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BASKILI VE SAYISAL SATIS ARAGLARININ SATIS STRATEJISINDEKI YERI

Haldun Sekerci’, A. ilker Onuk™

0z

Bu ¢alisma ticari bir marka 6zelinde, son yedi yil icinde, satis araglarinda meydana gelen
degisimi ve gelisen teknoloji ile birlikte giderek artan sayisal medya kullaniminin, satis
mecralarindaki  yerini arastirmaktadir.  Arastirma, sayisal medya kullanimlarini
degerlendirmek ve sektdrdeki medya evrimini anlamayl amaglamaktadir. Nitel arastirma
yontemlerinden betimsel anlatim kullaniimistir. Elde edilen verilerden gerekli olanlar
tablolastirilip sonuglar ¢ikarilmistir. Makalede dncelikle baskili satis araglarinin neler oldugu
belirlenmis ve incelenmistir. Daha sonra belirlenmis bir marka tarafindan tercih edilen ve
kullanilan araglarin yillara gore kullanim miktari belirlenerek tablo olarak verilmistir.
Devaminda satis araglarinin, yekiine olan oranlari, yillara gore tablolar halinde verilmistir.
Makalenin inceleme alani; 2014 ile 2021 yillari arasinda, bir belirli bir markanin tercih ettigi
baskili ve sayisal satis araglari ile sinirlidir. Son yedi yil iginde baskili satis mecralarinin ve
sayisal medya mecralarinin kullanim miktari ve sikligi incelenmistir. Yapilan arastirmanin
sonucunda; Arastirma konusu ticari markanin, sayisal medya araglarini, 6zellikle son g yildir
baskili satis araglarina tercih edildigi gercegi ortaya gikmistir.

Anahtar Kelimeler: Satis, Dijital, Baski, Strateji, Marketing.
Abstract

This study investigates the change in sales tools in the last seven years and the place of digital
media usage, which has been increasing with the developing technology, in sales channels,
specific to a commercial brand. The research aims to evaluate digital media uses and
understand media evolution in the industry. Descriptive narrative, one of the qualitative
research methods, was used. The necessary data from the obtained data were tabulated and
the results were drawn. In the article, first of all, the printed sales tools were determined
and examined. Then, the amount of use of the vehicles preferred and used by a specified
brand is determined according to the years and given as a table. Subsequently, the ratios of
the sales vehicles to the total are given in tables according to the years. The study area of
the article; Limited to print and digital sales vehicles preferred by a particular brand between
2014 and 2021. In the last seven years, the amount and frequency of use of printed sales
channels and digital media channels were examined. As a result of the research; The fact
that the research subject trademark has been preferred to digital media tools, especially for
the last three years, has emerged.

Key Words: Sales, Printing, Digital, Strategy, Marketing.

* Dog. Dr., Kiitahya Dumlupinar Universitesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi, El Sanatlari BIm. Taki Tasarimi ve imalati Asd. haldun.sekerci@dpu.edu.tr,

ORCID: 0000-0002-2753-6951

* YL.Ogr., Kiitahya Dumlupinar Universitesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Seramik BIm., ilker.onuk@gmail.com ORCID: 0000-0002-0522-2177



éUZEL SANATLAR KDPU Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sanat Dergisi
FAKULTESI Mart 2022 / Cilt:1, Sayi:3

e-ISSN: 2757-8011

Girig

Gelisen teknoloji, yeni satis araclarini beraberinde getirmistir. Bu satis araglarini incelemek ve
geleneksel satis araclariyla karsilastirarak, satis araclarinin gelecegine dair bir fikir sahibi olmak
bliyik 6nem arz etmektedir. Bu makalede, gelecege dair bir 6ngori elde etmek icin belirli bir
ticari marka ve bu markanin tercih ettigi satis ve tanitim araclari belirlenmis, siniflandiriimis ve
yillara gore kullanim agirliklari ile degerlendirilmistir. Markanin tercih ettigi satis araclari temel
olarak iki sinifa ayrilmaktadir. Bunlar geleneksel yani baskili araglar ve sayisal yani dijital satis
araclaridir. Arastirmada satis araclari da alt basliklar halinde incelenmis ve her baslik kendi icinde
olumlu ve olumsuz yonleri ile degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeler markanin s6z konusu satis
araclarini, neden tercih edildigine dair de fikir vermektedir.

