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TUKETICI YONLU SATIS GELISTIRME CALISMALARINDA ARTIRILMIS

GERCEKLIiK KULLANIMI

Dog. Dr. Betiil 0ZKAYA*

Oz

Son yillarda pazarlama sektdriinde 6zellikle teknolojinin de gelismesiyle tiiketici yonlii satis
gelistirme ¢alismalarinin kullanim alani hizla yayginlasmaktadir. Bu anlamda firmalar, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekebilmek, tutumlarini degistirmek ya da olumlu tutumlar gelistirmek, daha sik ve daha
fazla miktarda aligveris yapmalarini saglamak, satin alma niyeti olusturmak, onlara daha kesfedici,
gercekei deneyimler yasatmak adma tiiketici yonlii satig gelistirme ¢aligmalarinda artirilmis
gergeklik teknolojilerini kullanmaktadir. Bu c¢alisma, artirilmis gergeklik uygulamalarinin tiiketici
yonlii satis gelistirme ¢aligsmalarina dahil edilmesi durumunda konu ile ilgili farkindalik olugturmay1
ve firmalara saglayacagi olasi getirileri degerlendirmeyi amaglamaktadir. Calismada Blippar
araciligiyla artirllmis gerceklik teknolojilerinin kullanildigi, biri Amerika’da diger ikisi Tirkiye’de
gerceklestirilen tic farkli tliketici yonlii satis gelistirme kampanyast incelenmistir. Yapilan
incelemeler sonucunda artirilmis gergeklik uygulamalari sayesinde zihinlerde merak unsuru
yaratilarak pek c¢ok tiiketicinin iriine, markaya ya da magazaya g¢ekilebilecegi, ¢ekilen bu
tiketicilerin sosyal medya {izerinden yapacagi paylagimlar ile firmanin marka imajini
gelistirebilecegi, sadik miisteri profilini koruyarak miisteri sayisini arttirabilecegi ve firmalara
rakipleri karsisinda siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigii saglayabilecegi ¢ikariminda bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Satis Gelistirme, Tiiketici Yonlii Satis Gelistirme, Artirtlmis Gergeklik

USE OF AUGMENTED REALITY ON CONSUMER PROMOTION ACTIVITIES
Abstract

In recent years, especially with the development of technology in the marketing sector, the
use of consumer promotion activities is rapidly becoming widespread. In this regard, companies
utilize augmented reality technologies in order to attract the attention of consumers, to change their
attitudes, or to develop positive attitudes, to enable more frequent and volume-heavy shopping
activities, to create purchase intention and to make more exploratory, realistic experiences for
customers. This study aims to raise awareness of the aforementioned issue and evaluate the possible
yields it will provide to firms in case the augmented reality applications are included in consumer
promotion activities. The study examined three different consumer promotion activities (one in
United States and the other two in Turkey), using augmented reality technologies through Blippar.
As a result of the review, the augmented reality apps has shown that by creating an element of
curiosity in people's minds, many consumers could be drawn into products, brand or store and these
consumers could develop the brand image of the company by sharing posts on social media, and
firms could increase the number of loyal customers while maintaining a customer profile that can
provide a sustainable competitive advantage over competitors.
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Giris

Biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢inde daha c¢ok tiiketim {iriinlerinde yaygin bir sekilde
kullanilan araglardan biri de tiiketicilerin ¢gogunlukla kampanyali {iriin veya promosyon kavramu ile
dile getirdikleri satis gelistirme (sales promotion) calismalaridir. Ozellikle marka gesitliliginin
oldukca arttigit ancak markalar arasindaki algilanan farklarin azaldig1 giiniimiizde, yasanan
ekonomik krizlerin de etkisi ile satis gelistirme c¢alismalarinin tiiketicilerin satin alma karari
iizerindeki etkisi artmistir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2007: 118; Oztiirk, 2003: 213). Satis
gelistirme; tiiketicilerin, belirli tiriin veya hizmetleri daha hizli ya da daha biiyiik miktarlarda satin
almalarini saglamak amaciyla tasarlanan, genellikle kisa dénemli ve birbirinden farkli tesvik edici

tekniklerin toplami olarak tanimlanabilir (Kotler, 2000: 597).

Satis gelistirme, seslendigi kitleler agisindan ticari satis gelistirme, satis giliciine yonelik satis
gelistirme ve tiiketici yonlii satis gelistirme olmak {izere {i¢ baslik altinda incelenebilir. Bunlardan
tiiketici yonli satig gelistirmede {iretici ya da perakendeci firma, nihai tiiketiciye odaklanmaktadir.
Nihai tiiketiciler, bireyler olabilecegi gibi firmalar da olabilmektedir. Ancak bu c¢alisma
kapsaminda, tiiketici yonli satis gelistirme calismalarinin hedef kitlesi olarak  bireyler dikkate
alinmaktadir. Tiiketici yonlii satis gelistirme calismalarinin temel 6zelligi, tiiketicileri tesvik edici
olmalaridir. Firmalar, bu ¢alismalar yoluyla tiiketicilere iiriin veya hizmet disinda birtakim ek

faydalar saglayarak onlar1 satin almaya tesvik etmektedir.

Teknolojiyle beraber degisen ve gelisen tiiketiciler o6zellikle degisikliklere ilgili, yeniliklere
acik davranmaktadir. Son yillarda 6zellikle bilisim teknolojileri alaninda oldukg¢a fazla ilgi ¢eken
uygulamalardan biri de yabanci literatiirde “Augmented Reality” (AR) olarak ifade edilen
“Artinilmis Gergeklik™ teknolojisidir. Artirilmis gerceklik, her gegcen giin hayatimizda daha fazla yer
alan ve pek cok alanda galismanm yapildigi bir teknolojidir (Igten ve Bal, 2017: 111). Genis
anlamda artirilmis gercgeklik, gelistirici tarafindan saptanan hedef resimler iizerine bilgisayara bagl
bir kamera ile ya da mobil cihazlarda yer alan dahili bir kamera ile bakildiginda yine gelistirici
tarafindan tasarlanan ii¢ boyutlu nesnenin hedef {izerinde belirerek sanki gergekten nesne, hedef
resmin lizerindeymis etkisi yaratan ve 2000’li yillarda tiiketicilere kadar ulasan yeni nesil bir
teknolojidir. Ancak son yillarda mobil cihazlarin mobil oluslarinin yani sira giinliik hayata dahil
olmasi, tiretkenligi, yasam kalitesini artirmasi, yliksek performansh olmalart arttirilmis gergeklik
uygulamalarinin bilgisayarlardan mobil cihazlara dogru kaymasina neden olmustur (Tili ve
Yilmaz, 2012: 183; Gé¢gmen, 2018: 178). Bu bakimdan tabletlerin ve mobil telefonlarin, tiiketici

yonlii satis gelistirme ¢alismalarinda ii¢ boyutlu bir nesneyi etkilesimli bir hale getirerek tiiketiciyi
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markaya hatta magazaya ¢ekmesi oldukc¢a 6nemlidir. Bu teknolojinin tiiketici yonlii satig gelis

caligmalarinda kullanilmasi ise iizerinde diisiiniilmesi ve hayal edilmesi zor olan nesneleri ya da
sistemleri hayal edilebilir ve diisiiniilebilir bir formata getirerek bunu gercek diinya ile
iliskilendirmesi acisindan oldukca dikkat ¢ekicidir.

Artirllmis gerceklik uygulamalarini tiiketici yonlii satis gelistirme caligmalarina entegre
etmek, pazarlama sektoriinii daha etkin kilabilecegi gibi sektoriin gelecegi agisindan da 6nemli ve
olumlu sonuglar doguracaktir. Bu dogrultuda hazirlanan ¢alisma; artirilmis gerceklik
uygulamalarinin tiikketici yonlii satis gelistirme ¢alismalarina dahil edilmesi durumunda konu ile
ilgili farkindalik olusturmayr ve firmalara saglayacagi olast getirileri degerlendirmeyi
amaglamaktadir. Bu baglamda, once satis gelistirme ve tliketici yonlii satis gelistirme kavramlari
irdelenecek, ardindan tiiketici yonlii satis gelistirme teknikleri ile hedef kitle ¢esitleri detayli olarak
anlatilacaktir. Daha sonra ise, tiiketici yonlii satis gelistirme ¢alismalarinda artirilmis gercekligin
kullanimi, Blippar platformunu kapsayan uygulama ornekleri tizerinden incelenecektir. Calismanin
hem tiliketici yonlii satig gelistirme ¢aligmalarinda artirilmig gergeklik uygulamalarini kullanacak
firmalara 11k tutmasi hem de literatiirde bu konuda yapilan ¢alismalarin azlig1 nedeniyle daha sonra
yapilacak olan 6zgiin ¢aligmalara alt yap1 olusturmasi hedeflenmektedir.

1. Satis Gelistirme

Firmalar donem donem {irtinleri ve hedef kitleleri arasinda sicak temas yaratabilmek, onlari
satis noktasina g¢ekmek, Uriiniin siirekli alicist haline getirmek, merak uyandirmak, satiglarin
siirekliligini saglamak, satiglar1 hareketlendirmek, edinilen degisken miisterileri ve kararsiz
miisterileri devamli miisteri yapmak, farkindalik yaratmak, plansiz satin almalar1 artirmak, dagitim
kanallarinin destegini kazanmak, satis elemanlarinin motivasyonunu artirmak icin biitiinlesik
pazarlama iletisimi araglarindan birini olusturan satis gelistirme c¢alismalarii kullanmaktadir.
Literatiirde satis gelistirme calismalarim1 ifade etmek amaciyla satis tutundurma, satig
promosyonlari, satis tesvik, satig 6zendirme, satis artirma ¢abalar1 gibi kavramlar kullanilmaktadir
(Oztiirk, 2013a: 65).

Giin gectikce geleneksel ve dijital ortamlarda daha farkli uygulamalarla karsimiza ¢ikan satis
gelistirme 1ile ilgili ulusal ve uluslararas1 akademik yazinda pek ¢ok tanim yer almaktadir. Tek’e
gore satis gelistirme, “reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve miisteri iligkileri
faaliyetleri disinda kalan, tiiketicilerin ya da kullanicilarin taleplerini harekete gecirmeye ve kanal
iiyelerinin etkinligini artirmaya ve/veya 6zendirmeye yonelik siireklilik gostermeyen kisa donemde
satin almayi tesvik edici 6zgiin bir tutundurma aracidir” (1999: 780). Belch ve Belch’e gore satis

gelistirme, “aninda satis1 gergeklestirme birincil hedefiyle, nihai tiiketiciye, liriinii dagitan aracilara
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ve satis giiciine tesvik olanagi veya ek bir deger sunan dogrudan tesvik edici aragtir” (2003:

Elden’e gore satig gelistirme, “firmalarin hedef kitleleri ile markalarinin etkilesimini artirmak ve
iirlinlerin nihai tiiketiciler tarafindan satin alinmasini saglamak, satis elemanlar1 ve aracilar1 liriiniin
satisi i¢in isteklendirmek gibi amaglarla planlanan etkinliklerdir” (2009: 82-83). Erdogan’a gore ise
satis gelistirme, “diger iletisim faaliyetlerini desteklemek amaciyla veya bu faaliyetlerin ikamesi
olarak kullanilan, hemen sonug almay1 hedefleyen, kisa siireli caligmalardir” (2013: 9).

Satis gelistirmenin temel amaci; bir iriiniin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan algilanan
fiyat ya da deger yapisim1 degistirmektir. Diger bir ifadeyle, satis gelistirme hizli satis saglamaya
yonelik olmakla birlikte {irliniin ya da hizmetin uzun vadede piyasadaki degerini olusturmasina
yardime1 olmaktadir (Oztiirk, 2013a: 65-66). Satis gelistirme ¢alismalar1 bu amaci ile iliskili olarak
kisa donemli karlara odaklanmaktadir (T1gli ve Pirtini, 2003: 119).

Son yillarda firmalar, satis gelistirme ¢alismalarini hem tiiketici pazarlarinda hem de
endiistriyel pazarlarda olduk¢a yogun bir sekilde kullanmaktadir. Bunun baslica gostergesi de
onemli oranda artan satis gelistirme harcamalaridir (Kotler, 2009:140). Satis gelistirme
caligmalarinin 6nem kazanmasinin temel sebepleri sunlardir (Tosun vd., 2018: 17; Tosun, 2014:
417-418; Oztiirk, 2013b:104-105; Ergiiven, 2013: 35; Mucuk, 2009: 210; Oztiirk, 2003: 255; Belch
ve Belch, 2003: 515-520);

* QGiinlimiizde siirekli yeni markalarin pazara sunulmasi ve markalar arasi benzerliklerin
artmast marka bagliliginin azalmasma yol agmaktadir. Firmalarin {iriinlerini rakiplerinden
gercek anlamda farklilastiramamalar1 sebebiyle satis gelistirme c¢alismalari, riinleri

farklilastirict bir yol olarak goriilmektedir.

= Karmasik ve her gegen giin degisen pazar kosullari, birgok markay1 kisa vadeli pazarlama
stratejilerine mecbur etmektedir. Pazarlama iletisimi ¢aligmalarina biiyiik yatirimlar yapmak
istemeyen bir¢ok firma da etkisini hemen gosteren bir arag olarak satis gelistirmeyi tercih
etmektedir.

= Biitiinlesik pazarlama iletisimi araglar1 igerisinde Olgiilebilirlige en fazla hizmet eden
araglardan birisi de satis gelistirmedir. Stok yonetim sistemleri ile anlik verilere ulasmak ve
satis gelistirme calismalarini bu verilere gore diizenlemek oldukca kolaydir. Belirli bir
kampanya donemi s6z konusu ise, bu donemin sonunda elde edilen rakamlar yine birgok

veriyi firmalarin hizmetine sunmaktadir.
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= Gilinlimiizde perakendecilerin iiretici firmalar karsisinda daha giiglii bir konuma

olmasina bagli olarak, perakendeciler satis teklifi sunan aktorlere donlismeye baslamistir.
Uretici firmalar da bu doniisiimle birlikte iiriinlerini satabilmek amaciyla daha fazla satis
gelistirme ¢aligmalarina bagvurmak zorunda kalmaktadirlar.

