farkindalik, bilgi, begdeni, tercih, ikna, satin alma

Hedef ve 6l¢im: iletisim hedefi nasil 6l¢llebilir hale
getirilir? (§3.2)

Farkindalik, anlama, ikna, eylem (ders kapsaminda)

Lavidge & Steiner (1961) <

Colley (1961)

Hiyerarsik Etkiler Modeli

DAGMAR

Lasswell <

Shannon-Weaver

5 soru: kim, ne soyliyor, hangi kanaldan, kime,
hangi etkiyle; yalin kontrol listesi

5 unsur: bilgi kaynag, aktaric, sinyal/kanal, alici,
hedef; katkisi giiriiltii

Shannon-Weaver <

Schramm

Mesaj aktarim sirasinda nerede bozulur? (kanal ve
glralta)

Anlam nasil paylasilir? (karsilikhilik, geri bildirim,
ortak deneyim alani)

Kodlama <

Kod ¢6zme

Marka anlami sdzcik, gorsel, renk, ses, sembol ve
hikayeye donusturdr

Tiiketici mesaji kendi bilgisi, kllttrd, deneyimi ve
tutumlariyla anlamlandirir; Sézlikte "kod agma”

Anlamsal giirilti <

Psikolojik giiriiltii

Dilin veya sembollerin anlasilmamasi (asiri jargon)

Alicinin tutum ve deneyimlerinden gelen engel
(6nceki kotii deneyim)

Fiziksel giirilti <

Rekabetci giiriilti

iletim ortamindaki teknik bozukluk (baglanti
kopmasi)

Cok sayida mesajin ayni dikkat alani icin yarismasi
(reklam kusagr)

Shannon-Weaver: 5 unsur <

Temel iletisim akisi: 6 unsur (§1.3)

Bilgi kaynag, aktarici, sinyal/kanal, alici, hedef; adlar
farklidir (§3.4)

Kaynak, kodlama, mesaj, kanal, alici, geri bildirim
(81.3)

Kendini sina

COKTAN SEGCMELI

1. Hiyerarsik Etkiler Modeli notta hangi yazarlara
ve yila baglanir?
A) Lavidge & Steiner (1961)
B) Colley (1961)

C) Katz & Lazarsfeld (1955)

D) Shannon & Weaver (1949)

E) Sugiyama & Andree (2011)

2. Mesajin kanal boyunca kayba veya bozulmaya
ugrayabilecegini vurgulayan, gurtlti kavramini
modele katan model hangisidir?

A) Lasswell
B) Hiyerarsik Etkiler

C) Shannon-Weaver

D) iki Asamali Akis

E) AISAS
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3. Bir marka yeni Uriniini sosyal medyada tanitir;
tiketiciler “su gegirmez mi?” diye sorar, marka

yanit verir ve sonraki icerikte bu 6zelligi daha
acik anlatir. Bu vaka hangi modelle acgiklanir?
A) Lasswell
B) Shannon-Weaver
C) DAGMAR
D) AIDA
E) Schramm
4. Asagidakilerden hangisi Lasswell modelinin
sorulari arasinda yer almaz?
A) Kim?
B) Nerede bozulur?
C) Hangi kanaldan?
D) Ne soyluyor?
E) Hangi etkiyle?
5. Notta AIDA modelinin asamalari hangi sirayla
verilmistir?
A) Dikkat, arzu, ilgi, eylem
B) ilgi, dikkat, arzu, eylem
C) Dikkat, ilgi, eylem, arzu
D) Dikkat, ilgi, arzu, eylem
E) Dikkat, ilgi, arama, eylem

Modeli'nin asamalari arasinda yer almaz?

A) Arama

B) Tercih

C) Begeni
D) ikna
E) Bilgi

7. AISAS’ta bulunup AIDA’da bulunmayan
asamalar hangileridir?
A) Dikkat ve ilgi
B) ilgi ve arzu
C) Arzu ve eylem
D) Arama ve paylasim
E) Dikkat ve eylem

8. Asagidakilerden hangisi dl¢llebilir bir iletisim
hedefinin pargalarindan biri olarak sayilmaz?
A) Hedef kitle

B) Kanaat onderi

C) Baslangi¢ dizeyi
D) Zaman aralgi
E) Ulasilmak istenen hedef diizeyi

9. Bir tuketici markayla yasadigi 6nceki kotu
deneyim nedeniyle yeni reklam mesajina
glvenmiyor. Bu durum hangi gurdltu tiriine
ornektir?
A) Fiziksel / teknik

B) Anlamsal

C) Rekabetci

D) Geri bildirim

E) Psikolojik

Asagidaki asamalardan hangisi Hiyerarsik Etkiler

Hafta 3 - Modeller

10. Bir cilt bakim markasi Griind guvenilen bir
dermatolog araciligiyla tanitiyor; takipgiler
mesajl dermatologun yorumu ve guvenilirligi
Gzerinden degerlendiriyor. Bu vaka hangi
modelle agiklanir?

A) Lasswell

B) DAGMAR

Q) ki Asamali Akis
D) AISAS

E) Shannon-Weaver

11. Asagidakilerden hangileri notta iletisim sureci
modelleri grubunda yer alir?

I. Lasswell

II. AIDA

[1I. iki Asamali Akis
A) Yalniz |

B) lvell

C) lvelll

D) llvelll

E) I, 1lvelll

12. Bir yonetici kampanya hedefini baslangic ve
hedef dizeyleriyle dl¢ilebilir hale getirmek
istiyor. Notun dnerdigi model hangisidir?

A) Lasswell

B) Schramm

C) AISAS

D) iki Asamali Akis
E) DAGMAR

DOGRU / YANLIS

13. ( ) AIDA'ya gore satin alma suireci her zaman

dogrusaldir.

14. () Lasswell modeli geri bildirimi ayrintih

aciklar.

15. () Probleme gére en uygun model segilir; tek

bir en iyi model yoktur.

16. ( ) AISAS'ta paylasim eylemden dnce gelir.

17. ( ) Siyah-altin ambalaj 6rnegi, marka niyeti ile
tuketici algisinin farklilasabilecegini
gosterir.

KISA CEVAP

18. Lasswell modelinin 5 sorusunu yaziniz.

19. GUrdltindn 4 tlrlnd birer 6rnekle yaziniz.

20. AIDA ile AISAS arasindaki farki aciklayiniz.
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Oncelik: yiiksek - 6 sayfa - 17 soru

HAFTA
Uygulama Alanlan
Pazarlama iletisiminin uygulama alanlari, isletmenin hedef kitleyle bilgi verme,
0 4 ikna etme, hatirlatma, iliski kurma ve deneyimi yonetme amaciyla kullandigi
iletisim ortamlari ve faaliyetleridir. Reklam &nemli bir alan olmakla birlikte tek
alan degildir.

Haftanin ozu

— Uygulama alanlar klasik tutundurma karmasindan genistir: dijital, igerik, influencer, etkinlik,
sponsorluk, magaza, ambalaj, miisteri hizmetleri ve satis sonrasi iletisim de dahildir. 4.1

— 4 ana grup: kitle iletisimi, kisisel iliski, dogrudan / dijital, deneyim. §4.1

— Reklam (cretli medya alaninda calisir, mesaj kontrolu yuksektir. Halkla iligkiler haber degeri, iliski,
itibar ve gliven Uzerinden calisir. §4.2-4.3

— Satis gelistirme: gecici tesvik, kisa vade; 3 hedef grup (tliketici, araci / bayi, satis gtict). Strekli
indirim fiyat algisini zayiflatabilir. §4.4

— Kisisel satis: iki yonlU, uyarlanabilir, aninda geri bildirim; kisi basina maliyet ylksek; 6zellikle B2B.
§4.5

— Dogrudan pazarlama: kisisellestirilmis mesaj ve 6lcilebilir tepki. CRM: iliskinin veriyle
streklilesmesi. §4.6

— Amac¢ - alan eslesmesi haftanin ezber tablosudur. §4.12

Uygulama alani ve temas noktasi mantigi 54.1

Mdsterinin markayi gordiigu, duydugu, deneyimledidi ya da marka ile etkilesime girdigi her nokta
iletisim Uretir. Klasik tutundurma karmasi 5 arag icerir: reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel
satis, dogrudan pazarlama. Uygulama alanlari daha genistir.

Kitle iletisimi Kisisel iliski
Reklam, halkla iliskiler, kurumsal iletisim, agikhava ve Kisisel satis, danismanlik, musteri hizmetleri, satis
yayin mecralari sonrasi destek
Dogrudan / dijital Deneyim
E-posta, SMS, sosyal medya, arama, icerik, CRM ve Etkinlik, sponsorluk, fuar, magaza, ambalaj ve satis
kisisellestirme noktasi

Reklam: genis kitleye kontrollii mesaj §4.2
Reklam Notta
Tanim Belirli bir Grtin, hizmet, marka veya kurumla ilgili mesajin tcretli medya alanlarinda

planli bicimde hedef kitleye ulastiriimasi.

Giigli yon Farkindalik yaratabilir, Grinu veya markayi tanitabilir, konumlandirmayi
destekleyebilir, hatirlatma saglayabilir, genis erisim olusturabilir. Mesaj tUzerinde
marka kontrolU yuksektir.

Sinir Etkinligi; hedefleme, yaratici icerik, mecra segimi ve biitce kararlarina baglhdir.

Tipik kullanim Televizyon, radyo, acikhava, basili medya, web, mobil uygulamalar, sosyal medya ve
video platformlari.

4.2.1 Ayni fikir farkli mecralarda farkh anlatilir
Marka vaadi ayni kalir, anlatim mecraya gore degisir: acikhava kisa ve gliglii mesaj, sosyal medya

etkilesim ve hizl geri bildirim, video Griin kullanimini gdsterme icin elverisli olabilir.
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4.2.2 Reklam mecrasi secimi

Karar olcuti Sorulacak soru

Hedef kitle Hedef kitle bu mecrayi ne siklikla ve hangi baglamda kullaniyor?

iletisim amaci Amac farkindalik, ayrintili aciklama, déntsiim veya hatirlatma mi?

Mesajin yapisi Gorsel gosterim, hareket, ses, ayrintili teknik bilgi veya kisisel etkilesim gerekiyor mu?
Biitce Mecra maliyeti hedeflenen erisim ve sonugla uyumlu mu?

Ol¢iimleme Erisim, sikhk, gortnttlenme, tiklama, doniisim veya satis gibi gostergeler

izlenebiliyor mu?

Halkla iliskiler: gliven ve itibar yonetimi §4.3
Halkla iliskiler Notta
Tanim Kurumun mdsteriler, calisanlar, medya, yatirimcilar, kamu kurumlari ve toplum gibi

paydaslarla karsilikli anlayis ve gliven gelistirmeye yonelik planli iletisimi.

Gligli yon Reklam ¢ogunlukla tcretli medya alani satin alirken halkla iliskiler haber degeri,
iliski, itibar ve gliven Uzerinden calisir.

Halkla iliskiler uygulamasi Aciklama / 6rnek

Medya iliskileri Basin bulteni, réportaj, medya bilgilendirmesi

Kurumsal itibar Kurumun guvenilir ve tutarli algilanmasini ydnetme

Kriz iletisimi Belirsizlik ve sorun aninda hizli, seffaf ve tutarli iletisim
Toplumsal sorumluluk Toplumsal fayda Ureten faaliyetleri paydaslarla bulusturma
Etkinlik ve duyurum Lansman, toplanti, konferans, basin gezisi, 6zel etkinlik

ic iletisim Calisanlarin bilgi, aidiyet ve kurumsal mesajlarla bulugmasi
DiKKAT

Halkla iliskilerin amaci yalniz basin biilteni yayimlamak degildir.

Satis gelistirme: kisa vadede davranisi hizlandirmak 54.4

DiKKAT
Notta satis gelistirme ve satis tutundurma (§7.1, §8.2) ayni arac icin kullanilir.

Satis gelistirme Notta

Tanim Tuketiciyi, araciy1 veya satis glicini belirli bir davranisa kisa strede yoneltmek icin
kullanilan gecici tesvikler.

Giigli yon Reklam ilgiyi artirabilir; satis gelistirme musteriye “simdi dene” veya “simdi satin al”
gerekgesi saglar. Denemeyi artirma, stok hareketini hizlandirma, yeni Grtina tattirma,
kisa donem satis hedefini destekleme.

Tipik kullanim Satis noktasinda kupon, ézel teshir, numune ve mobil sadakat teklifi ayni anda
kullanilabilir. Amac yalniz fiyati distrmek degil, Grtina fark ettirmek ve denetmektir.

Hedef grup Baslica araclar

Tiiketici indirim, kupon, numune, hediye, cekilis / yarisma, sadakat &dli
Araci / bayi Raf ve teshir destegi, miktar indirimi, bayi tesviki, ortak kampanya
Satis glicu Prim, yarisma, performans tesviki, satis materyali ve egitim destegi
DiKKAT

Siirekli indirim, misterinin Urind normal fiyatiyla almaya isteksiz hale gelmesine ve fiyat algisinin
zayiflamasina yol acabilir.
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Kisisel satis: iki yonlii ve uyarlanabilir iletisim §4.5

Kisisel satis Notta

Tanim Satis temsilcisinin musteriyle dogrudan iletisim kurarak ihtiyaci anlamasi, ¢ozim
sunmasi, itirazlari ele almasi ve satin alma kararini desteklemesi.

Giigli yon Aninda geri bildirim alinmasi ve mesajin musteriye gore degistirilebilmesi.

Sinir Kisi basina maliyeti ylksektir; temsilcinin bilgi, iletisim ve iliski ydnetimi becerisine
baghdir.

Tipik kullanim Karmasik, pahali, teknik veya ylksek riskli Griin ve hizmetler; 6zellikle isletmeler arasi

(B2B) pazarlar.

lhtiyaci kesfet e . Itirazlari yonet lliskiyi surdur
B ; Cozumdi iliskilendir . . . o
Problem, dncelik, satin > . Rk . . Fiyat, risk, teknik uyum, | Satis sonrasi iletisim, uzun
Ozellikleri ihtiyagla bagla

alma olcutd alternatifler doénem iligki

Sekil 4.1 — B2B satis goriismesinin 4 temel asamasi (84.5)

Dogrudan pazarlama ve CRM 546
TANIM TANIM
Dogrudan pazarlama, belirli misterilere CRM (miisteri iliskileri yonetimi), musteri
veya musteri gruplarina kisisellestirilmis bilgisini, temaslari ve iliskileri veri ve
mesajlar ulastirarak ol¢llebilir bir tepki elde sureclerle streklilestirir.

etmeyi amaclar.

Dogrudan pazarlama Notta

Kanallar E-posta, SMS, mobil bildirim, cagri merkezi, katalog ve kisiye 6zel teklifler.

Veri kullanimi Gecmis satin alma, ilgi alani, davranis ve musteri degerine gore segmentasyon ve
kisisellestirme.

Olciilebilir tepkiler Acilma, tiklama, teklif kullanimi, form doldurma, tekrar satin alma ve muisteri yasam
boyu degeri.

ORNEK

Bir kahve uygulamasi son 30 glindir alisveris yapmayan musteriye kisisel teklif gonderebilir. Hedef kitle
tim miusteriler degil, belirli bir davranis gosteren segmenttir.

Dijital miisteri yolculugu ve dijital iletisim ekosistemi 547

Dijital pazarlama iletisimi tek bir kanal degildir; farkli gorevler Ustlenen bir ekosistemdir.

Dijital alan Temel rol

Arama Musterinin aktif olarak bilgi aradigi anda gortndr olma

Sosyal medya icerik, topluluk, reklam ve etkilesim

E-posta / mobil Dogrudan ve kisisellestirilebilir temas

icerik Bilgi, egitim, ilham veya eglence yoluyla deder Uretme

Display / video Gorsel erisim, hatirlatma ve yeniden hedefleme

Web sitesi / uygulama Markanin sahip oldugu temel dijital bilgi, islem ve deneyim alani
HATIRLA

Dijital iletisim tek kanal degil, arama, sosyal, icerik, mobil ve sahip olunan platformlarin
olusturdugu bir ekosistemdir.
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icerik pazarlamasi ve influencer iletisimi 54.8

icerik pazarlamasi
Markanin yalnizca satis mesaji gondermek yerine hedef kitlenin isine yarayan bilgi, egitim, ilham veya

eglence Uretmesini esas alir. Baslica 6rnekler: nasil yapilir videolar, rehber ve blog yazilari,
karsilastirmalar, kullanim fikirleri, egitici sosyal icerikler.

Influencer iletisimi

Mesaj, belirli bir takipgi toplulugunda giiven, uzmanlik veya yakinlik gelistirmis icerik Ureticileri
aracihgiyla aktarnhr. Etkili uygulamanin 5 sarti:

1. Marka ile icerik Ureticisinin hedef kitle ve degerler bakimindan uyumlu olmasi.

2. Sponsorluk / is birligi bilgisinin acik olmasi.
3. lcerigin icerik Ureticisinin dogal anlatim bicimine uygun olmasi.
4. Uriinlin saglayamayacagi sonuclarin vaat edilmemesi.
5. Erisim, etkilesim, trafik, kod kullanimi veya satis gibi hedeflerin dnceden belirlenmesi.
Etkinlik, sponsorluk, fuar ve deneyimsel pazarlama §4.9
Kavram Ne saglar?
Etkinlik Lansman, festival, fuar, konferans, magaza acilisi veya marka bulusmasi
ortamlarinda yUz ylze ya da hibrit deneyim.
Sponsorluk Markanin spor, kiltir, sanat, egitim veya toplumsal bir faaliyetle iliski kurmasi;

desteklenen etkinlik ya da kisiyle iliskilendirilen anlamin markaya aktariimasi.

Deneyimsel pazarlama Misterinin Grind yalniz gérmesi degil, denemesi, hissetmesi ve hatirlanabilir bir
marka deneyimi yasamasi.

Fuar Ozellikle isletmeler arasi pazarlarda potansiyel misterilerle bulusma, Griin
goOsterme, rakipleri izleme ve iliski gelistirme.

DiKKAT
Sponsorlukta amag yalniz logo gériiniirliigi degildir; iliskilendirilen anlamin markaya
aktarilmasidir.

Ayni etkinlik birden fazla iletisim alanini birlestirebilir: etkinlik deneyimi, basin goértndrligd, sosyal
medya icerigi ve toplumsal mesaj ayni anda Uretilebilir.

Ambalaj, satis noktasi ve magaza atmosferi §4.10
Alan iletisim lireten unsurlar
Ambalaj Renk, bi¢im, malzeme, bilgi diizeni ve kullanim kolayligi marka kalitesi ve kisiligi

hakkinda mesaj verir. Yalnizca Grlinu koruyan fiziksel unsur degildir.

Satis noktasi Raf ve teshir, Griinlin goérindrligund ve karsilastirma anindaki dikkatini etkiler.
Magaza atmosferi Isik, yonlendirme, diizen, muzik, temizlik ve personel davranisi.

Musteri hizmetleri ve satis sonrasi iletisim 54.11
Satis sonrasi alan Ornekler
Bilgilendirme Siparis durumu, teslimat, kurulum / kullanim, giincelleme duyurulari
Sorun ¢6ziimu Cagn merkezi, canh destek, iade / degisim, sikayet yonetimi
iligki stirdiirme Sadakat programi, kisisel teklif, hatirlatma, yenileme ve tekrar satin alma
Geri bildirim Memnuniyet, puanlama, yorum ve tavsiye

HATIRLA

Pazarlama iletisimi satin alma aninda bitmez.
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Ayni kampanyada alanlar nasil birlikte calisir? §4.12

Alanlar birbirinin alternatifi olmak zorunda degildir.

