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ONSOZ
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Markalar, yaptiklar1 reklamlar ile 6zellikle hedef kitleleri tarafindan ilk tercih
edilen ve akilda kalan firmalar olmak istemeleri durumunda c¢esitli stratejilere
basvurmaktadir.
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OZET

[DEGER Mezra ], Reklam Stratejileri: Marka Odakli Bir Arastirma, Yiiksek
Lisans Tezi, 2020 (XI1+93)

Rekabet ve iirlin ¢esitliliginin artmastyla beraber markalarin reklama verdikleri
onem de giderek artmaktadir. Markalarin reklamlara verdikleri onemin artmasi1 durumu
beraberinde reklam verenlerin ve reklamcilarin kendi markalarin1 diger markalardan
farkli kilacak reklam stratejilerine ihtiyact durumunu arttirmistir. Reklamverenler ve
reklamcilar bu stratejiler araciligiyla tiiketicinin duygularina hitap ederek tiiketicinin
satin alma davranmisinda degisiklik yaratmayr hedeflemektedir. Yapilan literatiir
taramasinda, markalarin reklamlarinda strateji kullanimi {izerine odaklanan g¢esitli
calismalar bulunmasina ragmen, tiim markalarin reklamlarda kullandiklar stratejilerin
tek bir ¢aligmada incelendigi ¢alismalar olduk¢a azdir. Bu ¢aligma ile hem tiim reklam
stratejilerinin derlenmesi amaclanirken hem de kullanilan reklam stratejilerinden
yogunluklu olarak hangilerinin tercih edildigi incelenmeye ¢alisilmaktadir.

Bu c¢alismada Effie Awards Reklam Etkinligi Yarigmasi’nda 6diil alan reklamlar
evren olarak ele alinmig ve bu reklamlar icerisinde 2019 yilindaki yarigmada altin,
bronz ve gimiis Odiiline layik goriilen reklamlar orneklem olarak belirlenmistir.
Incelemenin ardindan bu reklam stratejileri igerisinde hangilerinin daha gok &diile layik
goriildiigli dolayisiyla hangi stratejilerin daha etkili oldugu ortaya konulmaya
calisiimaktadir. Calisma Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismasi’na katilip altin,
bronz, giimiis ddiil alan markalar ile smirlandirilmaktadir. igerik analizinin kullanildig
bu ¢alismada, glokal ve dogrudan reklam stratejilerinin daha yogun kullanildig1 diger

bir ifadeyle daha ¢ok ddiile layik goriildiigii tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Strateji, Marka, Reklam Stratejileri



ABSTRACT

[DEGER Mezra ], Advertising Strategies: A Study Focusing on Brands,
Master’s Degree Thesis, 2020 (X1+93)

With the increase of competition and variations of products, the importance
given to advertisement by the brands has also been increasing day by day. This situation
has brought about the need of advertising strategies which will make the brands
applying to advertisements and also advertisers unique in terms of their names. The
brands applying to advertisements and advertisers aim to change the costumers’
behaviour by addressing the emotions of the costumers by means of these strategies. In
the literature review carried out, it is seen that although there are studies on strategy
usage of brands in advertising, there are few studies examining all of the strategies used
by brands in one body. In this study, it is not only aimed to combine all of the
advertisement strategies, but also to examine which of these are mostly preferred.

In this research, the advertisements which were granted rewards in Effie Awards
Advertising Competition are taken as the medium, and among these advertisements,
those which were granted golden, bronze and silver awards are designated as samples.
Following the examination, it is aimed to put forward which of the advertisement
strategies are deemed worthy of a award, and consequently, which of the strategies are
more effective. The research is limited with the brands which have participated in the
Effie Awards Avertising Competition, and have been granted golden, bronze and silver
awards. In this research where content analysis is used, it has been identified that glocal
and direct advertisement strategies have been immensely used; in other words, they

have been deemed worthy of an award more than other strategies.