= Homojen olmayan diger bir ifadeyle heterojen pazar, farkli pazar boliimlerinin ortaya
cikmasia sebep olmakla birlikte bu pazar béliimlerine hitap etmek reklam maliyetlerini
daha ¢ok arttirmaktadir. Bu anlamda, satis gelistirme, farkli pazar boliimlerine ulasmada
cesitli teknikleri kullanma olanagi saglamaktadir.

= Geligsen teknoloji ile birlikte ikame firiinler ve dolayisiyla markalar arasindaki rekabetin
yogunlagmasi tiiketicilerin de fiyata karsi duyarliligint artirmistir.

= Tiiketici davraniglarinda son yillarda siirekli olarak degisim yasanmasi ile birlikte istekler ve
promosyon beklentileri en lst diizeye ¢ikmustir. Tiketiciler, arttk marka ile kurduklari
iliskinin 6zellikle her anindan yiizde yiiz tatmin olmay1 beklemektedir.

» Uriin yasam déngiilerinin hizl1 ve kisa olmasi, firmalarin satis gelistirme ¢alismalarina daha

fazla agirlik vermelerini gerektirmistir.

Satis gelistirme, bugiiniin firmalarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi kampanyalarinda 6nemli
bir rol oynamaktadir (Erdogan, 2013: 10). Bu kampanyalarda satis gelistirme ¢alismalarinin etkili
olabilmesi i¢in, diger pazarlama iletisimi araglarinda oldugu gibi iyi bir planlamanin yapilmasi
gerekmektedir. Satis gelistirme kisa donemde sonu¢ almayi hedefledigi icin, oncelikle spesifik,
dlgiilebilir amaglar saptanmalidir. Ikinci olarak belirlenen amaca uygun mesajlar hazirlanarak diger
iletisim araclart tespit edilmelidir. Uygun yontem ve teknikler segildikten sonra da zaman
belirlenmeli ve uygulamaya gecilmelidir. Boylece sonuglart kusursuz bir sekilde takip etmek
miimkiin olabilmektedir. Ancak satis gelistirme, cogunlukla tek basina degil, diger araclar ile
birlikte biitiinlestirilip esgiidim saglanacak sekilde kullanildiginda daha etkin sonuglar alma
olasilig1 artmaktadir (Kesebir, 1988: 9; Firlar ve Yeygel, 2004: 183; Mucuk, 2009: 212). Bu
cercevede satig gelistirmenin ana fonksiyonu, kisisel satig ve reklami tamamlayarak bunlar arasinda
esglidiimii saglamasidir. Ayni zamanda satis gelistirme, reklam ve kisisel satis yoluyla verilen satis
mesajlarin1 zenginlestirebilmektedir. Diger yandan reklam, tiiketici kitleleri; kisisel satis genellikle
bireysel olarak tiiketicileri hedef alirken satis gelistirme ise dagitim kanali, perakendeciler, satis
giicii ya da belirli grup tiiketiciler gibi agik olarak ifade edilebilen spesifik ve kiiciik gruplara
yonelmektedir (Mucuk, 2009: 211).

Is diinyasinda pek ¢ok kisi satis gelistirmeyi reklam kavramiyla es anlamli olarak kullansa da

aralarinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar arasinda en 6nemli ii¢ nokta su sekilde
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siralanabilir. Ilk olarak, reklamda ortam, medya, mecra gibi isimler ile tanimlanan reklam ar

baska firmalar sahip oldugu ve hatta denetledigi halde, satis gelistirmede firma kendi yontem ve
teknikleri ile tiiketicilere bilgi vermekte ve onlar etkilemeye calismaktadir. Ikinci olarak satis
gelistirme, reklamdan farkli bir sekilde, rutin olmayan diger bir ifadeyle tekrarlanmayan islerle
ugrasmaktadir (Mucuk, 2009: 210-221). Ugiincii olarak ise reklam tiiketici davramslarindan ¢ok

zihinler {lizerinde, satis gelistirme ise davranislar iizerinde etkili olmaktadir.

Tiiketicilerin iirlin satin alimini tetikleme hatta 6zendirme amaci tagiyan ayn1 zamanda kisisel
satis, reklam gibi araglara gore pazarlama iletisimi harcamalarinin biiylik bir boliimiinii olusturan
satis gelistirme calismalarinin firmalar tarafindan geleneksel ve ¢evrimici ortamlarda kullanimi,
ozellikle son yillarda onemli olgiide artig gdstermistir. Bu nedenle, gliniimiiz tiiketicileri, yogun
olarak satig gelistirme ¢alismalarina maruz kalmakta ve bu ¢aligmalardan olduk¢a sik bir sekilde

faydalanmaktadir (Ozer ve Ozer, 2016: 52-53).

Satis gelistirme c¢alismalari, ¢ok sayida heterojen faaliyetten olustugu icin bunlari
siniflandirmak olduk¢a zordur. Ancak satis gelistirme; seslendigi kitleler agisindan iice
ayrilmaktadir (Tosun vd., 2018: 18-23; Tosun, 2014: 421-423; Yiikselen, 2003: 330-331; Oztiirk,
2003: 225; Ecer ve Canitez, 2003: 205; Mucuk, 2009: 212-213; Olug, 2006: 636-638; Kotler, 2005:
152-153; Odabas1 ve Oyman, 2010: 203);

= Ticari satis gelistirmede iiretici firmalar, sunmakta olduklar {iriinleri stoklama, sergileme ve
reklammn1 yapmaya ikna edebilmek amaciyla dagitim kanallarina cesitli tekliflerde
bulunmaktadirlar.

= Satig giliciine yonelik satig gelistirmede iiretici firma, satis elemanlarinin motivasyonlarinin
artirllmasi, daha verimli c¢aligmalarinin saglanmast icin c¢esitli egitimler, programlar,
ekipmanlar veya {icretlendirme gibi ¢esitli uygulamalar kullanmaktadir.

= Tiiketici yonlii satis gelistirmede ise iiretici ya da perakendeci firma nihai tiiketiciye
odaklanmaktadir. Nihai tiiketiciler, bireyler veya ev halki olabilecegi gibi {irlinii tiikketen bir
firma da olabilir (Cakir, 2016: 336). Ancak bu calisma kapsaminda, nihai tiiketici olarak
bireyler dikkate alinacaktir.

2. Tiiketici Yonlii Satis Gelistirme

Tiiketici promosyonu adi da verilen tiiketici yonlii satis gelistirme (consumer promotion),
tiiketiciyi satin almaya motive eden kisa donemli etkiye sahip tesvik tekniklerinden olusmaktadir
(Mucuk, 2009: 209, 212). Tiiketici yonlii satis gelistirme ¢alismalari, genellikle sinirli bir zaman
periyodu i¢inde uygulanan (Tigli ve Pirtini, 2003: 120) satis tesviklerini olusturmakla birlikte

aninda davranigsal tepki yaratmaya da yoneliktir. Bu tir tesvikler, kisa bir dénem icin
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sunuldugundan tiiketicilerin bu tesvikten yararlanabilmesi i¢in hemen satin almasi gerekme

Bu nedenle, satislar lizerinde kisa zamanda gerceklesebilecek dogrudan bir etkisi bulunmaktadir
(Oztiirk, 2013a: 66).

Tiiketici yonlii satig gelistirme ¢alismalarinin temel amaglari; kisa donemde satislart artirmak,
farkindalik olusturmak, uzun dénemde pazar paymi artirmak, magaza veya marka bagliligini
artirmak, rekabet avantaji saglamak, markanin kullanimini artirmak, yeni iiriinlerin tanitilmasina
yardimc1 olmak, markalar arasinda gegisi saglamak, tiiketicilerin markayr merak etmelerini
saglamak, markanin tiiketici tarafindan denenmesini saglamak, tiiketiciler arasinda yarisma ve
kazanma duygusu yaratarak triine iliskin olumlu tutum gelistirmek, reklam ve Kkisisel satig
faaliyetlerini destelemek, tiliketicilerin markay1 tekrar satin almalarmi tesvik etmek, tliketiciyi
motive ederek planlanmamis satin almalar1 desteklemek, tiiketicilerin biliylik miktarlarda satin
almalarmi saglamak, mevcut miisterileri korumak ya da miisterilerin rakip markalara kaymasini
onlemek, belli bir pazar boliimiinii hedeflemek, mevsimlik, cografik veya ozel olaylardan
yararlanmak, marka degeri olusturmak, rakiplerin reklam ve satig gelistirme ¢alismalarinin etkisini
azaltmak, sadik miisterileri Odiillendirmek, yeni {riiniin {iriin hayat egrisindeki giris asamasini
gegmesini saglamak, satin alma sikligin1 ve oranini artirmak, tliketicilere yonelik veri tabani
olusturacak bilginin toplanmasint kolaylastirmaktir (Yikselen, 2003: 329; Mucuk, 2009: 212;
Odabas1 ve Oyman, 2010:196; Erdem, 2006: 372; Oztiirk, 2013b: 68-69).

Tiiketici yonlii satig gelistirmenin fiziksel tirlinler, 6zellikle de hizli tiikketim iiriinleri igin sik¢a
kullanildig1 goriilmektedir. Ancak tiiketici yonlii satis gelistirme, sadece fiziksel iiriinler i¢in gegerli
olmamaktadir. Bunun yaninda, gilinlimiizde hizmet sektdriinde yer alan firmalarin da (6rnegin;
bankalar, oteller, havayolu sirketleri, aligveris merkezleri gibi) benzer tiiketici yonlii satis gelistirme
caligmalarindan yararlandiklar1 goriilmektedir (Oztiirk, 2013a: 66). Ayrica tiiketici yonlii satis
gelistirme; yeni bir tiriin, marka veya triinde herhangi bir degisiklik yapildiginda olduk¢a 6nemli
bir etkinlige sahipken, tirlinde hicbir degisim s6z konusu degilse etkin calismalar olmaktan
cikmaktadir. Aymi sekilde tliketici yonli satis gelistirme ¢alismalari, liriin yasam dongiisiinde son
asamaya gelen ve pazari siirekli daralan iirlinler i¢in ¢ok etkili olmamaktadir (Odabas1 ve Oyman,
2010: 198, 203).

Tiiketici yonlii satig gelistirme galismalari li¢ grupta toplanabilir (Giilgubuk, 2007: 68);
» Uretici firmanin dogrudan tiiketicilere satis noktasinda, satis noktas1 sahibi ile beraber
ortaklasa ya da kendi adina yaptigi, raflarda daha c¢ok yer almaya, goriiniirligii artirmaya

iligkin satig gelistirme caligsmalari,
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» Uretici firmanin dogrudan tiiketicilere satis noktast disinda, Ornegin; calistikla

yerlerinde, evlerinde, bos zamanlarin1 degerlendirebilecekleri ortamlarda yaptigi satis
gelistirme ¢alismalari,

= Perakendecinin, iretici firmadan bagimsiz bir sekilde satis noktalarinda kendi insiyatifi
dogrultusunda yaptig1 satig gelistirme ¢aligmalart.

Bugiine bakildiginda gercekte tliketici yoOnlii satis gelistirme calismalarinin 6zde ayni
kalmakla birlikte farklilagan bilisim teknolojileri ile boyut degistirdigi ifade edilebilir. Tiiketici
yonlii satis gelistirme galismalari, internette bazen asir1 derecede uygulama imkani bulan pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin basinda gelmektedir. Firmalar, internet sitelerine ziyaretleri artirmak
amaciyla bu tiir ¢aligmalarda bulunmaktadir. Diger yandan internette yiiriitiilecek bir tiiketici yonlii
satig gelistirme kampanyasi s6z konusu oldugunda hazirlanmasi gereken planin asamalari, gergekte
geleneksel ortamda gerceklestirilenlerden pek de farkli degildir. Ancak internet ortamindaki tiiketici
yonli satig gelistirme c¢alismalarinin geleneksel ortamda gergeklestirilen ¢alismalardan en 6nemli
farki, hizli bir sekilde spesifik bir hedef kitle grubuna hitap edilmesidir. Buna gore tiiketicileri
temsilen bu hedef kitle grubuna yapilabilecek teklifler de farklilagsmaktadir. Bunun yaninda internet
yoluyla sadece ¢evrimigi (online) tiiketici yonlii satis gelistirme calismalar1 gerceklestirilmemekte,
firmalarin ¢evrimdis1 (offline) tiikketici yoOnlii satis gelistirme c¢alismalart da desteklenmektedir.
Ayrica gilinlimiizde 0Ozellikle internet tizerinden yiiriitiillen tliketici yonlii satig gelistirme
caligmalarinda dagitim maliyetlerinin tamamen ortadan kalktii goriilmektedir. Milyonlarca
tilketiciye erisimin yani sira tiiketicilerle kisisel baglantiyr miimkiin kilan internetin sundugu diger
bir avantaj ise, tiiketiciyi oyuna dahil etmesi veya tiiketicinin kendisini oyunun bir pargasiymis gibi
hissetmesini saglamasidir. Internette etkin olarak isleyen tiiketici yonlii satis gelistirme calismalari,
cogu kez reklam faaliyetleri ile kombine edilerek kullanilmaktadir (Aksoy, 2009: 174-175; Firlar ve
Yeygel, 2004: 182-183; Hasiloglu, 2007: 46).