Amag One cikan alanlar Neden?

Farkindalik Reklam, dijital, halkla iligkiler Yiksek erisim ve gorinurlik
Deneme / kisa donem Satis gelistirme, satis noktasi Davranisi hizlandiran tesvik
satis

Karmasik satin alma
iliski / sadakat

itibar / gliven

Kisisel satis, icerik Aciklama, ikna ve soru-cevap
CRM, musteri hizmetleri
Halkla iliskiler, etkinlik

Etkinlik, magaza, ambalaj

Kisisellestirme ve sureklilik
Paydas iliskisi ve Gglinct taraf gorunarlagu

Deneyim Markayi fiziksel ve duygusal olarak yasatma

ORNEK
Yeni bir kafe kampanyasi. Ayni marka vaadi farkli mecralarda farkl anlatilsa da ana anlam
korunmalidir.

. Sosyal medya Magaza Acilis etkinligi
Billboard ) y . y 9 E-posta sz 9
Urtin hikayesi, F»{ Koku, sunum, tasarim, % . o . Deneme, topluluk
Farkindalik o Kisisellestirilmis teklif L.
etkilesim personel deneyimi
Karistirilanlar
Reklam « Halkla iliskiler

Ucretli medya alani; mesaj tizerinde marka kontrolii
yiiksek

Haber degeri, iliski, itibar ve gliven Gzerinden calisir

Satig gelistirme <

Reklam

Miisteriye “simdi dene / simdi satin al” gerekgesi
saglar

ilgiyi artirabilir

Kisisel satis <

Dogrudan pazarlama

Temsilciyle dogrudan; mesaj musteriye gore
degistirilebilir

Kisisellestirilmis mesaj, 6l¢iilebilir tepki (e-posta,
SMS, katalog)

Dogrudan pazarlama «

CRM

Mesaj gonderip tepki elde etmeyi amaclar

Musteri bilgisini ve iliskileri veri ve streclerle
siireklilestirir

Etkinlik <

Sponsorluk

Ortamda yUz ylize ya da hibrit deneyim

Bir faaliyetle iliski kurup anlami markaya aktarir

Deneyimsel pazarlama <

Fuar

Musterinin Uriini deneyimlemesi

B2B’'de potansiyel misteri, Uriin gdsterme, rakip
izleme

icerik pazarlamasi

Influencer iletisimi

Hedef kitlenin isine yarayan bilgi, egitim, ilham,
eglence

icerik Ureticisinin takipgi toplulugundaki giiveni
Gzerinden aktarim

Tiiketiciye yonelik <

Araciya / satis giiciine yonelik

indirim, kupon, numune, hediye, cekilis, sadakat
odalu

Raf ve teshir destegi, miktar indirimi (araci); prim,
yarisma, egitim destegi (satis guicli)
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

Kendini sina

Hafta 4 - Uygulama Alanlari

COKTAN SECMELI

1.

Tlketiciyi, araclyi veya satis guicini belirli bir

davranisa kisa strede yoneltmek icin kullanilan

gecici tesvikler, notta hangi arag olarak

tanimlanir?

A) Reklam

B) Halkla iliskiler

C) Kisisel satis

D) Satis gelistirme

E) Dogrudan pazarlama

Asagidakilerden hangisi tiketiciye yonelik satis

gelistirme araci degildir?

A) indirim

B) Raf ve teshir destegi

C) Kupon

D) Numune

E) Cekilis / yarisma

Asagidakilerden hangisi halkla iliskiler

uygulamalari arasinda yer almaz?

A) Medya iliskileri

B) Kriz iletisimi

C) Kupon

D) ig iletisim

E) Toplumsal sorumluluk

Asagidaki durumlarin hangisinde kisisel satis

notta en dnemli arag olarak dne ¢ikar?

A) Pahali ve teknik Urlinlin isletmeler arasi satisi

B) Stok hareketini kisa slirede hizlandirma

C) Son 30 gindur alisveris yapmayan misteriye
teklif

D) Krizde paydaslara seffaf aciklama

E) Genis kitlede farkindalik ve gorinurlik
olusturma

B2B satis gorliismesinin temel asamalari notta

hangi sirayla verilmistir?

A) ltirazlar yonet, ihtiyaci kesfet, C6zimii
iliskilendir, lliskiyi strdir

B) ihtiyaci kesfet, itirazlar yénet, Cézimi
iliskilendir, lliskiyi strdir

C) Goztmd iliskilendir, ihtiyaci kesfet, itirazlari
yonet, lliskiyi strdlr

D) lliskiyi surdur, Ihtiyaci kesfet, Cozumdi
iliskilendir, Itirazlari yonet

E) Ihtiyaci kesfet, Cozumii iligkilendir, itirazlar
yonet, lliskiyi surdar

Musterinin aktif olarak bilgi aradigi anda

markanin gériinir olmasi, notta hangi dijital

alanin temel roludir?

A) Sosyal medya

B) E-posta / mobil

C) Arama

D) icerik

E) Display / video

10.

Notta “iliski / sadakat” amaci i¢in 6ne ¢ikan

alanlar hangileridir?

A) CRM ve musteri hizmetleri

B) Reklam, dijital, halkla iliskiler

C) Satis gelistirme, satis noktasi

D) Kisisel satis, icerik

E) Etkinlik, magaza, ambalaj

Notta “itibar / gliven” amaci i¢in 6ne ¢ikan

alanlar hangileridir?

A) Satis gelistirme ve satis noktasi

B) Kisisel satis ve icerik

C) Reklam ve dijital

D) Halkla iliskiler ve etkinlik

E) Etkinlik, magaza ve ambalaj

Asagidakilerden hangisi etkili bir influencer

uygulamasinin sartlari arasinda yer almaz?

A) Marka ile igerik Ureticisinin degerler
bakimindan uyumlu olmasi

B) Mesajin Ucretli medya alani satin alinarak
yayimlanmasi

C) Sponsorluk / is birligi bilgisinin agik olmasi

D) Hedeflerin 6nceden belirlenmesi

E) icerigin dogal anlatim bicimine uygun
olmasi

Asagidakilerden hangisi reklam mecrasi

sec¢iminde notta verilen karar dlcttlerinden biri

degildir?

A) Hedef kitle

B) iletisim amaci

C) Mesajin yapisi

D) Butce

E) Musteri yasam boyu degeri

DOGRU / YANLIS

11. ( ) Reklamda mesaj tuzerindeki marka
kontrolU disuktir.

12. ( ) Surekli indirim fiyat algisinin zayiflamasina
yol acabilir.

13. () Kisisel satisin kisi basina maliyeti dusuktur.

14. () Halkla iliskiler haber degeri, iliski, itibar ve
glven Gzerinden calisir.

15. () Sponsorlukta amag yalniz logo
gorunurlagadar.

KISA CEVAP

16. Satis gelistirmenin ¢ hedef grubunu ve her biri

icin ikiser araci yaziniz.
17. Reklam ile halkla iliskilerin farkini aciklayiniz.
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Oncelik: yiiksek - 7 sayfa - 20 soru
HAFTA

Tutundurma ile Iliski ve 7P

Tutundurma, pazarlama karmasinin Promotion unsurudur ve pazarlama

0 5 iletisiminin planh araclarini icerir. Pazarlama iletisimi ise daha genistir: trln,
fiyat, dagitim, insan, sureg, fiziksel kanit ve gercek misteri deneyimi de marka
hakkinda mesaj Uretir.

Haftanin ozu

— Tutundurma = pazarlama karmasinin Promotion unsuru; planli iletisim. 4 islev: bilgilendirme, ikna
etme, hatirlatma, davranisi destekleme. §5.1

— Fark kapsamdir: pazarlama iletisimi tutundurmayi icerir; markanin séyledigi + yaptigr +
miisterinin deneyimledigi anlamlarin toplamidir. §5.2

— 5 arag, gucli yonleri ve tipik amaglari: reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis, dogrudan
pazarlama. §5.3

— 4P — 7P: Urin, fiyat, dagitim, tutundurma + insan, sireg, fiziksel kanit (Booms & Bitner, 1981). §5.4

— Uriin yagam egrisi: giris, biiyiime, olgunluk, gerileme; iletisim y&nelimi degisebilir. Kesin yasa
degildir. §5.6

- Fiyat da mesajdir (kalite sinyali); dagitim kanalinin imaji marka anlamini etkiler. §5.7-5.8

— Pazarlama karmasi sistemdir: en zayif temas noktasi toplam degeri dustrebilir. §5.14-5.15

Tutundurma nedir? §5.1

TANIM

Tutundurma, isletmenin Urln, hizmet veya markasi hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek, ikna
etmek ve hatirlatmak icin kullandigi planli iletisim faaliyetlerinin buttinidur. Pazarlama karmasinin
Promotion unsuruna karsilik gelir.

Temel islev Aciklama

Bilgilendirme Yeni UrGniin ne oldugunu, ne ise yaradigini ve nerede bulunabilecegini anlatmak
ikna etme Tuketiciye markayi rakiplerine tercih etmesi i¢in neden sunmak

Hatirlatma Markayi tuketicinin zihninde canh tutmak ve tekrar satin almayi desteklemek
Davranisi destekleme Deneme, satin alma, basvuru, ziyaret veya tavsiye gibi eylemlere yaklasmayi

kolaylastirmak

Tutundurma ile pazarlama iletisimi ayni sey degildir §5.2
Tutundurma Pazarlama iletisimi
Bilincli ve planli iletisim faaliyetlerine odaklanir. Tutundurmayi icerir ancak onunla sinirl degildir.
Mesaj, hedef kitle ve kanal agik bicimde secilir. Uriin, fiyat, dagrtim, calisan, siirec ve fiziksel deneyim

de mesaj tasir.

Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis ve Musterinin bitin temas noktalarindaki toplam

dogrudan pazarlama temel araglardir. algisina odaklanir.

Bilgi, ikna, hatirlatma ve davranis Uretmeyi amaclar. Tutarlilik, deneyim ve marka vaadinin gergek
davranisla desteklenmesi daha genis yonetim
sorunudur.
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 5 - Tutundurma ve 7P

Pazarlama iletisimi

Tutundurma
e - .. Dogrudan
Rekl Halkla iliskil | K I
eklam alkla iliskiler Satis gelistirme isisel satis pazarlama
Urdn Fiyat Dagitim insan Suireg Fiziksel kanit Gerge?k
deneyim

Sekil 5.1 — Tutundurma, pazarlama iletisiminin icindedir (§5.2)

Notun sozligiinde fark soyle geger: pazarlama iletisimi planh ve plansiz temaslarin biitiiniidiir;
tutundurma planl iletisim faaliyetleridir.

HATIRLA
Pazarlama iletisimi = markanin séyledigi + yaptigi + miisterinin deneyimledigi anlamlarin toplami.

Tutundurma karmasinin bes temel araci §5.3
Arag Temel giiglii yon Tipik amag
Reklam Yuksek erisim ve mesaj kontrolu Farkindalik ve imaj
Halkla iliskiler Glven ve Uglincu taraf gorinarlagu itibar ve paydas destegi
Satis gelistirme Hizl davranis etkisi Deneme ve kisa donem satis
Kisisel satis iki yonli ve uyarlanabilir iletigim Karmasik satis ve ikna
Dogrudan pazarlama Hedefleme ve &l¢ilebilirlik Tepki ve tekrar satin alma
Araclarin gorevleri birbirinin aynisi degildir. Ayrintili kimlik kartlari Hafta 4'tedir (§4.2-4.6).
Pazarlama karmasinda 7P ve iletisim boyutu §5.4

Klasik 4P’ye hizmetlerin ve musteri deneyiminin énem kazanmasiyla insan, siireg ve fiziksel kanit
eklenmis, 7P cercevesi yayginlasmistir (Booms & Bitner, 1981).

4P +3P (hizmet ve deneyim)
L X . . . Fiziksel kanit
Urlin Fiyat Dagitim Tutundurma Insan Siireg Bhvsical
Sica
Product Price Place Promotion People Process .y
Evidence

Sekil 5.2 — Pazarlama karmasi: 4P ve eklenen 3P (Booms & Bitner, 1981) (§5.4)

7P unsuru Temel pazarlama sorusu iletisim boyutu

Uriin Misteriye hangi degeri sunuyoruz? Kalite, tasarim, marka, ambalaj ve hizmet
destegi anlam Uretir.

Fiyat Mdsteri bu degere ne kadar 6deyecek? Fiyat kalite, prestij, ekonomiklik ve deger
sinyali verir.

Dagitim Mdisteri Urline nereden ve nasil ulasacak? Kanal, erisilebilirlik, teslimat ve satis ortami
marka algisini etkiler.

Tutundurma Hedef kitleyle nasil planliiletisim kuracagiz? ~ Reklam, PR, satis gelistirme, kisisel satis ve
dogrudan pazarlama.

insan Musteri kiminle temas edecek? Calisan bilgisi, tutumu, gérinimu ve sorun
¢6zme bicimi marka kisiligini somutlastirir.

Sireg Deneyim hangi adimlarla ilerleyecek? Siparis, 6deme, teslimat, iade ve destek
kolayhgi marka vaadini dogrular veya bozar.

Fiziksel kanit Soyut kalite nasil gértnur hale gelecek? Mekan, web, uygulama, belge, ambalaj ve

yorumlar gliven ve kalite algisi olusturur.
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 5 - Tutundurma ve 7P

DiKKAT
Notta ayni arac icin iki ad kullanilir: §5.3'te “halkla iliskiler”, §5.4 tablosunda “PR". ikisi ayni aractir.

CALISMA iPUCU - notta gegmez
Eklenen Gcliyl “iSF” ile hatirla: insan, Siireg, Fiziksel kanit.

Mdsteri bu unsurlari ayri yonetim kararlari olarak degil, tek bir marka deneyimi olarak algilar.

Uriin: misteri ne satin alir? §5.5
Uriin karar iletisim acisindan anlami
Fonksiyon Uriiniin yaptigi temel is ve sagladigi temel yarar
Kalite Guvenilirlik ve performans algisi
Marka Ayirt edilme, taninma ve gliven
Ambalaj Koruma, bilgi, gorintrlik ve marka kisiligi
Hizmet Garanti, iade, kurulum, bakim ve satis sonrasi gliven
Uriin yasam egrisi ve iletisim kararlari §5.6

Uriin pazara sunulduktan sonra ayni iletisim ihtiyacina sahip degildir. Uriin yasam egrisi; giris, biyime,
olgunluk ve gerileme donemlerinde Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlarinin degisebilecegini
aciklayan ogretici bir cercevedir (Kotler & Keller, 2016).

.. Gerileme
Girig _— . .
Blylime Olgunluk Maliyetleri kontrol etme,
Farkindahk yaratma, LT L. . . .
o Kalite/6zellik gelistirme, Farkhlastirma, yeni pazar sadik musterilere
Urint agiklama ve —P - o . —P
marka tercihini ve bolimleri ve hatirlatma/ odaklanma veya
deneme kullanimini . . . o .
. dagitimi guglendirme tercih iletisimi pazardan ¢ekilme
tesvik etme
kararlari

Sekil 5.3 — Uriin yasam egrisi dénemleri ve baslica iletisim ydnelimi (Kotler & Keller, 2016) (§5.6)

DiKKAT
Yasam egrisi kesin ve degismez bir yasa degildir; yoneticinin Grtiniin bulundugu rekabet ve talep
kosullarina gore iletisim amacini distinmesini saglayan bir cercevedir.

Fiyat: yalniz etiket degil, ayni zamanda mesaj §5.7

Fiyat gelir yaratan unsur olmasinin yaninda kalite ve konumlandirma sinyali de verir. Yiksek fiyat bazi
kategorilerde premium kalite ve prestijle, disik fiyat ekonomiklik ve erisilebilirlikle iliskilendirilebilir.
Surekli indirim firsat algisi yaratirken normal fiyatin inandiriciigini zayiflatabilir.

Fiyat kararinda temel Yonetim sorusu

boyut

Misteri degeri Miisteri bu faydaya ne kadar deger bigiyor?

Maliyet Uriin, dagitim ve hizmet maliyeti nedir?

Rekabet Rakiplerin fiyat seviyesi ve alternatifler nedir?

Hedef kar isletme hangi karlilik seviyesini hedefliyor?

Konumlandirma Fiyat musteride olusmasini istedigimiz kalite ve deger algisini destekliyor mu?

— Fiyatlandirma amaclari: satis hacmi veya pazar payi; yatinmin geri doniisd; nakit akisi; imaj ve

konumlandirma.
— Karar lizerinde etkili olabilen etkenler: triin kalitesi, Grtin farklihgi, rekabet, dagitim kanali, pazar

yapisi, maliyet, mevsimsellik, promosyon fiyatlari, psikolojik fiyatlandirma.
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 5 - Tutundurma ve 7P

Dagitim: dogru yer, dogru zaman ve dogru deneyim §5.8

TANIM

Dagitim, Uretim ile tiiketim arasindaki fiziksel ve dijital boslugu kapatir. Kanal secimi Griinin
mdisteriye hangi araci, magdaza, platform veya satis noktasi Gizerinden ulasacagini; fiziksel/dijital akis
stok, teslimat, lojistik ve erisim streglerini kapsar.

— Nerede satiliyor? Kanalin imaji markanin konumlandirmasini destekliyor mu?
— Nasil sunuluyor? Raf diizeni, madaza tasarimi ve hizmet bicimi kalite algisini nasil etkiliyor?
— Ne kadar kolay erisiliyor? Stok, teslimat hizi ve kanal kolayligi miisteri odaklilik mesaji veriyor mu?

Tutundurma: misteriyle planli iletisim kurmak §5.9

AIDA mantigl, tutundurma mesajinin musteriyi dikkat, ilgi, arzu ve eylem asamalarinda nasil ilerletmek
istedigini disiinmeye yardimci olur (AIDA semasi: Hafta 3, §3.8).

AIDA asamasi Tutundurma agisindan 6rnek

Dikkat Misterinin mesaji fark etmesini saglamak

ilgi Uriin veya hizmetin faydasini anlamaya baslamasini saglamak
Arzu Uriini istemesini veya kendisi icin uygun gérmesini giiclendirmek
Eylem Satin alma, kayit, basvuru veya ziyaret gibi davranisi kolaylastirmak

Tutundurma yalniz duyuru yapmak degildir; misterinin karar yolculugunda ihtiya¢ duydugu bilgiyi ve
iknayr dogru aragla saglamaktir.

insan: deneyimi tagiyan temas noktasi §5.10
insan boyutunda Neden 6nemlidir?
yonetim konusu
Egitim Calisan Urln, hizmet ve sure¢ hakkinda dogru bilgi vermelidir.
Empati Musterinin sorununu sahiplenmek ve uygun dil kullanmak guiven yaratir.
Tutarhilik Farkli calisanlarin cok farkli hizmet vermesi marka deneyimini parcalar.
Yetki Basit sorunlarin hizli ¢oziilmesi hizmet deneyimini giiclendirir.
ORNEK

Yeni bir restoranda garsonlarin kaba davranmasi pazarlama iletisimini zedeler; ¢linkii ¢alisan davranislari
da musteriye restoran ve marka hakkinda mesaj verir.

Siirec: deneyimin akisi §5.11

Sureg, musterinin ilk temasindan satis sonrasi destege kadar yasadigi adimlarin dizenidir.

