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Ozet

Sinema filmlerinin gosterim tarihleri itibariyle, paylagilan hikayeleri,
hikayelerinin gectikleri mekénlar, oyuncularimin kimler olduklar: ve miizikleri
gibi unsurlariyla seyircilerin {izerinde dikkate deger bir etkilerinin oldugu
soylenebilir. Dolayistyla miigterileriyle iletisimlerinin devamliligini saglamak
ve boylece rekabet avantajini elde etmek isteyen markalar icin hem gorsel
hem de isitsel iletisim siireglerinin birlikte kullanildig: sinema filmlerinde
driin yerlestirme uygulamalar1 oldukga popiiler hale gelmistir. Bu ¢aliyma
kapsaminda da sinema filmlerinde iiriin yerlestirmelerin, yerel ve yerel
olmayan markalarin hatirlanmalar ve taninmalar1 gergevesinde incelenmesi
amaglanmustir. Bu dogrultuda Oflu Hoca’nin Sifresi 2 filminin Trabzon
ilindeki 528 izleyicisinin, goniillii olarak katilimiyla, bir anket galigmas:
gergeklestirilmistir. Yapilan arastirmada Trabzon destinasyonunda gegen, Oflu
Hoca’nin Sifresi 2 adlt yerli sinema filminde hem yerel hem de yerel olmayan
markalar i¢in liriin yerlestirmeler yapildigi tespit edilmistir. Aragtirmada
orneklemin izledigi filme yerlestirilen, hem her bir marka i¢in hem de bu
markalarin yerel ve yerel olmayan birlestirilmis kategorileri igin yapilan
t-testlerinin sonuglarinin birbirini destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir.
Aragtirma sonuglarmna gore vyerlestirme yapilan yerel markali iiriinlerin
hatirlama ve tanima diizeylerinin oldukga yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglarin pazarlama iletigimi gergevesindeki Uiriin yerlestirme uygulamalari
dikkate alinarak yapilacak aragtirmalara yerel ve yerel olmayan markalarin
tarkindahklar1 boyutunda katki sunmasi beklenmektedir. Ayrica ¢aliymada
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isletmelere, pazarlama uygulayicilarina, iletisim sektoriindeki reklam ve
medya ajanslarina iiriin yerlestirmelere yonelik gesitli strateji Onerileri de
sunulmugtur.

1.Giris

Marka igletmeler igin satig, tanitim ve reklam faaliyetlerinin sekillenmesinde
iletisim unsurlartyla beraber iiriin ve hizmetlerin taninirlik ve hatirlanmala-
rina etki eden giiniimiiz pazarlama faaliyetlerinin odak noktasina oturtulan
oldukga 6nemli bir kavramdir. Dolayisiyla markalar, tiiketicilerin satin alma
karar stirecindeki 6nemli etkilerinin anlagilmasiyla birlikte tiiketicileri miigte-
rilerine doniigtiirmek isteyen isletmeler tarafindan yogun bir gekilde kullamil-
maktadir. Bagka bir ifadeyle markalar tiiketicilerin bir igletmenin {irtin ve hiz-
metlerini digerlerinin iiriin ve hizmetlerinden ayirt edebilmesinde kullanilan
onemli karar unsurlart olarak ifade edilebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
stireci goz ontinde bulunduruldugunda ihtiyaglarini gideren, kendileriyle 6z-
deslestirebildikleri ve dolayistyla memnun kaldiklarini diigtindiikleri marka-
larin triinlerini tekrar satin aldiklart goriilmektedir. Eger memnuniyetsizlik
yagamuglar ise de o markali irtinleri satin almaktan vazgegmektedirler.

Ancak higbir marka anlik gohretine giivenerek degisime direng gostere-
memelidir. Isletmeler ve markalar1 toplum ve teknolojideki gelisim ve ilerle-
melere hizli bir sekilde ayak uydurmalidirlar. Bu dogrultuda dikkate alinmasi
gereken onemli bir nokta da markal iiriinlere olan talebin tiiketiciler tara-
findan belirleniyor olmasidir. Talebi etkilemek ise elbette dogru strateji ve
yontemlerle gelistirilen pazarlama iletigsimi ¢abalarina baghdir. Marka yerles-
tirme stratejisi ise igletmelerin ve pazarlama uygulayicilarinin kullanabilecek-
leri, markanin tiiketici farkindaligini saglayabilecek bir pazarlama iletigimi
kavramidir. Genel iletigim siireci ile benzer sekilde igleyen iiriin yerlestirme
iletigim stireci marka ile tiiketici arasinda kurulan bagin temellerini olustur-
maktadir. Geleneksel pazarlama iletigiminde reklamlar igin gosterilen ¢abalar
ve katlanilan maliyetler ve daha fazlasi bugiin tiiketiciye daha spesifik bir
alanda daha kigisellestirilmis bir mecrada ulagmay hedefleyen {iriin yerlestir-
meler igin de gegerlidir. Cesitli mecralardaki iiriin yerlestirmeler ile ilgili ya-
pilan marka hatirlama ve tanima igerikli marka farkindalig1 arastirmalarinin
sonuglart degerlendirdiginde iiriin yerlestirme uygulamalar: sayesinde tiike-
ticinin, giinliik yasantis1 iginde kullanimini gorerek, adini duyarak, resmini,
triini veya logosunu gorerek bir markali tirtiniin kendine bu kadar yakinlas-
tirtlmast ve benimsetilmesine aligmakta oldugu ifade edilebilmektedir. Uriin
yerlestirme TV dizileri, yarigma programlari, tiyatrolar, bilgisayar oyunlari,
veya sinema filmleri gibi birgok mecrada kullanilabilmektedir. Her birinin
kendine 6zgii uygulanma sekli olan bu mecralardan sinema filmlerinde tiriin
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yerlestirme aragtirmamiza konu olmustur. Bu dogrultuda yapilan ¢aligmada
yerli yapim bir sinema filminde kullamilan {iriin yerlestirmelere konu olan
yerel ve yerel olmayan markali iriinlerin hatirlanma ve taninma diizeylerinin
belirlenmesini amaglamaktadir.

Uluslararas1 pazarlarda tanmnan bir markaya sahip olmak amaciyla is-
letmeler gekiciligi yiiksek olan {iriinleri igin uygun bir pazarlama iletigimi
stratejileri olugturmahidirlar. Isletmeler bu noktada farkindalik olugturabil-
mek i¢in hem yerel hem de kiiresel diigiinebilmelidirler. Markalar pazar1 ve
mevcut egilimleri izlemeli ve degisen miisteri taleplerini kargilamada esneklik
gostermelidirler. Dolayisiyla dogru pazarlara uygulanacak dogru pazarlama
iletigimi stratejisiyle basar1 elde etmek miimkiin olacaktir. Ornegin tiiketici-
lerin uygun bir yerel {iriin alternatifine sahip olduklarinda, yerel olmayan bir
marka ya da {irlinii tercih etme ihtimallerinin azaldiginin bilinmesi dogru
stratejik adimlarin atilmasi icin 6nem arz etmektedir (Ozsomer, 2012, 5.88).
Bagka bir ifadeyle bagarili bir gekilde kiiresellesen yabanci markalar zaman-
la ulagtiklar1 hedef kitlenin bulundugu iilkelerde en az yerel olarak bilinen
markalar kadar taninip kabul gormeye baglamaktadirlar. Bugiin giyimden
aksesuara, yeme ve igme seklimizden, eglence ve seyahat yeri se¢imlerimi-
ze, iletigim kurdugumuz araglardan, ulagim igin kullandigimiz araglara ka-
dar birgok iiriin ve hizmeti kiiresellegmis markalardan talep etmekteyiz. Bu
sonug onlarin bagarili pazarlama iletisimi stratejileri sayesinde ulagtiklar1 bir
sonug olarak ifade edilebilir.

2. Uriin Yerlestirme ve Marka Farkindalig

Isletmelerin bulunduklari pazarlarda béliimlendirme sonucu hedef kitle-
leri ne kadar farkli gruplara ayrilir ve dolayistyla mesaj karmagasi ne kadar
tazlalagirsa, pazarlamacilarin ve reklamcilarin isi o kadar zorlagmaktadir. Bu
durumda pazarlama uygulayicilar1 ve medya ve reklam ajanslarinin bir gok
tiriin veya hizmet igin geleneksel medya ve mecralara alternatif olabilecek pa-
zarlama iletigimi yollarini arayarak mesajlarint dogru zamanda, dogru hedef
kitlelere ulagtirmalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda {irtin yerlestirmelerin,
kitlelere ulagmak igin etkili bir mekanizma olarak algilandigini ve son yil-
larda pazarlama uygulayicilar tarafindan kullanilmakta oldugunu séylemek
miimkiindiir (Babin ve Carder, 1996; Sargent vd., 2001). Nitekim, marka
yerlestirme prime time TV programciligl, video oyunlart ve romanlar gibi
tarkli medyalarda kullanilmaktadir. Bu medyalarin yani sira sinema filmle-
ri de marka yerlestirmenin kullamildig1 6nemli bir mecra olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Dahasi sinema filmlerinde kullanilan marka yerlestirmelerinin
rolii, kisa bir arka plan goriintiisii olmaktan filmin igsel bir pargasi olmaya
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dogru ilerlemektedir (Yang ve Roskos-Ewoldsen, 2007, 469). Marka (veya
tiriin) yerlestirme uygulamasi, son 20 yilda ise teknolojik gelismeler ve tiike-
ticilerin bilinglenmesi dogrultusunda goreceli olarak yerel ve basit bir uygu-
lamadan, kapsam ve amag agisindan kiiresel bir uygulamaya dogru da 6nemli
dlciide degismistir (Ozsomer, 2012, 5.74).

Marka farkindaligy, tiiketicilerin farkl kosullar altinda markay tespit ede-
bilme becerisini ve bir markanin hedef kitlesi olan kisilerin zihinlerinde yer
edinme giiciinii ifade etmektedir (Aaker, 1991:60; Keller, 1993:3). Marka
tarkindalig, bir igletmenin markasinin rakip igletmelerin markalar1 arasinda
kolaylikla ayirt edilebilmesine yardimci olmaktadir. Tiiketici goziinde giiglii
bir marka farkindahig1 olusturabilme markanin ilk tercih edilen olmasin ve
markanin {iriin ve hizmetlerinin kullaniminin artmasini da miimkiin kilacak-

tir (Ocal ve Aksoy,2020, 124).