Tiiketici yonlii satig gelistirme c¢aligmalari, kisa donemde onemli satis basarilar1 getirebilir.
Fakat bu caligmalar yanlis uygulandiginda istenmeyen sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir. Mevsimlik
veya konjonktiirel dalgalanmalar dikkate alinmadiginda ya da bu g¢alismalar uzun siire ve
dikkatsizce uygulandiginda tiiketicilerde iirliniin fiyatina ve niteligine iliskin 6nemli stlipheler
uyanmasina (Cemalcilar, 1983: 355) ve siirekli promosyon beklentisi olugmasina sebep
olabilmektedir. Burada siirekli promosyon beklentisi, normal donemlerde satis kaybina ve satin
alma kararlarinin ertelenmesine yol acabilir. Ote yandan zamansiz uygulamalar nedeniyle, daha
once Uriin satin almis tiketicilerde “kandirilmis olma” gibi bazi duygular olusabilmektedir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007: 119). Bu nedenle rekabetin yogun oldugu &zellikle de
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oligopol piyasasinda fiyat dist rekabetin yogun oldugu ortamlarda bu calismalar daha etki

sekilde uygulanabilir (Odabasi ve Oyman, 2010: 197). Diger yandan firmalar, marka imaj1 ile
uyusan veya marka imajimi yiikselten ve deger katan tiiketici yonlii satis gelistirme calismalarini
tercin etmelidir. Ayrica bu tiir ¢alismalar bazi durumlarda iriiniin ya da markanin Oniine
gecebilmektedir (Tigl ve Pirtini, 2003: 120).

2.1. Tiiketici Yonlii Satis Gelistirme Teknikleri

Kitchen ve Pelsmacker; tiiketici yonlii satis gelistirme tekniklerini, tirin temelli, para temelli
ve 6diil temelli olmak tizere iige ayirmaktadir (2004: 52);

1) Uriin Temelli Satis Gelistirme Teknikleri: Bu teknikler iriin iizerinden kurgulanmakta olup
hediye dagitimi, hediyeli paketler ve Ornek/numune friin dagitimi seklinde gergeklesebilir.
Hediyeler, iriinii satin alan tiiketicilere diisiik fiyatla veya tcretsiz olarak sunulan maddesel
tesvikler olarak tanimlanir. Firmalar {iriiniin yaninda verilen hediyeler ile iirlinlin satin alinmasini
tiiketiciler i¢in daha cekici kilmaya ¢alisirlar (Oztiirk, 2013: 70). Hediyeler, tutunmus iiriinlerin
farkl1 boyutlarin1 pazara sunmak veya baska pazarlama iletisimi faaliyetlerine katki saglamak
amaciyla kullanilmakla birlikte marka baglilig1 yaratilmasinda da 6nemli rol oynamaktadir (Olug,
2006: 643). Ote yandan da@itilacak hediyeler, firmanin hedef kitlesinin beklentilerine ve
ozelliklerine uygun olarak seg¢ilmelidir. Ciinkii tiiketiciler hediyeyi begenirse satin alma olasilig
artacaktir. Dolayisiyla potansiyel tiiketicilerin psikografik ve demografik ozelliklerinin firma
tarafindan bilinmesi gerekmektedir (Odabast ve Oyman, 2010: 210-211). Diger yandan, hediye
dagitimindan yavas satilan bazi Uiriinlerin satiginin artirilmasinda veya triinlerin rakip tirtinlere karsi
istiinliiklerinin tiiketicilere 6gretilmesinde ya da yeni iirlinlerin tanitim asamasinda yararlanilabilir.
Ozellikle satislarin diisiik oldugu mevsimlerde ya da bolgelerde hediyeler vererek satislari
canlandirmak ve bdylece toplam satis hacmini artirmak miimkiindiir. Ancak hediye yoluyla {iriin
pazarlanmasinda, hediye verme sona erdikten sonra satislarda diisme goriilmektedir. Bu nedenle,
satiglar1 belirli bir alt diizeyde tutabilmek icin reklam ve diger biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerini belirli araliklarla siirdiirmek gerekmektedir.  Ote yandan tiiketiciler ozellikle
odedikleri iicret degismeden hediye almaktan memnun kalmakla birlikte bu durum siirekli bir
beklentiye de doniisebilmektedir. Bununla birlikte tiiketici, marka tercihinden ziyade hediyeli iiriin
arayisina girer ise, bu durumdan rekabet halindeki tiim markalarin zarar gorebilecegi sdylenebilir
(Ergiiven, 2013: 35).

Dagitilacak hediyeler dogrudan hediyeler ve posta hediyeleri olmak {izere iki grupta
toplanabilir (Odabas1 ve Oyman, 2010: 211);

*»  Dogrudan Hediyeler: Tiiketicinin hemen ve dogrudan harekete ge¢cmesini yonelik

tekniklerdir. Bu grupta, tiiketicinin satin aldig1 {irlin veya hizmetin karsiliginda hemen bir
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hediye verilmektedir. Bunlar; bir iiriin 6rneginin diger bir {irlinle birlikte hediye veri

(6rnegin; bulasik makinast deterjan1 paketine ilistirilmis sekilde bulasik makinast
parlaticisinin hediye edilmesi), {iriin paketinin i¢cinde hediye verilmesi (6rnegin; kahvalti
gevregi paketleri iginde verilen oyuncaklar), {iriin paketi iistiinde hediye verilmesi (6rnegin;
Coca-Cola sisesine ilistirilmis sekilde bardak hediye edilmesi) ve {irliniin kendinden
bagimsiz bir sekilde degeri olan bir ambalaj icerisinde sunulmasi (6rnegin; saklama kabi
icinde sunulan toz deterjan veya sik bir bardak icinde sunulan gida {iriinii) seklinde
gergeklesebilir.

= Posta Hediyeleri: Satin alma aninda ve satin alma noktasinda verilen hediyelere alternatif
olarak posta yoluyla génderilen hediyeler kullanilmaktadir (Oztiirk, 2013b:113). Tiiketicinin
yapmis oldugu satin alimi ispatlamasi karsilifinda tiiketiciye kimi zaman bedava kimi
zaman ise bir miktar para karsiliginda verilen hediyelerdir. Diger bir ifadeyle belirli sayida
satin alma kanitin1 (6rnegin; iiriin kapagi veya iriin etiketi gibi) gonderen tiiketicilere
hediyeler posta ile gonderilmektedir. Birden fazla satin alma kanit1 istenildiginde ise tiiketici
hediyeye sahip olabilmek icin kisa zaman i¢inde ¢ok sayida iiriin satin almaktadir. Ozellikle
cocuklara yonelik uygulama alanlar1 s6z konusu olan bu tiir teknikler, son donemlerde
mesrubat iireticileri tarafindan sik¢a kullanilmaktadir.

Hediyeli paketler ise, 6zel bir iirlin paketinin i¢ine ek lriinler konulmasi ile olusturulur.
Boylece, tiiketici lirliniin normal paket fiyatin1 veya bu fiyatin daha azini ddeyerek, daha fazla
miktarda tiriin satin alabilir. Burada {irliniin ekstra olarak sunulan miktari, tiiketiciye iriinii satin
aldigr i¢in verilen bir hediye olarak diistiniildiigiinden “hediyeli paketler” olarak tanimlanir.
Hediyeli paketlerin bonus paketler ve ¢oklu paketler olmak tizere iki tiir uygulamasi s6z konusudur.
Bonus paketlerde, daha fazla miktarda iiriin igeren biiyiik paketler, {iriiniin normal paket fiyati ile
satilabilecegi gibi daha diisiik fiyatla da satilabilmektedir. Ornegin; ¢ay, deterjan gibi ambalajh
tilketim trtlinlerinde “ayni fiyata simdi %20 daha fazla” seklinde sik¢a goriilmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2010: 213). Uygulamada hediyeler, normal paketteki iiriinlerin %20’si ile %100’ arasinda
degismekte ve en sik %30 hediye kullanimi goriilmektedir (Cakir, 2016: 346). Bonus paketler,
tiretim ve paketleme esnekligine sahip olan firmalar i¢in kullanilir. Coklu paketlerde de ayni iiriiniin
bir ka¢ birimi bir araya getirilip paketlenmekte, paket icerisinde bulunan ek birim tiiketiciye iicretsiz
veya diisiik fiyatla satilmaktadir. Ornegin; firma iki adet siitii bir arada paketleyerek ikili paketi bir
adet fiyatina satmaktadir. Diger bir ifadeyle “iki tane al bir tane fiyat1 6de” seklinde
uygulanmaktadir. Hatta son donemlerde otomobil lastigi iireticileri, tiiketicileri kendi markalarina
cekmek igin ii¢ yeni lastik alana dordiinciiyii hediye etmektedir (Oztiirk, 2013a:70). Coklu paketler,

paketleme konusunda esneklige sahip olmayan firmalar tarafindan kullanilir. Hediyeli paketlerin
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amact; iirliiniin kullanimin1 artirmak, marka degisimini cesaretlendirmek, rekabet¢i faaliyetlere d1g¢

firmalardan 6nce bagvurmak, tiiketici bagliligini artirmak ve yeni kullanicilar1 gekmektir.

Kalabalik ve rekabetin olduk¢a yogun oldugu pazarlara yeni bir iiriin ya da marka ile girmek
son derece zordur. Boyle durumlarda yeni ya da gelistirilmis {iriiniin denenmesini 6zendirmek,
tiiketicilerin iirtin ile kisa silirede tanigmasini saglamak, satis hacmini artirmak, satiglari
hizlandirmak, tiiketicilerle ilgili bilgi edinmek ve marka adini duyurabilmek igin 6rnek {irtinler,
tiketiciye ticretsiz/bedava dagitilabilecegi gibi az bir iicret karsiliginda da dagitilabilir (Yiikselen,
2003: 330; Elden, 2009: 81; Odabasi ve Oyman, 2010: 205; Ergiiven, 2013: 35; Cakir, 2016: 345).
Ozellikle iiriiniin kullanilmas1 ve anlasilmasi zor hatta karmasik bir iiriin olmas1 bu teknigin
etkinliginin artmasim saglamaktadir (Oztiirk, 2013b:112). Ornek iiriinler ile iiriinii deneme firsatini
bulan tiiketiciler ve tiiriinden memnun kalan tiiketiciler kazanilmis tiiketicileri olusturmaktadir
(Unsal, 1984: 462). Ornek iiriin dagitiminda, iiriinler gergek boyutuyla tiiketiciye ulastirilabilecegi
gibi denenebilmesi igin tasarlanmig kiiglik bir boyutta da tiiketicilere ulastirilabilir. Tiiketicilerin
iiriin hakkinda bilgi sahibi olmas1 agisindan ornek iiriinlerin dagitimi en etkili tekniklerden biri
olarak goriilmesine karsin yiiksek maliyetli bir tekniktir. Bu nedenle firmalar tarafindan her zaman
kullanilmas1 miimkiin degildir. Uriinlerin rakip firmalarm iiriinleri karsisinda farklilastirict bir
Ozelligi veya tstlnliigli varsa, ayrica bu 6zellik tiiketiciler tarafindan ¢ok kolay algilanabiliyorsa,
ornek triin dagitimi oldukga uygun bir teknik olarak goriilebilir. Bununla birlikte posta ve internet
yoluyla, sehir merkezi ve fuarlarda, evlere (kapidan kapiya), iiriin ambalaji lizerinde ya da medya
(gazete ve dergiler), profesyonel kisiler, toptancilar ve kurumlar araciligiyla da 6rnek iiriin dagitimi
yapilabilir (Yikselen, 2003: 330; Bozkurt, 2004: 260-263; Odabast ve Oyman, 2010: 204-205;
Oztiirk, 2013a: 69-70; Cakir, 2016: 345). Bunlar arasinda 6zellikle internet tabanli 6rnek iiriin
dagitim kampanyalari, son yillarda firmalar ve tiiketiciler arasinda oldukga popiiler hale gelmistir.
Cevrimici 0rnek {riin dagitiminda firmalar, 6rnegin; herhangi bir dergi, kozmetik, gida vb. iriinii
bedava olarak tiiketiciye gondermekte, ancak bu {iriini bedava almak isteyen potansiyel
tiiketicilerin bir form ya da anket doldurmasi gerekmektedir. Form ya da anket yoluyla tiiketicilerin
isimlerini, adreslerini ve e-posta adreslerini diger bir ifadeyle kisisel bilgilerini alan firmalar, hem
veri tabanlaria eklemek iizere ek bilgiler toplamakta hem de sadece {irlinleri talep eden tiiketicilere
ornek iirtin dagitmaktadir (Kircova, 2005: 105; Cakir, 2016: 346).