Keywords: Advertising, Strategy, Brand, Advertising Strategies

Vi



ICINDEKILER

DIS KAPAK
iC KAPAK
KABUL VE ONAY oottt ettt e et e e na e e s naeeanea e 1
BILDIRIM ..ot i
ONSOZ ...t v
[0 /21 i PP SPPPRPOPRPRR Vv
A B S T R A T e e res VI
ICINDEKILER ..ot es ettt VIl
TABLOLAR LISTESI.......ooooiiiiiiiiiicces s X
SEKILLER LISTESI........c.ooiiiiiitiieeeee ettt XI
L] 1 23 1T 1
BIRINCI BOLUM

1. REKLAM, STRATEJi VE REKLAM STRATEJILERi KAVRAMLARI.....3-61
1.1. ReKlam Kavramil .......c.ueiiiiiiiiiiiiiie e sre e s snnnee e 3
1.2. Strateji Kavrami ..o 5
1.3, ReKIAM SErateJieri......ccuveieiiieiieee et 7
1.3.1. Uygulandig1 Yer lle Ilgili Reklam Stratejileri ...............ccooommrrrrvvveeiesrrrrerrrrennnn, 15
1.3.1.1. Global Reklam Stratejileri...........ccooeieiiiiniiiieseeeee e 15
1.3.1.2. Yerel Reklam Stratejileri ..........cccooveveiieiiiiiiicceec e 17
1.3.1.3. Glokal Reklam Stratejileri...........ccoveiieiiiiiiiececc e 19
1.3.2. Tanittim Amagli Reklam Stratejileri........ccoovviiiiiciccccccene, 21
1.3.2.1. Dogrudan Tanitim Strate]iSl.........couerurrireererririeneesreesee e see e 21
1.3.2.2. Dolaylt Tanitim Stratejisi........ccvurriieiiiieiiieiiiiisieie e 22
1.3.3. Pozitif Mesaj Igeren Reklam Stratejileri ..................ccooooommmmmmmerrreereevvovovoenerrennnns 24
1.3.3.1. MiIZaN STFALEJIST .e.veeveeueeieieiie ittt 24
1.3.3.2. Faydaci-AKIICT Strateji ......ccoevvereeririeiieiieie e 25
1.3.3.3. OyKiileme StratefiSi........cccvureverrireriiireiieseresieseresese e 27