Pazarin kiiresellesmesi hem {irlin gelistirmede hem de pazarlamada de-
gisimi ve bu degisime ayak uydurabilmeyi zorunlu kilmaktadir. Ister yerel
isterse yerel olmayan marka sahiplerinin, ¢ekiciligi yiiksek ve belirli bir paya
ulagmak istedikleri pazarlara ulagmak igin farkli 6zellik ve ihtiyaglar1 olan ge-
nig hedef kitlelere hitap edebilecekleri iriin yerlestirme uygulamalarinda yer
alma taleplerinin giiniimiizde oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.Yerel ve Yerel Olmayan Markalar

Pazarlama, talebin iki formunu anlamakla ilgili bir kavram olarak ifade
edilebilir. Bunlardan ilki olan ihtiyaglar; tiiketici bagarisi i¢in sinirlari ve kritik
faktorleri tanimlamayla ilgilidir. Tkinci olan istekler ise tiiketicilerin sevdigi
ve alternatif iirtinleri ayirt etmek igin kullandig: “ekstralar” seklinde agiklana-
bilir. Buradan hareketle marka olugturma, temel pazarlama ilkeleriyle ayril-
maz bir gekilde baglantilidir(Singh, 2021,762). Zenker ve Braun (2010) ye-
rel marka kavramini davranigsal ifadeler, amag, degerler ve paydaslarin ortak
kiiltiirii ile ifade edilen yerellik ile o yerellik temeline dayali olarak tiiketicile-
rin zihninde yer alan marka ¢agrigimlarinin bir toplamidir seklinde tanimla-
maktadirlar (Tran vd,2021, 66). Yerel marka farkindaligi, miisterilerin yerel
markalar1 tanimalarina ve bir se¢cim yaparken yerelligi 6nemsemelerine yar-
dimcr olur. Popiiler bir yerel marka daha giivenilirdir ve miisterilere marka
segimini gozden gegirme ve tanitma firsati sunmaktadir(Tran vd,2021, 67).

Bu ¢aligma kapsaminda yerel markalar ifadesi Trabzon sehrine ait marka-
lar olarak tanimlanmaktadir. Yerel olmayan markalar ifadesi bu ¢aligma igin
ise Trabzon gehrine ait olmayan markalar geklinde tanimlanmaktadir. Giglia
yerel markalar, geleneksel olarak ait olduklar1 yerde yiiksek diizeyde bir far-
kindaliktan yararlanmaktadirlar. Tiiketiciler, zaman iginde yerel markalarla
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yakin iligkiler geligtirmekte ve bu, kendi i¢ pazarlarinda saglam bir pazarlama
yatirimt oldugunun da gostergesi olarak ifade edilebilmektedir(Schuling ve
Kapferer, 2003, 97). Benzer sekilde bazi aragtirmalar (Dimofte vd., 2008;
Kapferer 2005) da yerel tercihlere ve kiiltiire uyumun yerel markalarin tagi-
diklar1 temel bir 6zellik oldugunu gostermigtir. Yerel markalar ayni zamanda
benzersizlik, 6zgiinliik, yerel bolgeyi ve kiiltiirii temsil etmenin gururu ve ye-
rel pazarlarinda ytiksek bilinirlik ve bulunabilirlik 6zelliklerine de sahiptirler
(Ozsomer, 2012, 74). Ancak yukarida da ifade edildigi iizere mevcut kiire-
sellesme ve degisen ihtiyaglar baglaminda yerel markalarin kendilerinin farki-
na varilmasini daha fazla taninmalarin saglamak bu marka sahibi igletmeler
i¢in giderek daha 6nemli bir hal almaktadir. Diinyaya seslerini duyurmak igin
sinema filmlerinde markalarini yerlestirmek ise oldukga dikkate deger bir
uygulamadir. Bir iiriin yerlestirme uygulamasiyla, yerel markalar yalmzca ye-
rel miisterilerine sinemada goriilmekle veya duyulmakla kalmazlar. Markalar
ayni zamanda bu film daha sonra tiim diinyadaki sinemalarda gosterime gir-
diginde, video ve DVD’de gosterildiginde veya daha sonra ag televizyonun-
da ve 6demeli kablo kanallarinda yayinlandiginda potansiyel olarak gok daha
genis bir izleyici kitlesine ulagma sansint da yakalarlar (deGregorio, 2007, 3).

Medya araciligiyla, birbiriyle baglanti kurabilme yetenegi saglayan ve bu
baglantinin hizl ve genis ¢apta olmasina yardimci olan kiiresellesme kavra-
minin itici giicii sayesinde yabanci markalarin tanitimini ve vaatlerini genig
kitlelere ulagtirabildikleri diigtiniilmektedir. Kiiltiirel bir {iriin olarak medya,
diger kiiltiirlerden gelen uygulamalarin, davraniglarin ve markalarin yerel
kiiltiire akmas igin iireticilerin ve ticari etkileyicilerin kiiltiirel degerlerini
yansitir, giiglendirir ve gelistirir(Nelson ve Deshpande,2013,1). McDonald
(2007) kiiresel markayr “tiim pazarlarda ayn1 veya benzer mesaji ileten ve
her yere ayni isim ve logoyu tagtyan lirtin” olarak tanimlamugtir. ACNielsen
(2001) bir markayi, diinyanin dort ana bolgesinde (Kuzey Amerika, Latin
Amerika, Avrupa/Orta Dogu/Afrika ve Asya) mevcutsa ve satiglarinin en az
%51 bu ana bolgelerin diginda ki pazarlardan geliyorsa kiiresel olarak tanim-
lamugtir (Chan, 2016:110).

4. Literatir

Uriin yerlestirme uygulamalari kisa siirede Coca Cola, Pepsi, Nike, Mer-
cedes gibi isletmelerin markalarinin da aralarinda bulundugu birgok kiiresel
ve yerel igletme tarafindan, gesitli ortamlarda oldukga fazla kullanilmaya bas-
lanmugtir. Kiiresel pazarda iirtin yerlestirme uygulamasinin popiilaritesinin
artmasiyla birlikte, aragtirmacilar farki pazarlarda ve ortamlarda marka yer-

lestirmeyi aragtirmaya baglamiglardir (Chen ve Wang, 2016, 837). Bu kap-
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samda yerel ve yerel olmayan markalar hakkinda yapilan ¢aligmalarin yer
aldig literatiir aragtirmasi sonuglari agsagida verilmektedir.

Nelson (2002) video ve bilgisayar oyunlarinda iiriin yerlegtirme kavra-
muni inceledigi arastirmasinda, katihmcilarin yerel markalar gibi oyunun
oyunculariyla kisisel olarak alakali markalar1 hatirlama oranlarinin, Pepsi gibi
kiiresel markalar1 hatirlama oranlarindan daha fazla oldugunu tespit etmistir.

Nelson ve Deshpande (2013) galigmalarinda kiiresellesme baglaminda,
Bollywood filmlerinde marka veya iiriin yerlestirmeleri iilke kokeni agisin-
dan incelemislerdir. Caligmaya gore ekonomik liberallesmeden sonra (1991,
1996, 2001, 2006, 2010) incelenen filmlerin igerik analizi sonucunda iiriin
ve marka yerlestirme konusunda yabanci markalar yerli markalar1 geride bi-
rakmigtir. Ayrica galigma kapsaminda yapilan anketlerin analizi sonucunda
Hintli izleyicilerin {iriin yerlegtirme uygulamas1 hakkinda olumlu diigiindiik-
leri, ancak genellikle yerli tiriin yerlegtirmeleri yabanciya tercih ettikleri tespit
edilmigtir. Caligmanin bir bagka 6nemli sonucuna gore Batili yagam tarzlari-
na duyulan hayranhgin yanisira tiiketici etnosentrizminin, tiiketici tutum ve
algilarinin 6nemli gostergeleri olarak ortaya ¢ikmig olmasidir.

Gisbey (2016) ¢aligmasinda ikisi Amerikan, biri Ingiliz ve iigii Malezya-
I1 olmak tizere alt1 sirkete iliskin sorular kullanmustir. Aragtirma sonucunda
yerel marka popiilerligi, yerel marka bilinirligi ve algilanan yerel marka po-
piilerliginin, algilanan yabanci marka popiilerligi ile iligkili oldugunu tespit
etmigstir. Ayrica, yabanct marka bilinirligi ile yabanci marka popiilerligi ara-
sinda nedensel ve dogrudan bir iliski oldugu da bulunmugtur.

Kogak ve Bayraktar( 2019), aragtirmalarinda Misirh tiiketicilerin orijini-
ni en yiiksek oranda dogru bildikleri ilk bes markanin dordiiniin Tiirk mar-
kast olduklarini tespit etmiglerdir. Bu iilke pazarina yeni girecek bir Tiirkiye
mengeli marka veya {iriin i¢in, optimum maliyetlerle ve marka taninirhigini
arttirabilmek i¢in ortak tutundurma gabalar1 yapilabilecegi yoniinde 6neri-
lerde bulunmuslardir. Bu noktada Diinya’da oldukga yiiksek izlenme oranina
sahip Tiirk dizilerinde Tiirk markalarinin ve/veya iiriinlerin senaryoya yerles-
tirilmesinin etkili olabilecegini ifade etmiglerdir.

Abdellah-Kilani ve Zorai (2019) galigmalarinda egitim seviyesi ve geliri
diisiik olan tiiketicilerin yabanci mengeili markalar1 tanimak ve satin almak
i¢in daha az firsata sahip olmalar1 varsayimindan dolayr, BORA skoru ile
korelasyonun yabanct markalar igin yerel markalardan daha giiglii olmasinin
beklendigini ifade etmislerdir.

Bozlak(2019) Tiirk dizilerinde yer alan kurgusal markalara yonelik tu-
tumlar1 inceledigi ¢aligmasi sonucunda iiriin yerlestirme yapilacak kurgusal
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bir hizmet markasi olugturulurken, seyircilerin kisilikleriyle kolayca ortiisebi-
len bir marka kimliginin dikkate alinmas: gerektigini ve boylece izleyicinin
bu hizmet markasi ile daha rahat bag kurabilecegini ifade etmistir.

Dayani( 2020) yerel marka bilincinin ve benzersiz olma ihtiyacinin duy-
gusal deger ve yerel markalar1 satin alma istegi tizerindeki etkisinin teorik
bir modelle agiklamayr amaglamugtir. Caligmanin 6rneklemini yerel markalar
veya kiiresel/yabanci markalar arasindaki tercihlerine iligkin bir genel bakig
sunmasi beklenen yeni nesil 6grenciler olugturmaktadir. Bu dogrultusunda
caligmada, tiiketici etnosentrizmi kavramina dayanan moda iiriin kategori-
sinde yerel marka bilinci ortaya konulmaya galigilmugtir.