2) Para Temelli Sats Gelistirme Teknikleri: Bu teknikler kuponlar, fiyat
indirimleri/iskontolar1, nakit/para iadeleri ve aligveris/magaza/sadakat kartlarindan olugmaktadir.
Kuponlar; degisik yontemlerle dagitilan, {izerinde parasal deger yazili olan, tiiketiciye iirlinii satin
aldiginda iizerindeki yazili deger kadar fiyat indirimi saglayan tekniklerdir (Oztiirk, 2003: 256;
Bozkurt, 2004: 263; Erdem, 2006: 38). Bu cer¢evede bir iirliniin fiyatinin tiiketiciye azaltilmis
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olarak yansitilmasina yarayan kuponlar, iiriinii satin alan tiiketicilerin yeniden satin alma

0zendirmek, yeni veya gelistirilmis {iriinlerin denenmesini veya satis hacmini ¢ok hizli artirmak,
yeni Ozellikler eklenmis, boyutlar1 degistirilmis, biiyiitiilmiis {iriin paketlerini pazara sunmak
amaciyla kullanilan tekniklerdir (Olug, 2006: 642). Tiiketici yonlii satis gelistirme amaclarinin tam
olarak gerceklesmesine imkan taniyan kuponlar, kisa donemliligi de ¢ok iyi yansitmaktadir.
Tiiketicilerin oldukg¢a hizli bir sekilde kullanabilecegi bir teknik oldugundan, tiiketici yonlii satis
gelistirmenin hizli olmas1 amaciyla da uyum saglamaktadir (Oztiirk, 2013b: 110). Farklilasma
yaratmada ve siirdiiriilebilir rekabette avantaj saglayan kuponlarin (Yiikselen, 2003: 331)
tiiketicilere ulastirilmasinda ¢esitli yontemler bulunmaktadir. Bu yontemler yazili medya (gazete,
dergi gibi) yoluyla kupon dagitimi, dogrudan postalama yoluyla kupon dagitimi, magaza iginde
kasada veya satis noktasinda kupon dagitimi, paket i¢i veya paket {lizerinde kupon dagitimi ile
firmanin internet sitesi gibi ¢evrimi¢i ortamlarda kupon dagitimi olarak siralanabilir. Ancak son
yillarda tiiketiciler, ¢evrimigi ortamlarda dagitilan kuponlara yoneldikleri i¢in diger kupon dagitim
yontemlerinin kullanimi, firmalar tarafindan olduk¢a azalmistir. Dolayisiyla dijital kuponlar, her
gecen giin popiilerligini artirmaya devam etmektedir. Ozellikle internet sitelerine iiyelik sayisin
artirmak isteyen firmalar, tiiketicileri tesvik etmek i¢in kupon dagitimi gerceklestirmektedirler.
Internet siteleri, tiiketicilerin dijital kuponlar kesfetmesini, cep telefonlarna indirebilmelerini veya
bir aligveris kartina transfer edebilmelerini kolay hale getirmektedir. Giiniimiizde perakende satis
yapan pek cok firma, tiiketicilerin cep telefonlarindan kuponlar1 paraya g¢evirebilen teknolojiler
kullanmalarma firsat tanimaktadir. Boylece dijital kuponlarin kullanim kolayligi, bu kuponlarin
hem daha fazla ragbet gormesini tesvik etmekte hem de psikolojik ve ekonomik doyum

saglamaktadir (Cakir, 2016: 338-339; Firlar ve Yeygel, 2004: 185).

Fiyat indirimleri, satis gelistirme calismalar1 i¢inde tiiketiciyi en ¢ok memnun eden
tekniklerden biri olarak One ¢ikmaktadir. Bu baglamda fiyat indirimlerinin, tiiketiciler agisindan
Ozendirme Oncesi ile Ozendirme sonrasini karsilastirmada ¢ok daha basit bir teknik oldugu
sOylenebilir (T1glt ve Pirtini, 2003: 121). Firmalar tarafindan uygulanmasi oldukg¢a kolay olan fiyat
indirimleri, bir Uriiniin fiyatinin firma tarafindan gegici olarak diistiriilmesidir. Diistik fiyat, satin
alma davranisinin finansal riskini azalttig1 i¢in tiiketicileri, yeni liriinleri denemeleri acgisindan tesvik
etmektedir. Fiyat indirimlerinde, {riiniin fiyati iizerinden indirim yapilmakla birlikte indirimin
miktar1 etiket veya paketin iizerinde tiiketiciye bildirilmektedir. Fiyat indirimleri, tiiketicileri
genellikle daha pahali markalar: ya da daha 6nce hi¢ satin almadiklari {iriinleri satin almaya tesvik
eder. Ozellikle giiniimiizde sik sik yasanan ekonomik durgunluk dénemlerinde firmalar pazarlarda

olusan durgunlugu asmak i¢in fiyat indirimleri uygulamaktadirlar. Bazi perakendeciler alisverisi
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artirmak i¢in haftanin belirlenen giinlerinde, belirli iiriinlerin normal fiyatindan daha ucuza safi

fiyat indirimleri gerceklestirmektedir (Oztiirk, 2013a: 71). Bu indirimler, sik sik satin alinan ve
diisiik fiyath dayaniksiz tiiketim triinleri ile yeni {iriinler i¢in gegerli olan ¢alismalardir (Bozkurt,
2004: 276). Fiyat indirimleri, iki sebepten dolay1 basaril tiiketici yonlii satis gelistirme ¢aligmalari
olarak nitelendirilmektedir. ilk olarak, fiyat indirimleri tiiketicilere, parasal tasarruf agisindan gekici
gelmektedir. Ikinci olarak, tiiketicilere aninda &diiller verilmektedir. Ayn1 zamanda fiyat indirimi,
satiglar1 kisa donemde artirmanin en etkili yollarindan biri olarak tiiketicilerin ihtiyaglarindan ¢ok
daha fazla miktarda satin alim yapmalarina neden olmaktadir (Elden, 2009: 81; Ergiiven, 2013: 34).

Nakit iadeleri, tiriiniin satisin1 artirmaya yonelik olarak, satin alma eylemini gergeklestiren
tiiketicilere belirli bir miktar nakitin geri verilmesini ifade etmektedir (Oztiirk, 2013b:111).
Ornegin; dayanikli (beyaz esya, otomobil vb.) ve dayaniksiz iiriinler (gida, giyim vb.) igin yapilan
nakit iadelerinde tiiketiciler, iiriinii satin aldiklarin1 gosteren satin alma kanitlarini (Grnegin;
margarin paketlerinin kulakgiklar1 veya igecek siselerinin kapaklar1 gibi) perakendeciye
sunduklarinda ya da posta yoluyla iireticiye ulastirdiklarinda, iriin fiyatinin belirli bir orani
kendilerine geri 6denmektedir. Boylece firma, tiiketicinin {irlinii denemesini ve birden fazla satin
alim yapmasini zendirmeye c¢alismaktadir. Uriinlerde gerceklestirilen gecici indirimler olarak
degerlendirilen nakit iadesinde, 6zellikle yeni {iriinlerin deneme kullanimlarinin artirilmast diistik
bir maliyetle saglanmis olmaktadir (Oztiirk, 2003: 257; Olug, 2006: 642). Bununla birlikte nakit
iadeleri, diger tiiketici yonlii satig gelistirme tekniklerinin uygun olmadigi ve o6zellikle rakip
firmalar yogun kampanyalara yoneldiklerinde ve marka bagimliliginin yiiksek olmadig1 durumlarda
etkili olan bir tekniktir (Odabasi ve Oyman, 2010: 208).

Aligveris kartlar1 ise tliketici yonlii satis gelistirme calismalarinda en ¢ok kullanilan
tekniklerden biridir. Aligveris kartlari, liretici veya perakendeci firmalarin tiiketicilere genellikle
ticretsiz olarak verdikleri ve aligveris yapildiginda belirli {iriin ya da hizmetlerde indirim saglayan
kartlardir. Hizmet isletmelerinin yan1 sira perakendeciler tarafindan da uzun siiredir kullanilan bu
kartlar, tiiketicilere iiriin satin aldik¢a belirli puanlar kazandiran daha sonrasinda ise bu kazandigi
puanlar ile bedava liriin veya hizmet alma, bir ¢ekilise katilma hakki saglamakla birlikte ¢esitli
indirimler veya para iadeleri de kazandirmaktadir Boylece firmalar, bu tiir teknikler ile {irlin veya
hizmetlerinin devamli kullanilmas: i¢in tiiketicileri tesvik etmenin yani sira giiclii miisteri baglilig
yaratmak istemektedirler. Bu sekilde firmalar, hem belirli triinlerin satiglarini artirmakta hem de
tiketicileri ile ilgili degerli bilgiyi diger bir ifadeyle tiiketicilerin satin alma davranigina iligkin pek
cok bilgiyi veri tabanlarina aktarabilmektedir. S6z konusu veri tabanlari, tiiketiciler ile daha giiclii
iligkiler kurma veya onlarin satin alma miktarlarin1 artirma gibi spesifik satig gelistirme Onerileri

sunmalaria olanak tanimaktadir (Oztiirk, 2013a: 72).
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3) Odiil Temelli Satis Gelistirme Teknikleri: Bu teknikler ise yarisma ve cekilislerder

olusmaktadir. Yarigma ve ¢ekilisler, benzer niteliklere sahip teknikler olmalarina ragmen, aralarinda
az da olsa bazi farkliliklar bulunmaktadir (Bozkurt, 2004: 268). Yarigsmalar, katilimcilarin bir
oyunda rol alma veya birbirlerini gegme giidiilerine seslendigi i¢in arzulanan bir satig gelistirme
teknigi olarak algilanmaktadir. Katilimcilar, bir seyi yapmis olmak i¢in yapmaktan ¢ok
baskalarindan daha iyi yapabilmis olmaktan hoslanirlar (Olug, 2006: 650). Bu bakimdan satis
gelistirme ¢alismasi yapilan {iriinli satin alan katilimcilar, yarismalarda reklam karsinda oldugu gibi
edilgin degil etkin bir konumdadir (Kapferer, 1991: 153). Diger bir ifadeyle katilimcilar bir aktivite
sergilemekte, bilgi birikimlerini veya analitik ya da yaratici yeteneklerini ortaya koymakta; kazanan
ise en iyi performans gosteren ya da en dogru cevaplart veren katilimcilar arasindan segilmektedir
(Cakir, 2016: 342; Firlar ve Yeygel, 2004: 184; Bozkurt, 2004: 269). Yarismalar genellikle en iyi
slogan1 yazma, iirline isim bulma, iiriine alternatif kullanim alanlar1 yaratma gibi c¢esitli konularin
(Odabast ve Oyman, 2010: 208-209) yan1 sira 6rnegin; “Sana margarini ile en iyi pasta yapma” gibi
belirli temalarda da diizenlenebilmektedir (Olug, 2006: 643). Bunun yaninda yarigsmalar,
tiketicilerin perakendeci magazalara gidisini artirmakta ve marka imajina da katkida
bulunmaktadir. Yarigmalar, uzman kisiler tarafindan iyi bir sekilde diizenlendiginde belirli bir {iriin
icin bliylik bir ilgi yaratarak satislar1 artirmada yararli olmaktadir. Ancak ilgiyi artirirken ilginin

kaybolmasina izin verilmemelidir.

Uriinii satin alanlar arasindan, sans eseri secilen katilimeilara gesitli 6diiller vermek amaciyla
diizenlenen c¢ekilislerde, tim katilimcilarin 6diilii kazanmak igin esit sanslar1 ve haklar1 soz
konusudur (Bozkurt, 2004: 268-269). Cekilisi kazanmanin kosullari, reklam malzemelerinde ve tim
satin alma noktalarinda acikca belirtilmelidir (Cakir, 2016: 343). Ornegin; Diinya Kupas,
Olimpiyatlar gibi pek ¢ok etkinlik hem tiiketicilerin hem de firmalarin ¢ekilis kampanyalarina olan
ilgisini daha da artirmaktadir. Belirli bir tiriinden fazla miktarda satin alarak aligveris fisi, tirlin
etiketi, ambalaj1 ya da kapagi vb. ile bunu kanitlayan tiiketiciler ¢ekilisler sonucu olimpiyatlara
izleyici olarak katilma sansi elde etmektedir. Bunun yaninda, giliniimiizde en sik karsilasilan
cekilisler ise aligveris merkezleri tarafindan gergeklestirilenlerdir. Alisveris merkezinden belirlenen
miktarda veya {istiinde aligveris yapan tiiketicilere cekilise katilma hakki verilmekte, cekilis
sonucunda da talihli tiiketicilere kimi zaman otomobil, kimi zaman da degerli elektronik esyalar
(bilgisayar, cep telefonu vb. gibi) hediye edilmektedir (Oztiirk, 2013a: 72). Ayrica cekilisler, sansa
bagl olduklar1 ve herhangi bir yetenek, bilgi gerektirmedikleri i¢in tiiketiciler tarafindan daha fazla
ilgi gormektedir (Odabas1 ve Oyman, 2010: 209).

i Yil: 2021J
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Genel olarak tiiketicinin magazaya, tiriine veya markaya dikkatini c¢ekerek firm

satiglarinin artmasini saglayan yarisma ve c¢ekiligler (Yiikselen, 2003: 331), ozellikle son yillarda
tilkketicilere sanslarina veya yeteneklerine gore degerli hediyeler kazanma firsat1 veren ve ylikselis
gosteren tekniklerdir. Diger tiiketici yonlii satis gelistirme tekniklerinde {iriinii satin alan tiiketicilere
maddesel veya parasal bir tesvik saglanirken yarisma ve gekilislerde az sayida tiiketicinin
odillendirildigi goriilmektedir. Buna karsin yarisma ve ¢ekilisler, ddiillerin diger tekniklere nazaran
daha degerli goriilmesi sebebiyle tiiketiciler tarafindan oldukg¢a fazla ilgi gormektedir (Oztiirk,
2013a: 72). Odiil listesi, bu yarisma ve cekilislerin basar1 ve basarisizligini biiyiik oranda
belirlemektedir (Cakir, 2016: 342). Ornegin; liiks bir tatil ya da bir otomobil kazanma ihtimali,
tiiketicileri yarisma ve cekilislere katilma yoniinde motive etmektedir (Oztiirk, 2013b:114).
Tiiketicilerin katilma yoniinde aldiklar1 karar ise, kazanmanin getirecegi avantajlar ile birlikte
yarigma veya ¢ekilis ddiiliiniin algilanan degerine dayanmaktadir. Kazanmanin algilanan avantajlari
ne kadar ¢ok ise kisinin katilim olasilig1i da o derecede artmaktadir. Bu gercevede, yarisma ve
cekiliglerin digsal deger ve igsel deger olmak iizere algilanan iki bileseni s6z konusudur. Digsal
deger, odiiliin cekiciligini temsil etmektedir. Algilanan dissal deger ne kadar yiiksekse kisiler o
derece daha fazla katilim gosterecektir. igsel deger ise daha ¢ok katilim ile ilgilidir. Ornegin;
yetenek sergileme ile ilgili yarismalar, yeteneklerini sergilemek isteyen kisiler tarafindan daha fazla
tercih edilmektedir. Bu durumda digsal degerler ikinci plana gectigi icin katilimcilar, bunun yerine
yeteneklerini sergilemekten ve birbirleri ile rekabet etmekten hoslanirlar. Pazarlama uzmanlari,
igsel diillerin tiiketicileri geri kazanmak i¢in faydali oldugunu kesfetmislerdir. Ornegin; igsel deger
yaratmak tlizere tasarlanabilen ¢evrim i¢i oyunlar, heyecan yaratan beklentilerdir. Son yillarda
internet, yarisma ve cekilisler icin popiiler bir alan olarak goriilmektedir (Cakir, 2016: 343).
Yarisma ve cekilisler tiiketicinin, firmanin internet sitesine ¢ekilmesine, siteyi ziyaret etme
sikligmin hatta siteye olan ilgisinin artirilmasma imkan saglamaktadir. Eger internet sitesinde
diizenlenen yarisma ve cekilislerin icerikleri, firma tarafindan diizenli olarak degistirilip giincellenir
ise, tiiketici hem yeni yarisma veya gekilislerin igeriklerini gormek hem de yarisma ve g¢ekilisleri
kazanmak i¢in internet sitesini diizenli olarak ziyaret edecektir (Firlar ve Yeygel, 2004: 184;
Meste¢i, 2013: 58). Bunun yaninda yarigma ve cekilisler tiiketicilere, katilimcinin yetenegini
sorgulamak i¢in Ornegin; satrang, tavla gibi etkilesimli/interaktif oyunlar yaratarak 6diiliin gercek
degerini anlama firsati sunmakta ve bdylece tiiketiciler heyecanli ve eglenceli anlar
yagsamaktadirlar. Dolayistyla, yarisma ve cekilislerin haz verici teknikler olduklarimi sdylemek
miimkiindiir. Ote yandan, yarisma ve cekilislerle tiiketicilere iliskin pek cok kisisel bilgi
toplanmakta ve s6z konusu bu bilgiler markanin veri tabanina aktarilarak daha sonra yapilacak

tanittim ¢alismalarinda kullanilabilmektedir. Diger yandan pazarlama uzmanlar1 yarisma ve
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cekilisleri, marka bilinirliligini artirmak ve marka hakkinda konusulmasini saglamak (Ele