Vil



1.3.4. Negatif Mesaj Igeren Reklam Stratejileri.................cccoooooommmmmmrrrrrereervovoveeerrrs 28

1.3.4.1. KOPKU SEFALEJIST ..vvvveureneeieiiiiie sttt 28
1.3.4.2. CINSEHTK Srate]iSi.....cveiveiiieieiieii e 30
1.3.4.3. Yaniltici-Aldatict Strate]i.......cccoviiveieiiieiieie e 31
1.3.5. Uriiniin Piyasaya Pazara Sunumu le ilgili Reklam Stratejileri.................. 33
1.3.5.1. Ttme StrateiSi.....ccvveverireriicreiieeeiesce e 34
1.3.5.2. CeKME StrateJiST ...eciivrreiireieiiiieiiiiesiieesieessree s sree e 34
1.3.5.3. BIrleSik Strat€iS1 .uueivuieivriiiiiieiiieeiiieesiiee s siee s siiee st 35
1.3.6. Ozel Kast Odakli Reklam Stratjileri.....................cccooooeommmmmmrerrrererrrevooeecess 35
1.3.6.1. Efsanevi Kisiligi Olusturma- Star Stratejisi.........ccocvvvvvivervsieriennnnns 36
1.3.6.2. Uzman Kullanim Stratejisi.........ccoveiiiiiiiiiniiiiiiiesie e 37
1.3.7. Uygulanis Sekline Gore Reklam Stratejileri .........oooovvevincrninereincireennnn. 39
1.3.7.1. Viral ReKIam StratejiSi.........cccorvvriiriieiieiiiescseseses e 39
1.3.7.2. Gerilla ReKIam Stratejisi...........cooviieiierieriiiiesesieeeese e 40
1.3.7.3. Yesil Reklam Stratejisi........ccoovrviiiiniiiiiiiiiiiiicie e 42
1.3.8. Hayata Gegirme Anina Gore Reklam Stratejiler .......c.oocvveeeinciveincirernnn. 43
1.3.8.1. Reaktif Reklam Stratejileri...........ccoooviiiiiiniiiiiicee 43
1.3.8.2. Proaktif Reklam Stratejileri..........ccccoooeiiiiniiiiiiieees e 44
1.3.9. Farklilagtirma StratejiSi. ..o ieeesesesssesessssesessesees 45
1.3.9.1. ReKabet SIrate]iSi ......cc.eiveiieieiieieeie e 45
1.3.9.2. Konumlandirma Stratejisi ..........ccuvveviiiiiiiiiiiiiiesee s 47
1.3.10. Yaraticilik Modelleri Odakli Reklam Stratejileri .........cccooovveveieireicinennee. 49
1.3.10.1. BirleStirme ATIEST ......cccuieiiiieiiiieiiie et 50
1.3.10.1.1. Birlestirme StratejiSi........c..ccoververerereneiisenieriere e 50
1.3.10.1.2. Harekete Gegirme Stratejisi ........ocvvvierriieeiieriiniiseeiisee e 51
1.3.10.1.3. Mecaz Anlam SEratejiSi..........ccooerererieniniieieese e 52
1.3.10.1.4. EKSIItME STratefiSh ....cceeveieiiiieiieniesiisiesieeeee e 53
1.3.10.2. ASITT ATLCST cuvveiiiieiiiie et 54
1.3.10.2.1. ASIT1 SONUG SHrAEJIST .veeuvvervrierieiiiieiiie e eieesee e e 54
1.3.10.2.2. Absiird Alternatif Stratejisi .........covereeriririeerieiiieenre e 55
1.3.10.2.3. Ters Yz Etme Stratejisi .......ccocvvvvrriiiririiiiesiei e 56
1.3.10.2.4. AS1r1 Caba Strate]iSl ....cccueereeerieeiieeiiiesireeiee e seee e 57

VI



1.3.11. Standardizasyon SErAteJiSI .........ccovrrurerrierireieeeeieeie e 57

1.3.12. Uriin Yerle$tirme StratejiSi ............cccooommrrrrrrerrrrrrvoeeesssssssssssesseeeeeessssssessssssns 58
1.3.13. TULUM SEFALEJIST ..cvvvveveieicieiceie s 59
1.3.14. Cagrisim (IMgelem) Stratejisi.............ccoomrrvvveeieerreeecsseereeeesssesseeeessseseeee s 60
IKINCI BOLUM

2. ARASTIRMA ..ot 62-88
2.1. Arastirmanin Konusu Ve AMACT.........ceiiviiiiiiiiiiiieiiiee e 62
2.2, Arastirmanin OnNEMi...........ccoeeueviveieireieiee ettt 62
2.3. Arastirmanin Kapsam ve Stirliliklart ... 63
2.4, Arastirmanin YONTCIMI......ccuureeiiiiiieeiiiieeeessiteeeeesitieeeeesare e e e s ssrreeesssnnneeeesnneeens 63
2.4.1. Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismasi Katilim Kosullart...................... 66
2.5. Arastirmanin Bul@ulart..........cccccooiiiiiiiiii e 66
2.5.1. Arastirmaya Dahil Edilen Reklamlarin Sektorel Dagilimlari ...................... 66

2.5.2. Aragtirmaya Dahil Edilen Reklamlarin Aldiklari Odiillere Iliskin Dagilim
........................................................................................................................................ 68
2.5.3. Sektdrlere Gore Odiil DAGUIMI ..o 70
2.5.4. Arastirmaya Dahil Edilen Reklamlarin Frekans Dagilimi ........c.ccoccooveveennce. 74
2.5.5. Arastirmaya Dahil Edilen Markalarin Kullandiklar1 Stratejiler................... 83
SONUC VE DEGERLENDIRME ...........cc.cocovuiiiiiiieieeesieeesieeeseeseseeeseesssssensensenines 89
KAYNAKGA ... bbbttt ettt bbbt b eneas 94
(077 0317 I 15T 111
ERLER ..t b bbbt bbb 113
EK 1. Kodlama TablOSU .........ccovieiiiiiiiiiicie e 114
EK 2. Gegerlilik TablOoSU .....c..ooviiiiii e 117
EK 3: Bilimsel Arastirma Ve Yaym Etigi Kurulu Proje Onay Formu............cccce..... 121