5. Amag ve Yontem

Filmler, ozellikle yabanci ve yerli markalarin nerede goriintiilendigi ve
izleyiciler arasinda nasil degerlendirildigi, menge iilkesini anlamak igin mii-
kemmel bir pazarlama iletigimi ortami sunarlar. Uriinler ve markalarn, izle-
yicilerin dikkatini ¢gekmek ve satiglar1 artirmak igin kasith ikna araglar1 olarak
filmlere giderek daha fazla yerlestirildigi gortilmektedir (Eisend 2009). Li-
teratlirde iiriin yerlegtirmelerin kullanimryla ilgili diinya ¢apinda ¢okea ¢als-
maya rastlanmasina ragmen, bu uygulama ile ilgili yerel ve yabanci iiriin ya
da marka yerlestirme ayrimi agisindan yapilan inceleme sayisi oldukga azdir
(Eisend 2009; Gould, Gupta ve Grabner-Krauter 2000). Bu durum goz
oniine alindiginda, bu galigmanin amaci yerli bir sinema filminde yapilan
yerel ve yerel olmayan marka yerlestirme uygulamalarinin marka farkindalig:
boyutlar olan hatirlama ve tanima diizeyleri kapsaminda incelenmesidir.

Caligmada izleyiciler igin gekici oldugunu diisiindiigiimiiz ve odakland-
gimiz filmin segilme nedenleri su sekilde ifade edilebilir. Karadeniz bolge-
sinde ¢ekilmis bir ¢ok yerli sinema filminde Trabzon sehrinin destinasyon
olarak yer almasinin da gehrin cografi, dogal ve tarihi 6zelliklerinin, yerel
iriin ve markalarinin, halkinin yagayisinin, hal ve hareketlerinin ve kiiltiiri-
niin belirgin bir gekilde yansitilabilmesinin etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Aragtirmada Trabzon gehrindeki sinema izleyicilerinin yerlestirme yapilan
yerel ve yerel olmayan marka farkindaliklar1 agisindan farkliliklarini belirle-
mek lizere gergeklestirilmesi planlandigindan, galiymada Trabzon sehrinde
gekilmis olan bir komedi filminin kullanilmast uygun gortilmiistiir. Arastir-
ma igin yerli komedi filmlerinden biri olan Oflu Hoca’nin Sifresi filminin
devaminda gekilen ve bu sayede belli bir izleyici kitlesine sahip olacag: diigii-
niilen Oflu Hoca’nin Sifresi 2 filmi kullanilmistir. Filmin seg¢iminde tiiriiniin
komedi olmast da etkili olmustur. Ayrica ¢aligmanin arastirma konusu olan
yerel ve yerel olmayan markalarin yerlestirmelerinin serinin birinci filminde
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oldukga fazla sayida yer almasi bu filmde de fazla sayida kullanilacaginin
gostergesi olarak kabul edilmig ve filmin se¢iminde etkili olmugtur. Yerles-
tirmeye konu olan {irlin tiirlerinin filmin hikayesine uyumlu ve hikayenin
igerisindeki karakterlerin yasantilariyla iliskilendirilebilecek sekilde dogal
ortamlarinda yerlestirildikleri tespit edilmigtir. Devam filmi olarak gekilen
aragtirmanin uygulamasinin yapildig: bu filmde 24 markanin degisik iiriin
yerlestirme stratejileriyle filme yerlestirildigi tespit edilmig ve bu markali
triinlerin yerlestirilmesiyle ilgili bilgiler Tablo 1’de verilmistir. Ayrica yerles-
tirilen markalarin tiriin tiirleri ve bu markali iirtinlerin yerel ve yerel olmama
durumlar1 da Tablo 1’ de gosterilmigtir.

Tablo 1: Oflu Hoca’nin Sifresi 2 Filminde Yerlegtirme Yapilan Markalar,
Uriin Yerlestirme Stratejileri, Yerlestirilen Markalarmn Uriin Tiirii ve
Markalarin Yerel Olup Olmamasi

. 2
= g S £
"2 H E = £ £ g
v E o E=jh= 5= > g
T & g o2 <3 g =
Ex & 2§ 5T B g E
=9 = o B o .= 9=
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Audi Gorsel Otomobil Yerel Olmayan
Alpet Gorsel Benzin Istasyonu | Yerel Olmayan
Three Pearl Gorsel Otel Isletmesi Yerel
Bizim Bakkal Gorsel Bakkal A.S. Yerel
. Gorsel- ..
Hekimoglu isitsel Spor klubii Yerel
Tuha Car Rental Gorsel Araba Kiralama Yerel
Ali Osman Ulusoy | Gorsel Tag1mac111¥<—UIag1m Yerel
Hizmetleri
Kale Kilit Gorsel Kapr Kilidi Yerel Olmayan
Lotto Gorsel Forma Markasi Yerel Olmayan
Peugeot Gorsel Otomobil Yerel Olmayan
Ray Ban Gorsel Gozliik Yerel Olmayan
Redbull Gorsel Tcecek Yerel Olmayan
TCMB Gorsel Cimento Yerel Olmayan
Google Earth Isitsel Sanal Tur Rehberi | Yerel Olmayan
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Clinart Gorsel Ozel Hastane Yerel
Kebir Gorsel Siit Uriinleri Yerel
Zigana Tv Gorsel TV Kanali Yerel
Cephanelik Gorsel- | postaurant-Cafe Yerel
Isitsel
TVem Gorsel Tv Kanali Yerel
Whatsapp Gorsel Mesajlagma Uygu- Yerel Olmayan
lamas1
Iphone Gorsel Cep Telefonu Yerel Olmayan
Samsung Gorsel Cep Telefonu Yerel Olmayan
Shoe1 Gorsel Motor Kaski Yerel Olmayan
GoOrsel- . Yerel Olmayan /
Mozagra Isitsel llac Kurgusal

Tablo 1 incelendiginde filmde yapilan yerlestirmelerde kullanilan 24 mar-
kadan 10 tanesinin yerel marka olduklar1 belirlenmistir. Uriin yerlestirmeye
konu olan geri kalan 14 tane markanin 13 tanesini yerel olmayan gergek
markalar olugturmaktadir. 1 tanesinin ise kurgusal bir marka oldugu goz-
lemlenmistir.

Aragtirma Trabzon sehrinde bulunan sinema salonlarinda 13 Mayis 2016
tarihinden itibaren gosterimde olan komedi tiiriindeki Oflu Hoca’nin $ifresi
2 filmini izleyen kolayda 6rnekleme yardimi ile goniilliiliikk esasina dayal
olarak segilen 528 kigiyle yapilan bir anket aracihigiyla gergeklestirilmistir.

6.Bulgular

Caligmaya katilan izleyicilerin demografik 6zellikleri soyledir. Anketi ce-
vaplayan izleyicilerin % 40,2’si kadinlar, %59,8’1 ise erkeklerden olugmak-
tadir. Yag dagilimi incelendiginde 13-18 yag arahginda ankete katilanlar
cevaplayicilarin %]18’ini, 19-24 yag araligindakiler %36,4’inii, 25-30 yag
arahgindakiler %16,2’sini, 31-36 yas araligindakiler % 11,6’sin1, 37-42 yas
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arabgindakiler %9,2’sini, 43-48 yas araligindakiler % 4,4’tinii, 49-54 yag
arahigindakiler %2,6’s1n1, 55-60 yas araligindakiler %0,6’s1n1, 61-66 yas ara-
ligindakiler %0,8’ini olusturmaktadir. Ankete katilanlarin sadece % 0,2’si
yani sadece 1 kisi 67 ve istii yag araliginda yer almaktadir. Katihmcilarin
yaglarina gore dagilimlarina bakildiginda genglerin oraninin yiiksek olmasi
durumu ¢aligmanin yapildig1 donemde Trabzon sehrindeki geng niifus ora-
ninin yiiksek olmasiyla agiklanabilecegi gibi sinemaya gidenlerin genellikle
genglerden olugmasindan da kaynaklandig1 sonucu ¢ikarilabilir. Ayrica ¢als-
mada kullanilan se¢ilmis filmin belirli bir yag sinirlamasi ile gosterime girdi-
gini unutmamak gerekir.

Aragtirmaya katilanlarin 6grenim durumu incelendiginde, cevaplayicila-
rin %45,6’sinin tiniversite, %4 1’inin lise, %8,6’sinin ortaokul, %3,6 ‘sinin
ilkogretim ve %1,2’sinin lisansiistii egitim mezunu olduklar: tespit edilmis-
tir. Ayrica cevaplayicilarin %42,0’sinin 6grenci, %8,4’liniin serbest meslek
caligan1 , %32,8sinin Ozel sektor ¢aligani, %9,2’sinin ise kamu ¢aligan1 ol-
duklar1 tespit edilmistir. Katilimcilarin%?7,4’lik kismi ise herhangi bir iste
caliymadiklarini ifade etmiglerdir. Arastirmaya katilan izleyicilerin%4,8’1
4301 TL ve tizerinde, %5,6’s1 3301 TL ile 4300 TL aras1 , % 14,4’ 2301
TL ile 3300 TL arasi, %35’ 1300 TIden az ve %40,2’si 1300 TL ile 2300
TL arasy, gelirlerinin oldugunu belirtmislerdir. Tespit edilen biitiin demogra-
tik ozelliklerle ilgili sonuglarin, bu aragtirmanin heterojen yapidaki 6rnekle-
minin daha 6nce genellikle 6grenciler tizerinde gergeklestirilen literatiirdeki
iiriin yerlestirme ¢aliymalarindan farkinin ortaya konulabilmesine yardimci
olacag: diigiiniilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin s6z konusu segilmis film igerisindeki markalara
yonelik tutumlari, marka farkindaligi boyutlart agisindan hatirlanma ve ta-
ninma diizeyleri dikkate alinarak incelenmistir.

Oncelikle filmde yerlegtirme yapilan 24 markaya yonelik hatirlama diizey-
lerini belirlemek {izere yardimsiz hatirlama sorular1 yoneltilmistir. Bu dog-
rultuda katihmcilardan film igerisinden hatirladiklari ilk 5 markay: yazmalari
istenmigtir. Cevaplayicilardan bu soruya yanit olarak, 5 marka hatirlayarak
yazanlar oldugu gibi, 5’ten daha az marka hatirlayarak yazanlar da olmustur.
Ancak, her katilimcinin en az 1 tane markay1 hatirlayip yazarak soruyu yanit-
ladig goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar agagidaki Tablo 2°de goriilmektedir.
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Caligmadaki yardimsiz hatirlama bulgularina gore filmde yerlestirilen 24
farkli markadan her biri en az bir izleyicinin ilk hatirladigt marka olabilmis-
tir. Bu 24 marka frekanslarina gore incelendiginde iglerinden birinci sirada
hatirlanan ilk bes marka igerisinde 6 marka ismi yer almakta ve toplam ce-
vaplayicilarin % 43,4’iniin hatirlamasini ifade etmektedir. Tlk sirada en gok
hatirlama oranina sahip marka, yerel Ali Osman Ulusoy markast olmugtur.
Birinci sirada hatirlandigy ifade edilen markalardan en az hatirlanan marka
ise yerel olan Cephanelik markasidir.