Word of Mouth/E-WOM etkisi) i¢in de kullanmaktadir (Mestgi, 2013: 57; Cakir, 2016: 343-344).

Gortldiigii gibi tliketici yonlii satis gelistirme calismalarinda kullanilan teknikler oldukca
cesitlidir. Tuketici yonli satis gelistirme caligmalar1 gerceklestirmek isteyen firmalar, bu
tekniklerden birini segebilecegi gibi bunlarin birkagini birden ayni biitiinlesik pazarlama iletisimi
stratejisi i¢inde kullanabilmektedir (Olug, 2006: 638). Bu ¢ercevede firmalar, bazen tiiketicilere
ulagsmak igin grup satis gelistirme ve kombine satis gelistirme c¢alismalarinda bulunurlar. Tek bir
satis gelistirme teknigi ile birden ¢ok markanin es zamanli kullanimina grup satis gelistirme; iki ya
da daha fazla (¢oklu) satis gelistirme tekniginin birlikte kullanilmasina ise kombine satis gelistirme
ad1 verilir. Grup satis gelistirme, genellikle kombine satis gelistirme ile birlikte kullanilmaktadir
(Tosun, 2014: 421). Ancak bu teknik veya teknikleri kullanirken pek cok etkeni de goz oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Pazarlama uzmanlar tiiketici yonlii satis gelistirme tekniklerini
segmeden Once lrliniin 6zellikleri (hacmi, agirligi, maliyeti, dayanikliligi, kullanisi, ozellikleri,
tehlikeleri vb. gibi) ile hedef pazarin oOzellikleri (yas, cinsiyet, gelir, bolge vb. gibi) {izerinde
durmaktadir (Olug, 2006: 640). Bunun yami sira, pazarlama uzmanlarimin hangi teknigin
kullanilmas1 gerektigini bilmeleri agisindan deneyime de ihtiyaglari vardir. Uygulamada baz1 biiytik
firmalarda, marka yoneticilerinin danisabilecegi bir satis gelistirme uzmani bulunmakta ya da firma,
profesyonel bir satis gelistirme ajansinin hizmetlerinden yararlanmaktadir. Satis gelistirme ajanslari,
pek ¢cok kampanya diizenledikleri i¢in, neyin daha etkili olacagini ya da neyin olamayacagini daha
iyi bilecek konumdadir. Bazen de bu tir faaliyetler, bir reklam ajansi tarafindan da
yiriitiilebilmektedir. Ancak temel gereksinim, sadece tiiketici yonlii satig gelistirme tekniklerini
kullanmak degil ayn1 zamanda sonuglar1 gozden gecirip kaydetmektir. Boylece firma, tiiketici yonlii
satig gelistirme caligmalarinin verimliligini zaman i¢inde daha da gelistirebilecektir (Kotler, 2005:
153).

2.2. Tiiketici Yonlii Satis Gelistirmede Hedef Kitle Cesitleri

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin tiiketici yonlii satig gelistirme aracini planlarken,
kampanya; 6zellikle marka konumlandirma stratejisini ve marka imajin1 desteklemelidir. Bundan
emin olabilmek i¢in pazarlama uzmanlarinin hedef kitleleri dikkate almasi gerekmektedir. Bu
dogrultuda, firmanin iriinleri ve rekabet ile ilgili fikirlerinin yan1 sira hedef kitlelerin temel
degerleri arastirilip belirlendikten sonra pazarlama ekibi, tiiketici yonlii satig gelistirme planini

sonlandirmaktadir. Satis gelistirme ¢alismalar1 baglaminda tiiketiciler dort gruba ayrilmaktadir

(Cakir, 2016: 349);
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o Sans Gelistirme Calismalarina Egilimli Tiiketiciler: Bu tiir tiiketiciler, ¢esitli tiikketici yonlu

satig gelistirme kampanyalarina diizenli olarak tepki vermekte ve firsatl tirlinleri satin
almay1 sevmektedir. Bu tiiketiciler ¢ekilis ve yarigmalara katilirlar, kupon biriktirmeye
egilimlidirler, hediye paketleri satin alirlar ve diger satis gelistirme tekliflerine cevap
verirler.

o Fiyata Duyarl Tiiketiciler: Bu tiir tiiketiciler icin fiyat, oncelikli bir satin alma kriteri
olmaktadir. Marka isimleri 6nemli degildir ve s6z konusu tiiketiciler bu markalar i¢in daha
fazla 6deme yapmak istemezler. Fiyat1 diigiiren her cesit satis gelistirme avantajindan
yararlanirlar.

o  Marka Bagimlisi Tiiketiciler: Bu tiir tiiketiciler, yapilan biitiin tekliflere ragmen yalnizca bir
markayi satin alirlar. Begendikleri markalart satin almak i¢in her tiirlii gabay1 gosterirler.

e Belirli Markalari Tercih Eden Tiiketiciler: Bu tiir tiiketiciler, giiclii bir sekilde bagh
olduklar1 birka¢g marka arasindan tercih yaparlar. Tercih ettikleri markalardan herhangi biri
icin satis gelistirme yoOniinde teklif gelirse, satin aldiklar1 marka, tercih ettikleri marka
olmaktadir. Bu tiiketiciler, satis gelistirme tekniginin ¢esidi ve biiyiikliigli ne olursa olsun
eger satig gelistirme ¢alismalarinda bulunan marka, onlarin tercih ettikleri markalar arasinda
yer almiyorsa bu ¢abalar1 dikkate almazlar.

3. Tiiketici Yonlii Satis Gelistirme ve Artirillmis Gergeklik

Teknolojinin gelismesi, insanliga pek c¢ok alanda fayda saglayan onemli yenilikleri de
beraberinde getirmektedir. Bu yenilikler arasinda dikkat ¢ekenlerden birisi de artirilmis gergeklik
teknolojisidir. Artirilmig gerceklik, giin gectikge giinliik hayatimiz iginde ¢ok daha fazla yer

edinmeye baslamis yeni nesil bir teknolojidir.

Artirllmis gergeklik konusunda son yillarda yapilan calismalarin sayis1 artmasina karsin bu
konu ile ilgili tanimlar ve kullanilan terminoloji, teknolojideki hizli gelismelere bagli olarak
degiskenlik gostermektedir. Artirilmis gerceklik ile ilgili ulusal ve uluslararasi akademik yazin
incelendiginde pek ¢ok tanimla karsilasilmaktadir. Azuma’ya goére artirllmis gergeklik, bilgisayar
ortaminda olusturulan video, ses, grafik veya GPS verilerinin gergek zamanl olarak anlik, dogrudan
ya da dolayl bir bigimde gercek diinyaya aktarimidir (1997: 356). Cehehimi, Coulton ve Edwards’a
gore artirllmis gergeklik, kullanicilarin sanal bilgisayar tarafindan gercek diinyaya bindirilen icerigi
gormelerini ve bunlarla etkilesime ge¢melerini saglayan bir teknolojidir (2007). Tili ve Yilmaz’a
gore artirilmis gerceklik, gelistirici tarafindan belirlenen hedef resim {izerine bilgisayara baglh bir

kamera ile ya da mobil cihazlarda yer alan kamera ile bakildiginda yine gelistirici tarafindan
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tasarlanan li¢ boyutlu nesnenin hedef {izerinde belirerek sanki gercekten nesne, hedef re

tizerindeymis etkisi yaratan bir teknolojidir (2012: 183). Kahraman’a gore artirilmis gergeklik,
gergek evren ve bilgisayar evreni arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirarak dokunma, gérme, koklama,

duyma ve hissetme duyularinin olusturulan yeni evrende harekete ge¢mesini saglayan yeni bir

teknolojidir (2018).

Son zaman teknolojik trendlerinden biri olan artirilmis gerceklik uygulamalarinda, yapay
gortintiilerle birlikte bilgiler, gercek diinya goriintiilerinin tizerine dijital bir ara¢ yardimi ile
birlestirilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 16). Ortaya ¢ikan bu carpici, zenginlestirilmis ve
yeni goriintii, insanlar tarafindan farkli bir sekilde algilanmakta, derinlik hissi vererek daha dikkat
cekici ve etkileyici 6zelliklere sahip olmaktadir. Bu baglamda artirilmis gergeklik, gergek ve sanal
diinyanin birlesimi ile olusan yeni bir diinyadir. Daha ag¢ik bir anlatimla sanal diinya ile gergek
diinyanin es zamanli birlesimi ve bu birlesiminde olduk¢a inandirict olmasi, insanlara Ssanki
bilimkurgu filmlerindeymis duygusu vermektedir (Ugur ve Apaydin, 2014: 145). Ancak s6z konusu
teknolojiden yararlanabilmek i¢in hem bulunulan ortamda internet erisiminin hem de artirilmis
gergekligi tanimlayacak tablet, akilli gozlik ve akilli telefon gibi cihazlarin bulunmasi; bunun
yaninda artirilmig gergeklik ile ilgili uygulamalardan birinin, kullanilacak olan cihazda yiiklii olmasi
gerekmektedir. Bu sartlar saglandiktan sonra, artirllmis gerceklik icin tasarlanan cismin ya da seklin
kullanilan cihazdaki uygulama tarafindan tanimlanmasi ile gercek diinya iizerinde etkilesimli ve
zenginlestirilmis bir goriintii elde edilebilmektedir (Akengin, Mazlum ve Ozbek, 2018: 140).

Artirllmis gerceklik, sanal gercekligin bir varyasyonu olmakla birlikte (Go¢men, 2018: 176)
bu iki kavram aslinda birbirinden farklidir. Sanal gergeklik (virtual reality/VVR), bilgisayar tabanl ii¢
boyutlu oyunlarda goriilen, kullanicinin s6z konusu ortama girdiginde diinya ile baglantisinin
ortadan kalktig1 tamamiyla yeniden iiretilmis bir ortam olarak tanimlanirken artirilmis gergeklik ise
gercek diinya ile olan baglantisimi siirdiiren, goriintiiler ile verilerin gergek diinya goriintiilerine
eklendigi, sanal ve gercek nesnelerin ayni alanda beraber algilanmasini saglayan bir ortam olarak
tamimlanmaktadir (Yengin ve Bayrak, 2017: 109; icten ve Bal, 2017: 111). Daha acik bir ifadeyle,
sanal gergeklik, gercekligi tam olarak sanal diinyaya tagimaya odaklanirken artirilmis gergeklik ise
sanal goriintiiler ile ger¢ek diinyay1 zenginlestirmeye calismaktadir (Somyiirek, 2014: 67). Boylece
her gegcen giin ¢esitli yeniliklerle karsimiza ¢ikan artinlmis gergeklik, sanal gercekligi daha
dokunabilir, daha canli duruma getirmektedir. Son yapilan aragtirmalara gore, sanal gerceklik ile
artinnlmis gerceklik pazarinin 2020 yilinda tahmini olarak 29,5 milyar dolar seviyesinde olacagi
ongoriilmektedir (Statista, 2016). Artirilmis gergeklik pazarinda bilgisayar, tablet ve akilli telefonlar

gibi teknolojik iirlinlerin insanlarin gilinliik hayatinda daha ¢ok yer almasiin artirilmis gergeklik
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teknolojilerinin de ¢ok daha yaygin ve etkin bir sekilde kullanimina neden olacag: ifade edi

(igten ve Bal, 2017: 112).

Mobil cihazlar araciligiyla ger¢ek diinyay: sanal diinyaya baglayan bir koprii gorevi listlenen
artirilmis gercgeklik (Kircova ve Enginkaya, 2015: 16) uygulamalarinin yayginlasma sebepleri genel
olarak ii¢ grup altinda incelenebilir (Ugur ve Apaydin, 2014: 146);

= Gergek hayatta insanlarin ihtiyaci oldugu her alanda gérsel sunum ve bilgi saglamasi,

» Verilerin ger¢ek diinya {izerinde arzu edilen her yerde t¢ boyutlu olarak sanal

gosterebilmesi,

= iPad, iPhone ve Android’e iliskin artirllmig gerceklik uygulamalart gelistiren Blippar, Layar,

Wikitude ve Junaio sirketlerinin katkisidir.