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1. 1. Farkli Arastirmalar Gére Reklam Stratejilerinin Tasnifleri..............c........... 10
Tablo 1. 2. Michael Porter'in Rekabet Stratejileri............ccoooiiiiiiiiiiiiie 46
Tablo 2. 1. Arastirmaya Katilan Reklamlarin Sektorel Dagilim Tablosu............ccccuee.n. 67
Tablo 2. 2. Arastirmaya Katilan Reklamlarim Aldiklar1 Odiiller Tablosu....................... 69
Tablo 2. 3. Aragtirmaya Dahil Edilen Reklamlarin Sektdrlere Gére Odiil Dagilim
TaDIOSU ... 71
Tablo 2.4. Reklamlarin Uygulandig: Yer Ile ilgili Reklam Stratejileri Frekans Tablosu
....................................................................................................................... 74
Tablo 2.5. Tanitim Amacli Reklam Stratejileri Frekans Tablosu ..........ccccovviiiiiiinnnn 75
Tablo 2.6. Pozitif Mesaj Iceren Reklam Stratejileri Frekans Tablosu .............c.ccc.cve.ee.. 76
Tablo 2.7. Negatif Mesaj Iceren Reklam Stratejileri Frekans Tablosu.............c.ccoeveee.... 77
Tablo 2.8. Uriiniin Piyasaya Pazara Sunumu ile {lgili Reklam Stratejileri Frekans
TADIOSU ...t 78
Tablo 2.9. Ozel Kast Odakli Reklam Stratejileri Frekans Tablosu.............cc.ccevevecvenee. 79
Tablo 2.10. Uygulanis Sekline Gore Reklam Stratejileri Frekans Tablosu................ 79
Tablo 2.11. Yaraticilik Modelleri Odakli Reklam Stratejileri Frekans Tablosu............. 80
Tablo 2.12. Farklilagtirma Stratejileri Frekans Tablosu ...........cccooeviiviiiiiiiiiiiiiene 81
Tablo 2.13. Hayata Gecirme Anina Gore Reklam Stratejileri Frekans Tablosu............. 82

Tablo 2.14. Standardizasyon, Uriin Yerlestirme, Cagrisim ve Tutum Stratejileri Frekans

TADIOSU ..ottt e e 83



Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.
Sekil 1.