Katilimailarin ikinei sirada hatirladiklar: ilk besi 5 marka ismi olugtur-
makta ve toplam katilimeilarin %31,4%inii ifade etmektedir. I¢lerinden en
¢ok hatirlanma oranina sahip olan yerel Ali Osman Ulusoy markasidir. Tkinci
sirada en az hatirlanma diizeyine sahip marka ise yine yerel Cephanelik mar-
kas1 olmustur.

Cevaplayicilarin {igiincii sirada hatirladiklart markalar igerisinden siklik-
larina gore bakildiginda ilk begi 5 marka ismi olugturmakta ve toplam kati-
Iimcilarn %22,6’sim agiklamaktadir. Bu grupta en ¢ok hatirlanma oranina
sahip marka yerel Ali Osman Ulusoy markast olmugtur. Ugiincii sirada en
az hatirlanma diizeyine sahip marka ise yerel bir marka olan Ozel Clinart
Hastanesr’dir.

Katilimcilarin dordiincii sirada hatirladiklart 24 marka igerisinden siklik-
larina gore bakildiginda dordiincii sirada hatirlanan ilk begi 6 marka ismi
olusturmakta ve toplam katilimcilarin %19,4%ini ifade etmektedir. En gok
hatirlanma oranma sahip marka yerel Kebir markas1 olmustur. Dordiincii
sirada hatirlandigr ifade edilen ve en az hatirlanma diizeyine sahip marka ise
yerel olmayan Alpet olarak belirlenmistir.

Cevaplayicilarin beginci sirada hatirladiklar: 24 marka igerisinden siklikla-
rina gore bakildiginda beginci sirada hatirlananlardan ilk begi 11 marka ismi
olusturmakta ve toplam katilimcilarin %21,4’iinii olugturmaktadir. Beginci
sirada en ¢ok hatirlanma oranina yerel Cephanelik markasi sahip olmustur.
Besinci sirada hatirlandigy ifade edilen ve en az hatirlanma diizeyine sahip
markalar ise egit frekans degerlerine sahip olduklar: belirlenen yerel olmayan
Lotto (%1,4) ve Whatsapp (%1,4) markalaridir.

Tablo 2’de gosterilmis olan cevaplayicilarin hatirlayip yardimsiz olarak
ifade ettikleri markalarla ilgili sonuglar daha once Tablo 1’de verilmis olan
bilgilerle kargilagtirildiginda, bazi markalarla ilgili 6nemli bulgular su sekilde
ifade edilebilir;

Tablo I’de gorsel olarak yerlestirildigi belirlenen yerel Ali Osman Ulu-
soy markasinin Tablo 2’ye gore en yiiksek hatirlanilirliga sahip oldugu tespit
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edilmigtir. Ancak segilmis olan filmde sadece gorsel olarak yerlestirildigi tes-
pit edilen marka, Ali Osman isminin filmdeki ana karakterlerden birisinin
ismi olmasi sebebiyle tekrar tekrar sozel (isitsel) olarak filmde yer almak-
tadir. Bu sebeple sadece gorsel yerlestirilen Ali Osman Ulusoy markasinin,
cevaplayicilar tarafindan, sanki hem gorsel hem de isitsel yerlestirilmis gibi
algilandig1 diigtiniilmektedir. Bunun yani sira filmde yer alan Ali Osman ka-
rakterini canlandiran sanatginin (Koksal Engiir), cevaplayicilarin sik sik kar-
silastigr TV dizilerinde ve sinema filmlerinde rol aliyor olmasinin yerel Ali
Osman Ulusoy markasinin hatirlamrhgint artirdigy diisiintilmektedir. Bilgili
vd. (2011) yaptiklar1 galhiymada, mizahi reklamlar incelendiginde bu reklam-
larin 6ne ¢ikan ortak 6zelliklerinden biri olarak, izleyicinin daha 6nceden
tanidigr komedi sanatgilarinin bu tiir reklamlarda rol almasi oldugunu be-
lirtmislerdir. Arastirmacilar ¢aliymada kullanilan reklam filmlerinden kalicili-
g1 yiiksek olanlarin, gosterimde bulunan komedi program ya da filmlerinin
sanatgilar1 ile yapilmig olmasinin hatirlanirlik agisindan etkili oldugunu, bir
diger ifadeyle boyle ozelliklere sahip kisilerin yer aldigr program, dizi, film
veya reklamlardaki markalarin akilda kalicithginin yiiksek oldugunu ifade et-
miglerdir. Buradan hareketle, Gould vd. (2000) ¢aligmalarinin sonuglarina
benzer bir gekilde iiriin yerlestirmede hem gorsel, hem isitsel tekniklerin kul-
lanilmasinin, ayrica izleyici igin bagka ¢agrisimlar da yapacak karakterler ve
isimlerin kullanilmasinin farkindalik ve hatirlamanin etkisini arttirdigt soyle-
nebilir. Ayrica filmdeki bazi markalarin yerlegtirilmesinde ise bolge halkinin
sosyal yagamlar1 ve karakteristik 6zelliklerinin dikkate alindigini séylemek
miimkiindiir. Trabzon halkinin futbola olan yogun ilgisi diigiiniildiigiinde,
caliymada ilk sirada hatirlanan markalardan olan yerel Hekimoglu markasi-
nin Oflu Hoca karakterinin bagkanlik yaptig1 “Hekimoglu Dogan Spor ku-
liibii” ad1 ile s6z konusu filme yerlestirilmis olmasi konuyla ilgili verilebilecek
onemli bir ornektir. Filmde zengin miiteahhit roliindeki Ahmet karakterinin
Audi marka arabasinin 6zel §6forii tarafindan kullanildiginin goriilmesi de
onemli bagka bir yerlestirme 6rnegi olarak verilebilir. Audi markasi liiks oto-
mobil kategorisinde yer almaktadir ve bu markanin yerlestirmesinin zengin
miiteahhit karakteriyle iliskilendirilmis oldugu soylenebilir. Sosyal statii ve
yagam tarzi ile iligkili yerlestirmelerin yani sira hikayenin gidisatina uygun
olarak bagka bir ifadeyle hikayeye uyum saglamig yerlestirmeler de s6z konu-
sudur. Filmde gegirilen kaza sonrasinda gidilen ve filmin gekildigi donemde
Trabzon’da faaliyet gosteren yerel bir marka olan “Ozel Clinart Hastanesi”
nin yerlestirilmesi hikayenin akigin1 bozmadan ve ashinda {irtin yerlestirme
kavraminin dogal yapisina uygun olarak gergeklestirilen bir iiriin yerlestirme
ornegidir. Hastanenin bulundugu lokasyon tabelast yani sira gorsel olarak
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logosunun bulundugu bir dosya da filmdeki karakterin elinde gosterilerek
bu markanin yerlestirmesi yapilmustir.

Daha sonra galiymada filme yerlestirilen markalara dair hatirlanma dii-
zeylerini belirlemek amaciyla, yardimsiz hatirlama sorusuna verilen cevap-
larda belirtilen markalarin frekanslar1 dikkate alinmugtir. Ayrica izleyicilerin
markalar1 hatirladiklar1 yerlestirme stratejileri de incelenmistir. Hatirlanan
markalarin yerlestirme stratejilerini belirlemek tizere, sadece gordiim, sadece
ismini duydum, hem gordiim hem duydum ve iiriiniin nasil yerlestirildigini
hatirlamiyorum segenekleri sunulmus ve cevaplayicilarin iglerinden tercihte
bulunmalari istenmigtir. Analiz bulgular1 Tablo 3’ de verilmistir.

Tablo 3: Izleyicilerin Markalari ve Yerlestirme Stratejilerini Hatirlama

Diizeyleri
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Say1 55 3 15 6
Audi 79
Yiizde |11,0 0,6 3,0 1,2
Say1 36 1 7 6
Alpet 50
Yiizde 7,2 0,2 1,4 1,2
Say1 4 1 - 6
Three Pearl 1
Yiizde 0,8 0,2 - 1,2
Bizim Say1 82 - 24 7
113
Bakkal Yiizde 16,4 - 4,8 14
Say1 38 6 34 7
Hekimoglu 85
Yiuzde 17,6 1,2 6,8 1,4
Tuha Car Say1 22 3 2 7 y
Rental Yiizde |44 0,6 0,4 14
Ali Osman Sayr 128 8 48 7 o
Ulusoy Yiizde 25,6 1,6 9,6 14
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Say1 8 1 - 6
Kale Kilit 15
Yizde 1,6 0,2 - 1,2
Say1 13 1 2 6
Lotto 22
Yiizde 2,6 0,2 0,4 1,2
Say1 14 1 5 6
Peugeot 26
Yiizde 2,8 0,2 1,0 1,2
Say1 14 - - 6
Ray Ban 20
Yiizde [2,8 - - 1,2
Say1 42 1 10 7
Redbull 60
Yiizde |84 0,2 2,0 14
Say1 4 - - 6
TCMB 10
Yiizde |0,8 - - 1,2
Say1 1 8 - 6
Google Earth 15
Yizde 0,2 1,6 - 1,2
Say1 29 13 7
Clinart 49
Yiizde |58 2,6 14
Say1 90 7 39 7
Kebir 143
Yiizde |18,0 1,4 7,8 1,4
Say1 18 4 1 6
Zigana Tv 29
Yiizde 3,6 0,8 0,2 1,2
Say1 13 5 74 7
Cephanelik 99
Yiizde 2,6 1,0 14,8 14
Say1 19 1 3 8
TVem 31
Yiizde |3,8 0,2 0,6 1,6
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Say1 8 2 3 6
Whatsapp 19
Yiizde 1,6 0,4 0,6 1,2
Say1 41 2 7 6
Iphone 56
Yiizde |82 0,4 1,4 1,2
Say1 12 - 5 6
Samsung 23
Yiizde |24 - 1,0 1,2
Say1 1 - - 7
Shoe1 8
Yiizde |0,2 - - 1,4
Say1 12 1 2 6
Mozagra 21
Yizde |24 0,2 0,4 1,2