1.Satis Araglari

Calisma konusu tarafindan tercih edilen satis araclari asagidaki grafikte aciklanmistir (Grafik 1).
Satis araclari temelde baskili ve sayisal olarak ikiye ayrilmistir. Baskili araglar da tretim teknigine
gore ikiye ayrilmistir. Sayisal satis araclarinda alt madde belirtilmemistir.

|  Saus Araglari |
l |
Baskil:
TV Reklamlari,
Cukur Baskih Piiskiirtmeli Sosyal Medya Paylagimlari,
. . Web Siteleri, Internet Reklamlari,
Kataloglar, Brosiirler, Afisler, I¢ ve Dis Mekan Reklamlar, Tanitim Videolar.. Ekranlar vb.
Gazete, Dergi ilanlar Magaza Cepheleri,
Urtin Ambalajlari vb. Fuar ve Stantlar vb.

Grafik 1. Satis Araglari Semasi (KK1)
1.1.Baskili Satis Araglan

Kagit veya benzeri bir ylzey Uzerine, gukur baski, diiz baski, yiiksek baski, sablon baski veya
mirekkep puskirtmeli (inkjet) gibi baski yontemlerinden herhangi birini kullanarak bilginin
transfer edildigi mecralardir. Bu arastirmada marka tarafindan siklikla kullanilan ¢cukur baski ve
mirekkep pusktrtmeli (inkjet) baski yontemleri incelenmistir.

1.1.a.Cukur Baski Teknigi

Belirli gramaja kadar, kagit ve tiirevi materyal (izerine baski yapilabilen, siklikla kitap, dergi,
gazete, broslr ve kartvizit gibi Grtnlerin basiminda tercih edilen kaliteli ve ekonomik bir baski
sistemidir (BlyUkpehlivan & Oktav, 2021, 64). Uygulama alanlari; katalog, brosiir, gazete ve dergi
ilanlari, afisler, Griin ambalajlari olarak 6zetlenebilir.

Uriin rengine en yakin renkler elde edilebildigi icin misteriler icin net bir fikir verici niteligi
tasimaktadir. Belli kagit 6zellikleri ve renklerle tespit edildiginden, ekranlarda olusan renk farki
sorunu titizlikle UGretilmis olan ofset baskili islerde yasanmamaktadir. Materyal cesitliligine
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sahiptir, Grin dokusunu andiran 6zel dokulu kagitlar kullanilabildigi gibi, parlak, mat, yari mat
gibi lak cesitleri veya kabartma, ¢okerme islemler de uygulanabilir. Gergek altin ve giimis varak
etkileri elde edilebildigi icin sayisal satis materyallerine gore daha etkili bir gériiniim olusturur.
Baskili isler giiniimiizde hala bir prestij araci olarak degerlendirilmektedir. Markalar sayisal
mecralarda ne kadar sik yer alirlarsa alsinlar, marka imaji i¢cin hala basili materyallere ihtiyag
duyarlar. Dogru yerde ve sekilde kullanildiginda ¢ok verimli sonuclar elde edilebilir.

Buna karsin, her ne kadar teknolojik gelismeler sayesinde ge¢cmise nazaran ¢ok hizli bir noktaya
gelmis olsa da diger s6z konusu sistemlere gore yavas ve maliyetleri ylksek bir mecradir. Baski
oncesi, baski ve baski sonrasinin dikkatle planlanmasi gerekir. Hata olmasi durumunda geri dénis
imkani yoktur. Ayrica baski mirekkeplerinin belirli bir 6mri vardir, basildiktan bir siire sonra renk
solmalari meydana gelebilir, 6zellikle renk dogrulugunun ¢cok dnemli oldugu trin katalogu, renk
kartelasi gibi islerde zamanla sorunlara sebep olabilmektedir. Bu da renkleri dogru ve glincel
tutabilmek icin belirli araliklarla tazeleme baskilarina ihtiya¢ duyulur. Kullanilan kagit, karton,
yapistirici ve boya gibi malzemelerin; nem, isi ve glinese olan hassasiyetleri nedeniyle, kuru ve
dogrudan glines gérmeyen depolama alanlari zorunludur. Kullanilan boyalarin bir renk
kisitlamasi vardir. Ekstra renkler ile bir miktar renk cesitliligi saglanabilse bile, sayisal mecrada
kullanilan RGB renk evreninin milyonlarca rengi yaninda renkler cok kisith kalir.