Artirllmis  gergeklik, ilk kullanildigi yillarda dijital araglarin yeterli olmamasi nedeniyle
kullanim1 oldukga liiks, gelisimi smirli ve yapimi zahmetli bir teknoloji olarak kabul edilirken
giiniimiizde donanim ve yazilim alaninda yasanan gelismeler ile birlikte uygulama alani oldukga
genislemistir (igten ve Bal, 2017: 111). Dolayisiyla giiniimiizde artirilmis gergekligin uygulama
alanlarini sinirlamak miimkiin degildir. Insan hayatinin séz konusu oldugu pek ¢ok alanda artirilmis
gerceklik, hem ¢ikti hem de girdi birimi olarak kullanilmaktadir (K&roglu, 2012). Ilk olarak askeri
alanda kullanilan artirillmig gerceklik; mimarlik, sanat, miithendislik, saglik, egitim, tasarim, spor,
turizm, sanayi, ulasim, giivenlik (dogal afet, niikleer kazalardan korunma gibi), sinema, miizecilik,
eglence ve pazarlama gibi hangi alanda kullanilir ise kullanilsin insanlara bilgi, kolaylik, eglence,
heyecan, hiz sunmaktadir (Akengin, Mazlum ve Ozbek, 2018: 140; Ugur ve Apaydin, 2014: 145;
Gokgearslan, 2016: 701; igten ve Bal, 2017: 403). Giincel kullanim alanlarma 6rnek olarak; bir
sinema afisine bakildiginda filmin fragmaninin izlenmesi, eskiden ayni alanda bulunan tarihi bir
binanin gosterimi, bir arabanin bakimi i¢in gerekli olan bilgilere erisilmesi, bir oyunda fiziksel
alandaki sanal nesnelerin toplanmasi ya da puan alinmas1 (Pokémon GO gibi), bir miizede gercek
dinazor iskeletine bakildiginda iskeletin deri ile kaplanmis halinin ya da kemik pargalarinin
isimlerinin goriilmesi gibi uygulamalar verilebilir (Koroglu, 2012; Ugur ve Apaydin, 2014: 146;
Somytirek, 2014: 70; Yengin ve Bayrak, 2017: 110; Erdemir, 2017: 65).

Pazarlama sektoriinde inovasyon ve farklilik pesinde kosan firmalar agisindan artirilmis
gerceklik, son yillarda oldukca etkili bir alan olarak goriilmektedir. Bu baglamda her gecen giin
daha ¢ok firma, bu yenilikleri kendi blinyesine tasimaktadir. Zira bu alan igerisinde yer alabilmek,
teknolojiyi yakalamak hatta onu kullanmak olduk¢a onemlidir. Artirllmis gerceklik, pazarlama
sektorii acisindan her ne kadar yeni bir alan olarak kabul edilse de firmalarin hedef kitlelerini
kendilerine ¢eken Onemli bir giic olmaktadir. Dolayisiyla degisen ve gelisen yasam ile birlikle

pazarlama sektorii de artirllmis gerceklik gibi farkli uygulamalar ile yenilenmekte ve bu
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uygulamalarin getirileri ise firmalari, geleneksel kurallardan vazgegmeye mecbur kilma

Artirllmig gergeklik teknolojisinin; sayisal ve grafiksel verilerin gercek diinya goriintiileri {izerine
eklenmesi oldugu diisiiniildiigiinde, bu teknolojinin pazarlama sektoriinde kullanimu ile tiiketiciye
hem yeni iriinlerin tanitilmasi hem de satis1 ¢ok daha kolay olmaktadir. Pazarlama sektoriinde
yapilan ¢alismalara; mobilya ile baz1 ev esyalarini ev ortaminda ii¢ boyutlu olarak gosteren IKEA
Katalog uygulamasi, Pepsi Max’in otobiis duragina yerlestirilen transparan ekranda bir anda ortaya
¢ikan robotlar, vahsi hayvanlar ve ucan daireler gibi gergek disi goriintiilerin yer aldig1 acikhava
uygulamasi, gazete yazilar1 arasinda dolasan Vespa ve Volkswagen gibi iiriin uygulamalari 6rnek
olarak gosterilebilir (Go¢men, 2018: 185-186; Icten ve Bal, 2017: 127; Ugur ve Apaydm, 2014:
146, Shaljani, 2018: 23). Firmalarin bu tiir uygulamalar1 kullanmalarindaki ama¢ ise markanin
hedef kitlesini artirmak, iiriine ya da markaya dikkat cekmek, markanin akilda kalmasini saglamak
ve marka sevgisine katki saglamaktir (Oze ve Dikmen, 2018: 15). Firmalarin genellikle ¢evrimigi
olarak sunduklar1 bu uygulama hizmetleri (Avcilar, Demirgiines ve Acar, 2019: 238), bazi
firmalarin magazalarinda hem c¢evrimdist hem de ¢evrimici olarak da verilmektedir. Verilen
orneklerden de goriildiigii gibi, firmalar iirlinlerini daha i1yi pazarlamak ve rakipleri karsisinda
siirdiiriilebilir rekabetci istiinlik elde edebilmek igin artirllmis gergeklik teknolojileri {izerine
yatirim yaparak yaratici ¢alismalar ortaya ¢ikartabilmektedirler (Cankiil, Dogan ve S6nmez, 2018:
577). Bu baglamda artirillmis gergeklik teknolojisinin gelecekte giinliik yasamin bir pargast haline

gelecegini, duyularimiza yon verip etkileyecegini soylemek miimkiindiir.

Son yillarda pazarlama sektoriinde 6zellikle teknolojinin de gelismesiyle tiiketici yonlii satis
gelistirme ¢aligsmalarinin kullanim alan1 hizla yayginlasmaktadir. Bu anlamda teknolojik araglarin
sagladigr deneyimi, bes duyumuza seslenen bir gergeklige doniistiiren artirilmis gergeklik
uygulamalari, pek ¢ok alanda oldugu gibi tliketici yonlii satis gelistirme kampanyalarinda da
basarili sonuglar vermekte ve bu kampanyalar1 desteklemektedir. Bu etkilesimli kampanyalarda,
yaraticilik da isin i¢ine katilarak tiiketicilerin diislince sinirlar1 zorlanmakta ve onlara dikkat cekici,
farkl, ilging, etkileyici, katilimci ve kesfedici bir deneyim sunulmaktadir. Zamandan ve mekandan
bagimsiz olarak gergeklestirilen s6z konusu deneyim sayesinde tiiketici bir iiriinii satin almadan
once o trlintin ilan1, kendisi veya iiriin ile iliskili bir bagka platform tizerinde artirilmis gergeklik
teknolojisini kullanarak iiriin hakkinda bilgi edinebilmekte, uygulamanin sundugu ¢ekilis, yarisma,
oyun vb. eglence unsurlari ile keyifli zaman ge¢irmenin yani sira bu aktivitesini de sosyal medyada
paylasabilmektedir (Kii¢iiksarag ve Sayimer, 2016: 75). Tiiketicilerin ilginlik seviyesini artirmak
icin yapilan bu tiir uygulamalar, ayn1 zamanda tanitimi yapilan iriiniin giivenilir hatta kaliteli

oldugu algisim1 da yaratmaya c¢aligmaktadir. Goriildiigii gibi firmalar, artinlmis gergeklik
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uygulamalarin tiikketici yonli satis gelistirme kampanyalarina entegre ederek, tiiketicilerin 1lg

cekebilmek, dikkat ve motivasyonlarini artirmak, rakiplerine gore ¢ok daha farkli, zengin bir
deneyim sunabilmek i¢in bu teknolojiden yararlanmaktadirlar.

Artirilmig gergeklik uygulamalari, kullanilan teknolojiye bagl olarak video temelli ve optik
temelli teknolojiler olmak iizere iki temel kategoride incelenebilir. Bu teknolojiler arasindaki temel
fark, sanal ile ger¢ek diinyanin biitiinlestirilmesi sonucu olusan sahnenin goriildiigii yerdir. Video
temelli teknolojilerin kullanildig1 gergeklik uygulamalarinda biitiinlestirilmis sahne mobil cihaz,
bilgisayar ve tablet iizerinde goriilirken, optik temelli teknolojilerin kullanildigi gergeklik
uygulamalarinda biitlinlestirilmis sahne ise gozliikk aracilifiyla (6rnegin; Google Glass gibi) gergek
diinyada goriilmektedir (Somyiirek, 2014: 68; Gokgearslan, 2016: 702). Dolayisiyla firmalar da
tiiketici yonlii satis gelistirme c¢alismalarinda arttirilmis gergeklik uygulamalarini daha fazla
kullanilabilir hale getirebilmek icin ekranli gozliikklerden yararlanmaktadir. Bu gozliiklerin {izerinde
yer alan kameradan elde edilen goriintii, uygulamanin yer aldig1 cihaza goriintiiyii ileterek {izerinde
bulunan ekrana uygulamadan gelen goriintiiyli aktarmakla yiikiimliidiir. Bu durum ise arttirilmis
gergeklik uygulamalarinin kullanim alanlarin1 daha da arttirmaktadir (Tiili ve Yilmaz, 2012: 185).

Artirllmis gerceklik teknolojisinin tiiketici yonlii satis gelistirme calismalarinda kullanilmasi,
aslinda hayal edilmesi ve lizerinde diisiiniilmesi zor nesneleri ya da sistemleri hayal edilebilir ve
diistintilebilir bir formata getirerek bunu gergek diinya ile iligskilendirmesi oldukga dikkat ¢ekicidir.
Gergek diinya ile iligkili bir sekilde sanal diinyada olusturulan goriintii, 6rnegin; bir magazaya ait
olabilir ve bu durumda tiiketici kendisini ger¢ekten magazadaymis gibi hissedebilir. Bu anlamda
gelistirilen uygulamanin amact; olusturulan bu nesneleri gelistiricinin sunu yapilana ¢ok daha rahat
bir sekilde anlatmasina, anlatacagi nesne ile ilgili daha ayrintili bilgi vermesine, sunu yapilan tarafin
bunu daha ayrintili, daha kolay algilamasia ve anlamasina yardimci olmaktir (Tiilii ve Yilmaz,
2012: 183-184). Daha acik bir ifadeyle, bu teknolojik uygulamalar sayesinde tiiketicilerin {irlin
bilgisine yonelik eksikligi kapatilarak tiriinleri gergcek diinyadaki gibi tutabilmeleri, deneyebilmeleri
ve onlara dokunabilmeleri miimkiin olabilmektedir. Bu kullanim ve uygulamalar sonrasinda ise
tiiketicilerin yasadigi olumlu deneyimler, onlart memnun edebilecegi gibi satin alma niyeti de
olusturabilecektir (Avcilar, Demirgiines ve Agar, 2019: 238). Ayrica firma, tliketiciye ilgilendigi
iirlinle ilgili detayl bilgiyi az bir maliyetle sunabilme avantajina sahip olmaktadir.

Firmalar, rakiplerine fark atabilmek, farkli ve sira dis1 olabilmek icin artirilmis gergeklik
uygulamalarmi tiiketici yonli  satig gelistirme c¢alismalarinda kullanmaktadir. Ancak bu
uygulamalarin farklilik ve yenilikleri takip etmeye ¢alisan firmalar tarafindan daha fazla
kullanilmast ve yayginlastirilmast saglanmalidir. Ciinkii, artinlmis gergeklik uygulamalar,

firmalarin hedef kitlelerini kendilerine ¢eken Onemli bir glic olmakla birlikte yaraticiligi da
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desteklemektedir. Bunun sonucunda ise kazanan, artirilmis gerceklik uygulamalarini kullanat

firmalar olacaktir. Ayrica artirilmig gergeklik uygulamalarinin tiikketici yonlii satig gelistirme
caligmalarinda kullanimi, iirlin tutundurma ve tiiketicilerinin zihninde olumlu bir imaj olusturma
acisindan olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla firmalar 6zglin degerlerini ylikselterek,
stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii elde edebilme olanagi kazanabilmektedir (Cankiil, Dogan ve

Sonmez, 2018: 584).

Artirilmig gergeklik teknolojisinin tiiketici yonlii satis gelistirme ¢alismalarina dahil edilmesi,
aslinda tiiketiciye hitap etme yollarinin degistigini ve gelistigini gostermektedir. Tiiketicilerin satin
alma asamasinda kararsiz kaldiklari Giriinleri birebir deneyimleme olanagi sunan ve onlara eglenceli
aligveris diistincesini asilayan artirilmis gergeklik uygulamalart (Kose, 2017: 55), tiikketici yonlii
satig gelistirme ¢alismalarinda gegerliligini gostermektedir. Gliniimiizde 6zellikle dinamik ve geng
olan, teknoloji ile biiyliyen, hizli tiikketen ve siirekli degisen bireylere, artirilmis gerceklik
uygulamalar: alternatif bir segenek olarak sunulmaktadir. Hem ger¢ek diinya yasantisi i¢inde yer
edinebilmesi hem de uygulandigi ortam agisindan ¢esitlilige sahip olmasi, uygulamanin merak ve
ilgi uyandirmasii saglamaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin bilgi ve ilgilenim diizeylerini arttirmak,
onlarda tutum degisikligi yaratmak kolaylagmaktadir.

Giliniimiiz tiiketicileri, sosyal medya {izerinden kurgulanan yar1 sanal bir diinyada
yasamaktadirlar. Bu agidan gorsel tatmin ve bilgiye hizli erisim, bu ¢agin tiiketicisinin temel
beklentileri arasinda yer almaktadir. Sosyal medyadaki ¢esitli olanaklar ve hiz sebebiyle farkli
refleksler gelistiren tiiketicilerin, yasami daha da kolaylastiran artirilmis gergeklik gibi yeni
teknolojileri hem ¢ok hizli bir sekilde benimsedikleri hem de c¢ok kolay uyum sagladiklari
diisiincesinden hareketle, gelecekte mobil uygulamalarin ve ortamlarin bu s6z konusu teknolojiler
yoniinde geliseceklerini soylemek miimkiindiir (Codur, 2017: 165). Dolayisiyla firmalar, daha ¢ok
mobil uygulamalar tizerinden gergeklestirdikleri tiiketici yonlii satisg gelistirme caligsmalari ile hedef

Kitlelerine ulasmaya ¢alismaktadirlar.