Fark etme ilgi
/ Bilgi alma ve
arama karsilastirma

Siparis / deme Teslim / hizmeti Des'fek. / geri
alma bildirim

Sekil 5.4 — Musteri deneyiminin stire¢ adimlari (§5.11)

Siire¢ sorunu iletisim sonucu

Bekleme Musteri hizmetin yavas ve ilgisiz oldugunu dislnebilir.
Belirsizlik Musteri ne yapacagini bilemez ve giiven azalabilir.
Hata Markanin kalite ve gulvenilirlik vaadi zedelenebilir.

Geri bildirim eksikligi Sorunlar gériinmez kalir ve ayni hata tekrar eder.
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 5 - Tutundurma ve 7P

Fiziksel kanit: kaliteyi gorunur kilmak §5.12

Fiziksel kanit iletisim etkisi
Mekan

Web / uygulama

Temizlik, diizen, 151k ve yonlendirme kalite algisi olusturur.

Tasarim, hiz ve glivenlik hissi dijital marka deneyimini etkiler.
Belge ve materyal Fatura, brostur, paket ve kart kurumsal diizen ve gliven mesaji verir.
Personel goriinimu Kurumsal imaji ve profesyonellik algisini etkiler.

Yorumlar / puanlar Sosyal kanit olusturarak satin alma dncesi giiveni etkiler.

7P birlikte nasil calisir? Bir kafe ornegi §5.13
ORNEK
7P Kafe ornegi
Uriin Kahve, tatli, paket servis ve Uyelik faydasi
Fiyat Orta-Ust algi; 6grenci menusu ve sadakat indirimi
Dagitim Sube, paket servis uygulamasi ve gel-al secenegi
Tutundurma Sosyal medya, acilis kampanyasi ve yerel halkla iliskiler
insan Barista bilgisi, karsilama dili ve sorun ¢dzme
Siireg Siparis sirasi, deme hizi ve teslim bildirimleri
Fiziksel kanit Mekan kokusu, bardak tasarimi, temiz masa ve cevrimigi yorumlar
Bir P bozulursa ne olur? §5.14
Durum Muhtemel sonug

Uriin iyi, siirec kétii Siparis gecikir; musteri Grin kalitesinden cok beklemeyi hatirlayabilir.

Fiyat uygun, fiziksel kanit zayif Dusuk fiyat avantaji kalite riski olarak algilanabilir.
Tutundurma glicli, insan boyutu Reklamda vaat edilen deneyim calisan temasinda karsilanmaz.
zayif

Dagitim zayif Uriin iyi ve iletisim glicli olsa bile misteri Giriine ulasamaz.

DIKKAT
Pazarlama karmasi sistemdir. Bir unsur zayifladiginda diger kararlarin etkisi de azalabilir; karma,

muisterinin deneyimledigi en zayif temas noktasindan etkilenebilir.

Tutarlihk: mesaj ile deneyimin ayni yoni gostermesi §5.15

Tutundurma “premium kalite” soyliyorsa diger unsurlar bu mesaji desteklemelidir. Bir halka
koptugunda iletisim inandiriciligr azalr.

Tutundurma _— Fiyat N .
R . Uriin y. Dagitim Hizmet
s6z: premium [P e premium . . ) )
. kaliteli malzeme seckin satis noktasi ozenli servis
kalite konumlandirma

Sekil 5.5 — “Premium kalite” mesajinin tutarlilik zinciri (§5.15)

ORNEK

Bir uygulama reklamda “hizli ve zahmetsiz hizmet” vaat ediyor; fakat siparis slireci uzun, teslimat

gecikiyor ve musteri hizmetlerine ulasmak zor. Gergek deneyim reklam mesajini yalanlar.
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

Kampanya ve 7P karar kontrolii

Hafta 5 - Tutundurma ve 7P

§5.16

1. Ne soylemek istiyoruz; ana deger 6nerisi nedir?

2. Kime sdyllyoruz; hangi segmentin hangi ihtiyacini hedefliyoruz?
3. Hangi araclar hangi gorevi Ustlenecek?

4. Musteriye hangi degeri ¢6zlyoruz?

5. Fiyat algilanan degeri ve konumlandirmayi destekliyor mu?

6. Musteri Urtine kolayca ulasabiliyor mu?

7. Cahsanlar ve diger temas noktalari marka vaadini tasiyor mu?

8. Musteri akisi kolay, anlasilir ve hatasiz mi?

9. Kalite goruinar ve guven verici mi?
10. Musteri butin temas noktalarinda ayni ana anlami aliyor mu?

Karistinlanlar

Tutundurma <

Pazarlama iletisimi

Planli araclar: reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme,
kisisel satis, dogrudan pazarlama (§5.3)

Tutundurmayi icerir; Grln, fiyat, dagitim, insan, sireg,
fiziksel kanit ve gercek deneyim de mesaj tasir (§5.2)

4P -

7P

Uriin, fiyat, dagrtim, tutundurma

Bunlara insan, siireg, fiziksel kanit eklenir (Booms &
Bitner, 1981) (§5.4)

Siire¢ <

Fiziksel kanit

Deneyimin adimlarinin akisi: siparis, 6deme, teslimat,
iade, destek (§5.11)

Soyut kalitenin somut izleri: mekan, web, belge,
personel gérinimu, yorumlar (§5.12)

insan -

Siire¢

Calisanin bilgisi, tutumu, gérinimu, sorun ¢dézme
bicimi (§5.10)

Miisterinin ilk temastan satis sonrasi destege
yasadigi adimlarin diizeni (§5.11)

Dagitim (Place) <

Fiziksel kanit (mekan)

Kanalin imaji marka anlamini etkiler: liks magaza,
indirim marketi (85.8)

Mekanin temizligi, dizeni ve is1g1 kalite ipucu verir
(85.12)

Ambalaj: iiriin kararn <

Ambalaj: fiziksel kanit

Koruma, bilgi, goriintrlik ve marka kisiligi (§5.5)

Belge ve materyal icinde paket; kalite ve giiven ipucu
(85.12). Temas noktasi olarak da gecer (81.6)

Girig < Biylime <

Olgunluk

Giris: farkindalik, Griint aciklama, deneme kullanimi.
Biiylime: kalite/6zellik gelistirme, marka tercihi,
dagitimi gliclendirme (§5.6)

Farklilastirma, yeni pazar bolimleri, hatirlatma/
tercih iletisimi (§5.6)

Tutundurmanin 4 islevi <

Tutundurmanin 5 araci

Bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, davranisi
destekleme (85.1)

Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis,
dogrudan pazarlama (§5.3)

Kendini sina

GCOKTAN SEGCMELI
1. Notta tutundurma, pazarlama karmasinin hangi
P’sine karsilik gelir?
A) Product
B) Price
C) Promotion
D) Place
E) People

2. Asagidakilerden hangisi notta tutundurmanin
temel islevleri arasinda yer almaz?
A) Bilgilendirme
B) ikna etme
C) Hatirlatma
D) Davranisi destekleme
E) Fiyat belirleme
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Notta “gliven ve Uciinci taraf goranarlaga”
temel glcll yon olarak hangi arag icin verilir?
A) Halkla iligkiler

B) Reklam

C) Satis gelistirme

D) Kisisel satig

E) Dogrudan pazarlama

Pazarlama iletisimi icin asagidaki ifadelerden
hangileri dogrudur?

I. Tutundurma ile ayni kapsamdadir.

1. Oriin, fiyat, dagitim, calisan, siirec ve fiziksel
deneyimin tasidigi mesajlari da kapsar.

Ill. Misterinin bltln temas noktalarindaki
toplam algisina odaklanir.

A) Yalniz |
B) lvell
Q) lvelll
D) llvelll
E) I, 1lvelll

Notta 7P gergevesine, hizmetlerin ve musteri
deneyiminin 6nem kazanmasiyla eklenen lg¢
unsur hangisidir?

A) Urin, fiyat, dagitim

B) insan, siireg, fiziksel kanit

C) Uriin, insan, siirec

D) Fiyat, tutundurma, fiziksel kanit

E) Dagitim, insan, tutundurma

Notta 7P cercevesinin yayginlasmasi hangi
yazarlara dayandirilir?

A) Lasswell (1948)

B) Shannon & Weaver (1949)

C) Kotler & Keller (2016)

D) Colley (1961)

E) Booms & Bitner (1981)

Notta siparis, 6deme, teslimat, iade ve destek
kolayhiginin marka vaadini dogrulayabilecegi
veya bozabilecegi sdylenen 7P unsuru
hangisidir?

A) Uriin

B) Fiyat

C) Dagitim

D) Surecg

E) Fiziksel kanit

Notta yorumlar ve puanlar, satin alma dncesi
guveni etkileyen sosyal kanit olusturmasi
bakimindan 7P'nin hangi unsurunda yer alir?
A) Fiziksel kanit

B) insan

C) Sureg

D) Dagitim

E) Tutundurma

10.

1.

12.

Hafta 5 - Tutundurma ve 7P

Notta Uriin yasam egrisinin olgunluk déneminin

baslica karar ve iletisim ydnelimleri olarak
hangileri verilir?

I. Yeni pazar bdlimleri arama

Il. Deneme kullanimini tesvik etme

Ill. Hatirlatma/tercih iletisimi

A) Yalniz |
B) Ivell

Q) lvelll
D) Ilvelll
E) I, 1lvelll

“Uriin iyi, stire¢ kéti” durumunda notta
ongorilen muhtemel sonug hangisidir?
A) Disuk fiyat, kalite riski olarak algilanabilir.

B) Mdsteri kaliteden ¢ok beklemeyi
hatirlayabilir.

C) Mdsteri Grline ulasamaz.

D) Reklamdaki vaat calisan temasinda
karsilanmaz.

E) Sorunlar gériinmez kalir, ayni hata tekrar
eder.

Yeni acilan bir restoranda garsonlarin kaba

davranmasi, notta 7P'nin hangi unsuruyla

aciklanir?

A) Uriin

B) Fiyat

C) Sureg

D) insan

E) Fiziksel kanit

Asagidakilerden hangisi notta fiyat kararindaki

temel boyutlardan biri olarak sayilmaz?
A) Fiziksel kanit

B) Maliyet

C) Rekabet

D) Hedef kar

E) Mdsteri degeri

DOGRU / YANLIS

13. () Tutundurma ile pazarlama iletisimi ayni
kapsamdadir.

14. () Mdsteri 7P unsurlarini ayri yonetim
kararlari olarak degil, tek bir marka
deneyimi olarak algilar.

15. () Urinyasam egrisi kesin ve degismez bir
yasadir.

16. ( ) Fiyatyalniz gelir yaratan unsurdur; mesaj
tasimaz.

17. () Surekli indirim, normal fiyatin
inandiriciigini zayiflatabilir.

KISA CEVAP

18. 7P'yi yaziniz ve sonradan eklenen Gglini

isaretleyiniz.
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19. Tutundurma karmasinin 5 aracini ve temel
guclt yonlerini yaziniz.

20. "Pazarlama karmasi sistemdir” ifadesi ne anlama
gelir?

35



Oncelik: orta - 3 sayfa - 12 soru
HAFTA

Markalasma

Pazarlama iletisimi, markanin misterinin zihninde taninmasina, anlam
kazanmasina ve diger markalardan ayrilmasina yardimci olur; ancak gticli

marka yalniz iletisimle degil, tutarli deneyimle olusur.

Haftanin ozi

— Marka isim ve logodan fazlasidir: gegmis deneyimlerin, algilarin, gagrisimlarin ve beklentilerin
zihinsel bir batinaddr. s6.1

— Kimlik isletmenin tanimladidi ve sunmak istedigdi; imaj muisterinin zihninde gercekte olusan algidir.
§6.2

— Konumlandirma: rakiplere gore zihinde istenen yer. Dort sart: hedef kitle, rekabet cergevesi,
farkhlik noktalari, inandirici kanitlar. §6.3

— Miisteri temelli marka degeri (Keller, 2013): farkindalik ve ¢agrisimlar; cagrisimlar olumlu, gicla,
benzersiz olmaldir. §6.4

— Tutarlilik her yerde ayni metin degildir; tutarlilik ile yenilenme arasinda denge gerekir. 6.5

— lletisim marka degerini destekler; gercek deneyimin yerini tutmaz. §6.2, 6.4

Marka ve marka unsurlari §6.1

TANIM
Marka, bir Grlin veya hizmeti tanimlayan isim, sembol, tasarim ve diger isaretlerden daha fazlasidir.
Musteri agisindan marka; gegmis deneyimlerin, algilarin, cagrisimlarin ve beklentilerin zihinsel bir
bitlinuddr.

Marka adi, logo, renk, slogan, ambalaj ve karakterler markanin taninmasini saglayan unsurlardir; marka
degeri ise bu unsurlarin tiketici zihninde yarattigi anlamla olusur. (Keller, 2013) Tekrarlanan tutarli
mesajlar markanin hangi ihtiyaci karsiladigi ve rakiplerinden nasil ayrildigi konusunda zihinsel
baglantilar olusturabilir.

Marka kimligi ve marka imaji §6.2
Marka kimligi fark Marka imaji
isletme: hedeflenen «— musteri: gercekte olusan

T

Farki azaltmaya iletisim calisir; ancak iletisim tek basina yetmez. Uriin performansi, calisan davranisi ve misteri
deneyimi de kimligi desteklemelidir.
Sekil 6.1 — Kimlik ile imaj arasindaki fark (§6.2)

ORNEK
isletme “yenilikci” bir kimlik hedefler; miisterinin deneyimi markay karmasik ve eski moda buluyorsa
istenen kimlik ile olusan imaj arasinda fark vardir.

Konumlandirma §6.3

TANIM
Konumlandirma, markanin hedef musterinin zihninde rakiplerine gére sahip olmasi istenen yeri
ifade eder.
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Basarnili konumlandirma icin doérdii de net olmalidir

Hedef kitle Rekabet cercevesi Farkhlik noktalar inandina kanitlar
Hangi musteri? Hangi rakiplere gore? Marka nasil ayriliyor? Vaadi ne destekliyor?
DiKKAT

"o "o

Bir markanin ayni anda “en ucuz”, “en premium”, “en hizli” ve “en kisisel” gibi birbirini zorlayan
anlamlari sahiplenmeye calismasi mesaji belirsizlestirebilir.

Marka degeri ve pazarlama iletisimi 56.4

TANIM
Miisteri temelli marka degeri, markanin adinin ve ¢agrisimlarinin musteri tepkisi Gzerinde
yarattigi ek degeri ifade eder. (Keller, 2013)

Marka farkindaligi

Marka bilgisi —>

Marka cagrisimlari
olumlu, gugli, benzersiz

Sekil 6.2 — Keller'a gore marka bilgisinin dnemli bilesenleri (§6.4)

HATIRLA
Marka degeri yalniz reklam harcamasinin sonucu degildir. Uriin kalitesi, dagitim erisimi, fiyat
politikasi, hizmet deneyimi ve paydas davranislar iletisimin olusturdugu beklentiyi dogrulamalidir.

Marka tutarhligi ve esneklik 56.5

Tutarlilik, markanin her yerde ayni metni kullanmasi anlamina gelmez. Degisim, markanin taninabilir
cekirdegini yok etmeden yapilmalidir.

Degisebilir Degismemeli

Anlatim bicimi, dil tonu: sosyal medyada daha Temel marka vaadi, gorsel kimlik ve temel degerler;
guindelik, kurumsal raporda daha resmi birbirini desteklemeli, celismemeli

ORNEK

Premium kahve markasi reklamlarinda 6zen, uzmanlik ve seckinlik vurguluyor; magazada kirli masalar,

bilgisiz calisanlar ve sirekli “yari fiyatina” kampanyalar var. Marka iletisimi kendi konumlandirmasini
zayiflatir.

Kavram Kisa tanim iletisimle iliskisi

Marka kimligi Markanin isletme tarafindan Mesaj, gorsel sistem ve davranisla ifade edilir.
tanimlanan yoni

Marka imaji Musterinin zihnindeki gercek algi iletisim ve deneyimin toplamindan olusur.

Konumlandirma Rakiplere gore hedeflenen zihinsel Ana deger onerisi ve farklilastirma ile
yer desteklenir.

Marka degeri Marka adinin musteri tepkisine kattigi  Farkindalik, cagrisim, giiven ve deneyimle
deger gelisir.

Karistinlanlar

Marka kimligi < Marka imaji
isletmenin markayi nasil tanimladig; hedeflenen Miisterinin zihninde gercekte olusan algi (§6.2)
(86.2)
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Konumlandirma <

Marka imaji

Rakiplere gore hedeflenen zihinsel yer (§6.3)

Miisterinin zihninde olusan algi (§6.2)

Marka degeri <

Marka farkindahgi

Marka adinin misteri tepkisine kattig1 ek deger;
yalniz reklam harcamasinin sonucu degil (§6.4)

Marka bilgisinin bilesenlerinden biri; ikincisi marka
cagrisimlardir (§6.4)

Marka unsurlan <

Marka

Ad, logo, renk, slogan, ambalaj, karakterler:
taninmayi saglar (86.1)

Deneyim, algi, cagrisim ve beklentilerin zihinsel
biitiinii (§6.1)

Tutarhhk <

Aynilik

Temel marka vaadi, gorsel kimlik ve davranis birbirini
destekler (§6.5)

Her yerde ayni metni kullanmak; tutarlilik bunu
gerektirmez (86.5)

Kendini sina

GCOKTAN SEGCMELI

1. Notta "rakiplere gore hedeflenen zihinsel yer”
kisa tanimi hangi kavrama aittir?
A) Marka kimligi
B) Marka imaiji
C) Marka degeri
D) Marka farkindahg:
E) Konumlandirma

2. Birisletme "yenilik¢i” bir kimlik hedeflerken
musterinin deneyimi markayi karmasik ve eski
moda buluyor. Aralarinda fark olan iki kavram
hangisidir?
A) Kimlik ile imaj
B) Konumlandirma ile marka degeri
C) Marka unsurlari ile marka farkindahgi
D) Tutarlilik ile yenilenme
E) Marka adiile logo

3. Asagidakilerden hangisi notta basarili
konumlandirma igin net olmasi gereken
unsurlar arasinda yer almaz?
A) Hedef kitle
B) Farklilik noktalari
C) Marka farkindalig
D) Rekabet gergevesi
E) inandirict kanitlar

4. Notta Keller'in yaklasimina gore marka
bilgisinin dnemli bilesenleri hangileridir?
A) Marka kimligi ve isletmenin hedefledigi imaj
B) Marka farkindaligi ve marka cagrisimlari

C) Konumlandirma ve rekabete gore
hedeflenen yer

D) Marka adi ve logonun tasarimi
E) Hedef kitle ve farklilik noktalarinin netligi

5. Premium kahve markasi reklamlarda 6zen ve
seckinlik vurgularken magazada kirli masalar,
bilgisiz ¢alisanlar ve surekli “yari fiyatina”
kampanyalar var. Notta bu durumun sonucu
nedir?

A) Reklam harcamasi marka degerini tek basina
yukseltir
B) Misteri temelli marka degeri artar

C) Marka unsurlari taninmayi saglamaya devam
ettigi icin sorun olusmaz

D) Marka iletisimi kendi konumlandirmasini
zayiflatir

E) Marka kimligi ile imaj arasindaki fark kapanir
6. Asagidakilerden hangisi notta marka unsurlari

arasinda sayilmaz?