Analiz sonuglarina gore, hatirlama diizeyi en yiiksek 5 marka sirasiyla ye-
rel Ali Osman Ulusoy (191 kisi), yerel Kebir (143 kist), yerel Bizim Bakkal
(113 kist), yerel Cephanelik (94 kisi) ve yerel Hekimoglu (85 kisi) markala-
ridir. En diigiik 5 marka ise sirasiyla yerel olmayan Shoer (8 kisi), yerel olma-
yan TCMB (10 kist), yerel Three pearl (11 kisi), yerel olmayan Google Earth
(15 kisi) ve yerel olmayan Kale Kilit (15 kisi) markalaridir. Bunlarin arasinda
hatirlamasi en yiiksek olarak belirlenen marka, sadece gorsel olarak yerlesti-
rilmesine ragmen filmdeki karakter (Ali Osman) ismiyle bagdastirildig: igin
hem gorsel hem isitsel hatirlandigy izleyiciler tarafindan ifade edilen yerel Ali
Osman Ulusoy markasidir. Ali Osman Ulusoy markasinin filmde yerlesti-
rildigini hatirlayan cevaplayicilardan sadece gorsel yerlestirilme stratejisinin
kullanildigini dogru bir gekilde ifade edenler 128 kisidir. Bu markay: hatir-
layanlardan 8 kiginin bu markay: sadece gordiigii, 48 kisinin hem gordiigii
hem ismini duydugu, 7 kisinin ise markanin nasil yerlestirildigini hatirla-
madig1 belirlenmigtir. Dolayisiyla Ali Osman Ulusoy markasinin yerlestirme
seklinin markay1 hatirladigini ifade eden 63 kisi tarafindan yanhg hatirlanmug
oldugu belirlenmistir. Bu marka Tablo 1’de de goriildiigii tizere yerlestirilen
markalarin siniflandirilmasina gore yerel marka kategorisinde yer almaktadir.
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Ikinci olarak en fazla hatirlandigs tespit edilen Kebir (143) markasinin
tilmde yerlestirme stratejisi sadece gorsel olmasina ragmen 143 cevaplayici-
nin sadece 90 kigisi Kebir markasinin gorsel yerlestirme stratejisiyle yerlesti-
rildigini dogru hatirlayabilmigtir. Bu marka Tablo 1’e gore filmde yerlegtiri-
len markalarin siniflandirilmasinda yerel marka kategorisinde yer almaktadr.

Ugiincii sirada bulunan Bizim Bakkal markasi gorsel yerlestirme kulla-
nilarak yerlestirilmigtir. Bizim bakkal markasinin yerlestirme stratejisini ha-
tirladigint belirten 113 cevaplayicinin 82’sinin dogru hatirlayabildigi tespit
edilmigtir. Bizim bakkal markas: Tablo 1’e gore yerel marka kategorisinde
yer almaktadir.

Dordiincii siradaki Cephanelik markast igin filmde hem gorsel hem igitsel
yerlestirilme kullamlmugtir. Ancak bu markay1 hatirladigini ifade eden 99 ce-
vaplayicinin sadece 74 kisisinin dogru yerlestirme stratejisini hatirladigi be-
lirlenmistir. Cephanelik markasi da Tablo 1°de ki siniflandirmada yerel marka
kategorisinde bulunmaktadir.

Cevaplayicilarin beginci sirada en fazla hatirladign Hekimoglu (85kisi)
markasi, filmde hem gorsel hem igitsel olarak yerlestirilmistir. Ancak marka-
y1 hatirladigini ifade eden katilimcilarin sadece 34’ bu markanin yerlegtirme
stratejisini dogru hatirlayabilmistir. Hekimoglu markas: Tablo 1’e gore yerel
bir marka olarak belirlenmistir.

Hatirlanma diizeyleri en diistik olan 5 marka siralandiginda en az hatirla-
nan markanin yerel olmayan Shoeti (8 kisi) oldugu goriilmiis ve bu markanin
filme gorsel olarak yerlestirildigi belirlenmistir. Shoei markasini hatirladi-
g belirten cevaplayicilarin sadece 1 1 bu marka igin gorsel yerlestirmeyi
hatirladigint belirtirken, diger 7 cevaplayici markanin nasil yerlestirildigini
hatirlamadiklarini belirtmiglerdir. Literatiirdeki tinlii kisilerin marka iletigi-
minde kullaniminin olumlu etkisinin tespit edildigi bazi1 ¢aligmalarin (Waldt
vd., 2008; Cavusoglu, 2011; Albar ve Oksiiz, 2012) aksine ¢alisma igin se-
¢ilmig olan filmde {inlii milli sporcu Kenan Sofuoglu’nun kullandig: kaskta
yerlestirilmis yerel olmayan Shoer markasinin hatirlanma oranmnin ¢ok diisiik
oldugu goriilmektedir. Bu durumun Shoei markasinin, tiiketicilerin 6zel ilgi
gosterdikleri sportif faaliyetlerde kullanilan bir {iriin olan motosiklet kaski
markasi olmasi sebebiyle meydana geldigi diigtintilmektedir.

En az hatirlanan ikinci iiriin markast TCMB (10 kisi) olmustur. Bu marka
ingaat sektoriine ait bir iiriin olan ¢imento iiriiniiniin markas: olup, film-
de gorsel olarak yerlestirilmigtir. Bu markay: hatirlayan cevaplayicilarin 4’
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TCMB markasin sadece gordiigiinii, 6 kisisi ise nasil gordiiklerini hatirla-
madiklarini ifade etmiglerdir. Algida segici olduklar: bilinen seyircilerin bir
¢imento markast olan TCMByi, filmde yerlestirilen diger markalardan daha
az hatirlamasi aragtirmanin beklenen sonuglart arasindadir. Ayrica bu marka
Tablo I’de verilen filmde yerlestirilen markalarin siniflandiriimasinda yerel
olmayan marka kategorisinde yer almaktadir.

Three Pearl (11) markast ise en az hatirlanan tigiincii marka olup, filmde
gorsel olarak yerlestirilmistir. Three Pearl markasini hatirlayan cevaplayici-
lardan 4’ @i markay1 sadece gordiigiinii, 1’1 sadece ismini duydugunu 6’s1 ise
nasil yerlestirildigini hatirlamadiklarint belirtmislerdir. Three Pearl markast,
konaklama hizmetleri veren bir otel igletmesinin markasidir. Cogunlugunun
Trabzon sehrinde ikamet ettigi tahmin edilen cevaplayicilarla gergeklestirilen
bu arastirmada, konaklama hizmeti vermek tizere sehir merkezinin diginda
yer alan bir otel isletmesi olan yerel Three Pearl markasiyla ilgili bu sonug
caligmanin beklenen sonuglarindandir.

Kale Kilit ve Google Earth markalar1 15%r cevaplayici tarafindan hatir-
lanarak siralamada dordiinciiliigii paylasan markalardir. Yerel olmayan mar-
kalar kategorisindeki Kale Kilit'in gorsel olarak, Google earth’iin ise isitsel
olarak yerlestirildigi belirlenmigtir. Hem Kale kilit markasin1 hem de Google
earth markasini hatirlayanlarin sadece 8er kigisinin dogru yerlestirme strate-
jisiyle yerlestirmeleri hatirladig: bulunmusgtur.

Bu sonuglardan hareketle iiriin yerlestirme stratejilerinin {riinlerin ha-
tirlanmasinda etkili oldugu diigtiniilmektedir. Ayrica yerlestirilen markalarin
yerel ve yerel olmama durumlarmna gore hatirlanirliklarina bakildiginda yar-
dimsiz hatirlama sonucunda en ¢ok hatirlanan ilk bes markanin (Ali Osman
Ulusoy, Kebir, Bizim Bakkal, Cephanelik ve Hekimoglu) yerel markalar ol-
duklar1 goriilmiistiir. Bu sonucun filmle ilgili uygulamanin Trabzon 1li ige-
risindeki sinema seyircilerine yapilmig olmasindan kaynaklandig, bagka bir
ifadeyle yerli seyircilerin yerel markalar1 daha ¢ok hatirlamig oldugu seklinde
ifade edilebilir.

Cevaplayicilarin markalara yonelik taninirlik diizeyleri markalarin logo-
lar1 yardimiyla belirlemeye caligitimigtir. Bu logolarin ait oldugu markalar:
tantylp tammadiklarini anlayabilmek i¢in logolarinin filmde yer aldigini be-
lirttikleri markalarin hangi tirtin grubunda yer aldigin1 belirtmeleri de isten-
Migtir.



118 | Sinema Filmievine Yeviestivilen Markalavin Farlandalyj: Yevel ve Yevel Olmayan Markalor

Tablo 4: Yerlestirilen Markalar: Tanima Diizeyleri

Uriin/Marka Taniyor Tanimiyor
Markalar . .
Kategorisi Say1 |Yiizde |Say: | Yiizde
Bizim Bakkal Bakkal 384 76,8 116 23,2
AliOsman Ulusoy Sohirler ArastOtobtis |55 17y o141 |98
Firmasi
Cephanelik Restaurant-Cafe 297 1594 203 [40,6
Kebir Sit tirunleri 289 |57,8 211 42,2
. Futbol takiminin
Hekimoglu ismi/Dkiim Sanayi 235 47,0 265 |53,0
Iphone Cep Telefonu 220 |44,0 280 56,0
Audi Otomobil 216 43,2 284 56,8
Clinart Ozel Hastane/Saghk 176 1356 1337 644
hizmeti
Redbull Enerji icecegi/ Icecek 171 34,2 1329 65,8
Alpet Benzin istasyonu 155 |31,0 345 69,0
Samsung Cep Telefonu 154 30,8 346 |69,2
Peugeot Otomobil 136 27,2 364 72,8
TVem Tv Kanali/medya 136 272 364 72,8
kurulusu
Mozagra llac /kdsisel saghk 130 1575 1364 728
urinleri
Zigana Tv TVKanalymedya 115 5y 4 388 776
kurulusu
Lotto Forma/spor tirtinleri |111 22,2 389 77,8
Google Earth Sanaltur rehberi/ 106 21,2 (394 788
Arama motoru
Whatsa Mesajlagma 97 194 403 80,6
PP Uygulamasi ’ ’
Ray Ban Gozliik/aksesuar 91 18,2 409 |81,8
TuhaCar Rental | :raba Kiralama 85 170 415 83,0
Hizmeti
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Uriin/Marka Taniyor Tanimiyor
Markalar . .
Kategorisi Say1 | Yiizde |Say: |Yiizde
Kale Kilit Kapr Kilidi ve 75 150 425 (850
Cilingir hizmeti
Three Pearl Otel ig.letmesi 54 10,8 446 89,2
TCMB Gimento / ingaat 20 40 480 96,0
malzemesi
Shoer Motor Kasla/spor 11, 56 4g6 972
malzemesi

Tanima diizeyleri ile ilgili Tablo 4, {iriin tiirlerini dogru belirten izleyi-
cilerin cevaplar1 dikkate alinarak hazirlanmigtir. Tablo 4°de verilen frekans
analiz sonuglarina gore, taninirhig en yiiksek 5 marka ve en diigiik 5 marka
incelendiginde, filme yerlestirilmis markalardan en yiiksek tanima diizeyine
sahip ilk marka yerel Bizim Bakkal (383 kigi) markasi olarak tespit edilmistir.
Bizim Bakkal markasini, taninma diizeyinin yiiksekligi bakimindan sirasiyla,
Ali Osman Ulusoy (359 kist), Cephanelik (297 kisi), Kebir (289 kisi) ve
Hekimoglu (235 kisi) markalar1 takip etmektedir. En diisiik tanima diizeyine
sahip 5 marka ise sirastyla Shoei (14 kigi), TCMB (20 kisi) ve Three Pearl
(53 kisi), Tuha Car Rental (85 kisi) ve Kale Kilit (75 kist) olarak belirlen-
mistir.