Artirllmig gergeklik uygulamalarini tiiketici yonli satis gelistirme calismalarinda kullanan
firmalar, sosyal medya platformlarinda ¢ok fazla konusuldugunda yapilan bu tarz ¢alismalarin etkisi
daha da giiclii olmaktadir. Sosyal medya ve mobil iliskisi giiniimiizde siirekli olarak gelisirken, bu
tiir uygulamalar sadece tiiketici yonlii satis gelistirme calismalarint degil, tliketicilerin hayatin1 da

pek ¢ok acidan sekillendirerek yonlendirmektedir (Ugur ve Apaydin, 2014:149).

Tiiketici yonlii satis gelistirme caligsmalarinin artirilmig gerceklik uygulamalari ile rtiismesi,

yeni bir pazarin olustugunu gostermektedir. Uygulamalarin daha da gelismesi ile birlikte kullanilan
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kanal ve alanlar da cesitlenecektir. Sanal diinyadan gercek diinyaya adaptasyonun saglandig

konusu uygulamalar, tiiketiciler tarafindan ilgiyle ve merakla kullanilacag1 garantisini vermektedir
(Kose, 2017: 59).

3.1. Tiiketici Yonlii Satis Gelistirme Cahsmalarinda Kullanilan Artirilmus Gerceklik
Platformu: Blippar

Tiiketici yonlii satis gelistirme calismalarinda firmalar, kendi artinlmis gergeklik
uygulamalarini gelistirebildikleri gibi s6z konusu uygulamalari gelistiren sirketlerden de hizmet
alabilmektedir. Ornegin; Ikea, Vitra, Marshall kendi artirilmis gerceklik uygulamalarini gelistiren
firmalar arasinda yer alirken Sony, Nike, Unilever, L’Oreal, Nestle, PepsiCo, Renault, Dominos,
Mercedes, Coca-Cola gibi firmalar ise artirilmis gerceklik uygulamasi gelistiren sirketlerden soz
konusu hizmeti satin almaktadir. Bu hizmeti firmalara saglayan en 6nemli sirketlerden birisi de
Blippar’dir. Birlesik Krallik’ta 2011 yilinda kurulan Blippar, goriintii tanima teknolojisi yoluyla
baski, fiziksel goriintii ya da triinleri anlik olarak etkilesimli dijital bir deneyime doniistirmektedir
(Kigiiksarag ve Saymmer, 2016: 75). Diger bir ifadeyle gercek ortamda bulunan her nesneyi,
materyali, fotograf ¢ekmeden veya tarama yapmadan tabletler veya akilli telefonlar araciligi ile hem
satin almay1 hem de gérmeyi saglayan iicretsiz bir mobil uygulamadir. Blippar olarak tanimlanan bu
uygulama ile dergi, gazete, brosiir, iirlin ambalaji, agcik hava reklami vb. gibi materyaller mobil
cihazlarin kameralarma tutuldugunda etkilesimli bir platform ¢alismaya baslarken ger¢ek diinyada
baslayan iletisim etkinligi sosyal medyaya da tagmabilmektedir. Uriin iizerinden erisilen dijital

icerikle de liriine ya da markaya deger katmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 16).

Android™, 10S™, Windows tabanli tabletler ile akilli telefonlarda ¢alisan diinyanin ilk
artinlmis gergeklik platformu olan Blippar, diinyada firmalarin {iriinlerini ya da markalarini
tanitmak, kampanyalarini yiiriitmek igin en fazla kullandiklar1 platformlardan biridir. Blippar
uygulamast ile tiiketiciler iirliniin kendisini veya kampanya gorselini blipp’lediklerinde ii¢ boyutlu
animasyonlar, tarif, fotograf, kupon, yarisma, cekilis, video deneyimi gibi farkli interaktif
iceriklerle karsilasmaktadir. Bunun yani sira, Blippar uygulamasinin ticretli olmamasi, artirilmisg
gerceklik kampanya uygulamalarinin zaman almamasi ve kolay kullanilmasi markalarin algilan
degerini olumlu yonde etkilemektedir (Kiicliksarag ve Sayimer, 2016: 82, 86). Boylece Blippar’in,

tilketicilerin alisildik iletisim deneyimini degistiren yenilik¢i bir mobil platform oldugu sdylenebilir.

Artirllmis  gergeklik platformu olan Blippar; marka bazli gorseller ile gorsel arama
yapabilmeyi saglayan bir teknolojiye sahipken 2015 yilinda, ger¢ek diinya nesneleri ve cesitli

iirlinler ile dogrudan gorsel arama yapabilmeyi saglayan yeni bir teknolojiyi hayata gecirmistir.
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Blippar’in artirilmis gergeklik alaninda uygulamaya basladigi bu yeni 6zelligi ile giinliik ha

kullanilan pek ¢ok nesne blipp’lenebilir hale gelmistir. Bu 6zellik ile kullanicilar; artik gordiikleri
ciceklerden meyvelere, kitaplardan miizik albiimlerine, Eyfel Kulesi gibi kent simgelerinden yavru
kopeklerin cinsine, vitrindeki herhangi bir ayakkabidan marketteki herhangi bir ¢ikolataya kadar
pek cok nesneye mobil cihazlarinin kameralarini tutarak o nesne hakkinda bilgi alabilmektedirler.
Ayrica kullanicilar bu nesnelerle ilgili bilgilerin yani sira Facebook, Instagram, Twitter, YouTube
gibi sosyal mecralardan da videolari, anlik yazismalar1 ve igerikleri takip etme imkam

bulabilmektedirler (Oney, 2015; Kircova ve Enginkaya, 2015: 16-17).

Gorsel tanima ve artirillmis gergeklik teknolojileri ile fiziksel diinyayi hareketlendiren bir
platform olarak Blippar; Londra, New York, San Francisco, Chicago, Los Angeles, Toronto, Tokyo,
Amsterdam ve Yeni Delhi’den sonra 2013 yilinda Tiirkiye pazarina girmistir (Biiktel, 2017).
Tiirkiye’de Pepsi, Turkcell, Fenerbahge, Yap: Kredi Bankasi, Is Bankasi, P&G, Akbank, Milliyet,
MediaCat, Nissan, Eczacibasi, Ulker ve Renault gibi firmalarla ¢alisan ve 150 bin kullanicist
bulunan Blippar (“Mobil Diinyanin Gelecegi”, 2019), her gegen giin daha fazla sayida firma

tarafindan tiiketici yonlii satig gelistirme kampanyalarinda tercih edilmektedir.

3.2. Tiiketici Yonlii Satis Gelistirme Calismalarinda Artirllmis Gergeklik Kullanimina
fliskin Uygulama Ornekleri

Artirllmis gerceklik uygulamalar firmalarin rakiplerinden farklilasarak, tercih edilmelerinde
en Ozgiin yollardan birisidir (Cankiil, Dogan ve Sonmez, 2018: 576). Bu baglamda firmalar,
tikketicilerin ilgisini ¢ekebilmek, tutumlarini degistirmek ya da olumlu tutumlar gelistirmek, daha
sik ve daha fazla miktarda aligveris yapmalarini saglamak, satin alma niyeti olusturmak, onlara daha
kesfedici, gergek¢i deneyimler yasatmak adina tiiketici yonli satis gelistirme calismalarinda
artirtlmis gerceklik teknolojilerini kullanmaktadir. Bu ¢aligmada Blippar aracilifiyla artirilmis
gerceklik teknolojilerinin kullanildigi, biri Amerika’da diger ikisi Tiirkiye’de gergeklestirilen tig
farkli tiiketici yonli satis gelistirme kampanyasi, yargisal ornekleme yontemine gore segilerek
incelenmistir. Uriin temelli satis gelistirme tekniklerinden hediye dagitimi, hediyeli paketler; para
temelli satig gelistirme tekniklerinden kupon ve 6diil temelli satis gelistirme tekniklerinden yarigma
ve ¢ekilislerin kullanildign bu kampanyalar sirastyla Starbucks firmasima ait “Cup Magic”, Ulker

firmasina ait Café Crown “Sans Pakette” ve Pepsi firmasina ait “Pek Yakinda” kampanyalardir.

Starbucks “Cup Magic” Artirilmis Gergeklik Uygulamasi: Sosyal medyada en ¢ok takip
edilen markalar arasinda yer alan Starbucks, ilk kez 2011 yilinda Amerika’da “Sevgililer Giinii”

temal1 artirllmis gergeklik uygulamasi igeren yenilik¢i bir kampanya gelistirmistir. Starbucks “Cup
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Magic” artirilmis gerceklik uygulamasini iceren bu kampanyada Blippar platformu, tiiketiciye farkli

bir deneyim yasatmak amaciyla kullanilmigtir. Tiiketicilere Blippar platformu iizerinden gercekligi
sanal ortamla birlestirme olanagi sunan “Cup Magic” artirilmis gerceklik uygulamasinda mobil
cihaz, kirmizi kapl karton kahve bardaginin iizerine tutuldugunda, bardagin tizerinde yer alan
sekillerin animasyonu izlenmektedir (Dogan, 2017: 1686). Gorsel 1’de goriildigu gibi tiiketiciler,
kullanim1 kolay bu uygulama {izerinden “Sevgililer Giinii” ile ilgili yeni mesajlar yaratarak veya var
olan hazir mesaj kaliplarini/sablonlarin1 diizenleyerek sevdikleri ile paylasma firsati elde
etmiglerdir. Daha agik bir ifadeyle uygulama, Starbucks’in “Sevgililer Giinii” i¢in 6zel olarak
irettigi bardaklari kullanarak tiiketicinin hazir mesaj kaliplar1 i¢inden birini segip dizayn etmesi,
daha sonra yazmak istedigi mesaji belirlemesi ve sosyal medyadan paylagsmasi ile islerlik
kazanmaktadir (Usul, 2012). Boylece tiiketiciler, kirmiz1 kapli karton kahve bardaklar1 iizerine
ilistirilen arttirilmis gerceklik uygulamasini mobil cihazlar {izerinden deneyimlemis ve yarigma
sonunda ¢esitli odiiller kazanma sansi elde etmislerdir (Eyidilli, 2011). Ayn1 zamanda tiiketiciler
isterlerse bu goriintiiyii video mesaj olarak da diledikleri kisiye gonderebilmiglerdir. Tiiketicinin bu
video mesajin1 gorebilmesi i¢in Starbucks satis noktalarina giderek hem sinirli sayida iiretilen bu
iceceklerden almasi hem de ayni uygulama yardimi ile mesaji gorebilmesi saglanmistir. Ayrica
Starbucks, yarigma sonuglarini ve tiiketiciler tarafindan kazanilan 6diilleri sosyal medya hesaplari

izerinden paylagsmustir.

Gorsel 1. Starbucks “Cup Magic” Artirllmis Gergeklik Ornegi

Kaynak: (Usul, 2012).

Bu uygulama sayesinde Starbucks, tiiketicilerin 6zel giinlerinde yaninda oldugu imajini
vermenin yani sira donemsel olarak satiglaria katki saglamis ve marka bilinirligini arttirmigtir

(Codur, 2017: 171). Boylece Starbucks karton kahve bardaklari tizerine ilistirilmis olan arttirilmig
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gergeklik uygulamasi ile hem miisterilerini ve ilk kez iirlinlerini deneyenleri kendisine baglayarak

hem de onlarin markay1 sosyal medyada paylasmalarini tesvik ederek basarili, etkilesimli, ilgi
cekici, eglenceli bir tiiketici yonlii satis gelistirme caligmasi yiirlitmiistiir. Bu baglamda Starbucks,
tiikketicilerine sanal ortamda farkli satis gelistirme teknikleri ile ulasmayr hedefleyen yenilik¢i

firmalarin basinda gelmektedir.

Café Crown “Sans Pakette” Artirilmis Gergeklik Uygulamasi: Diinyanin en 6nemli ve en
bilinen gorsel tanima platformlarindan Blippar ile Tiirkiye’de hizli tiiketim {iriinleri alaninda is
birligi, ilk kez Ulker firmas1 tarafindan gerceklestirilmistir. Boylece pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde tiiketicilerine en yeni trendler ile ulasmay: hedefleyen Ulker firmasi, 2013 yilinda
blipp’lemek kavraminin, onlarin giinliik yasaminin bir parcasi haline gelmesi i¢in ilk adimi Café
Crown “Sans Pakette” artirilmis gergeklik kampanyasi ile atmigtir. Café Crown “Sans Pakette”
artirillmig gerceklik kampanyasinda Blippar platformu, tiiketicilere farkli ve ilgi ¢ekici bir gergeklik
deneyimi yasatmak amaci ile kullanilmistir. Tiiketiciler bu platform tizerinden kampanya gorselini
ya da iriiniin kendisini ‘blipp’lediklerinde kupon, ¢ekilis, video, tarif, {i¢ boyutlu animasyonlar,
fotograf deneyimi gibi birbirinden farkl interaktif igeriklerle karsilasmistir (Ercanli, 2017).

Gorsel 2. Café Crown “Sans Pakette” Artirllmis Gerceklik Ornegi

5
care/Crown/seni/Blippar’la %
benzersizibir.kahve deneyimine cagiriyor!
Sihirli Café Crown paketlerindeki : . ‘

siirpriz/ hediyeleri' ve Selcuk Erdem’in 5 @
eglenceli diinyasin kesfet! BU u“

DENEYIMI ; -‘=
N YASAMAK Efbem’le‘-“f', ,
b Sahne senin!