A) Marka adi

B) Slogan

C) Marka imaiji

D) Ambalaj

E) Karakterler
DOGRU / YANLIS

7. ( ) Marka imaji, isletmenin markay nasil
tanimladigidir.

8. () Tutarlilik icin markanin her yerde ayni
metni kullanmasi gerekmez.

9. ( ) Gugliimajyalniz reklamla olusturulabilir.

10. ( ) Degisim, markanin taninabilir cekirdegini
yok etmeden yapiimahdir.

KISA CEVAP

11.  Marka kimligi ile marka imaji arasindaki farki

acgiklayiniz.
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12. Basarili konumlandirma icin net olmasi gereken
dort sarti yaziniz.
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Oncelik: orta-yiiksek - 3 sayfa - 12 soru
HAFTA

BPI Yaklasimi

Butlnlesik pazarlama iletisimi (BPI), iletisim araglarini yalniz yan yana kullanmak
0 7 degil, misteri ve paydaslarin karsilastigr mesajlari ortak bir stratejik yon altinda

yonetmektir.

Haftanin ozi

— BPi araclar yan yana kullanmak degil, mesajlari ortak stratejik yon altinda yénetmektir. §7.1

— Biitlinlesme yalniz arag esgidimu degildir: misteri deneyimi, orglit ici iletisim, veri, paydas
yonetimi, marka iliskileri de dahildir. §7.1

— “Tek ses” dnemini korur; ama hedef her kanalda kelimesi kelimesine ayni mesaji tekrarlamak
degildir. §7.1

— iceriden disaniya: isletme ne sdylemek istediginden baslar. Disaridan iceriye: miisteri ve paydas
bilgisinden baslar. Porcu ve arkadaslari (2012) t¢linci olarak capraz islevli stratejik yaklasimi da
tartisir. §7.2

— 3 klasik yarar: sinerji, mesaj tutarliligi, kurumsal bittnlik. Genis liste 6 maddedir. §7.3

— 2 elestiri: eski kavramlarin yeni adi; olctlebilirlik ve koordinasyon dizeyi. §7.4

BPi kavrami §71

TANIM

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI), reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma, kisisel satis,
dogrudan pazarlama ve dijital iletisim gibi farkli araclarin ortak amaclar dogrultusunda
koordinasyonunu ifade eder. (Schultz et al., 1993; Kliatchko, 2008; Porcu et al., 2012)

Anlam Kapsam
Dar anlam Tutundurma araclarinin esgidimu
Genis anlam Esgudiime ek olarak musteri deneyimi, 6rgit ici iletisim, veri kullanimi, paydas

yonetimi ve marka iliskileri

DiKKAT
"Tek ses” her kanalda ayni climle demek degildir. Farkli araclar guicli yonleriyle ortak marka
vaadini desteklemeli ve hedef kitle acisindan celiskili anlamlar olusturmamalidir.

iceriden disariya ve disaridan iceriye yaklasim §7.2

iceriden disariya

Kanallara dagit

A 4

isletme ne sdylemek istiyor? q Mesaj

Disaridan iceriye

Uygun mesaj ve kanal < Musteri kim, sorunu ne, hangi temas noktasi, hangi bilgi?

BPIi literatiiriindeki gelisim cizgisi

Yalniz araclari birlestiren taktik anlayis > Musteri ve paydas odakl stratejik isletme siireci

Sekil 7.1 — iceriden disariya ve disaridan iceriye yaklasim; gelisim cizgisi (Porcu et al.,, 2012) (§7.2)
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BPi'nin saglayabilecegi yararlar §7.3

— Mesaj ve marka anlaminda tutarlihk saglar.

— Araglarin birbirini tamamlamasiyla sinerji yaratabilir.

— Medya ve bltge tekrarlarini azaltarak kaynak kullanimini iyilestirebilir.

— Musteri yolculugunun farkli asamalarinda uygun temas noktalarinin birlikte planlanmasini
kolaylastirir.

— Kurumsal birimler ve ajanslar arasinda ortak hedef olusturur.

- Olciimleme ve geri bildirimin planlama siirecine baglanmasini destekler.

7.3.1 BPi'nin ii¢ klasik yarari

Kurumsal biitiinliik
Kurumun farkli birim ve
davranislari ortak marka yoninu
destekler.

Sinerji

Araglarin birlikte olusturdugu
etki, ayri ayri etkilerin
toplamindan daha gticli olabilir.

Mesaj tutarlihg:
Farkli temas noktalari birbirini
bozan mesajlar Gretmez.

BPi'ye yoneltilen elestiriler §7.4

Elestiri Ne anlama gelir?

Eski kavramlarin yeni adi Bazi yazarlara gére bitiinlesme fikri pazarlama anlayisinda zaten vardir; BPI

eski kavramlari yeni adlarla sunar.

Olgiilebilirlik ve koordinasyon
diizeyi

Butlinlesmenin uygulamada hangi diizeyde 6lcllebilecegi ve farkli
fonksiyonlarin ne élclide koordine edilebilecegi tartisihr.

HATIRLA

Bu elestiriler BPi'yi degersiz kilmaz; kavrami basit bir “her yerde ayni mesaj” formiiliine
indirgememek gerektigini gosterir. Bitiinlesme, drgutsel yapi, veri paylasimi, liderlik, 6l¢ciim ve
mdsteri odaklilik gerektiren bir yonetim problemidir.

ORNEK
Banka ve “kolay bankacilik” vaadi. Farkli temas noktalar ortak stratejik anlami destekler.

Reklam
Vaat: kolay bankacilik

Mobil uygulama
Basit arayiiz

Cagri merkezi N Sube

Hizli ¢6zlime godre tasarim Ayni yaklasim strer

Karistirilanlar

iceriden disariya <

Disaridan iceriye

isletme ne sdylemek istedigine karar verir, farkli
kanallarda dagitir

Planlama miisteri ve paydas bilgisinden baslar;
sonra mesaj ve kanal secilir

Sinerji <

Mesaj tutarlihig:

Birlikte olusan etki, ayr etkilerin toplamindan daha
gliclii olabilir

Temas noktalari birbirini bozan mesajlar liretmez

Mesaj tutarhlhigi <

Kurumsal biitiinliik

Temas noktalarinin mesajlar birbiriyle celismez

Kurumun birim ve davraniglari ortak marka yonini

destekler

“Tek ses” <

Stratejik uyum

Baslangictaki diistince; 6nemini korur ama her
kanalda ayni ciimle anlamina gelmez

Araclar guglu yonleriyle ortak marka vaadini
destekler, celiskili anlam Gretmez
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BPi ~

Tutundurma karmasi

Koordinasyon ve genis kapsam: deneyim, veri,
paydas, 6rgut ici iletisim

Dar anlam: yalniz tutundurma araclarinin
esgudimu

6 yarar (87.3) <

3 klasik yarar (§7.3.1)

Tutarllik, sinerji, kaynak kullanimi, temas noktasi
plani, ortak hedef, dlcimleme

Sinerji, mesaj tutarlilidi, kurumsal battnlik

Kendini sina

COKTAN SEGCMELI
1. Ders notuna gore butlnlesik pazarlama iletisimi
(BPI) asagidakilerden hangisidir?
A) Mesajlari ortak bir stratejik yon altinda
yonetmek

B) Her kanalda kelimesi kelimesine ayni mesaji
tekrarlamak

C) Tutundurma araglarini yalniz yan yana
kullanmak

D) Gegici tesviklerle davranisi kisa stirede
hizlandirmak

E) Ucretli medya alaninda mesaji hedef kitleye
ulastirmak

2. Disaridan igeriye yaklasimda planlama misteri
ve paydas bilgisinden baslar. Asagidakilerden
hangisi notta bu yaklasimin baslangi¢ sorular
arasinda yer almaz?
A) Musteri kimdir?
B) Misteri hangi sorunla karsilasmaktadir?

C) Musteri hangi temas noktalarini
kullanmaktadir?

D) isletme ne sdylemek istemektedir?
E) Mdsteri hangi bilgiye ihtiya¢ duymaktadir?
3. Asagidakilerden hangisi notta BPi'nin tic klasik

yararindan biri olarak verilmistir?

A) Medya ve bitce tekrarlarinin azaltiimasi

B) Kurumsal buttnltk

Q) Olclimlemenin planlamaya baglanmasi

D) Ajanslar arasinda ortak hedef olusmasi

E) Temas noktalarinin birlikte planlanmasi

4. Notta sinerji nasil tanimlanir?

A) Farkli temas noktalarinin birbirini bozan
mesajlar Uretmemesi

B) Kurumun farkli birim ve davranislarinin ortak
marka yoniniu desteklemesi

C) Medya ve butge tekrarlarinin azaltilarak
kaynaklarin iyilestirilmesi

D) Araglarin ortak amaclar dogrultusunda
koordinasyonunun saglanmasi

E) Araclarin birlesik etkisinin ayri etkilerin
toplamindan giiclt olabilmesi

5. Asagidakilerden hangisi notta BPi'ye ydneltilen
elestirilerden biridir?
A) Musteri deneyimini kapsaminin disinda
birakmasi

B) Paydas ydnetimini yalniz tutundurmaya
indirgemesi

C) Eski kavramlari yeni adlarla sunmasi
D) Medya ve butce tekrarlarini artirmasi
E) Disaridan iceriye planlamayi digslamasi
6. Porcu ve arkadaslari (2012) BPi'deki gelisimi
asagidaki yaklasimlardan hangileri tzerinden
tartisir?
l. iceriden disariya
IIl. Disaridan iceriye
1. Kitlesel reklam
IV. Capraz islevli stratejik

A) lvell

B) Ivelll

Q) llvelV
D) I, llvelV
E) I, 1l ve IV

DOGRU / YANLIS

7. ( ) BPi'nin hedefi her kanalda kelimesi
kelimesine ayni mesaji tekrarlamaktir.

8. ( ) Disaridan igeriye yaklasim planlamayi
musteri ve paydas bilgisinden baslatir.

9. ( ) Elestiriler BPi'yi degersiz kilar.

10. ( ) BPi medya ve bitce tekrarlarini azaltarak
kaynak kullanimini iyilestirebilir.

KISA CEVAP

11. iceriden disariya ve disaridan iceriye yaklasimin
farkini aciklayiniz.

12. BPi'nin (¢ klasik yararini birer ciimleyle
aciklaymniz.
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Oncelik: orta - 3 sayfa - 12 soru

HAFTA
o ' ° L XJ ° °
BPI'nin Temel Ozellikleri
BPi'nin temel dzellikleri, misteri ve paydas odag, stratejik tutarlilik, veri
0 8 kullanimi, etkilesim, coklu temas noktasi yonetimi ve dlcilebilirlik cevresinde
toplanir.

Haftanin ozi

— 6 ozellik ve yonetim karsiliklar (88.6 tablosu) + teknolojinin siirece bitiinlesmesi. §8.6-8.7
— Kliatchko (2008) BPi'nin 4 siitununu paydaslar, icerik, kanallar ve sonuclar olarak ele alir. §8.1
— Sinerji: araclarin toplam etkisinin tek tek etkilerinden daha gtiglii olmasi. §8.2

— Duncan ve Moriarty (1998): iletisim, iliski pazarlamasinin temel unsurlarindan biridir. §8.3

— Bu haftanin sinav tuzagi “X, Y demek degildir” cimleleridir (asadidaki tablo). §8.1-8.7

- BPi'nin 8zl tek ses degil, stratejik uyumdaur. 8

Miisteri ve paydas odaklilik 581

BPi
I I I I

Paydaslar icerik Kanallar Sonuclar

Sekil 8.1 — Kliatchko (2008): dort temel siitun (§8.1)

Paydaslar: tiketici, calisanlar, aracilar, medya, yatirimcilar ve diger ilgili gruplar.

Stratejik tutarlilik ve sinerji §8.2
TANIM TANIM
Tutarhlik, markanin farkli temas noktalarinda Sinerji, araclarin toplam etkisinin tek tek
birbirini destekleyen anlamlar tGretmesidir. etkilerinden daha gucli olmasidir.
- Dogrudan pazarlama
Halkla iliskiler Reklam Satis tutundurma
) > . . L I ) . [P  tekrar satin almayi
glven yaratir yuksek erisim saglayabilir denemeyi hizlandirabilir o
destekleyebilir

Sekil 8.2 — Sinerji 6rnegi: araclar birbirini tamamlar (notun dizisi) (§8.2)

Etkilesim ve iliski yonelimi §8.3

Soru Notun cevabi

Kim vurgular? Duncan ve Moriarty (1998): iletisim, iliski pazarlamasinin temel unsurlarindan
biridir.

Hangi ortamlar? Dijital kanallar, musteri hizmetleri, kisisel satis ve CRM: musterinin yanit verebildigi,
soru sorabildigi, markayla iliski kurabildigi ortamlar.

Nerede kritik? Ozellikle hizmetlerde ve tekrar satin almanin énemli oldugu pazarlarda.

Neyi distinir? Yalniz yeni musteri kazanmayi degil, mevcut musterinin deneyimini ve yasam boyu
degerini de.
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

Hafta 8 - Temel 6zellikler

Veri tabanh planlama ve kisisellestirme §8.4

Miisteri verisi neyi saglayabilir?

Veriden beklenen sartlar

Hedef kitlenin daha iyi tanimlanmasi
Davranislarin izlenmesi

Mesajlarin kisisellestirilmesi

Dogruluk
Yasal kullanim ve izin yénetimi

Anlamli icgoriye donusturilmesi

Kisisellestirmenin 4 olciti: ilgili Grin, dogru zaman, uygun kanal, misterinin mevcut iliski duizeyi.

Kanallarin buttnlestirilmesi §8.5
BPI kanallari misteri yolculugunun baglantili parcalari olarak gériir; her kanalin gérevi tanimlanir:
Farkindalik Ayrintih bilgi Karsilastirmayi Satin almayi L, iligkiyi
yaratmak vermek kolaylastirmak tamamlamak surdirmek

Sekil 8.3 — Bir kanalin musteri yolculugundaki olasi gorevleri (notta “gibi” ile sayilr) (§8.5)
Olciilebilirlik ve hesap verebilirlik §8.6
Bes Olctim alani: farkindalik, tutum, etkilesim, davranis, finansal sonug.

Ozellik Yénetim karsihd:

Miisteri/paydas odagi Planlama hedef kitlenin bilgisi ve ihtiyacindan baslar.

Tutarhlik Temas noktalari ortak marka yonuni destekler.

Etkilesim Geri bildirim ve iliski yonetimi sisteme dabhil edilir.

Veri kullanimi Segmentasyon, kisisellestirme ve 6grenme desteklenir.

Kanal biittinlesmesi Her kanalin musteri yolculugundaki rolG tanimlanir.

Olciilebilirlik Amaclara uygun performans gostergeleri belirlenir.
Teknolojinin pazarlama iletisimine biitlinlesmesi §8.7

Teknoloji yalniz medya satin alma araci olarak degil, 6 amacla stirece bitinlesir: veri toplama,
segmentasyon, kisisellestirme, kanal koordinasyonu, otomasyon, élciimleme.

DiKKAT

Teknoloji, musteri odakl ve etkilesimli iletisimi destekledigi 6lclide stratejik deger yaratir; teknoloji
kullanmak tek basina bitliinlesme anlamina gelmez.

Ne demek degildir?

§8.1-8.7

Yanlis okuma

Notun dedigi

Paydas odaklilik, biitiin gruplara ayni
mesaji vermektir.

Kisisellestirme, yalniz adi mesaja
eklemektir.

Daha fazla veri, daha iyi iletisim
demektir.

Kanal biittinlestirmesi, her kanala ayni
biitceyi ayirmaktir.

Olgiilebilirlik, her seyi tek sayiya
indirgemektir.

Teknoloji kullanmak, butiinlesme
demektir.

Farkli paydaslarin beklentileri farkli olabilir; mesajlar ortak
kurumsal ve marka yonuyle celismemelidir. §8.1

ilgili Griin, dogru zaman, uygun kanal ve mevcut iliski diizeyi
dikkate alinir. §8.4

Her zaman daha iyi iletisim anlamina gelmez; dogruluk, yasal
kullanim, izin ve icgdrl gerekir. §8.4

Her kanalin musteri yolculugundaki gérevi tanimlanir. §8.5

Farkindalik, tutum, etkilesim, davranis ve finansal sonuclar farkli
Olcutler gerektirir. §8.6

Teknoloji kullanmak tek basina bitliinlesme anlamina gelmez.
§8.7
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

Karistirilanlar

Hafta 8 - Temel 6zellikler

Tutarlihk -

Sinerji

Temas noktalarinda birbirini destekleyen anlamlar
(88.2)

Araclarin toplam etkisinin tek tek etkilerinden gucla
olmasi (88.2)

Kliatchko’'nun 4 siitunu <

6 temel 6zellik

Paydaslar, icerik, kanallar, sonuglar (§8.1)

Misteri/paydas odag, tutarllk, etkilesim, veri
kullanimi, kanal bittnlesmesi, dl¢ilebilirlik (§8.6)

Miisteri odagi <

Paydas odag

Planlama musterinin bilgi ihtiyaci, karar siireci ve
temas bicimlerinden baslar (§8.1)

iletisim cahisanlar, aracilar, medya, yatinmcilar ve
diger gruplarla iliskiyi de kapsar (§8.1)

Kendini sina

COKTAN SECMELI

1. Kliatchko (2008)'e gére BPi'nin dért temel
sutunu arasinda asagidakilerden hangisi yer
almaz?

A) Paydaslar
B) Etkilesim
Q) licerik

D) Kanallar
E) Sonuglar

2. “Her kanalin musteri yolculugundaki rolu
tanimlanir.” ifadesi notta hangi 6zelligin
yonetim karsiligidir?

A) Musteri/paydas odagi
B) Tutarhihk

C) Etkilesim

D) Veri kullanimi

E) Kanal bitinlesmesi

3. Asagidakilerden hangisi notta sinerjiye verilen
ornekle uyumludur?

A) Reklamin giiven vaat edip musteri
hizmetlerinin sorunu gérmezden gelmesi

B) Butlin paydas gruplarina ayni mesajin
verilmesi

C) Mesaja yalnizca musterinin adinin eklenmesi

D) Halkla iligkilerin gtiven yaratmasi, reklamin
yuksek erisim saglamasi

E) Veri arttikca iletisimin kendiliginden
iyilesmesi

4. Asagidakilerden hangisi veri kullaniminda notta
aranan sartlar arasinda yer almaz?
A) Verinin ¢ok olmasi

B) Verinin dogrulugu

C) Yasal kullanim

D) izin yénetimi

E) Anlamliicgoriye donustirtlmesi

5. letisimin iliski pazarlamasinin temel
unsurlarindan biri oldugunu vurgulayan yazarlar
kimlerdir?