SEKILLER LISTESI

1. Global Reklam Stratejisi OINegi.........cocvvvvrvevirerireriiseeieeeeeeessessseseennn, 16
2. Yerel Reklam Stratejisi Ornegi........cccvcvervviierieereiieeeeceese e, 19
3. Glokal Reklam Stratejisi Ornegi...........ccccoeuevvireveiiereisicreieeieseee e 21
4. Dogrudan Tanttim Stratejisi OrneSi........cocvvvvrvrvrrrereeesseeseeeeee e, 22
5. Dolayli Tanitim Stratejisi OINEGi.....cveveverererereererereereeeesereeeeeeseesesesesesenens 23
6. Mizah Stratejisi OrNeFi........ccovevrviveriieereiieeeieee et 25
7. Faydaci-Akilct Strateji OrNeSi........cccvveveviveiiiecverieeeisieseeseiesesse e 26
8. KOrku Stratejisi OMNEFi.....ccvvviverireiiiiieiieseiesiese st 29
9. Cinsellik Stratejisi OMMEFi........cvvvvriverrirereiireiieseeess e 31
10. Cekme Stratejisi OrNeSi.......ccovcveviererceiiiseeieee e, 35
11. Efsanevi Kisiligi Olusturma- Star Stratejisi Ornegi..........c.cocevvcverrererennnne. 37
12. Uzman Kullanim Stratejisi OINegi .........cccoveerrireverieeiicreieesscssseennn, 39
13. Viral Reklam Stratejisi Ornegi.........ccevivivriireriirereieessesesssessse e, 40
14. Gerilla Reklam Stratejisi Ornegi........ccocvvvveerieeererieeiseceeeeeesese e, 41
15. Yesil Reklam Stratejisi OINegi .........cccovvevvveverieeererieesecie e, 43
16. Rekabet Stratejisi Ornei...........coevvvueverceiiereiereeeeieseee e, 46
17. Konumlandirma Cetveli.......ccooveiiiiiiiiiiiiiiicic e 48
18. Konumlandirma Stratejisi OrneSi.........cccvviveriirererieeiiiceeisesseesseesnn, 49
19. Birlestirme Stratejisi OrNEFi .......ccvviviveveiiiiiircieieeieeeere e, 50
20. Harekete Gegirme Stratejisi OMnegi........cccovveveveveriiiceirereisieeeeeesesenna, 51
21.Mecaz Anlam Stratejisi OINEi.........ccoviviviiireiieriiiiesiee e, 52
22. Eksiltme Stratejisi OrNeSi......ccccevvireveririiiicieiieeesise e, 53
23. Asir1 Sonug Stratejisi OMMEFi ......cvvveivivereriiiieeieeieieeeere e, 54
24. Absiird Alternatif Stratejisi OMNEZi.......c.cccevviverereiiiiiireieeisseeee e, 55
25. Ters Yiiz Etme Stratejisi OMNeFi.......cccovevrvereririreiieiieeisse e, 56
26. Asirt Caba Stratejisi OrNeFi.......ccovvvevevcvevsiiieiieiesee e, 57
27. Uriin Yerlestirme Stratejisi Ornegi .........cccovvvveveveiiiricecreeisieeee e, 59
28. Cagrisim (Imgelem) StratefiSi........covivererirriererereriiieeeeresesesseeree e, 61

Xl



GIRIS

Giliniimiliz diinyasinda yogun rekabet ortamlarinin artmasi markalarin ayakta
kalma ve varligini siirdiirme cabalarini olumsuz yonde etkilemektedir. Rekabette
avantaj elde etmek ve misteriler tarafindan daha fazla tercih edilmek isteyen firmalarin
reklama olan ihtiyag¢lar1 da artmistir.

Hedef kitle acisindan {iriin ve hizmet ¢esitliliginin artmasi, olumlu karsilanirken
markalar agisindan bu durum beraberinde zorlu bir siireci getirmektedir. Hedef kitleler
ve markalar agisindan bu denli 6nemli olan reklam, pazarlama iletisimi yaklagiminda
hedef kitleleri etkileme, satin alma konusunda onlar1 ikna etme ve bu amac
dogrultusunda tiim kitle iletisim araglarin1 kullanarak mesajlarin1 hedef Kkitleye sunma
eylemi olarak tanimlanmaktadir (Elden, 2016: 140; Altunbas, 2015: 14; Kiiciikerdogan
ve Sari, 2004:214; Bozkurt, 2000: 422).

Markalar bu zorlu siirecte rekabet ortamiyla basa ¢ikabilmek amaciyla rakipleri
arasinda ilk fark edilen ve tercih edilen olmak i¢in cesitli iletisim yOntemlerine
basvurmak zorundadirlar. Bagvurulan bu yontemlerin basinda da reklamlar gelmektedir.
Rakip markalarin reklamlarina karsi dstiinlik saglamak igin ise stratejiye ihtiyag
duyulmaktadir.