1.1.b.Miirekkep Puskiirtmeli (inkjet) Baski Teknigi

Mirekkebin diiz ve diize yakin bir ylizeye puskirtilmek suretiyle uygulandigi, sektorde dijital
baski olarak bilinen baski teknigidir. Genellikle i¢ ve dis mekan reklam panolarinda, magaza
cephelerini kaplayan bulylk ebath gorsellerde, magaza i¢i tanitim stantlarinda ve kisa streli
organizasyonlarda alan kaplamasinda siklikla kullanilir.

Cok bliyik ebatlarda baskilara olanak saglar. Dis ve i¢c mekanda kullanilabilir. Materyal cesitliligi
vardir. Kagit, etiket, musamba, 1sik gecirgen folyolar gibi malzemelere baski yapilabilir. Agik hava
organizasyonlari gibi kisa sureli projelerde, alan kapama, stant olusturma gibi amaclarla, etkili bir
sekilde kullanilabilirler. Su ve nemden etkilenmezler. Bu 6zellik dis mekan kullaniminda buyik
avantaj saglar.

Fakat, renk cesitliligi cok kisithdir. Renk tutarliligi yok denecek kadar azdir. Tekrar baskilarda ayni
rengi elde etmek neredeyse imkansizdir. Ortamin nemi, isisi, baski makinesinin ¢alisma saati ve
bakimlari rengi etkiler. Mirekkep 6dmri kisadir. Cok iyi kalite malzeme kullanilmazsa dogrudan
15tk goren dis mekanlarda ¢ok kisa stirede renk solmalari yasanir. Cogunlukla solvent bazli boyalar
kullanildigi icin insan sagligina ve dogaya zararlidir.

1.2.Sayisal Medya Satis Araglari

Sayisal medya, bir diger adiyla dijital medya, bilginin transferi icin “ikili kod” olarak isimlendirilen
birler ve sifirlardan olusan, bilgisayar tabanli bir iletisim sistemidir (Ozgiden, 2013: 6-7). Ses,
video, grafik, metin gibi bilgileri transfer etmenin hizli ve etkili bir yontemidir. Bilgisayar, internet
ve televizyon ekranlarinda uygulanan tiim tanitim materyalleri bu sinifa girer. internet reklamlari,
web siteleri, tanitim videolari, sosyal medya uygulamalari, led bilgilendirme ekranlari bu siniftaki
belli basli 6rneklerdendir (Balle, F., Eymery, G., & Sakiroglu, M. S., 1991).

interaktif olabilir. Hedef kitle kullanicilari ile dogrudan ve aninda etkilesim saglanabilir. Bilgi,
diinyanin bir ucundan diger ucuna dakikalar icinde génderilebilir. Hareketli ve sesli tasarimlara
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olanak tanir. Cok daha buyuk kitlelere daha kiiglik bitcelerle erisim imkani saglar (Ryan,
2016:1660). RGB renk evrenini kullandigindan milyonlarca renk se¢enegi sunar. Tim dinya ile
iletisim ve etkilesime girme imkani saglar. Kullanicilar hakkinda ¢ok fazla bilgiye erisimi miimkin
kilar (Smith, 2011:492). Arama motorlarinin olusturdugu detayli kullanici profilleri sayesinde
hedef kitleye en az kayipla ulasma imkani saglar. Baski, depolama ve dagitim maliyetlerini
ortadan kaldirdigi icin, markalara biylk maddi avantajlar saglar. Tasarimlar yayina alindiktan
sonra programda olusabilecek degisiklikler kolayca akisa yansitilabilir veya olasi hatalar, dosyalari
degistirerek aninda diizeltilebilir.