A) Colley (1961)

B) Kliatchko (2008)

C) Duncan ve Moriarty (1998)
D) Katz ve Lazarsfeld (1955)
E) Sugiyama ve Andree (2011)

6. Kanal butunlestirmesi icin asagidakilerden
hangisi notla uyumludur?

A) Her kanalin musteri yolculugundaki roliinin
tanimlanmasi

B) Kanallarin bagimsiz departman alanlari
sayllmasi

C) Her kanala ayni butcenin ayriimasi
D) Teknolojinin medya satin almaya
indirgenmesi
E) Sonuclarin tek bir saylya indirgenmesi
DOGRU / YANLIS
7. ( ) Paydas odaklilik, biitiin gruplara ayni
mesajin verilmesi anlamina gelmez.
8. () Olcilebilirlik, her seyin tek sayiya
indirgenmesi anlamina gelir.
9. ( ) Kisisellestirme yalniz kisinin adini mesaja
eklemek degildir.
10. ( ) Daha fazla veri her zaman daha iyi iletisim
anlamina gelir.
KISA CEVAP

11.  BPi'nin 6 temel 6zelligini yaziniz.

12. Kliatchko'nun (2008) BPi'nin doért temel
sdtununu yaziniz.
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HAFTA

Oncelik: orta-yiiksek - 3 sayfa - 12 soru

BPI'yi Ortaya Cikaran Sebepler

09

BPI, tek bir teknolojik yeniligin sonucu degildir; pazar, medya, tiiketici, dagitim,
ajans ve Olciimleme alanlarindaki bircok degisimin ortak sonucudur.

Haftanin ozi

Alti neden: ne degisti, BPi neden gerekti?

— BPI tek bir teknolojik yeniligin sonucu degildir; pazar, medya, tiketici, dagitim, ajans ve
Olcimleme alanlarindaki degisimlerin ortak sonucudur. §9

— 6 anlatilan neden: medya parcalanmasi ve dikkat kithg; tiiketicinin gliclenmesi; teknoloji, veri ve
dogrudan iletisim; dagitim ve perakendede gli¢ degisimi; ajans yapilari ve uzmanlasma; hesap
verebilirlik ve yatinmin geri doniisu baskisi. §9.1-9.6

— 9 maddelik toplu liste (§9.7 tablosu): liste sorusu buradan gelir. §9.7

- “Internet cikti, BPi dogdu” aciklamasi eksiktir. §9.6

— Nedenlerin ortak yonu: iletisimin ortak stratejik yon altinda koordine edilmesi ihtiyaci. §9.1-9.6

§9.1-9.6

Neden Ne degisti? BPi'yi neden gerektirir?

9.1 Medya Az sayida medyayla genis kitlelere Kanal sayisinin artmasi koordinasyon
parcalanmasi ve ulasmak yerine dikkat, televizyon, dijital sorununu biyiittd; BPi bu cesitliligi ortak
dikkat kithgi platformlar, sosyal aglar, video servisleri,  stratejik amac altinda yénetme

9.2 Tiiketicinin
gliclenmesi

9.3 Teknoloji, veri ve
dogrudan iletisim

9.4 Dagitim ve
perakendede gii¢
degisimi

9.5 Ajans yapilari ve
uzmanlagma

9.6 Hesap verebilirlik
ve yatirimin geri
donlsu baskisi

podcastler, arama motorlari ve mobil
uygulamalar arasinda parcalandi.

Tuketici daha fazla bilgiye erisebilir,
fiyatlar karsilastirabilir, deneyimlerini
kamuya acik paylasabilir. Marka mesaiji
tek bilgi kaynagi olmaktan cikti.

Mdisteri verisi toplanip analiz edilebilir;
mobil iletisim, e-posta, CRM ve
pazarlama otomasyonu surekli ve
olculebilir temas kurmayi kolaylastirdi.

BuyuUk perakendeciler, e-ticaret
platformlari ve dijital pazar yerleri gui¢li
aracilar oldu; Grindn platformda
gosterimi, kullanici puanlari, teslimat
performansi iletisimi etkiler.

Reklam, halkla iliskiler, dijital, medya,
icerik, veri ve etkinlik alanlarinda uzman
ajanslar ¢cogaldi; ayr hedeflerle ¢alisma
celiskili mesajlar ve butce tekrarlari
yaratabilir.

iletisim harcamalari arttikca ydneticiler
hangi aracin ne katki sagladigini
sorguluyor; dijital ortam 6lcimu artirdi
ama ¢ok sayida metrik arasinda

hangisinin énemli oldugu sorunu dogdu.

gereksiniminden gl kazandi.

isletmeler yalniz ikna edici mesaj
Uretmeye degil, gercek misteri
deneyimini iyilestirmeye ve paydaslarla
surekli iletisime yoneldi.

Misteri bir kanalda verdigi bilginin
baska kanalda bilinmesini bekleyebilir;
sistemler kurum icinde kopuk calisirsa
deneyim zayiflayabilir.

Uretici, perakendeci ve iletisim ortaklari
arasinda koordinasyon ihtiyaci artti.

Kurum stratejik yonu elinde tutar,
ajanslarin rollerini netlestirir ve ortak
performans olcitleri gelistirir.

BPi dlcimlemeyi stratejik planin parcasi
yapar; amag, kanal ve sonug arasindaki
iliskiyi daha acik kurmaya calisir.

DiKKAT

§9.3: musteri bir kanalda verdigi bilginin baska kanalda bilinmesini bekler; veri ve iletisim
sistemlerinin kurum icinde birbirinden kopuk ¢alismasi misteri deneyimini zayiflatabilir.
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Hafta 9 - Ortaya cikaran sebepler

Medya pargaI:Ia:[rI:;aSI ve dikkat Tiiketicinin gliclenmesi Teknoloji, veri ve dogrudan iletisim
BPi ihtiyaci

i 1 1

Hesap verebilirlik ve yatirim geri
donisi baskisi

Dagitim ve perakendede gii¢

degisimi Ajans yapilari ve uzmanlasma

Sekil 9.1 — BPi ihtiyacini doguran alti neden (§9.1-9.6)

DiKKAT

Onemli sonug: BPi'nin ortaya cikisini yalniz “internet cikti, BPi dogdu” seklinde aciklamak eksiktir.
Esas neden, ¢ok sayida iletisim ve pazarlama degiskeninin ayni marka anlamini etkiler hale
gelmesidir.

Gelisim nedenlerinin toplu degerlendirmesi §9.7
Gelisim nedeni BPi acisindan anlami ilgili bélim
Kitlesellikten uzaklasma Daha kicuk ve farkli hedef gruplarina uygun iletisim §9.1

ihtiyac
Reklam ajanslarindaki yapisal Uzmanlik alanlarinin cogalmasi ve koordinasyon geregi §9.5
degisimler
Reklamverenler ve dagitim Perakendeci ve kanal gliciiniin artmasi, farkli iletisim §9.4
kanallarindaki degisimler gorevleri
Geleneksel reklam ortamlarinin Butcenin farkli araglara dagitiimasi ve etkinlik baskisi §9.6
artan maliyetleri
Kiresellesme Farkli pazarlarda marka tutarliliginin yonetilmesi
Reklamverenlerin degisen Ajanslardan daha genis ve dlgllebilir hizmet beklentisi §9.5
beklentileri
Geleneksel reklamin azalan etkisi /  Tiketicinin mesajdan kacinmasi ve dikkat parcalanmasi §9.1
zapping
Teknoloji ve veritabanl sistemler Mdusteri verisi, dogrudan iletisim, kisisellestirme ve 6lcim  §9.3
Tiiketici egilimlerindeki degisim Tuketicinin daha bilgili, secici ve etkilesimli hale gelmesi §9.2
DiKKAT

Kiiresellesme yalniz §9.7'de gecer; §9.1-9.6'da karsihgi yoktur. “ilgili balim” hiicresi bu ylizden
bostur.

| CALISMA iPUCU - notta gecmez :
. 9 maddeyi (¢ grupta toplamak ezberi kolaylastirabilir. Medya tarafi: kitlesellikten uzaklagsma, artan |
. maliyetler, azalan etki / zapping. Sektor tarafi: ajans yapisi, reklamveren ve dagitim kanali degisimi, |
. reklamveren beklentileri. Pazar, teknoloji ve tiiketici tarafi: kiiresellesme, teknoloji ve veritabani, E
E tlketici egilimleri. Bu gruplama derleyene aittir; notta yoktur. !

Karistirilanlar
Medya parcalanmasi < Tiiketicinin giiclenmesi
Dikkat bircok kanala dagildi; kanal sayisi arttikca Tuketici bilgiye erisir, karsilastirir, paylasir; marka
koordinasyon sorunu buyir (§9.1) mesajl tek bilgi kaynagi olmaktan cikar (§9.2)
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

Hafta 9 - Ortaya cikaran sebepler

Ajans uzmanlasmasi <

Reklamverenlerin degisen beklentileri

Uzman ajanslar ¢cogaldi; ayri hedefler geliskili mesaj
ve biitce tekrari yaratabilir (§9.5)

Ajanslardan daha genis ve 6lciilebilir hizmet
beklentisi (§9.7)

Artan maliyetler <

Azalan etki / zapping

Butcenin farkh araclara dagitilmasi ve etkinlik
baskisi (§9.7)

Tuketicinin mesajdan kaginmasi ve dikkat
parcalanmasi (§9.7)

Kendini sina

GCOKTAN SEGMELI
1. Asagidakilerden hangisi notta BPi'nin gelisim
nedenleri arasinda sayllmaz?
A) Kiresellesme
B) Kitlesellikten uzaklasma
C) Reklamverenlerin degisen beklentileri
D) Sinerji
E) Teknoloji ve veritabanli sistemler
2. Notta "farkh pazarlarda marka tutarliliginin
yonetilmesi” ihtiyaciyla iliskilendirilen gelisim
nedeni hangisidir?
A) Zapping
B) Teknoloji ve veritabanli sistemler
C) Kiresellesme
D) Kitlesellikten uzaklasma
E) Geleneksel reklam ortamlarinin artan
maliyetleri
3. Notta zapping hangi gelisim nedeninin icinde
yer ahr?
A) Kitlesellikten uzaklasma

B) Geleneksel reklam ortamlarinin artan
maliyetleri

C) Reklam ajanslarindaki yapisal degisimler
D) Reklamverenlerin degisen beklentileri
E) Geleneksel reklamin azalan etkisi
4. Bir markanin farkl ajanslari ayri hedeflerle
calistirmasi notta hangi sonuca yol acabilir?
A) Tiketicinin mesajdan kaginmasina
B) Celiskili mesajlara ve butce tekrarlarina
C) Cok sayida metrik arasinda se¢im sorununa

D) Miisteri bilgisinin kanallar arasinda
paylasilmamasina

E) Perakendeci ve kanal gliciiniin artmasina

5. Bir markanin Grtuinliniin e-ticaret platformunda
nasil gosterildigi, kullanici puanlari ve teslimat
performansi iletisimi etkilemektedir. Bu durum
notta hangi nedenle aciklanir?
A) Dagitim ve perakendecilikte gli¢ degisimi
B) Tuketicinin gliclenmesi

C) Medya parcalanmasi ve dikkat kitligi

D) Ajans yapilari ve uzmanlasma

E) Hesap verebilirlik ve yatinmin geri déntsu
baskisi

6. "Cok sayida metrik arasinda hangi gostergenin
gercekten dnemli oldugu” sorunu notta hangi
nedenle ilgilidir?

A) Medya parcalanmasi ve dikkat kithg:

B) Tiketicinin gliclenmesi

C) Teknoloji, veri ve dogrudan iletisim
olanaklari

D) Dagitim ve perakendecilikte gti¢ degisimi

E) Hesap verebilirlik baskisi

DOGRU / YANLIS

7. ( ) BPitek bir teknolojik yeniligin sonucudur.

8. ( ) Kanal sayisinin artmasi koordinasyon

sorununu blyutmdastar.

9. ( ) Marka mesaji tuketicinin kararindaki tek

bilgi kaynagidir.

10. ( ) Dijital ortam dl¢im olanaklarini artirirken

metrik se¢imi sorununu da dogurmustur.

KISA CEVAP

11. BPi'yi ortaya cikaran nedenlerden 5'ini yaziniz.

"

12. BPi'nin ortaya cikisini “internet cikti, BPi dogdu
diye agiklamak neden eksiktir?
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Karistinlanlar atlasi

Haftalar arasi karisan kavramlar. Her satirin sonundaki § numarasi notta nereye bakacagini gosterir.

1- Tutundurma < pazarlama iletisimi < BPi

Kavram

Kapsami §

Tutundurma

Pazarlama iletisimi

BPI

Bilgi verme, ikna ve hatirlatma amaciyla kullanilan planli iletisim 51,52
faaliyetleri (Promotion).

Tutundurmayi icerir; Grlin, fiyat, dagitim, calisan, siireg ve fiziksel 5.2, Sozluk
deneyim de mesaj tasir. Planli ve plansiz temaslarin bitind.

Farkli arag ve temas noktalarinin ortak stratejik yon altinda 7.1
koordine edilmesi. Araclari yan yana koymaktan daha genistir.

2 - Asama dizileri

Model 1 2 3 4 5 6

AIDA Dikkat ilgi Arzu Eylem

Hiyerarsik Etkiler Farkindahk  Bilgi Begeni Tercih ikna Satin alma
DAGMAR Farkindalk ~ Anlama ikna Eylem

AISAS Dikkat ilgi Arama Eylem Paylasim

Satunlar yalniz sira numarasidir; notta modellerin asamalar arasinda birebir eslesme kurulmaz. §3.8-3.11

3 - Amag diizeyleri < Hiyerarsik Etkiler

Amac diizeyleri (§1.8)

Hiyerarsik Etkiler (§3.9)

Dort diizey: bilissel, duygusal, davranissal, iliskisel. ilk asamalar bilissel, orta asamalar duygusal, son
asama davranissal sonuclarla iliskilendirilebilir.

iliskisel diizey: uzun dénem bag ve etkilesim. iliskisel bir asama yoktur. “iliskisel” yalniz §1.8'de
geger.

4 - Giiriiltii iki yerde

§1.4: mesaj neden bozulur? (5 durum) §3.7: glriltindin tirleri (4 tir)

Mesaji hi¢ fark etmeme; yanlis kanal / mesaj Fiziksel / teknik; anlamsal; psikolojik; rekabetci.
kalabaligi; dilin uymamasi; rakip mesajlar; vaat—

deneyim celiskisi.

5 - Konumlandirma iki yerde

Tarihsel donem (§2.6)

Marka kavrami (§6.3)

Marka ve konumlandirma dénemi: tiiketicinin Markanin hedef misterinin zihninde rakiplerine gore
zihninde farkli anlam kurmak; kimlik, imaj ve marka  sahip olmasi istenen yer.

vaadi merkezilesir.

6 - Kimlik < imaj < konumlandirma < marka degeri

Kavram Kimin tarafinda, ne?
Marka kimligi isletmenin tanimladigi yon: markayi nasil sunmak istedigi.
Marka imaji Misterinin zihninde gercekte olusan algi.

Konumlandirma

Marka degeri

Rakiplere gore hedeflenen zihinsel yer.

Marka adinin musteri tepkisine kattigr deger. §6.5
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9 Karistirilanlar atlasi

7 - BPi iigliisii: neden < ozellik < yarar

Nedenler (Hafta 9) Ozellikler (Hafta 8) Yararlar (Hafta 7)

BPi'yi ortaya ¢ikaran degisimler: BPi'nin nasil oldugu: miisteri/ BPI'nin ne kazandirdigr: sinerji,

medya parcalanmasi, tiiketicinin paydas odag, tutarlilik, etkilesim, mesaj tutarhhgi, kurumsal

guclenmesi, teknoloji/veri, veri kullanimi, kanal bitinlesmesi,  butinltk (g klasik yarar).

dagitim giici, ajans olculebilirlik.

uzmanlasmasi, ROI baskisi.

8 - Tutarlilik dort yerde

Yer Notun dedigi §

Mesaj niteligi Farkli kanallarda ayni temel anlam korunur. 1.7

7P Mesaj ile deneyimin ayni yonl gdstermesi; bir halka koparsa inandiricihk 515
azalir.

Marka Her yerde ayni metni kullanmak degildir; temel vaat, gorsel kimlik ve 6.5
davranis birbirini destekler.

BPI Temas noktalarinin birbirini destekleyen anlamlar Gretmesi. 8.2

Ortak fikir: ayni metin degil, ayni ana anlam.

9 - Sinerji iki yerde

§7.3.1 (BPi'nin ti¢ klasik yarari) §8.2 (stratejik tutarlihk ve sinerji)

Araclarin birlikte olusturdugu etkinin, ayr ayri Araclarin toplam etkisinin tek tek etkilerinden daha

etkilerinin toplamindan daha giiclii olabilmesi. guiclii olmasi. Ornek: HI giiven, reklam erisim, satis
tutundurma deneme, dogrudan pazarlama tekrar
satin alma.

10 - Veri dort yerde
Yer Verinin roli §
Dogrudan / veri Segmentasyon, kisisellestirme, dlcim; “musteri bilgisinden baslayarak 2.7

donemi

Dogrudan pazarlama
ve CRM

Veri tabanh planlama

Teknoloji nedeni

planlama”nin temeli.

Gecmis satin alma, ilgi, davranis ve musteri degerine gore segmentasyon. 4.6

Daha fazla veri her zaman daha iyi iletisim degildir; dogruluk, yasal 8.4
kullanim, izin, icgori gerekir.

Kisisel mesaj olanadi; ama kopuk sistemler deneyimi zayiflatabilir. 9.3

11 - Erisim < siklik < doniisiim < ROI

Gosterge Sozlikteki anlami

Erisim Belirli dobnemde mesajla en az bir kez karsilasan hedef kitle buyuklugu/orant.
Siklik Bir hedef kitle Uyesinin mesajla ortalama karsilasma sayisi.

Doniisiim iletisim sonrasi hedeflenen davranisin gerceklesmesi.

ROI Yatirimin finansal geri donilslni ifade eden degerlendirme yaklasimi.
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“Yalniz ... degildir” kahplari

Notta en sik kurulan climle tipi. Dogru/Yanlis ve "hangisi yanlistir” sorularinin hazir malzemesi.

Yanlis okuma Notun dedigi §

Pazarlama iletisimi = reklam Yalniz reklam ya da satis artirici faaliyetlerden ibaret Cerceve,
degildir. 11

Gurilti = teknik ses/goriintii sorunu  Yalniz teknik sorun degildir; vaat-deneyim celiskisi de 1.4
guraltadur.

Hedef kitle = yas, cinsiyet, gelir Demografik degiskenler tek basina ¢cogu karar igin 15
yetersizdir.

Etik = yasaya uymak Etik iletisim yalniz yasal zorunluluklara uymak degildir. ~ 1.10

Model = gercegin kendisi Model gercegin kendisi degildir; probleme uygun 31
model secilir.

HI = basin biilteni Halkla iliskilerin amaci yalniz basin bilteni yayimlamak 4.3
degildir.

Sponsorluk = logo gorinirligi Amac iliskilendirilen anlamin markaya aktariimasidir. 4.9

Ambalaj = koruma Ambalaj yalnizca Uriint koruyan fiziksel unsur degildir. ~ 4.10

iletisim satin almada biter Satin alma aninda bitmez; teslimat, destek, sadakat 4.11
devamidir.

Uriin = fiziksel nesne Fayda, kalite, marka, ambalaj ve hizmet destegiyle 55
deger Onerisidir.

Yasam egrisi = kesin yasa Kesin ve degismez bir yasa degildir; 6gretici bir 56
cercevedir.

Fiyat = etiket Fiyat ayni zamanda kalite ve konumlandirma sinyalidir. 5.7

Tutundurma = duyuru yapmak Dogru bilgi ve iknayl dogru aragla saglamaktir. 59

Marka = isim ve logo isim, sembol ve isaretlerden daha fazlasi; zihinsel 6.1
batinddar.

Marka degeri = reklam harcamasi Yalniz reklam harcamasinin sonucu degildir; deneyim 6.4
dogrulamalidir.