Cevaplayicilarin tanima sonuglar1 degerlendirildiginde markalarin en
yiiksek tanima oranlar ile ilgili sonuglarin hatirlama sonuglariyla benzerlik
gosterdikleri goriilmiistiir. Ancak tanima diizeylerinde ilk begte yer alan mar-
kalarin siralamasinda hatirlanan markalarin siralamasina gore farklilik oldu-
gu goriilmektedir. Hatirlama siralamasinda yerel Ali Osman Ulusoy markasi
birinci sirada yer alirken tanima siralamasinda yerel Bizim Bakkal markasinin
birinci sirada oldugu belirlenmigtir. Logolar veya isimler yardimu ile taninma
diizeyi belirlenmeye ¢aligilan markalarin siralamasinin hatirlama diizeylerin-
deki siralamadan farklilagma sebebinin, yerel Ali Osman Ulusoy markasinin
adinin ve logosunun filmdeki yerlestirmeden kisa bir siire 6nce degistiril-
mig olmasindan kaynaklandig: diigiiniilmektedir. Daha 6nce de ifade edildigi
tizere yerel Ali Osman Ulusoy markasinin hatirlanma siralamasinda 6nde
olmasina ise bu markanin filmde yerlegtirilmesinin hem gorsel hem isitsel
olarak desteklenmis olmasinin etki ettigi diigiiniilmektedir. Ayrica yerel Bi-
zim Bakkal markasinin logosunu ve marka adini, Trabzon’daki bakkallarin
bir araya gelerek kurdugu Bakkalim A.§’nin birer subesi olan bakkallarin
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tabelalarinda, sehrin neredeyse her semtinde gérmek miimkiindiir. Bu se-
beple gorsel agidan logosuyla siklikla Trabzon gehrindeki film izleyicilerinin
kargilastig1 bu yerel markanin taninirhginin daha yiiksek olarak belirlendigi
diistintilmektedir.

Caliymada tanima diizeyinin yiiksek oldugu markalardan bir digeri ise,
1916-1918 yillarinda Trabzon™u Ruslarin iggali sirasinda cephanelik olarak
kullanilmig, bugiin ise cafe ve restoran tarzi hizmet veren yerel Cephane-
lik’dir. Bu markanin tanima oranlarinin yiiksek olmasinin sebebinin Cepha-
nelik markasinin film igerisinde bir diigiin organizasyonun mekani ve Trab-
zon sehrinin dogal giizelligini ve tarihi mimarisini koruyan bir yer olarak
yerlestirilmesinin yaninda {inlii pop sanatgis1 Yusuf Giiney’in bu igletmenin
adresini marka adini1 vererek sormasi oldugu diisiiniilmektedir.

Yerlestirme yapilan bir diger yiiksek tanima oranina sahip marka ise filme
Trabzon’da bir futbol kuliibiiniin ismi olarak yerlestirilmis Hekimoglu’dur.
Ayrica Hekimoglu, dokiim ve metal endiistrisinde ticaret yapan Trabzon
sehrinin 6nemli bir igletmesinin de yerel markasinin adidir. Dolayisiyla bu
markanin farkindalik boyutlarindan tanima diizeyleri agisindan yiiksek de-
gerlere sahip olmasinin sebepleri, hem Trabzonlularin fanatiklik derecesinde-
ki futbola olan ilgileri hem de gehrin 6nemli bir sanayi firmasinin ayni marka
ismiyle filmde yerlestirilmesi olarak diistiniilebilir. Ayrica bu yerel markanin
filmde hem gorsel hem de isitsel iiriin yerlestirme stratejisinin kullanildigy bir
marka oldugu tespit edilmistir.

Son olarak Trabzon’un Vakfikebir ilgesinde kurulmug bir igletme markasi
olan ve bugiin hem Trabzon halkina hem de tiim Tiirkiye’ye siit tirtinleri sa-
tig1 gergeklestiren Kebir markasinin da yerlestirme sonucunda yiiksek tanima
oranlarina sahip oldugu belirlenmigtir. Yerel olan Kebir markasinin tereyagi
ve peyniri gibi siit tiriinlerinin izleyicilerin evlerinde giinliik tiiketilen iiriin-
ler olduklar: diigiincesi markanin yiiksek tanima oranlarinin sebebi olarak
diisiintilebilir.

Yine hatirlama oranlarindaki sonucu destekler bir sonugla en diisiik tani-
ma oranina da yerel olmayan Shoei markasinin sahip oldugu tespit edilmistir.
Bu markanin taninma oranin diigiikliigiiniin sebebini hatirlanma oranindaki
diisiinceye benzer bir gekilde Shoernin cevaplayicilarin giinliik yasamlarin-
da ¢ok fazla kargilagmadiklar1 bir marka olmasindan kaynaklandig: diigiiniil-
mektedir. Ayrica bu diisiik tanima diizeyinin, marka isminin yer aldig1 gorsel
agidan ¢ok sade olan; siyah ¢ergeve igerisinde siyah renkte yazilmig marka
isminden olugan logosuyla da ilgili oldugu diistiniilebilir.
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Oldukga diisiik tanima oranina sahip markalardan bir digeri olan TCMB,
Tiirkiye Cimento Miistahsilleri Birligi’nin destegiyle tiretim yapan Tiirki-
ye’nin 7 ayr1 bolgesindeki ¢imento fabrikalarinin ortak olarak kullandig: ¢i-
mento iriinii markasidir. Bu markanin taninma oraninin diigiikliigiine ¢i-
mento tiriiniiniin, tiiketicilerin giinliik yagantilarinda siklikla degil de daha
¢ok ingaat sektoriinde kullanilan veya ingaat ve yapi diizenleme ile ilgili bir
faaliyet gergeklestirilecekse hammadde olarak kullamilan bir {iriin olmasin-
dan kaynaklandig1 soylenebilir. Buradan hareketle TCMB markasini tantyan
az sayidaki cevaplayicinin ingaat sektoriiyle yakin ilgili oldugu ya da yakin
zamanda bir ingaat malzemesi olan ¢imentoya ihtiya¢ duyduklar: diigiiniil-
mektedir.

Gorsel olarak yerlestirilen Tuha Car Rental Trabzon’da turizmle beraber
artan talep dogrultusunda arag kiralama hizmeti veren bir isletmedir. Ye-
rel bir marka olan Tuha Car Rental’in diigiik taninma oranina sahip oldugu
tespit edilmistir. Markanin bulundugu sektorde sunulan hizmetlerin filmi
izleyen yerel halktan daha ¢ok sehre gelip arag kiralama ihtiyact duyanlara
yonelik olmasi diigitk taninma oraninin sebepleri olarak goriilmektedir.

Three Pearl’de taninma diizeyi diigiik markalar arasinda goriilmiistiir. Ko-
naklama hizmeti veren bir otel igletmesine ait olan Three Pearl markas1 da
tipki Tuha Car Rental markasi gibi bulundugu sektorde yeni hizmet vermeye
baglamig bir markadir. Tanima oraninin bu sebeple diisiik oldugu diigiiniil-
mektedir.

Kale Kilit markasinin taninirhiginin diigiik olmasinin ise yerlestirme stra-
tejisinin filmin hikayesindeki kiz kagirma sahnesindeki dogal ortaminda gok
belirgin olmayan bir gekilde ve sadece gorsel olarak yerlestirilmis olmasindan
kaynaklandig1 soylenebilir.

Caligmada ki en yiiksek ve en diigiik taninirhiga sahip olan 5’er markanin
diginda kalan dikkat gekici bir sonucun ise filmde yerlestirilen Rayban mar-
kast ile ilgili oldugu diigiiniilmektedir. Yerel bir marka olamayan Rayban’in
taninma oranmnin digiikligii yapilan triin yerlestirmenin dogal ortama
uyumlu bir gekilde gergeklestirilmis olmasiyla iligkilendirilebilir. Filmde Ray-
ban marka gozliigiin bir sahnede kaza sonucunda kirildig1 gosterilmektedir.
Ayrica yerel olmayan Rayban markasinin diigiik tanima ve hatirlama oran-
larinin dikkat gekici bir sonug olarak degerlendirilmesinin bir diger 6nemli
nedeni ise markanin kiiresel diizeyde tanintyor ve kullaniliyor olmasina rag-
men cevaplayicilarin filmdeki bu markayr tanima ve hatirlama diizeylerinin
ayn1 dogrultuda yiiksek olarak tespit edilememis olmasidir. Bu dogrultuda
marka farkindaliginin boyutlar1 olarak degerlendirilen aragtirmaya ait tani-
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ma ve hatirlama ile ilgili sonuglarin, dogal yerlestirmelerin daha az farkinda
olundugunu ve belirgin yerlestirmelerin daha yiiksek hatirlama ve tanimayla
sonuglandigini ifade eden Karrh (1998), Gupta ve Lord (1998) ve Dastous
ve Chartier (2000)’in gahymalarinin sonuglariyla benzerlik gosterdigi tespit
edilmigtir.