Sayilan avantajlarina karsin, olumsuz taraflari da vardir, kolayca kopyalanabilir ve taklit edilebilir
(Safko, 2009:190). Ekran yapisindan dolayi her ekranda renk ve ton farki olusur. Ayni marka,
model iki cihazda bile farkli tonlarla karsilasilabilir. Telefon, bilgisayar ekrani, televizyon gibi ¢cok
farkli ebat ekran ve ¢Ozlnirlikte goriintilemeler yapilacagi ve buna bir standart
getirilemeyecegi icin bazen hosa gitmeyen gorsel sonuclar olusabilmektedir. Tim iletisim
internet Uzerinden saglandigl icin internette olusacak herhangi bir sorun tim isleyise zarar
verebilir (Todor, 2016:51).

2.Calismanin Amaci

Arastirma kapsamindaki markanin kullandigi satis araclari belirlenmistir. Baskili ve sayisal olarak
siniflandinimis, glclt ve zayif yanlarini degerlendirilmistir. Bu satis araclarinin yillara goére
kullanim miktarlari incelenmistir. Elde edilen verilere gore satis araglarinin gelecegine dair bir
fikir elde etmek amaclanmistir. Bu ¢alisma geleneksel ile sayisal satis aracglarinin gelecegini ve
sayisal medya evriminin, bu araclara etkilerini anlamak agisindan 6nemlidir.

3.Calismanin Yontemi

Nitel arastirma yontemlerinden betimsel anlatim kullaniimistir. Elde edilen verilerden gerekli
olanlar tablolastirilip sonuglar cikarilmistir. Ayni zamanda verilerin elde edilmesinde
arastirmacinin alan tecriibesinden faydalaniimistir. Calisma, 2014 - 2021 yillari arasinda bir ticari
marka tarafindan kullanilan baskili satis araclarindan; ofset baski ile miirekkep puskirtmeli
(inkjet) baski ve sayisal satis araglari ile sinirhdir. Nispeten daha az tercih edilen baski teknikleri
arastirmanin disinda birakilmistir. Tercih edilen satis araclari incelenmis, araglarinin kullanim
oranlari yillara gére degerlendirilmistir.

4.Bulgular

Calismada incelenen satis aracglarinin tanimlari, olumlu olumsuz yanlari arastiriimistir. Yillara gore
degisen kullanici tercihleri, satis araclarinin kullanim miktarlari ve yekiine olan oranlari ylizdesel
olarak tablolarda verilmistir. Basili ve sayisal pazarlama araclarinin satis stratejisindeki durumu
ve gelecegine dair bir 6ngori olusturmanin yollari aranmistir.
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4.1.Baskili ve Sayisal Satig Araglarin Yillara Gore Kullanimi

200000
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0
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Baskili Satis Araclarn M Sayisal Satis Araclan

Grafik 2. Pazarlama Araglarinin Kullanimi (KK1)

Baskili ve sayisal satis araglarinin yillara gore kullanimi verilmistir (Grafik 2). Turuncu grafik baskili
araclari, mavi grafik sayisal araclari ifade etmektedir. 2014 yilindan 2021 yilina kadar yapilan
harcamalar esas alinarak hazirlanmis ve rakamlar Amerikan Dolari cinsinden verilmistir.

Yil Dolar Kurunun Yillik Ortalamasi
2014 218 TL
2015 2.72TL
2016 3.02TL
2017 3.64TL
2018 4.81TL
2019 5.67 TL
2020 7.01TL
2021 8.89TL

Tablo 1. Amerikan Dolari, Tirk Lirasi Kuru (Kaynak: déviz724, 2021)

Rakamlarin enflasyon kaynakli deger kaybindan etkilenmesinin 6niine ge¢cmek amaciyla
bulundugu yilin Amerikan Dolari kurunun yillik ortalamasi alinarak hesaplanmistir (Tablo 1).