Tutarhhk = her yerde ayni metin Ayni metni kullanmak anlamina gelmez; temel vaat 6.5
celismez.

BPi = araglari yan yana koymak Ortak stratejik yon altinda yonetmektir.

Tek ses = kelimesi kelimesine ayni Asil hedef her kanalda ayni mesaji tekrarlamak 7.1

mesaj degildir.

Paydas odaklilik = herkese ayni Buttin gruplara ayni mesajin verilmesi anlamina 8.1

mesaj gelmez.

Daha fazla veri = daha iyi iletisim Her zaman degil; dogruluk, izin ve icgoru gerekir. 8.4

Kisisellestirme = adi mesaja eklemek  Uriin, zaman, kanal ve iliski diizeyi dikkate alinir. 8.4

Kanal biitlinlestirmesi = esit biitce Her kanala ayni bitceyi ayirmak degildir; gérev 8.5
tanimlanir.

Olciilebilirlik = tek sayi Her seyi tek sayiya indirgemek anlamina gelmez. 8.6

Teknoloji kullanmak = biitliinlesme Teknoloji kullanmak tek basina bittinlesme anlamina 8.7
gelmez.

BPi = internetin sonucu Tek bir teknolojik yeniligin sonucu degildir; bircok 9,96

degisimin ortak sonucudur.
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Son gece

Oozeti

Modeller
Model Yazar (yil) Asamalar / anahtar kavram Temel soru
Lasswell Lasswell (1948) Kim, ne, hangi kanal, kime, Kim, neyi, hangi kanaldan,

Shannon-Weaver
(1949)
Schramm

AIDA

Hiyerarsik Etkiler

Shannon & Weaver

Schramm (1954)

Lavidge & Steiner

(1961)

DAGMAR Colley (1961)

AISAS Sugiyama & Andree
(2011)

iki Asamali Akig Katz & Lazarsfeld

(1955)

hangi etki

Aktarnim; giiriiltii

Karsiliklilik, geri bildirim, ortak
deneyim alani

Dikkat — ilgi = Arzu — Eylem

Farkindalik — Bilgi — Begeni
- Tercih - ikna - Satin alma
Farkindalik - Anlama - ikna
— Eylem; baslangi¢/hedef
dizeyi, sure

Dikkat — ilgi » Arama —
Eylem - Paylasim

Kanaat onderleri

kime ve hangi etkiyle sdyler?

Mesaj aktarim sirasinda
nerede bozulur?

Anlam nasil paylasilir, geri
bildirim nasil olusur?
Tuketici hangi tepki
asamalarindan gecebilir?

Ayni soru; AIDA'dan daha
ayrintil.

iletisim hedefi nasil 6l¢iilebilir
hale gelir?

Dijital tuketici nasil arastinr ve
paylasir?

Mesaj sosyal aracilar
Uzerinden nasil etkilenir?

AIDA icin notta yazar verilmemistir.

Tutundurmanin 5 araci (85.3)

Amag — alan (§4.12)

Arac Giiglii yon Tipik amag Amag One cikan alanlar

Reklam Yiksek erisim, Farkindalik, imaj Farkindalik Reklam, dijital, HI
mesaj kontrold Deneme / kisa  Satis gelistirme, satis noktasi

Halkla Glven, tclncl itibar, paydas donem satis

iligkiler ta"raf L destegi Karmasik satin Kisisel satis, icerik
gorunarlagi alma

Sat!§ . H'Z_l' 'davranls D?neme, kisa iliski / sadakat CRM, musteri hizmetleri

gelistirme etkisi dénem satis - o

.. S Itibar / gliven HI, etkinlik

Kisisel satis Iki yonld, Karmasik satis, . . 5 .
uyarlanabilir ikna Deneyim Etkinlik, magaza, ambalaj

Dogrudan Hedefleme, Tepki, tekrar

pazarlama Olculebilirlik satin alma

Alti donem (§2.2)
Uretim odakli [ Satis odakh F» Kitlesel reklam [P Marka / konum- » Dogrudan / veri [P Dijital / sosyal /

landirma

mobil

Bulunabilir olmak — ikna etmek — genis kitleye ayni mesaj — zihinde farkli anlam — dogru kisiye segici mesaj —
etkilesim ve deneyimi yonetmek.

7P (85.4)

4P: iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma + eklenen Ucli: insan, siireg, fiziksel kanit (Booms & Bitner, 1981). Misteri
7P'yi ayni kararlar olarak degil, tek bir marka deneyimi olarak algilar.
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

Dort marka kavrami (§6.5)

Son gece 6zeti

Kavram Kisa tanim iletisimle iligkisi

Marka kimligi isletme tarafindan tanimlanan yén Mesaj, gorsel sistem ve davranisla ifade
edilir.

Marka imaji Muisterinin zihnindeki gercek algi iletisim ve deneyimin toplamindan

Konumlandirma

Marka degeri

Rakiplere gore hedeflenen zihinsel yer

Marka adinin musteri tepkisine kattigi
deger

olusur.

Deger Onerisi ve farklilastirmayla
desteklenir.

Farkindalik, cagrisim, giiven, deneyimle
gelisir.

BPi iicliisii
3 klasik yarar (§7.3.1) 6 ozellik (§8.6) + Kliatchko 4 siitun 9 gelisim nedeni (§9.7)
(88.1)
— Sinerji — Musteri/paydas odagi — Kitlesellikten uzaklasma
— Mesaj tutarhihig — Tutarlilik — Ajanslardaki yapisal degisimler
— Kurumsal buttnlik — Etkilesim — Reklamveren ve dagitim

— Veri kullanimi
— Kanal bittinlesmesi
- Olclebilirlik

kanallarindaki degisimler
— Geleneksel reklam ortamlarinin
artan maliyetleri

Kliatchko (2008): paydaslar, icerik,
kanallar, sonuclar

— Kiresellesme

beklentileri

— Reklamverenlerin degisen

— Geleneksel reklamin azalan etkisi /

zapping

— Teknoloji ve veritabanl sistemler
— Tuketici egilimlerindeki degisim

Yazar - yil - katki (notta gecen ve sinav icin gerekli olanlar)

Yazar (yil) Notta baglandigi konu §
Lasswell (1948) Bes soru modeli 3.3
Shannon & Weaver (1949) Aktarim modeli, gurulti 34,13
Schramm (1954) Karsiliklilik, geri bildirim, ortak deneyim alani 35
Katz & Lazarsfeld (1955) iki Asamali Akis, kanaat énderleri 3.12
Lavidge & Steiner (1961) Hiyerarsik Etkiler Modeli 39
Colley (1961) DAGMAR 3.10
Booms & Bitner (1981) 7P (insan, surec, fiziksel kanit) 5.4
Schultz, Tannenbaum & Lauterborn BPi; musteri bilgisinden baglayan planlama 27,71
(1993)
Duncan & Moriarty (1998) iletisim, iliski pazarlamasinin temel unsuru 83
Kliatchko (2008) BPi'nin dért situnu 8.1
Sugiyama & Andree (2011) AISAS 3.11
Porcu, del Barrio-Garcia & Kitchen iceriden disariya, disaridan iceriye, capraz islevli 7.2
(2012) yaklasimlar
Keller (2013) Misteri temelli marka degeri; farkindalik ve 6.4
cagrisimlar
Kotler & Keller (2016) Uriin yasam egrisi (atif) 5.6
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Deneme sinavi

40 soru - 50 dakika - her soru 2,5 puan

Sorular hafta sirasiyla dizilmistir: 1-5 Hafta 1 - 6-9 Hafta 2 - 10-17 Hafta 3 - 18-23 Hafta 4 - 24-30 Hafta 5 - 31-33
Hafta 6 - 34-36 Hafta 7 - 37-38 Hafta 8 - 39-40 Hafta 9. Klasik bolim ayrica puanlanir.

Coktan se¢cmeli

1.

Notta temel iletisim akisinin alti unsuru 6.
arasinda yer almayan hangisidir?

A) Ambalaj

B) Kodlama

C) Kanal

D) Geri bildirim

E) Alici

Hedef kitleyi anlama tablosunda "Hangi engeli

var?” sorusu altinda incelenen unsur hangisidir? 7.
A) Prestij

B) Etkinlik

C) Ahskanhk

D) Meslek

E) Gorsel anlatim

Daha dusulk toplam maliyet, tasarruf ve

verimlilik notta hangi fayda tirinin 8.
ornekleridir?

A) Fonksiyonel

B) Duygusal

C) Sosyal

D) iliskisel

E) Ekonomik

I. Hedef kitlenin bilgi eksikligini kotuye

kullanmamak 9.
II. Ticari iliskinin niteligini gizlememek

Il. Yalniz yasal zorunluluklara uymak

Hangileri notta etik iletisimin geregi olarak

verilmistir?

A) Yalniz |

B) Ivell

Q) lvelll

D) Il ve lll

E) I, 1lvelll 10

Bir isletme iletisimi kampanya dénemleriyle
sinirli goruyor ve basariyi yalniz kisa dénem
satisla 6l¢liyor. Bu yaklasim notta nasil
adlandinhr?

A) Genis bakis

B) Disaridan iceriye yaklasim

C) Butunlesik yaklasim

D) Dar bakis

E) iliskisel amac

Notun donlisim hattinda “dogru kisiye daha
secici mesaj vermek” hangi dénemin temel
iletisim mantigidir?

A) Kitlesel reklam

B) Marka / konumlandirma

C) Dogrudan / veri

D) Satis odakh

E) Dijital / sosyal / mobil

Erisim ve tekrarin temel medya gostergeleri
oldugu dénem hangisidir?

A) Kitlesel reklam déonemi

B) Uretim odakli dénem

C) Satis odakh donem

D) Dogrudan / veri dénemi

E) Mobil ve deneyim dénemi

Tuketici tarafinda dedisen gui¢ dengesinde “yeni
tablo” sitununda yer almayan ifade hangisidir?
A) Tuketici yorum yapar, paylasir ve dnerir.

B) Karsilastirma hizli bicimde yapilabilir.

C) Cok sayida alternatif bilgi kaynag vardir.

D) Olumsuz deneyim genis kitlelere gorinur
hale gelebilir.

E) Mesaji agirlikli olarak marka belirler.
Telefon alan 6grencinin TV reklami, YouTube
incelemesi, fiyat karsilastirmasi, magazada
deneme ve yorum adimlari notta neyi
gostermek icin verilmistir?

A) Kitlesel reklamin tek basina yettigini

B) Satis odakl dénemin strdiguni

C) Uretim odakli iletisimi

D) iletisimin temaslarin tamami oldugunu

E) Asamalarin hep dogrusal ilerledigini

. Mobil bankacilik kampanyasinda “dijital

bankacilik kullanicilar” Lasswell modelinin
hangi sorusunu karsilar?

A) Kim?

B) Kime?

C) Ne soyliyor?

D) Hangi kanaldan?

E) Hangi etkiyle?
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

11.  Kullanicinin bankaya dusik giveni ve dnceki
kot deneyimi nedeniyle mesaji ciddiye
almamasi hangi gurultu taradur?

A) Fiziksel / teknik

B) Anlamsal

C) Rekabetci
D) Geri bildirim
E) Psikolojik

12. Ortak deneyim alani buytdikce anlamin

paylasilmasinin kolaylastigini vurgulayan model

hangisidir?

A) Schramm

B) Lasswell

C) Shannon-Weaver
D) DAGMAR

E) iki Asamali Akis

13. Lavidge & Steiner'in Hiyerarsik Etkiler

Modeli'nde asamalarin dogru sirasi hangisidir?
A) Farkindalik, begeni, bilgi, tercih, ikna, satin

alma

B) Farkindalik, bilgi, begeni, tercih, ikna, satin

alma

C) Farkindalik, bilgi, tercih, begeni, ikna, satin

alma
D) Dikkat, ilgi, arama, eylem, paylasim
E) Farkindalik, anlama, ikna, eylem

14. AISAS'1 AIDA'dan ayiran asamalar hangileridir?

A) Dikkat ve ilgi
B) Arzu ve eylem
Q) lilgi ve arama
D) Arama ve paylasim
E) Eylem ve paylasim

15. DAGMAR'a gore olculebilir hedef icin
belirlenmesi gerekenler arasinda yer almaz?
A) Hedef kitle
B) Baslangig diizeyi
C) Kanaat onderi
D) Ulasilmak istenen hedef diizeyi
E) Zaman aralig

16. Siyah-altin ambalajin bazi tiketicilerce "¢ok
pahalli” diye yorumlanmasi hangi kavramla
aciklanir?

A) Kodlama

B) Kod ¢dzme

C) Rekabetci gurulti
D) Geri bildirim

E) Konumlandirma

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Deneme sinavi

Bir yonetici, uzman ve influencer araciligiyla

verilen mesajin takipgilerce nasil yorumlandigini

degerlendirmek istiyor. Notun 6nerdigi model

hangisidir?

A) DAGMAR

B) AIDA

C) Shannon-Weaver

D) Lasswell

E) iki Asamali Akis

Notta “kisisel iliski” grubunda yer alan

uygulama alani hangisidir?

A) Acikhava

B) SMS

C) Satis sonrasi destek

D) Fuar

E) Arama

Raf ve teshir destegi ile miktar indirimi satis

gelistirmede hangi hedef gruba yéneliktir?

A) Araci / bayi

B) Tiketici

C) Satis gucu

D) Paydaslar

E) Kanaat onderleri

Notta halkla iligkilerin temel gorevleri arasinda

sayllmayan hangisidir?

A) Kurumsal itibari gliclendirmek

) Krizleri yonetmek

C) Paydas destegi kazanmak

D) Ucretli medya alani satin almak

E) Kurum davranislarini beklentilerle
uyumlastirmak

Amac-alan tablosunda “karmasik satin alma”

icin 6ne ¢ikan alanlar hangileridir?

A) Reklam, dijital

B) Satis gelistirme, satis noktasi

C) CRM, mdsteri hizmetleri

D) Kisisel satis, icerik

E) Etkinlik, magaza, ambalaj

Kahve uygulamasinin son 30 gundir alisveris

yapmayan musteriye kisisel teklif gdndermesi

hangi alanin 6rnegidir?

A) Sponsorluk ve etkinlik

B) Dogrudan pazarlama

C) Kurumsal halkla iligkiler

D) Kitlesel reklam

E) Deneyimsel pazarlama

Notta sponsorlugun amaci nasil ifade edilir?

A) iliskilendirilen anlamin markaya aktariimasi

B) Yalniz logo gorlndrliginin artirilmasi

C) Kisa donem satisin hizlandiriimasi

D) Basin bilteni sayisinin artirilmasi

E) Ucretli medyada mesaj kontroliiniin
saglanmasi
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Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Guven ve Uc¢linct taraf gorinurligu hangi
tutundurma aracinin temel gicla yonudar?
A) Reklam

B) Satis gelistirme

C) Halkla iliskiler

D) Dogrudan pazarlama

E) Kisisel satis

Booms & Bitner (1981) ile 4P'ye eklenen
boyutlar hangileridir?

A) Urin, fiyat, dagitim

B) Fiyat, insan, stireg

C) insan, siirec, tutundurma

D) Sureg, fiziksel kanit, dagitim

E) insan, siirec, fiziksel kanit

Uriin yasam egrisinde “farklilastirma, yeni pazar
bolimleri ve hatirlatma/tercih iletisimi” hangi
doéneme aittir?

A) Olgunluk

B) Giris

C) Buyume

D) Gerileme

E) Dogrudan / veri donemi

Notta “fiyat uygun, fiziksel kanit zayif”
durumunun muhtemel sonucu hangisidir?
A) Siparis gecikir, bekleme hatirlanir.

B) Vaat calisan temasinda karsilanmaz.

C) Musteri Urline ulasamaz.

D) Dusuk fiyat kalite riski gibi algilanabilir.
E) Normal fiyatin inandiriciligi artar.

Notta “sosyal kanit olusturarak satin alma
oncesi glveni etkiler” ifadesi hangi fiziksel kanit
unsuru igin kullanihr?

A) Mekan

B) Belge ve materyal

C) Personel gorinimu

D) Web / uygulama

E) Yorumlar / puanlar

. Urin, fiyat, dagitim, calisan ve siirec de mesaj
tasir.

II. Bilingli ve planli faaliyetlere odaklanir.

[ll. BUtlin temas noktalarindaki toplam algiya
odaklanir.

Notun karsilastirma tablosunda hangileri
pazarlama iletisimi stitunundadir?

A) Yalniz |
B) lvelll
Q) lvell
D) Ilvelll
E) I, 1lvelll

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Deneme sinavi

Notta “musteri ne yapacagini bilemez ve gliven

azalabilir” sonucu hangi siire¢ sorunuyla eslesir?

A) Bekleme

B) Hata

C) Belirsizlik

D) Geri bildirim eksikligi

E) Tutarsizhk

isletme “yenilik¢i” bir kimlik hedefliyor,

musteriler ise markayi eski moda buluyor.

Musterilerdeki bu algi hangi kavramdir?

A) Marka kimligi

B) Konumlandirma

C) Marka imaji

D) Marka degeri

E) Marka unsuru

Keller'in yaklasiminda marka bilgisinin énemli

bilesenleri olarak verilen ikili hangisidir?

A) Kimlik ve imaj

B) Logo ve slogan

C) Fiyat ve kalite

D) Tutarlilik ve yenilenme dengesi

E) Farkindalik ve cagrisimlar

Asagidaki ifadelerden hangisi notta marka

tutarhhgr icin yanhstir?

A) Anlatim bicimi mecraya gore degisebilir.

B) Temel degerler celismemelidir.

C) Degisim, taninabilir cekirdegi yok etmeden
yapilmalidir.

D) Her yerde ayni metnin kullaniimasidir.

E) Sosyal medyada daha giindelik dil
kullanilabilir.

Planlamayi “Musteri kimdir, hangi sorunla

karsilasmaktadir?” sorulariyla baslatan yaklasim

hangisidir?

A) Disaridan igeriye

B) iceriden disariya

C) Caprazislevli

D) Tek ses

E) Satis odakli

Notta BPi'nin ti¢ klasik yarari hangileridir?

A) Tutarlilik, sinerji, dlctlebilirlik

B) Sinerji, mesaj tutarliligi, kurumsal buttnlik

C) Medya pargalanmasi, tiiketicinin gliclenmesi,
ajans uzmanlasmasi

D) Paydaslar, icerik, kanallar

E) Etkilesim, veri kullanimi, kanal bittnlesmesi

Notta BPi'ye yoneltilen elestirilerden biri

hangisidir?

A) Musteri verisini hi¢ kullanmamasi

B) Yalniz dijital kanallar icin gelistirilmis olmasi

C) Kurumsal butunligu zayiflatmasi

D) Sinerjiyi engellemesi

E) Eski kavramlari yeni adlarla sunmasi
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37.

38.

39.

40.

Kliatchko (2008)'ye gdre BPi'nin dort temel

sttunu hangileridir?

A) Urin, fiyat, dagrtim, tutundurma

B) Farkindalik, bilgi, begeni, tercih

C) Paydaslar, igerik, kanallar, sonuclar

D) Dikkat, ilgi, arzu, eylem

E) Marka kimligi, imaj, konumlandirma, marka
degeri

Asagidakilerden hangisi BPi'nin temel dzellikleri

konusunda notla celisir?

A) Paydas odaklilik herkese ayni mesaj demek
degildir.

B) Olciilebilirlik her seyi tek sayiya
indirgemektir.