Cahiymada, katihmailarin iiriin yerlegtirmeye yonelik tutumlarmnin yerel
ve yerel olmayan markalara gore farlilik gosterip gostermedigini belirlemek
tizere, oncelikle Z testi yapimigtir. Tutumlarin olumlu veya olumsuz olma
durumuna gore veriler yeniden siniflandirilmugtir. Genel tutum ortalama-
s1 3,1072 olarak belirlenmistir. 0,05 6nem diizeyine gore yapilan Z testine
gore, cevaplayicilarin olumlu tutuma sahip olanlar1 193 kisi, olumsuz tutu-
ma sahip olanlar1 190, kararsiz tutum sergileyenleri ise 117 kisi olarak be-
lirlenmistir. Kararsiz tutum sergileyen cevaplayicilar elenmig, kalan iki grup
yeniden kodlanarak t- testine tabi tutulmustur. Once her bir marka tek tek
ele alinarak tutumlar incelenmistir. Daha sonra ise tutumlar markalarin yerel
ve yerel olmayan markalar kategorisinde toplanmasiyla degerlendirilmistir.
Oncelikle ayri ayr1 her bir markaya dair olumlu ve olumsuz tutumlarla ilgili
sonuglar agagidaki Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5: Tutumlarin Olumlu Olup Olmamasi Agisindan Markalarin
Tanmurhigina Gore Farkliliklar

MARKALAR Tutum Ortalamalar1 (M) . >
Olumlu Olumsuz

Audi 1,5789 1,5544 0,489 10,485
Alpet 1,6789 1,6995 0,749 10,387
Three Pearl 1,8808 1,9158 5,171 0,024*
Bizim Bakkal 1,2105 1,2539 4,047 10,045*
Hekimoglu 1,5450 1,5181 0941 0,333
Tuha Car Rental 1,8632 1,8238 0,399 10,528
Ali Osman Ulusoy 1,2263 1,2953 9,526 0,002*
Kale Kilit 1,8474 1,8446 0,023 10,879
Lotto 1,7579 1,7876 1,915 |0,167
Peugeot 1,7000 1,7098 0,177 0,674
Ray Ban 1,8000 1,8342 3,001 0,084
Redbull 1,5895 1,7306 31,153 |0,000*
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MARKALAR Tutum Ortalamalar: (M) . >
Olumlu Olumsuz
TCMB 1,9684 1,9741 0,440 |0,508
Google Earth 1,7789 1,7927 0,431 0,512
Clinart 1,6579 1,6166 2,782 10,96
Kebir 1,3421 1,5233 19,862 |0,000*
Zigana Tv 1,7737 1,7824 0,167 0,683
Cephanelik 1,3947 1,3990 0,028 |0,866
TVem 1,7263 1,7513 1,233 0,268
Whatsapp 1,7947 1,7876 0,119 0,731
Iphone 1,5316 1,5803 3,096 0,079
Samsung 1,6263 1,7461 24,834 |0,000*
Shoet 1,9632 1,9793 3,587 10,059
Mozagra 1,6947 1,7358 3,147 0,077

Analiz sonuglarina gore Three Pearl, Bizim Bakkal, Ali Osman Ulusoy,
Redbull, Kebir, Samsung, markalarinin tanmnirligi cevaplayicilarin sinema
tilmlerinde iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar agisindan farklilik goster-
migtir. Farkliigin tespit edildigi Three Pearl, Bizim Bakkal, Ali Osman Ulu-
soy ve Kebir markalar1 yerel, Redbull ve Samsung ise yerel olmayan markalar-
dir. Ortalamalar incelendiginde, yerel olan Ali Osman Ulusoy, Bizim Bakkal
ve Kebir markalarinin taninirlik oraninin hem olumlu hem olumsuz tutuma
sahip olan izleyiciler i¢in daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Cevaplayicilarin
tirtin yerlestirmeye yonelik tutumlart olumsuz olsa dahi yerel olarak deger-
lendirilen Ali Osman Ulusoy, Bizim Bakkal ve Kebir markalarinda tanima
diizeyleri oldukga yiiksektir. Yerel markalardan olan Three Pear] markasinin
1se hatirlanirhiginin diisiik olmasini diger markalara gore daha az taniniyor
olmasinin etkiledigi ve tannirhigin diigitk olmasinin da izleyicileri iiriiniin
yerlestirilmesine kargi olumsuz tutuma yonlendirdigi diigiiniilmektedir. Yerel
olmayan ve taninirhig: diisiik olan Samsung ve Redbull markalarinin yerles-
tirilmesine kargi cevaplayicilarin tutumlari ise olumsuz yonde gortilmiistiir.
Diger markalarda tutumlar ve taninirhik agisindan herhangi farklihik goriil-
memigtir. Buradan hareketle, cevaplayicilarin hem yerel hem yerel olmayan
markalar1 tanidiklari, dolayisiyla markanin yerel veya yerel olmamasinin tu-
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tumlar agisindan 6 marka diginda farkhlik gostermedigi goriilmiistiir. Bagka
bir ifadeyle, cevaplayicilarin sinema filminde {iriin yerlestirme yapilmasina
yonelik tutumlarinin yerel ve yerel olmayan markal tirtinleri taniyip tani-
mamast agisindan ¢ok 6nemli bir farkhlik gostermedigi soylenebilir. Sonug
olarak, markanin yerel olup olmadigina bakilmaksizin farkindalig: yiiksek
markalara yonelik tiiketici tutumlarinin olumsuz oldugu goriilmiistiir.

Yerel ve yerel olmayan markalara gore izleyicilerin taninirhik diizeyleri ile
filmde ki iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlart agisindan bir farklilik olup
olmadigini belirlemek igin her bir marka ayr1 ayr1 incelendikten sonra, ¢1-
kan sonuglarin bir bakima saglamasini yapmak tizere yerel ve yerel olmayan
markalar simiflandirilip, 2 ayri kategoride toplanarak yeniden T-testine tabi
tutulmugstur. T- testinin sonuglar1 Tablo 6’da verilmigtir.

Tablo 6: Izleyici Tutumlari Agisindan Markalarin Yerel Olup Olmamasina
Gore Tanunirliklarindaki Farkliliklar

Filmde Uriin Yerlestirmeye
Markalar Yonelik Tutum Ortalamas1 | P
Olumlu Olumsuz
ﬁrd Olmayan Marka- |, .5, 1,7196 2,779 | ,042*
Yerel Markalar 1,5820 1,6099 1,400 |,237

Tablo 6’ya gore, yerel olmayan markalarda %5’lik anlamlilik diizeyinde
tarklilik gortilmiistiir. Analiz sonrasinda ortalamalar incelendiginde, filmler-
de iirlin yerlestirmeye yonelik olumsuz tutuma sahip olan cevaplayicilarin
yerel olmayan markalar1 tanimadiklar1 goriilmiigtiir. Diger yandan, yerel
markalarda herhangi bir farklilik goriilmemistir. Bir bagka ifadeyle, cevapla-
yicilar {irlin yerlestirmeye yonelik olumsuz tutum sergileseler bile yerel mar-
kalar1 tanimaktadirlar. Bu sonug¢ dogrultusunda hem filme yerlestirilen her
bir marka igin hem de bu markalarin yerel ve yerel olmayan kategorileri igin
yapilan t-testlerinin birbirini destekler nitelikte oldugu tespit edilmigtir.

Sonug ve Oneriler

Zorlu rekabet ortami, yalnizca bilgilendirmek igin degil, ayn1 zamanda
titketiciyi ikna etmek, bagka bir deyisle insanlar1 etkilemek igin farkli pazarla-
ma yontemleri ve fikirleriyle pazarlama iletigimi alaninda degisimlere neden
oldu. Dolayisiyla giiniimiizde tutundurma ¢abalarinin bagarili olabilmesi
bu ¢abalarla gonderilen mesajlarin izleyici igin akilda kalici olabilecek dik-
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kat gekici unsurlara sahip olabilmesiyle miimkiin olmaktadir. Kiiresellesme-
de goriilen hiza kargin 6zellikle yerel markalarin diger markalarla rekabet
edebilmesinde iiriin yerlestirme giderek daha yaygin ve etkili bir gii¢ haline
gelmektedir. Bu noktada genis bir hedef kitleye ulagma imkani sunan sinema
filmlerinde yapilan marka yerlestirmeler sayesinde her biri birbirinden ben-
zersiz mesajlarin verilmesi miimkiin hale gelmektedir. Yapilan bu ¢aligmayla
yerel ve yerel olmayan markalarin segilmis olan filmde yerlestirilmeleri son-
rasinda tespit edilen izleyici marka farkindaliklarinin incelenmesiyle pazarla-
ma iletigimi literatiiriine katkida bulunulmas: amaglanmistir.

Trabzon sehir merkezinde bulunan salonlarda gosterime girmis olan se-
¢ilmig filmi izlemek igin gelen seyircilerle katilimi goniilliiliik esasina daya-
narak yapilan bu aragtirmanin sonuglarina gore galiymaya katilan seyircilerin
gogunlugunu geng, egitimli ve en az asgari iicret diizeyinde gelir sahibi kisi-
lerin olugturdugu gortilmektedir.

Marka farkindaliginin hatirlama ve tanima boyutlari ile ilgili ¢aligmalara
konu olan {irtin yerlestirmelerin, bellek aragtirmalar1 araciigiyla uygulama
alanina ve sektore oldukga 6nemli katkilar1 oldugu diisiiniilmektedir. Bu kat-
kinin yerel ve yerel olmayan markalarin taninmasi ve hatirlanmasi gergeve-
sinde incelendigi ¢aligmanin sonuglarna gore: yardimsiz hatirlatma sorula-
rindan alinan cevaplar dogrultusunda en ¢ok hatirlanan ilk 5 markanin yerel
markalar olduklar1 goriilmiistiir. Ancak yerel olan markalarin amacinin ulusal
ve hatta kiiresel diizeyde hatirlanirhiklarini artirmak oldugu diistiniildiigiinde
ornegin en fazla hatirlanan Ali Osman Ulusoy markasinin ¢aliygmada yerel
bir marka olarak siniflandirilmig oldugu fakat verdigi hizmet gevresinin ge-
nigliginin Tirkiye’deki tiim sehirler oldugu bilindiginden ulusal bir marka
haline gelerek hatirlanirhigini artirdigr da soylenebilir. Kisaca yerel oldugu
tespit edilen markalarin, hedef kitlelerine ulagabilmek i¢in ulusal ve kiiresel
izleyicilere gosterilmek tizere gekilen filmlerde yerlestirilmesinin gerekliligini
marka sahiplerinin dikkate almas1 gerektigi diisiiniilmektedir.