2014 yilindan 2015 yilina kadar hem baskili hem sayisal satis araglarinda glicli bir yikselis
yakalanmis ve tanitim harcamalari bakimindan arastirma kapsamindaki yedi yilin en yiksek
seviyesine ulasiimistir. 2015 yilindan sonra hem baskili hem de sayisal satis araglarinin
kullaniminda disus baslamis ve yillara gore degisen oranlarda dististint strdirmustr.
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2018 yilinda baskili ve sayisal satis araclari agirlik olarak esit hale gelmistir. Devam eden yillarda
sayisal satis araglari GstlnliGgl elde etmistir. Oranlar degisse de sayisal medya araglari gliniimiize
kadar da bu GstlnlGglini korumustur.

Baskili satis araclarinin kullanimi 2020 yilinda sifir noktasina kadar dismdstir. Diinyayi etkisi
altina alan Covid19 pandemisinin getirdigi sosyal hayatin kisitlanmasi ve devaminda alinan
kapanma kararlarinin etkisiyle insanlarin yliz ylize iletisimden uzaklasarak, giderek daha az sosyal
oldugu bir doneme gecilmistir. Magazalarin kapanmasi, fuarlarin iptal edilmesi, insanlarin sokaga
daha az ¢ikmasi gibi sebeplerle dis mekan reklamlari, kataloglar gibi baskili tanitim araclarina
ihtiyac duyulmamis, dolayisi ile bu araglarin kullanimina ihtiya¢c duyulmamistir. Bu dénemde
baskil trtin kataloglari yerine internet tGzerinden paylasilan ve génderilen sayisal kataloglar (pdf)
tercih edilmistir. Bu, hem maliyet olarak, hem uretim siirecindeki zaman avantajinin marka
tarafindan fark edilmesini saglamis, tiketicilerin de bu yondeki yonelimi ile marka 2020 yilinda
tim baskili satis aracglarini terk ederek, satis ve pazarlama stratejisini sayisal aracglar {izerinden
hayata gecirmistir. Bu yonelim 2020 yilinda bas gosteren ekonomik durgunluga ragmen sayisal
satis araclarinda gorilen artisi da agiklamaktadir (Grafik 3).

50000 —
40000 [—
30000 [— :\ .
20000 [—
[]
10000 —
0
2018 2019 2020 2021
] Baskili Satis Araclari E— Sayisal Satis Araglar1

Grafik 3. 2019 - 2020 Yilindaki Degisimi Gosterir Tablo (KK1)

Sosyal kisitlama kurallarinin  kaldiriimasini  takiben baskili satis araglarinda bir miktar
hareketlenme yasanmis olsa da Covid19 siirecinde alisilagelen davranis bicimlerinde bir degisiklik
olmamis ve sayisal agirlikli olarak satis calismalari devam etmistir.

4.2.Pazarlama Araglarinin Yillara Gore Orani

100
100% —
76.9
75% |—
63.3
60.3 60.8
56.8 >
53.3
46.7
50% [— 43.2 107 i
) 36.7 392

23.1
25% [—

I ’

0%
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B Sayisal Pazarlama Araclan Baskili Pazarlama Araclar1

Grafik 4. Ylzdelik Olarak Kullanim Miktari (KK1)
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Kullanilan satis araglarinin agirliklarinin yekiine olan yiizdesel degeri verilmistir (Grafik 4). Sayisal
satis araglari mavi, baskili araglar turuncu renkle gosterilmistir. Yatay eksende 2014 yilindan 2021
yilina kadarki zaman dilimi, dikey eksende yiizdesel agirhg verilmistir.

Satis araglari 7 yillik stiregte blylk bir degisim godstermistir. 2014 yilinda agirlikh olarak tercih
edilen baskil satis araglari 2018 yilinin sonuna kadar UstiinlGgi elinde tutmustur. Baskili araglar
2014 yilinda %56.8’lik bir orana sahip olmustur (Grafik 5). Bu Ustlinlik 2017 yilinda yaklasik
%77’ye %23 oran ile baskili araglar lehine en blylk farka ulasmistir (Grafik 6).