Q) Kisisellestirme yalniz adi mesaja eklemek
degildir.

D) Kanal butinlestirmesi esit bitce ayirmak
degildir.

E) Teknoloji kullanmak tek basina butiinlesme
degildir.

Notun tablosunda “tuketicinin mesajdan

kacinmasi ve dikkat parcalanmasi” hangi gelisim

nedeninin BPI acisindan anlamidir?

A) Kitlesellikten uzaklasma

B) Kuresellesme

C) Tuketici egilimlerindeki degisim

D) Geleneksel reklamin azalan etkisi / zapping

E) Reklam ajanslarindaki yapisal degisimler

Notta teknoloji ve verinin yarattigi yeni yonetim

sorunu nasil agiklanir?

A) Musterinin bir kanaldaki bilgisinin digerinde
bilinmesini beklemesi

B) Perakendecilerin tiiketiciye erisimde guglu
araci olmasi

C) Uzman ajanslarin ¢cogalmasiyla celiskili
mesajlarin artmasi

D) Cok sayida metrik arasinda 6nemli
goOstergenin belirsizlesmesi

E) Dikkatin televizyon, platform ve uygulamalar
arasinda parcalanmasi

Deneme sinavi
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Klasik sorular

1.

AISAS modelinin bes asamasini sirasiyla yaziniz ve AIDA’'da bulunmayan iki agsamayi belirtiniz. (5 asama
x1,5p+25p)

Notta “bir P bozulursa” bashgiyla verilen dért durumu muhtemel sonuglariyla yaziniz. (4 durum x 2,5 p)

iceriden disariya ve disaridan iceriye yaklasimi planlamanin baslangi¢ noktasi bakimindan karsilastiriniz.
(2 yaklasim x 5 p)

BPi'nin gelisim nedenlerinden dérdiini BPi agisindan anlamlariyla yaziniz. (4 unsur x 2,5 p)

Notta mesajin bozulmasina yol agan guriltd durumlarindan dérdiinl yaziniz. (4 unsur x 2,5 p)

Marka kimligi, marka imaji, konumlandirma ve marka degerini kisaca tanimlayiniz. (4 kavram x 2,5 p)
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Cevap anahtari

Her setin basinda hizl kontrol seridi, ardindan gerekgeli liste. Gerekcedeki § numarasi bilginin notta gectigi

bolimddr.

Hafta 1 - Kavram

1.C 2. B 3. E 4. A 5.D 6. A

7. E 8. D 9. Y 10. Y 1. Y 12. D

1.C  Tanim ciimlesi budur; E iyi mesajin 4 niteligidir
(81.7), A reklamin, B tutundurmanin tanimina
aittir. (81.1)

2. B Diger dordu dar bakisin (yalniz tutundurma)
satirlandir. (81.1)

3.E Kodlama dislincenin sdzciik, goriintd, renk, ses,
sembol veya davranisa donustirilmesidir. (§1.3)

4. A \Vaatile gercek deneyimin celismesi gurdltudir;
burada girilti deneyimde ortaya ¢ikar. (§1.4)

5.D Statl sosyal faydadir; prestij duygusal fayda
satirindadir, tasarruf ve verimlilik ekonomik,
dayanikhlik fonksiyoneldir. (§1.7)

6. A Deneme ve satin alma davranigsal dizeydedir;
“sosyal” bir fayda turtdir, amag dizeyi
degildir. (§1.8)

7. E  Ambalaj koruma yaninda marka kimligi, bilgi ve
satis noktasi gorunirligu saglar; A reklamin, B
sosyal medyanin, C web sitesinin, D personelin
roladdr. (§1.6)

8.D “Olcilebilir" pazarlama iletisiminin taniminda
geger (§1.1); mesajin 4 niteligi agik, ayirt edici,
kanitlanabilir, tutarlidir. (81.7)

9.Y Demografi tek basina ¢ogu iletisim karari icin
yetersizdir; aranan fayda, engel, glivenilen kaynak
ve dil de bilinmelidir. (§1.5)

10. Y Yanlhs kanal, bilgi kalabalidi, uygun olmayan dil,
rakip mesajlar ve vaat-deneyim celiskisi de
guraltudar. (81.4)

11.Y Kanal secimi “hangi mecra populer?” sorusuyla
baslamamalidir. (§1.9)

12. D Notun ciimlesi aynen budur. (§1.7)

13. Kaynak; kodlama; mesaj; kanal; alici; geri

bildirim. (§1.3)

14. Bilissel: yeni hizmetin varligini ve 6zelliklerini
o6grenme; duygusal: markayi givenilir ve cekici
bulma; davranissal: kampanya koduyla ilk siparisi
verme; iliskisel: sadakat programina devam etme ve
markay! 6nerme. (§1.8)

Hafta 2 - Tarihsel gelisim

1. B 2.D 3. A 4. E 5. C 6. B

7.Y 8.D 9.Y 10. D

1. B  Secici mesaj, segmentasyon, kisisellestirme ve
Olculebilir tepki dogrudan / veri dénemine
aittir. (§2.2)

2. D Sira: Uretim, satis, kitlesel reklam, marka /
konumlandirma, dogrudan / veri, dijital / sosyal /
mobil. Diger seceneklerde iki komsu dénem yer
degistirmistir. (§2.2)

3. A Uretim odakli yaklasimda talep arzdan yiiksektir;
sorun Urint Gretmek, dagitmak ve erisilebilir
kilmaktir. (§2.3)

4.E Notta "bu donemde erisim ve tekrar temel medya
gostergeleridir” denir; donem kitlesel reklam
dénemidir. (82.5)

5.C Dogrudan pazarlama ve veri kullanimi
doénemindeki kayit ve veri tabani gelismeleri bu
yaklasimin temelini olusturmustur. (§2.7)

6. B “Karsilastirma maliyeti yiksektir” eski tablonun
satiridir; yeni tabloda karsilastirma hizli yapilabilir.
Diger dort ifade yeni tablodadir. (§2.11)

7.Y Onceki dénemlerin uygulamalari ortadan
kalkmamistir; Gzerlerine yeni katmanlar
eklenmistir. (§2.1)

8. D Notun cimlesidir: ortam hizli geri bildirim saglar,
ayni zamanda kriz riskini yukseltir. (§2.9)

9.Y Kitlesel reklam hala 6nemli bir aractir; ancak tek
basina bitin musteri yolculugunu yénetmeye
yetmez. (§2.5)

10. D Notun ciimlesidir; bu yaklasim musterinin uzun
doénemli memnuniyetini ikinci plana atma riski de
tasir. (§82.4)

11. Uretim odakl (bulunabilir olmak); satis odakli (ikna
etmek, stoklari hareket ettirmek); kitlesel reklam
(genis kitleye ayni mesaji ulastirmak); marka /
konumlandirma (zihinde farkli anlam kurmak);
dogrudan / veri (dogru kisiye daha secici mesaj);
dijital / sosyal / mobil (etkilesim ve deneyimi
yénetmek). (§2.2)

12. Kanal sayisi ve misteri temaslar arttikca farkli
faaliyetleri ortak stratejiyle ydnetme ihtiyaci artar;
kanallarin birbiriyle celismesi musteri deneyimini
parcalar; musteri markayi farkli temaslarin
toplamindan degerlendirir (cok kanal, tek
algy). (82.12)

Hafta 3 - Modeller

1. A 2. C 3. E 4. B 5. D 6. A
7. D 8. B 9. E 10. € 1. A 12. E
13.Y 14. Y 15. D 16. Y 17. D

1. A Hiyerarsik Etkiler Lavidge ve Steiner'a baglanir;

Colley DAGMAR'In yazaridir, ikisinin yili

aynidir. (§3.9)

Modelin 6nemli katkisi girtltt kavramidir. (§3.4)

Geri bildirimin sonraki iletisimi degistirmesi

Schramm modelinin karsihkhhk ve geri bildirim

vurgusudur. (§3.5)

4.B "Mesaj nerede bozulur?” Shannon-Weaver'in
temel sorusudur; Lasswell’in sorulari kim, ne,
kanal, kime ve etkidir. (§3.3)

5.D AIDA Dikkat, ilgi, Arzu, Eylem sirasidir; E
secenegindeki arama AISAS'a aittir. (§3.8)

6. A Asamalar farkindalik, bilgi, begeni, tercih, ikna ve
satin almadir; arama AISAS'in asamasidir. (83.9)

7.D AISAS Dikkat, ilgi, Arama, Eylem, Paylasim
asamalarini igerir; Arama ve Paylasim AIDA'da
yoktur. (§3.11)

8. B Hedef kitle, baslangi¢ diizeyi, hedef diizeyi ve
zaman aralidi belirlenir; kanaat dnderi iki Asamali
Akis'a aittir. (§3.10)

9. E Dusuk guven, ilgisizlik ve dnceki kétl deneyim
psikolojik glrultl érnekleridir; geri bildirim
gurilti tara degildir. (§3.7)

10. C Mesajin dnce kanaat dnderi tarafindan
yorumlanip sosyal cevreye aktariimasi iki Asamali
Akis'tir. (83.12)

11. A Sireg grubu Lasswell, Shannon-Weaver ve
Schramm’dir; AIDA tepki, iki Asamali Akis sosyal
etki grubundadir. (§3.2)

12. E Hedefi 6lcerken DAGMAR ile baslangi¢ ve hedef
duzeyleri tanimlanir. (§3.14)

whN
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13.Y Gergek satin alma siireci her zaman dogrusal
degildir; tiketici geri donebilir veya asama
atlayabilir. (§3.8)

14.Y Lasswell modeli geri bildirim ve karsilkl etkilesim
boyutunu sinirli aciklar. (§3.3)

15. D Notun sonucudur: “en iyi model” yerine probleme
en uygun model secilmelidir. (§3.1)

16.Y Sira Dikkat, ilgi, Arama, Eylem, Paylagim'dir;
paylasim eylemden sonra gelir. (§3.11)

17. D Tuketici ayni tasarimi “kaliteli” ya da “¢cok pahal”
¢ozebilir; niyet ile algl her zaman ayni
degildir. (§3.6)

18. Kim; ne sdyluyor; hangi kanaldan; kime; hangi

etkiyle. (§3.3)

19. Fiziksel/teknik: baglanti kopmasi; anlamsal: asiri
jargon; psikolojik: dnceki kot deneyim; rekabetci:
sosyal akista mesaj kalabaligi. (§3.7)

20. AIDA: dikkat, ilgi, arzu, eylem; AISAS: dikkat, ilgi,
arama, eylem, paylasim; AISAS'ta arama ve paylasim
vardir, Arzu asamasi yoktur; paylasim eylemden
sonra gelir. (§3.11)

Hafta 4 - Uygulama alanlari

1. D 2. B 3.C 4. A 5. E 6. C
7. A 8.D 9.B 10. E 1. Y 12. D
13.Y 14.D 15 Y

1.D Tanim satis gelistirmeye aittir; reklam Gcretli
medya mesajidir (§4.2), halkla iliskiler gliven ve
itibar yonetimidir (§4.3). (§4.4)

2. B Raf ve teshir destegi araciya / bayiye yoneliktir;
digerleri tiketici satirindadir. Prim ise satis gtict
satirindadir. (84.4)

3.C Kupon satis gelistirmenin tuketiciye yonelik
aracidir (84.4); digerleri halkla iliskiler
tablosundadir. (§84.3)

4. A Karmagsik, pahali, teknik veya ytiiksek riskli
Urtnlerde, 6zellikle B2B pazarlarda kisisel satis
onemlidir. B satis gelistirmeye, C dogrudan
pazarlamaya, D halkla iliskilere, E reklama
yakindir. (§4.5)

5.E Sira:ihtiyac kesfet, ¢c6zumdi iliskilendir, itirazlan
yonet, iliskiyi stirdiir. A, B ve C komsu asamalarin
yer degistirdigi dizilerdir. (§4.5)

6. C Arama misterinin aktif olarak bilgi aradigi anda
gorunir olmayi saglar; display / video gorsel
erisim ve hatirlatmadir. (§4.7)

7. A Kisisellestirme ve sireklilik gerektigi icin CRM ve
musteri hizmetleri 6ne ¢ikar. B farkindahgin, C
deneme amacinin, D karmasik satin almanin, E
deneyim amacinin satindir. (§4.12)

8. D Paydas iliskisi ve tglincl taraf gorunirlagu
nedeniyle halkla iliskiler ve etkinlik 6ne ¢ikar; E
deneyim amacinin satiridir. (§4.12)

9.B Ucretli medya alani satin alma reklamin tanimina
aittir (84.2); influencer sartlari 5 maddedir ve bu
madde onlardan biri degildir. (§4.8)

10. E Misteri yasam boyu degeri dogrudan
pazarlamada 6l¢lebilir tepkidir (§4.6); mecra
se¢iminin 5 6lcttl hedef kitle, iletisim amaci,
mesajin yapisi, bitce, dlcimlemedir. (§4.2.2)

11.Y Notta mesaj lizerinde marka kontroli yuksektir;
etkinlik hedefleme, yaratici icerik, mecra ve bitce
kararlarina baglidir. (§4.2)

12. D Notun ciimlesi: misteri Grint normal fiyatiyla
almaya isteksiz hale gelebilir. (§4.4)

13.Y Kisi basina maliyeti ytksektir. (§4.5)

14. D Notun karsilastirmasi: reklam ¢ogunlukla tcretli
medya alani satin alir. (§4.3)

Cevap anahtari

15.Y Amacg yalniz logo goérinarluga degildir;
iliskilendirilen anlamin markaya
aktarilmasidir. (84.9)

16. Tiketici: indirim, kupon (ya da numune, hediye,
cekilis / yarisma, sadakat 6dull); araci / bayi: raf ve
teshir destegi, miktar indirimi (ya da bayi tesviki,
ortak kampanya); satis glicti: prim, yarisma (ya da
performans tesviki, satis materyali ve egitim
destegi). (§4.4)

17. Reklam cogunlukla lcretli medya alani satin alir ve
mesaj Uzerinde marka kontroli ytksektir; halkla
iliskiler haber degeri, iliski, itibar ve giiven lizerinden
calisir. (84.2-4.3)

Hafta 5 - Tutundurma ve 7P

1.C 2. E 3.A 4. D 5. B 6. E

7.D 8. A 9. C 10. B 1. D 12. A

13.Y 14.D 15 Y 16. Y 17. D

1. C  Tutundurma, pazarlama karmasinin Promotion
unsurudur. (85.1)

2. E Temel islevler bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma
ve davranisi desteklemedir; fiyat ayri bir P'dir
(Price). (85.1)

3. A Reklam yiksek erisim ve mesaj kontrold, satis
gelistirme hizli davranis etkisi, kisisel satis iki
yonli iletisim, dogrudan pazarlama hedefleme ve
olculebilirlik ile eslesir. (§5.3)

4.D Pazarlama iletisimi tutundurmayi igerir ancak
onunla sinirh degildir; | yanlistir. (§5.2)

5.B 4P Urln, fiyat, dagitim ve tutundurmadir;
eklenenler insan, surrec ve fiziksel kanittir. (§5.4)

6.E 7P icin atif Booms & Bitner (1981)'dir; Kotler &
Keller (2016) trlin yasam egrisi atfidir (§5.6). (§5.4)

7.D Bu cumle slreg satirindadir; dagitim satiri kanali,
erisilebilirligi ve teslimati marka algisi bakimindan
ele alir. (§5.4)

8. A Yorumlar ve puanlar fiziksel kanit tablosunda
sosyal kanit olarak gecer. (§5.12)

9. C Olgunlukta farkhlastirma, yeni pazar bolimleri ve
hatirlatma/tercih iletisimi vardir; deneme
kullanimini tesvik giris ddnemine aittir. (§5.6)

10. B Uriin iyi, siirec koti satir beklemenin
hatirlanmasidir; A fiziksel kanit, C dagitim, D
insan, E geri bildirim eksikligi satirlarina
aittir. (§5.14)

11. D Calisan davranisi da musteriye restoran ve marka
hakkinda mesaj verir; bu insan boyutudur. (§5.10)

12. A Fiyat kararinin boyutlari musteri degeri, maliyet,
rekabet, hedef kar ve konumlandirmadir; fiziksel
kanit ayr bir P'dir. (§5.7)

13.Y Pazarlama iletisimi tutundurmayi icerir ancak
onunla sinirli degildir. (§5.2)

14. D Notun cimlesi budur. (85.4)

15.Y Notta yasam egrisi kesin ve degismez bir yasa
degil, 6gretici bir cercevedir. (§5.6)

16.Y Fiyat gelir yaratmanin yaninda kalite ve
konumlandirma sinyali de verir. (§5.7)

17. D Notun ciimlesi budur; indirim firsat algisi da
yaratir. (§85.7)

18. Uriin (Product); fiyat (Price); dagitim (Place);
tutundurma (Promotion); insan (People), siireg
(Process), fiziksel kanit (Physical Evidence) eklenen
Gclidir (Booms & Bitner, 1981). (§5.4)

19. Reklam: yuksek erisim ve mesaj kontroli; halkla
iliskiler: gliven ve Uglinct taraf gorinurligu; satis
gelistirme: hizli davranis etkisi; kisisel satis: iki yonlu
ve uyarlanabilir iletisim; dogrudan pazarlama:
hedefleme ve 6lcllebilirlik. (§5.3)

20. Bir unsur zayifladiginda diger kararlarin etkisi de
azalabilir; karma musterinin deneyimledigi en zayif
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temas noktasindan etkilenebilir; glcli Griin ve
reklam kotu hizmet veya karmasik siire¢ nedeniyle
beklenen toplam degeri yaratamayabilir. (§5.14)

Hafta 6 - Markalasma

1. E 2. A 3.C 4. B 5. D 6. C

7. Y 8.D 9. Y 10. D

1.E  Marka kavramlari tablosunda konumlandirmanin
kisa tanimi “rakiplere gore hedeflenen zihinsel
yer“dir. (§6.5)

2. A Hedeflenen kimlik ile musterinin zihninde olusan
imaj arasinda fark vardir. (§6.2)

3. C Dort sart hedef kitle, rekabet cercevesi, farklilik
noktalari ve inandirici kanitlardir; marka
farkindaligi marka bilgisinin bilesenidir
(86.4). (86.3)

4.B Keller'a gére marka farkindaligi ve marka
cagnrisimlari marka bilgisinin dnemli
bilesenleridir. (§6.4)

5.D Reklamdaki vaat magaza deneyimiyle
desteklenmediginde iletisim kendi
konumlandirmasini zayiflatir. (§6.5)

6.C Ad, logo, renk, slogan, ambalaj ve karakterler
marka unsurlaridir; imaj musterinin zihninde
olusan algidir (§6.2). (§6.1)

7.Y isletmenin markayi nasil tanimladigi marka
kimligidir; imaj musterinin zihninde gergekte
olusan algidir. (§6.2)

8. D Notun ciimlesi: tutarlilik, markanin her yerde ayni
metni kullanmasi anlamina gelmez; anlatim bicimi
mecraya gore degisebilir. (§6.5)

9.Y Uriin performansi, calisan davranisi ve misteri
deneyimi kimligi desteklemiyorsa yalniz reklam
yoluyla glicli ve inandirici imaj olusturmak
zordur. (§6.2)

10. D Notun ciimlesidir; marka iletisiminde tutarhhk ile
yenilenme arasinda denge gerekir. (§6.5)

11. Kimlik, isletmenin markayi nasil tanimladigi ve hedef
kitleye nasil sunmak istedigidir (hedeflenen); imaj,
musterinin zihninde gercekte olusan algidir. (§6.2)