Yardimsiz hatirlama incelemesinde ilk bes iginde ve yerel olarak katego-
rilendirilen markalarin yerlegtirilme stratejilerinin hatirlanmasi ile ilgili ya-
pilan incelemelerin sonucuna gore, izleyicilerin bir kismimin bu markalarin
yerlestirme stratejilerini ya hatirlayamadiklar1 ya da markalar1 oldugundan
tarkli bir strateji ile yerlestirilmig gibi hatirladiklar: tespit edilmistir. Ancak
hatirlama oranlar {izerinde sadece uygulanan yerlestirme stratejisinin etkili
olmadigini da unutmamak gerekmektedir. Ornegin cevaplayicilarin 6zellikle
hatirladiklar1 yerel markalarin yerlegtirilme gekliyle ilgili yanilgilarinin siklik-
la bu yerel markalarla giinliik yasamlarindaki farkli dogal ortamlarda farkli
sekillerde (gorsel veya igitsel) kargilagmalarindan kaynaklanmis olabilecegi de
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diisiiniilmektedir. Ayrica bu sonuglar Karrh’in (1998) ¢aligmasini destekler
sekilde cevaplayicilarin yerlestirilen {irtinleri hatirlayip, yerlestirme stratejile-
rini dogru hatirlayamamig olmalarinin bu markalarin dogal yerlestirme stra-
tejisiyle filmin hikayesine yedirilmis markalar olmalarindan kaynaklandigi
seklinde de yorumlanabilir.

En az hatirlanma diizeyine sahip markalardan Three Pear]l markasi harig
diger 4 markanin yerel olmayan marka kategorisinde oldugu belirlenmistir.
Bu sonuca gore Trabzon sinema izleyicisinin filme yerlestirilen yerel marka-
lar, yerel olmayan markalara gore daha fazla hatirladiklari sdylenebilir. En az
hatirlanan Shoei ve TCMB markalarinin izleyicilerin algida segici olmalarina
ve Ozel ilgi gerektiren konularda yerlestirilmig markalar olmalarina istina-
den hatirlama oranlarinin diigiik oldugu diigiiniilmektedir. Three Pearl’iin ise
genellikle gehirde misafir olanlara konaklama hizmeti veren bir igletmeye ait
olmasi nedeniyle Trabzon’da ikamet eden izleyicilerin ¢ok fazla hatirlamadik-
lar1 bir marka oldugu diigiiniilmektedir. Ayrica Shoei, TCMB ve Three Pearl
markalariyla beraber Kale Kilit ve Google Earth markalarinin da diigiik oran-
larda hatirlanmasinin bir sebebi olarak da bu markalarin ytiksek hatirlanma
diizeyi olan markalara gore filmdeki yerlestirilme sayilarinin diigiik olmasi
bagka bir ifadeyle tekrarlanma sayilarinin az olmasi gosterilebilir.

Cevaplayicilardan tanima diizeyleri degerlendirildiginde markalarin en
yiiksek tanima oranlari ile ilgili sonuglarin hatirlama sonuglariyla benzerlik
gosterdikleri soylenebilir. Ancak en ¢ok hatirlanan markalar ile en ¢ok tani-
nan markalarin degerlendirmesinde ilk beg markanin siralamasinda farklilik
oldugu goriilmektedir. Kargilagilan bu farkliligin logolar veya isimler yardimi
ile taninmasi istenen markalardan yerel Ali Osman Ulusoy markasinin adinin
ve logosunun kisa siire 6nce degistirilmig olmasindan ve tanimada ilk siraya
gegen yerel Bizim Bakkal markasinin ise gorsel agidan logosunun neredeyse
her semtte bulunan bakkallarin tabelalarinda Trabzon’daki sinema izleyicile-
rinin kargisina ¢ikan yerel marka olmasindan kaynaklandig: diigiiniilmekte-
dir. Uriin yerlestirmedeki markalarin tamnirliginin; logolardaki dikkat ekici
unsurlarla, tiiketicilerin giinliik yasantilarinda markalarin yogun sekilde bu-
lunmasindan ve dogal ortaminin aksine dikkat gekici bir sahnede yerlestirme
yapilmasindan etkilendigi bilinmektedir. Bu dogrultuda Shoei markasinin
cevaplayicilarin giinliik yasamlarinda g¢ok fazla karsilagtiklar: bir marka ol-
mamast, logosunun da filmde yerlestirildigi kask tizerinde ¢ok dikkat ¢ekici
olmamasi, TCMB’nin filmi izleyen herkes tarafindan degil de daha ¢ok ingaat
sektori ile ilgli kisiler tarafindan biliniyor oldugu diisiincesi, Tuha Car Ren-
tal ve Three Pear]l markalarinin filmi izleyen Trabzon halkindan daha ziyade
sehri ziyarete gelenlere arag kiralama ve konaklama hizmetleri sunan yerel
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markalar olmalari, Kale Kilit markasinin ise yerlestirme stratejisinin filmin
hikayesindeki kiz kagirma sahnesindeki dogal ortaminda ¢ok belirgin olma-
yan bir gekilde gorsel olarak yerlestirilmesi, bu markalarin taninma oranlari-
nin diigiik olmasinin sebepleri olarak distintilebilir.

Filmde yerlestirilmis tiim markalara ait olumlu ve olumsuz tutumlarla il-
gili sonuglara gore cevaplayicilarin tanimalari agisinda farklhilik gosteren mar-
kalar Three Pearl, Bizim Bakkal, Ali Osman Ulusoy, Redbull, Kebir, Sam-
sung’tur. Yerel olan Ali Osman Ulusoy, Bizim Bakkal ve Kebir markalarinin
taninuirlik oraninin hem olumlu hem olumsuz tutuma sahip olan izleyiciler
i¢in daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Yerel markalardan olan Three Pearl
markasinin ise hatirlanma diizeyinin diigiik olmasinin diger markalara gore
daha az taniniyor olmasini etkiledigi ve taninma diizeyinin diigiik olmasinin
ise izleyicileri iirliniin yerlestirilmesine karg1 olumsuz tutuma yonlendirdi-
gi diigtiniilmektedir. Yerel olmayan ve tammirhigr diigiik olan Samsung ve
Redbull markalarinin yerlestirilmesine kargi cevaplayicilarin tutumlarinin
ise olumsuz yonde oldugu goriilmiistiir. Bu bilgiler 1g1¢inda markanin yerel
olup olmadigina bakilmaksizin farkindalig yiiksek markalara yonelik tiiketici
tutumlarinin da olumsuz oldugu soylenebilir.

Cevaplayicilarin filmde iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlari agisindan
bir farkhlik olup olmadiginmi belirlemek {izere her bir marka ayr1 ayr1 in-
celenmigtir. Daha sonra ¢ikan sonuglar1 kontrol etmek {iizere yerel ve yerel
olmayan markalar siiflandirihip bu 2 kategori agisindan farkliik olup ol-
madigr aragtirtlmigtir. Sonug olarak sinema filmlerinde triin yerlestirme ile
ilgili olumsuz tutuma sahip olan cevaplayicilarin yerel olmayan markalar:
tanimadiklari, yerel markalar agisindan ise herhangi bir anlamli farkhilik ol-
madig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla hem ayri ayrt hem de yerel ve yerel olmayan
markalar kategorileri altinda toplanarak yapilan analizlerin sonuglarinin biri
birini destekledigi goriilmektedir.

Yerli literatiirde yerel ve yerel olmayan markalar agisindan iiriin yerlegtir-
me konusunu inceleyen sinurli sayidaki ¢aligmalardan birisi olmasi sebebiyle
ileride bu konuda galiyma yapacak olan aragtirmacilar i¢in bazi oneriler ge-
listirilmigtir. Bu dogrultuda 6ncelikle izleyicilerin tercih edecekleri farkh film
tiirleri ve farkli bolgelerdeki izleyici 6rneklemleri dikkate alinarak bir ¢aligma
kurgulanabilir. Ornegin Tiirkiye’nin yasayis, orf ve adetler agisindan farklihik
gosterdigi diigliniilen farkl bolgelerinden herhangi birisinde ¢ekimleri ger-
geklestirilmig ve iginde bu bolgelere 6zgli markalarin da yerlestirildigi filmler
gelecek galigmalarda tercih edilebilir. Ayrica Karadeniz bolgesindeki Trabzon
Sehrinde bulunan sinema filmi seyircileri {izerinde yapilan bu ¢aligmanin so-
nuglarmnin da kargilagtirilabilecegi bagka bir sehir veya bolgedeki hatta farkli
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bir tilkedeki izleyiciler tizerinden bir ¢aligma da gelecekte yapilabilir. Pazar-
lama iletigiminde {iriin yerlestirmeyle verilen mesajlarin yansimalarini gor-
mek amaciyla yapilan bu ¢aligmadaki Karadeniz filmlerindeki yerel ve yerel
olmayan markalarin yerlestirilmesi sonucu elde edilen marka farkindaliginin
hatirlama ve tanima boyutlarinda goriilen farkliliklar, gelecekte yapilmasi
planlanan iiriin yerlestirmenin kiiltiirel farkliliklar agisindan incelenecegi ¢a-
lismalara yol gosterici olacaktir.

Bu aragtirmanin alan uygulamas, filme konu olan Trabzon sehrinin mer-
kezinde sinemaya giden izleyiciler tizerinde yapilmistir. Bu nedenle, yalmzca
bu tiiketicilerin yerel ve yerel olmayan markalara yonelik farkindalik diizey-
leri belirlenmistir. Gelecekte bu alanda ¢aligacak olan aragtirmacilarin filmde
yer alan destinasyonun bulundugu alan digindaki tiiketicileri aragtirma kap-
samina dahil etmesi ve kargilagtirma yapmasinin yazina 6énemli bir katkida
bulunacag diisiiniilmektedir. Boylece, s6z konusu bolgede yasayan tiiketici-
ler ile bu bolge diginda yagayan tiiketicilerin filme yerlestirilmig yerel ve yerel
olmayan marka farkindaliklari arasinda farklilik olup olmadig: aragtirilabi-
lecektir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda, yerel markalarin ulusallagmasi
baglaminda ulusal izleyici kitlesine ulagabilecek yerel temal filmlerin yerel
markalarin ulusal markalagma siireglerine saglayabilecegi katki belirlenebi-
lecektir.

Tiiketicilerin kiiltiirleri, dilleri, egitimleri, ortalama gelirleri, yasam sekil-
leri vb. gibi tiiketim davraniglarini etkileyen onlarca faktor agisindan fark-
liliklar1, bir¢ok markanin biiyiik riskler almak istememesine ve bu nedenle
driinlerini benzer ozelliklere sahip pazarlara sunmalarina neden olmaktadir.
Ancak rekabet ve kiiresellesme gibi 6nemli ger¢eklerin oldugu bu diinyada
bagarili olmak isteyen markalar mevcut trendleri izlemeli ve degigen miis-
teri taleplerini kargilamada gerekli esnekligi gosterebilmelidirler. Dolayisiy-
la marka sahibi igletmeler hem yerel hem de kiiresel diistinebilmelidirler ve
bu diigiinceyi benimsemeleri de ancak farkli pazarlarda deneyim kazanilarak
miimkiin olabilecektir.
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