100% — 100% —

76.9

5% — 5%

50% |— 43.2 50%

25% — 25%

0% 0%
2014 2017

Grafik 5: 2014 Yil Y{zdesi (KK1) Grafik 6: 2017 Yil Yiizdesi (KK1)

Devam eden yillarda gelisen teknoloji ile cep telefonu, tablet gibi cihazlarin yayginlasmasi ile
baskili satis araglari giderek daha az tercih edilmeye baslamistir. 2019 yili sayisal satis araglarinin
UstlnlUglu elde ettigi ve devam eden vyillarda bu Ustinligl korudugu grafiklerde
gorilebilmektedir (Grafik 7).

100% — 100% —
75% — 75% |—
60.8
50% (— 50% |—
39.2
25% — 25% |—
o
0% 0%
2019 2020
Grafik 7: 2019 Yil Yiizdesi (KK1) Grafik 8: 2020 Y1l Ylizdesi (KK1)

2020 yihinda %100 olarak kayitlara gegen sayisal satis araglarinin kullanimi (Grafik 8), gelecekte
bizi bekleyen yepyeni bir satis ve pazarlama sisteminin olduguna isaret etmektedir. Bu siirecte
sosyal medya siteleri, cep telefonu uygulamalari, google reklamlari, web sitesi calismalari yogun
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bir sekilde kullanilmistir. Evinden c¢ikamayan, bu ylizden de evinde yenilik arayisina giden
tiketiciler yeni bir satis sistemine gegisin 6nind agmistir. 2021 yilinda %41 gibi blylik bir oran
elde eden baskili satis araglari yine de sayisal araglarin 6niine gegmeyi basaramamistir.

Sonug

Arastirma konusu ticari markanin, 7 yillik satis araclari incelemesinde, 2014 yilindan 2018 yilina
kadar baskili satis araglarinin Ustlinligl gorilmektedir. 2014 ve 2015 yillarinda hem baskili hem
de sayisal satis araclarinin kullaniminda c¢ok ciddi bir tirmanis izlenmektedir. Tiketicilerin bu
sirecte geleneksel yontemleri tercih ettigi ve markalarin da bu dogrultuda geleneksel baskili satis
ve tanitim araclarini kullandigi sonucunu ¢ikarmak mimkiinddr.

Devaminda sayisal satis araglari icin 2019 yilina, baskili satis araclari icin de 2020 yilina dek
slrecek bir disus izlenmistir. Mecralar arasinda en bliytk fark 2017 yilinda gerceklesmistir. 2017
yihinda baskili araglarin GstinlUgl arastirma icindeki rekor seviyeye ulasmistir. 2018 yilinda
hemen hemen esitlik saglanabilmistir. 2018 yili baskili araglarin her ne kadar esite yakin olsa da
az bir farkla 6nde oldugu son yildir, bundan sonraki yillarda GstlnlGgu sayisal araclar almis ve
baskili araglar geri planda kalmistir. 2019 ve devam eden yillarda, sayisal araglarin 6n plana ¢iktigi
tespit edilmistir ve baskili satis araglarin daha az tercih edildigi gortlmustiir. 2020 yili Covid19
pandemisi nedeniyle sosyal kisitlamalarla gecen bir yil oldugu ve insanlarin temassiz bir iletisim
yontemini tercih ettigi icin baskili satis araglarinin kullanimi sifira kadar dismastur.

Bu dénemde hig katalog basiimamis, ilan cikilmamis, fuar ve acilis organizasyonu yapilmamistir.
Devam eden 2021 yilinda sosyal serbestlikle beraber baskili satis araglarinda hareketlenme
yasansa da, tliketicilerin 2020 yilindaki aliskanliklari devam etmis ve agirlikh olarak sayisal satis
araclari tercih edilmistir. Bu bulgular 1siginda sayisal satis araglarinin yillar icinde kullaniminin
daha da artarak devam edilecegi, baskili satis araclarinin kullaniminin yillar icinde 6nemini
yitirecegi ve satis ve tanitim taktiklerinin sayisal aracglara dogru evrilecegi sonucuna variimistir.
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