12. Hedef kitle; rekabet cercevesi; markanin farklilik
noktalari; inandirici kanitlar. (§86.3)

Hafta 7 - BPi yaklagim

1. A 2.D 3. B 4. E 5.C 6. D

7. Y 8.D 9.Y 10. D

1. A BPiaraglari yan yana kullanmak degil, mesajlari
ortak stratejik yon altinda yonetmektir. B notun
acikca hedef olmadigini séyledigi durumdur
(87.1); D satis gelistirmenin, E reklamin
tanimidir. (87.1)

2.D ‘“isletme ne sdylemek istiyor?” sorusu iceriden
disariya yaklasimin baslangicidir; diger doérdi
disaridan igeriye yaklasimin sorularidir. (§7.2)

3.B  Uc klasik yarar sinerji, mesaj tutarligi ve
kurumsal butiinluktir. Diger secenekler 6
maddelik genis listedendir (§7.3). (§7.3.1)

4. E Sinerji, araclarin birlikte olusturdugu etkinin ayri
ayri etkilerinin toplamindan daha gtigli
olabilmesidir. A mesaj tutarlihginin, B kurumsal
bitinlagin tanimidir. (§7.3.1)

5.C Bazi yazarlar BPi'nin eski kavramlari yeni adlarla
sundugunu ileri sirmustir. Diger secenekler
notta elestiri olarak gegmez. (§7.4)

6. D Notta U¢ yaklasim sayilir: iceriden disariya,
disaridan iceriye, capraz islevli stratejik. Kitlesel
reklam tarihsel gelisimin bir donemidir (§2.5), bu
tartismaya girmez. (§7.2)

Cevap anahtari

7.Y Tek ses dnemini korur; ancak asil hedef kelimesi
kelimesine ayni mesaj degil, ortak marka vaadinin
desteklenmesidir. (§7.1)

8. D Notun ciimlesi budur; iceriden disariya yaklasim
isletmenin ne sdylemek istediginden baslar. (§7.2)

9.Y Elestiriler BPi'yi degersiz kilmaz; kavrami “her
yerde ayni mesaj” formuline indirgememek
gerektigini gosterir. (§7.4)

10. D Genis yarar listesinin G¢lincti maddesidir. (§7.3)

11. iceriden disariya: isletme &nce ne sdylemek
istedigine karar verir ve farkli kanallarda dagitir;
disaridan iceriye: planlama mdisteri ve paydas
bilgisinden baslar (misteri kim, sorunu ne, hangi
temas noktalari, hangi bilgi), ardindan uygun mesaj
ve kanallar secilir. (§7.2)

12. Sinerji: araclarin birlikte olusturdugu etki ayr
etkilerin toplamindan daha gicli olabilir; mesaj
tutarhhgi: farklh temas noktalari birbirini bozan
mesajlar Gretmez; kurumsal butinlik: kurumun farkli
birim ve davranislari ortak marka yénina
destekler. (§7.3.1)

Hafta 8 - BPi 6zellikleri

1. B 2. E 3.D 4. A 5.C 6. A

7.D 8. Y 9.D 10. Y

1. B Dort sutun paydaslar, icerik, kanallar ve
sonugclardir; etkilesim §8.3'te ele alinan ayri bir
ozelliktir. (88.1)

2. E Bu cumle §8.6 tablosunda kanal butlinlesmesi
satirindadir; veri kullanimi segmentasyon ve
kisisellestirmeyle, tutarlilik ortak marka yénuyle
eslesir. (§8.6)

3. D Araclarnin birbirini tamamlamasi sinerjidir; A
tutarsizlik érnegidir, B, C ve E "demek degildir”
ctimlelerindeki yanlis okumalardir. (§8.2)

4. A Daha fazla veri her zaman daha iyi iletisim
anlamina gelmez; aranan sartlar B, C, D ve
E'dir. (§8.4)

5.C Buvurgu notta Duncan ve Moriarty'ye aittir;
Kliatchko BPi'nin dért siitununu ele alir
(88.1). (88.3)

6. A Kanallar misteri yolculugunun baglantili parcalari
olarak goérulir ve her birinin goérevi tanimlanir;
diger secenekler notta reddedilen
okumalardir. (§8.5)

7. D Farkli paydaslarin beklentileri farkli olabilir; notun
climlesi bu yondedir. (§8.1)

8.Y Not, olculebilirligin her seyi tek sayiya indirgemek
anlamina gelmedigini soyler; farkli hedefler farkli
oOlcltler ister. (88.6)

9.D lgili tiriin, dogru zaman, uygun kanal ve iliski
duzeyi de dikkate alinmalidir. (§8.4)

10.Y Not “her zaman daha iyi iletisim anlamina
gelmez” der; veri dogru, yasal ve i¢goriye
doéntsmis olmalidir. (88.4)

11. Musteri/paydas odags; tutarlilik; etkilesim; veri

kullanimi; kanal bitlinlesmesi; dlculebilirlik. (88.6)

12. Paydaslar; icerik; kanallar; sonuclar. (§8.1)

Hafta 9 - BPi’'nin nedenleri

1. D 2.C 3. E 4. B 5 A 6. E

7.Y 8.D 9.Y 10. D

1.D  Sinerji BPi yararlarindan biridir (§7.3.1); diger
secenekler §9.7 tablosundaki gelisim
nedenleridir. (89.7)

2.C §9.7 tablosunda bu anlam kuresellesme
satirindadir; kitlesellikten uzaklasma daha kicuk
ve farkli hedef gruplarina uygun iletisimle
iliskilidir. (§9.7)

61



Pazarlama iletisimi - Hafta 1-9

3.E

4.B

5.A

6. E

7.Y

8.D

92.Y

10.

1.

12.

§9.7'de "geleneksel reklamin azalan etkisi /
zapping” tek satirdir; anlami tiketicinin mesajdan
kaginmasi ve dikkat parcalanmasidir. (§9.7)

Ajans uzmanlasmasinda ayri hedeflerle calisma
celiskili mesajlar ve bltce tekrarlari yaratabilir;
digerleri baska nedenlerin sonuglaridir. (§9.5)
Platformda gosterim, kullanici puani ve teslimat
performansi §9.4'te sayilir. (§9.4)

Dijital ortam Ol¢iimu artirmis, ancak metrik segimi
sorununu da dogurmustur; bu §9.6'dadir. (§9.6)
BPIi, pazar, medya, tiiketici, dagitim, ajans ve
olcimleme alanlarindaki bircok degisimin ortak
sonucudur. (§9.6)

Medya parcalanmasi isletmeleri daha fazla kanal
kullanmaya yoneltmis ve koordinasyon sorununu
blyutmustir. (89.1)

Tuketici bilgiye erisebilir, karsilastirabilir ve
deneyimlerini paylasabilir; marka mesaji tek bilgi
kaynagi olmaktan ¢ikmustir. (§9.2)

D Notun cimlesi budur. (§9.6)

Medya parcalanmasi ve dikkat kithgi; tiketicinin
glclenmesi; teknoloji, veri ve dogrudan iletisim
olanaklari; dagitim ve perakendecilikte glic degisimi;
ajans yapilari ve uzmanlasma (hesap verebilirlik ve
yatirimin geri dénuisu baskisi da kabul

edilir). (§9.1-9.6)

Esas neden, ¢ok sayida iletisim ve pazarlama
degiskeninin ayni marka anlamini etkiler hale
gelmesidir; BPi pazar, medya, tiiketici, dagitim, ajans
ve dlclimleme alanlarindaki bircok degisimin ortak
sonucudur. (§9.6)

Deneme - coktan secmeli

1T A 2. C 3. E 4. B 5.D 6. C
7. A 8. E 9.D 10. B 1. E 12. A
13. B 14. D 15. C 16. B 17. E 18. C
19. A 200D 21.D 22. B 23. A  24.C
25. E 26. A  27.D 28 E 29. B 30. C
3. C 32. E 33.D 34 A 35 8B 36. E
37.C 38. B 39.D 40. A

1. A Altiunsur: kaynak, kodlama, mesaj, kanal, alici,

geri bildirim. Ambalaj bir temas noktasidir
(81.6). (§1.3)

2. C Engeller: fiyat, gliven, yetersiz bilgi, aliskanlk,
karmasik sireg. Prestij “Ne ariyor?”, meslek
"Kim?" satirindadir. (81.5)

3. Ekonomik fayda satiri. “iliskisel” bir fayda tiri

degil, amag dizeyidir (§1.8). (§1.7)

. B Etik yalniz yasal zorunluluga uymak degildir; 11l

notun reddettigi okumadir. (§1.10)

. D Dar bakis (yalniz tutundurma): kisa dénem satis

etkisi, kampanya agirlig. (§1.1)

6. C Dogrudan / veri dénemi: segmentasyon,
kisisellestirme, dlculebilir tepki. (§2.2)

7. A Kitlesel reklam doneminde erisim ve tekrar temel
gostergelerdir. (§2.5)

8. Bu ifade “eski tablo” stitunundadir. (§2.11)

.D letisim artik tek mesaj degil, temaslarin

tamamidir. (82.12)

10. B Alici / hedef kitle = "kime?". Banka "kim?”, o6zelligi
deneme "hangi etki?”. (§3.15)
11. E Psikolojik gurtltt: alicinin tutum ve

12. A

13.B

14.D

15.C

deneyimlerinden kaynaklanan engeller. (§3.7)
Schramm (1954): karsihklilik, geri bildirim, ortak
deneyim alani. (§3.5)

A ve C'de komsu asamalar yer degistirmistir; D
AISAS, E DAGMAR dizisidir. (§3.9)

AISAS'ta arzu yoktur; arama ve paylasim
eklenmistir. (§3.11)

Kanaat énderi iki Asamali Akis kavramidir
(83.12). (83.10)

17.

18.

19.

20.

21

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

Cevap anahtari

. B Kod ¢ézme: tiiketicinin mesaji kendi bilgi ve

deneyimiyle anlamlandirmasi. Kodlama markanin
yaptigidir. (§3.6)

E Uzman veya influencer etkisinde iki Asamal
Akis. (83.14)

C Kisisel iliski: kisisel satis, danismanlik, misteri
hizmetleri, satis sonrasi destek. (§4.1)

A Araci / bayi satirl. Prim ve yarisma satis glicline,
kupon ve numune tiiketiciye yoneliktir. (§4.4)

D Ucretli medya alani satin almak reklamin calisma
bicimidir; HI haber degeri, iliski ve glivenle
cahisir. (84.3)

. D Neden: agiklama, ikna ve soru-cevap. (§4.12)
22.

B Belirli davranis gosteren segmente
kisisellestirilmis mesaj: dogrudan pazarlama ve
CRM. (§4.6)

A Amac yalniz logo gérinirligu degildir;
desteklenen faaliyetle iliskilendirilen anlamin
aktarilmasidir. (84.9)

C Reklam: erisim ve mesaj kontroll; dogrudan
pazarlama: hedefleme ve olculebilirlik. (§5.3)

E Hizmetlerin 8nem kazanmasiyla insan, slire¢ ve
fiziksel kanit eklenmistir. (§5.4)

A Olgunluk satiri. Giris: farkindalik ve deneme;
blylme: tercih ve dagitim. (§5.6)

D Asireg, Binsan, C dagitim satirinin
sonucudur. (§5.14)

Yorumlar / puanlar satiri. (§5.12)

E
. B Il tutundurma situnundadir. (§5.2)
30.C

Belirsizlik satiri. Tutarsizlik insan boyutu
tablosundadir (§5.10). (85.11)

C Kimlik isletmenin hedefledigi, imaj musterinin
algiladigidir. (86.2)

E Keller (2013): marka farkindaligi ve marka
cagrisimlari. (§86.4)

D Tutarllik her yerde ayni metni kullanmak
anlamina gelmez. (§6.5)

A iceriden disariya yaklasimda isletme énce ne
soyleyecegine karar verir. (§7.2)

B C nedenler (H9), D Kliatchko'nun sttunlari, E
ozellikler (H8). (§7.3.1)

E Diger elestiri: bitiinlesmenin hangi diizeyde
olculebilecegi. (§7.4)

C Dort sttun: paydaslar, icerik, kanallar,
sonuglar. (§8.1)

B Olgulebilirlik tek sayiya indirgemek anlamina
gelmez; farkli hedefler farkl olcut ister. (§8.6)

D Zapping satin. Kitlesellikten uzaklasma: daha
kiglik hedef gruplarina uygun iletisim. (§9.7)

A B dagitim (§9.4), C ajans (§9.5), D ROI baskisi
(89.6), E medya parcalanmasi (§9.1). (§9.3)

Deneme - klasik

Dikkat; ilgi; Arama/Arastirma; Eylem; Paylagim.
AIDA’da olmayanlar: Arama ve Paylasim (AISAS'ta
Arzu yoktur). Sugiyama & Andree (2011). (§3.11)

Uriin iyi, stirec kotd: siparis gecikir, bekleme
hatirlanir; Fiyat uygun, fiziksel kanit zayif: disuk fiyat
kalite riski algilanir; Tutundurma gticlt, insan zayif:
vaat calisan temasinda karsilanmaz; Dagitim zayif:
mdusteri Urline ulasamaz. (§5.14)

iceriden disariya: isletme dnce ne sdylemek
istedigine karar verir, kanallarda dagitir; Disaridan
iceriye: planlama musteri ve paydas bilgisinden
baslar (kim, hangi sorun, hangi temas noktasi, hangi
bilgi), sonra mesaj ve kanal secilir. (§7.2)

Herhangi dordu: kitlesellikten uzaklagsma — kuguk
gruplara uygun iletisim; ajanslardaki yapisal degisim
— koordinasyon geregi; dagitim kanallarindaki
degisim — kanal giict; artan maliyetler — biitcenin
dagritiimasi; kiiresellesme — farkli pazarlarda tutarlilik;
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degisen beklentiler — dl¢ilebilir hizmet; zapping -
mesajdan kacinma; teknoloji — veri, kisisellestirme,
Olctim; tiketici egilimleri — bilgili, secici, etkilesimli
tiketici. (§89.7)

5. Herhangi dérdi: mesajin hig fark edilmemesi; yanhs
kanal ya da mesaj kalabaligs; dilin hedef kitleye
uymamasi; rakip mesajlarin dikkati cekmesi;
reklamdaki vaat ile gercek deneyimin celismesi. (§1.4)

6. Kimlik: isletmenin tanimladigi yén; imaj: misterinin
zihnindeki gercek algi; Konumlandirma: rakiplere
gore hedeflenen zihinsel yer; Marka degeri: marka
adinin musteri tepkisine kattig1 deger. (§86.5)
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Kavram sozligu

"§S6zIUk" etiketli terimler notun soézltgiinden; digerleri ilgili bolimin ciimlesinden alinmistir.

AISAS §3.11
Dikkat-ilgi-arama-eylem-paylasma asamalarini ne
¢ikaran dijital davranig modeli.

BPi §7.1
Farkli iletisim araclari ve temas noktalarinin ortak
stratejik yon altinda koordine edilmesi.

CRM 5456
Musteri iliskilerini veri, stire¢ ve temaslar Gizerinden
yonetme yaklagimi.

DAGMAR §3.10
Reklam hedeflerini dl¢llebilir iletisim gorevleri olarak
tanimlamayi 6ne ¢ikaran yaklasim.

Deger onerisi §1.7
Miisterinin bu UriinG ya da markayi neden tercih
etmesi gerektigini agiklayan oneri.

Disaridan iceriye yaklasim §7.2
Planlamay! musteri ve paydas bilgisinden baslatan,
ardindan uygun mesaj ve kanallari secen yaklasim.

Dogrudan pazarlama §4.6

Belirli misterilere veya misteri gruplarina
kisisellestirilmis mesajlar ulastirarak dlcilebilir bir
tepki elde etmeyi amaglayan iletisim.

Doniisiim §S6zlik

iletisim sonrasi hedeflenen davranisin gerceklesmesi.

Erisim §Sozluk
Belirli donemde iletisim mesajiyla en az bir kez
karsilasan hedef kitle buyukligu/orani.

Fiziksel kanit §5.12

Soyut hizmet kalitesini gorinur kilan somut izler:
mekan, web/uygulama, belge ve materyal, personel
gorinimd, yorumlar/puanlar.

Geri bildirim §1.3
Alicinin mesaja verdigi tepkinin iletisim kaynagina
ulagmasi.

Giiriiltii §1.4, 3.7
Mesajin iletilmesini veya dogru anlasiimasini bozan
etken.

Hedef kitle §1.5

iletisim faaliyetinin dncelikle ulasmak istedigi kisi
veya gruplar.

Kanaat 6nderi §3.12

Medya mesajlarini dnce secip yorumlayan ve sosyal
cevreye aktaran kisi. Dijital ortamda uzmanlar, igerik
ureticileri ve influencerlar glincel érnekleri olarak
dusandlebilir.

Kisisel satig §4.5

Satis temsilcisinin musteriyle dogrudan iletisim
kurarak ihtiyaci anlamasi, ¢6zim sunmasi, itirazlar ele
almasi ve satin alma kararini desteklemesi.

Kod agma §3.6
Alicinin mesaji kendi deneyim ve algilariyla
anlamlandirmasi. §3.6'da “kod ¢6zme” adiyla gecer.

Kodlama §1.3, 3.6
Duslincenin sozclk, gorintd, ses veya sembole
donusturilmesi.

Konumlandirma §6.3
Markanin rakiplere gére misterinin zihninde sahip
olmasi hedeflenen yer/anlam.

Marka imaji §6.2

Hedef kitlenin marka hakkinda gercekte olusturdugu
algi.

Marka kimligi 6.2

isletmenin markayi nasil tanimladigi ve sunmak
istedigi.

Miisteri temelli marka degeri §6.4

Markanin adinin ve ¢agrisimlarinin musteri tepkisi
Uzerinde yarattigi ek deger.

Ortak deneyim alani §3.5

Gonderici ve alicinin bilgi, kalttr, deneyim ve
beklentilerinin kesistigi alan; blyudikge anlamin
paylasiimasi kolaylasir.

Pazarlama iletigimi §1.1
Marka, trtin, hizmet ve kurum hakkinda anlam Ureten
planli ve plansiz temaslarin biitina.

ROI §9.6
Yatirimin finansal geri donlslini ifade eden
degerlendirme yaklasimi.

Satis gelistirme §4.4

Tlketiciyi, araciy veya satis glicini belirli bir
davranisa kisa slirede yoneltmek icin kullanilan gecici
tesvikler. Notta “satis tutundurma” adiyla da gecer
(871, 88.2).

Sikhik §Sozluk
Bir hedef kitle Gyesinin mesajla ortalama karsilasma
saylsl.

Sinerji §7.3.1,8.2
Araclarin birlikte olusturdugu etkinin ayri ayn
etkilerinin toplamindan daha giicli olabilmesi.

Sosyal kanit §5.12
Yorum ve puanlarin olusturdugu, satin alma dncesi
glveni etkileyen kanit.

Temas noktasi §1.6
Msterinin marka ile karsilastigi fiziksel veya dijital
herhangi bir nokta.

Tutundurma §5.1
Bilgi verme, ikna ve hatirlatma amaciyla kullanilan
planliiletisim faaliyetleri.

Zapping §9.7

Geleneksel reklamin azalan etkisiyle birlikte anilir:
tlketicinin mesajdan kaginmasi ve dikkat
parcalanmasi.
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