\ care) a7,

2\ . CAFE' Uy,

e § CROWN'ia

¢aCeBOOK WL =20 Paket e/

Kaynak: (“Pazarlama Yo6ntemi: Basili”, 2016; Shaljani, 2018:76).
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Uygulama; mobil cihaza Blippar uygulamasi indirildikten sonra mobil cihazin kamerast,

Gorsel 2’de goriildiigii gibi Café Crown kampanya gorselleri veya ambalaji {izerine tutuldugunda,
iic boyutlu bir bardakta kahve hazirlama animasyonuyla baslamaktadir (Kiigiiksara¢ ve Sayimer,
2016: 82). Bu kisa animasyon goriintiisiiniin ardindan kii¢iik bir menii ¢ikmakta ve bu meniiden de
kampanyaya katilmak miimkiin olabilmektedir. Tiiketiciler, Café Crown ambalajindaki kodu
meniide bulunan ilgili alana girdikten sonra bir takim siirpriz hediyeler kazanma sansi
yakalamaktadir. Ancak wuygulamanin sunduklar1 bununla smirli  kalmamakta, tiiketiciler
fotograflarini iinlii Karikatiirist Selguk Erdem’in Café Crown i¢in 6zel olarak ¢izdigi birbirinden
eglenceli karikatiirlerden herhangi birine entegre ederek olusturduklari bu gorseli sosyal medyada
paylasabilmektedir (Dogan, 2017: 1687). Boylece Blippar’t kullanarak farkli bir kampanya
uygulayan Café Crown, hem tiiketicilerini kazandirirken eglendirmis hem de Selguk Erdem’i de

kampanyaya dahil ederek ¢ok daha fazla tiiketiciye ulagsma sans1 elde etmistir.

Pepsi “Pek Yakinda” Artirllmis Gergeklik Uygulamasi: Pepsi; 2014 yilinda Tiirkiye’de
sinemalarda gosterime giren “Pek Yakinda” filmini, bu filmin oyuncu kadrosunda bulunan Cem
Yilmaz’1t ve Pepsi kutu iceceklerini ayni projede bulusturan artirilmis gergeklik uygulamasinin
kullanildig1 bir kampanya diizenlemistir. “Pek Yakinda” filmi sponsorlugu ile gerceklestirilen bu
kampanyanin mobil iletisim tarafinda hem iiriiniin 6n plana ¢ikarilmasi hem de Pepsi ile tiiketicisi
arasinda bilinenin disinda etkileyici bir yontemle etkilesim kurulmasi hedeflenmistir. Boylece
Pepsi, Tiirkiye’de bulunan ¢ok sayidaki mobil kullanicinin katilimu ile yeni, zengin, heyecan verici

ve yenilik¢i bir kampanya gergeklestirmistir.

Gorsel 3. Pepsi “Pek Yakinda” Artirillmis Gerceklik (")rnegi

PEPS! ite PEK YAKINDASINEMALARDA

Hemen Pek Yakinda logolu

bir kutu Pepsi ol,

akilli telefonuna

¢ Blippar uygulamasim dcretsiz indir,
kutudaki gorseli okut ve

sirpriziere hazir ol!

PEPSI SIFRELERIYLE YARARLANABILECEGIN
NLARCA FIRSAT VE HEDIYE PEPSLCOMIRDE

Kaynak: (“Pepsi “Pek Yakinda”, t.y.).
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Pepsi, kampanyadan azami faydayi saglamak amaciyla bu kampanya i¢in 30 milyon

Pepsi kutusunu Gorsel 3’te goriildiigii gibi lizerlerinde Blippar uygulamasini indirme ve kullanmaya
yonlendiren gorseli ile liretmistir. Daha acik bir ifadeyle Pepsi, 6zellikle mobil cihaz kullaniminin
daha yogun oldugu gen¢ jenerasyona ulasabilmek icin iiniversitelerde dagittigi ve Ozel olarak
irettigi kutular {izerine, tiiketicilere uygulamay1 nasil kullanacaklar1 konusunda bilgi veren {i¢
adimlik bir eylem ¢agris1 (call to action/CTA) eklemistir. Pepsi kutular1 tizerindeki s6z konusu
yonlendirmeyi goren tiiketiciler, Blippar uygulamasini mobil cihazlarina indirerek film gorselini
cihazin kamerasina tuttuklarinda ellerindeki Pepsi kutusunun ¢ok kisa bir siirede ii¢ boyutlu dijital
bir mecraya diger bir ifadeyle etkilesimli sinema ekranina doniigiimiinii deneyimlemislerdir.
Boylece tiiketiciler Blippar uygulamasini kullanarak, Cem Yilmaz’in filmi “Pek Yakinda’y1 vizyon
tarthinden daha once goérme firsatini, “Cevir Kazan” yarigmasi ile filmin oyunculariyla tanigma
sansini, filmin galasina bilet, film hediyelikleri, SMS, GB, bedava dakika gibi mobil paketlerle t-
shirt gibi pek ¢ok &diilii iirlin iizerinden kazanmislardir. Bunun yani sira tiiketiciler “Pek Yakinda”
kamera arkasi goriintiilerini izlemis, filmin oyunculariyla selfie’ler ¢ekip belirlenen hashtag’ler
tizerinden sosyal medya platformlarinda paylasmis hatta Pepsi i¢in 6zel olarak hazirlanan “tugla-
kiric1” (brick breaker) oyununu oynamislardir (Shaljani, 2018: 24). Boylece Pepsi, artirilmis
gerceklik teknolojisini kullanarak tiiketicilere unutulmaz bir deneyim yasatirken, gercek ve sanal
ortami tek bir platformda birlestirmis ve tiiketicilerin hangi tekliflere, ne kadar siireyle ve ne zaman
etkilesime girdigi konusunda anlik dlglimleme yapma imkani bulmustur. Kampanya siiresince
triiniinii diger bir ifadeyle kola kutusunu dijital bir mecra gibi kullanan Pepsi, iiriinle tiiketicisi
arasinda olduk¢a biiyiik bir sinerji ve etkilesim yaratmistir. Pepsi’nin bu etkilesimli, yenilik¢i
kampanyasi, Cem Yilmaz’in filmi “Pek Yakindaya da oldukga biiyiik bir ilgi uyandirmakla birlikte
Tiirkiye’deki en basarili kampanyalardan biri olmustur. Ayrica Blippar; 2014 MIXX (Marketing
and Interactive Exellence) Awards Tiirkiye tarafindan Pepsi “Pek Yakinda” kampanyasi i¢in
hazirladiklar: artirilmis gerceklik tasarimi nedeniyle giimiis madalya ve yine ayni projenin mobil
kampanya kisminda iistlendikleri rol nedeniyle de bronz madalya ile 6diillendirilmistir (“Pepsi “Pek

Yakinda”, t.y.).

Blippar araciligi ile artinlmis gerceklik teknolojisinin kullanildigr tiim bu Orneklerde,
kampanyalarin 6zellikle sosyal medya iizerinden gerceklestirilen agizdan agiza iletisim yoluyla
yayilmasi esas aliarak, bu sekilde marka bilinirliliginin ve satiglarin artmasi saglanmistir. Bu
ornekler iizerinden, tiiketici deneyiminin kritik bir dneme sahip oldugunu dikkate alan, basarili,

etkilesimli, ilgi c¢ekici, eglenceli, farkli deneyimler sunabilen, icerigi hayallerin &tesinde
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zenginlestirebilen tiiketici yonli satis gelistirme ¢alismalarinin; pazarlamanin geleceginde on

rol oynayacagi ifade edilebilir.

Sonuc ve Oneriler

Artan rekabet ve siirekli degisen pazar kosullar1 nedeniyle giinlimiizde tiiketicilerin ilgisini
cekmek oldukg¢a zorlagmakta, bunun yani sira tiiketicilere ulasma yollar1 da degismektedir. Bu
bakimdan firmalar, devamli olarak cesitli tanitimlara ve reklamlara maruz kalan tiiketicilerin
dikkatini ¢ekebilmek amaciyla birbirinden farkli yollar gelistirmektedirler. Son yillarda firmalar
tarafindan olduk¢a yaygin bir sekilde kullanilan ve giin gegtik¢e etkisini daha fazla artiran satis
gelistirme ¢alismalari, tiiketicilere hizli satin alim yapmalar1 konusunda c¢esitli sebepler sunarak
onlar1 plansiz satin alma eylemine yoneltmede oldukga etkili bir ara¢ olarak tercih edilmektedir.
Boylece firmalar, dagitim kanallarin1 diger bir ifadeyle araci kuruluslar olarak toptancilari,
perakendecileri, bayileri ve acenteleri liriinlerini satmak konusunda 6zendirmek, satis elemanlarin
satis siirecinde desteklemek ve motive etmek, tiiketicileri de iiriinlerini satin almalar1 konusunda
harekete gecirebilmek igin satis gelistirme ¢alismalarina biiyiik 6nem vermektedir (Tosun, 2014:
417; Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2007: 118). Uriiniin nihai kullanicis1 konumunda olan
tilketicilere yonelik gerceklestirilen satis gelistirme calismalari;; marka bilinirligi yaratmaya
yardimec1 olarak ve marka imajimni gelistirerek markayr rekabette farklilastirmakta hatta satista
reklama gore daha oOlciilebilir ve daha hizli etkiler saglamaktadir (Cakir, 2016: 33; Kotler, 2005:
152).

Tiiketicilerine etkileyici, dikkat ¢ekici, ilging, farkli sunumlar yapmak isteyen firmalar
acisindan artirilmig gergeklik son yillarda oldukca onemli bir alandir (Ugur ve Apaydin, 2014: 146).
Arttinlmig gerceklik teknolojisinin tiiketici yonlii satis gelistirme kampanyalarinda kullanilmasi;
hem tiiketiciyi iiriine, markaya ya da magazaya ¢cekmek agisindan hem de hayal edilmesi ve
tizerinde diistiniilmesi zor olan nesnelerin ya da sistemlerin, iiriin hakkinda bilgi edinme ya da satin
alma esnasinda hayal edilebilir ve kolay diisiiniilebilir gergekligi arttirilmis ii¢ boyutlu nesneler
haline getirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Boylece artirilmis gergeklik teknolojisinin
gelecek donemlerde giinliikk hayatin bir parcast haline gelecegini ve duyulara yon verip

etkileyecegini sdylemek miimkiindiir (Cankiil, Dogan ve S6nmez, 2018: 577).

Son yillarda ismi olduk¢a sik duyulan ve pek ¢ok farkli sektdr tarafindan g¢esitli amaglarla
kullanilan, video, grafik, ses ve ii¢ boyutlu nesne gibi dijital igeriklerin mobil cihazlardaki

uygulamalar araciligi ile gercek diinya {izerine eklenmesini saglayan artirilmis gergeklik
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teknolojisinin, tliketici yonlii satig gelistirme calismalarinda bulunan firmalara entegre edilme

ortaya ¢ikabilecek katma degerler sunlardir;

=  Artinlmis gergeklik uygulamalar1 sayesinde zihinlerde merak unsuru yaratilarak pek ¢ok
tiikketici iirline, markaya ya da magazaya c¢ekilebilir ve ¢ekilen bu tiiketicilerin sosyal medya
iizerinden yapacagi paylasimlar ile firmanin markasi daha genis bir kitle tarafindan
duyulabilir, marka imaj1 gelistirilebilir hatta satiglarin artig1 saglanabilir.

=  Artinlmis gerceklik uygulamalart ile tiiketicilere daha hizli ve kaliteli hizmet sunulmasi
nedeniyle firma, sadik miisteri profilini koruyarak miisteri sayisini arttirabilir ve miisterilerin
zihinlerinde ¢ok daha olumlu bir konumlandirmaya sahip olabilir.

=  Artirilmis gergeklik uygulamalarinin firmalar tarafindan tiiketici yonlii satig gelistirme
caligmalarinda kullanilmasi, siire¢ maliyetlerinin azalmasina ve tiiketicilere dikkat ¢ekici,
farkli, etkileyici deneyim yasatmanin kolaylasmasina neden olabilir.

=  Artirilmis gergeklik uygulamalari, istekleri siirekli degisen ve gelisen tiiketicilerden geri
bildirim alinmasini kolaylastirdigindan firmalara rakipleri karsisinda siirdiirtilebilir rekabet
istiinliigii saglayabilir.

Tiiketicilerin ilgi diizeylerini her yapilan yenilikte bir ist diizeye tasiyan teknolojik
gelismelerden (Kose, 2017: 55) biri olan artirllmis gerceklik, son yillarda popiiler hale gelmis bir
teknoloji olmakla birlikte, gelisimini heniiz tam anlami ile tamamlamig bir teknoloji degildir. Ancak
artirllmig gergeklik teknolojisinin 6nlimiizdeki yillarda tablet, mobil telefon gibi akilli cihazlarin
gelismesi ile birlikte kullanim alaninin ¢ok daha fazla genisleyecegi soylenebilir. Bununla birlikte,
her gecen giin artirllmis gergeklik teknolojileri ile ilgili yeni g¢aligmalar yapilmakta ve hatta
gelistirilmektedir. Tiiketici yonlii satis gelistirme ¢alismalarinda artirilmis gerceklik uygulamalarini
inceleyen ¢ok az sayida c¢aligma bulunmaktadir. Dolayisiyla gelecekte artirilmis gergeklik
teknolojisinde iilkemizin de s6z sahibi olmasina ve bu gelisime ayak uydurabilmesine, bu konuda
yapilacak akademik calismalarin Snemli katki saglayacagi disiinilmektedir. Konu ile ilgili
caligmalarin devami ve gelistirilmesi acisindan, artirilmis gergeklik teknolojisinin kullanildig:
tilketici yonli satig gelistirme calismalarinin paylasma niyeti iizerindeki etkisini 6lgen niceliksel
arastirmalarin yapilmasi Onerilebilir.
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