Basarili bir reklam yaratabilmek ve yapilan reklamlar1 basarili bir sekilde hedef
kitlelere aktarabilmek i¢in reklam stratejilerinin ne oldugu Tlzerinde durmak
gerekmektedir. Daha 6z bir ifade ile reklam stratejileri sunulan iiriin veya hizmetlerin
faydalarini ileten mesajin bigimlendirilmesidir (Shult ve Tannenbaum, 1988: 17).
Reklam stratejileri belirlenirken Oncelikle reklami yapilacak iilkelerin ya da bdlgelerin
kiiltirleri gelenekleri (Zeynalov, 2011: 148) ardindan reklam1 yapilacak olan iiriinler ya
da hizmetler iyice analiz edilmeli bu dogrultuda reklamda kullanilacak olan stratejiler
belirlenmelidir.

Calisma kapsaminda konu ile alakali yapilan literatiir taramasinda reklam
stratejileri konusunda yeterince ¢alisma yapilmadigi yapilan ¢aligmalarda ise genellikle
tim reklam stratejileri yerine belirli reklam stratejilerine yer verildigi goriilmektedir.
Literatiirde belirlenen bu eksikligi gidermek amaciyla yapilan bu ¢alisma 2 boliimden

olusmaktadir.



Tez ¢alismasinin birinci boliimiinde konunun temelini olusturan ve ¢alisma ile
ilgili zihinde bir sablon olugmasini saglayan reklam, strateji ve reklam stratejileri olgu
ve uygulamalarindan bahsedilmektedir. Ardindan ise 14 ana basliktan bir araya getirilen
reklam stratejilerine yer verilmektedir. Bu ana kategorileri su sekilde siralamak
miimkiindiir: uygulandigir yer ile ilgili reklam stratejileri, taniim amaglh reklam
stratejileri, pozitif mesaj iceren reklam stratejileri, negatif mesaj iceren reklam
stratejileri, lirlinlin piyasaya pazara sunumu ile ilgili reklam stratejileri, 6zel kast odakl
reklam stratejileri, uygulanis sekline gore reklam stratejileri, hayata gecirme anina gore
reklam stratejileri, farklilastirma stratejileri, yaraticilik odakli reklam stratejileri,
standardizasyon stratejisi, iirliin yerlestirme stratejisi, tutum stratejisi ve ¢agrisim
(imgelem) stratejisi. Bu ana basliklar altinda toplanan stratejilerin tamami 35 maddeden
olugmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismada 35 strateji ilk kez bir araya toplanmaistir.

Calismanin ikinci ve son bolimii olan arastirma kisminda ise arastirmanin
konusuna, amacina, 6nemine, kapsamina, sinirliliklarina, yontemine ve bulgularina yer
verilmistir. Effie Awards Reklam Etkinligi yarismasinin arastirma evreni olarak alindigi
bu g¢alismanin Orneklemi bu yarismanin 2019°da  6dil alan  reklamlar ile
sinirlandirlmustir. Icerik analizinin kullanildigi bu arastirmada elde edilen veriler
istatistik paket programina girilmis ve frekans analizleri bu program araciligl ile
gerceklestirilmistir. 5 kodlayiciya reklamlar izletilmis ve kodlama tablosunu
doldurmalari istenmistir. Effie Awards Reklam Etkinligi yarismasinda altin, giimiis ve
bronz odiile layik goriilen reklamlar igerik analizine tabi tutuldugunda, glokal ve
dogrudan reklam stratejilerinin dikkat cekici bir sekilde yogun kullanildigi ortaya
konmaktadir.

Elde edilen veriler sonu¢ kisminda tartisilarak hem literatiire hem de sektore

katk1 saglanmaktadir.



BIRINCIi BOLUM

1. REKLAM, STRATEJi VE REKLAM STRATEJILERI KAVRAMLARI

1.1. Reklam Kavram

Uriin tasarlayip, iiretip, piyasaya sunan ve varliklarin1 devam ettirmeye calisan
birgok isletmenin asil amac siirdiiriilebilir bliylimeyi saglamaktadir (Tayfur, 2006: 5).
Bu amac1 gergeklestirebilmenin yolu da markalasma ve reklam faaliyetlerine 6nem
vermekten gegmektedir. Reklamcilik uygulamalari giiniimiizdeki haline gelene kadar
birgok degisiklige ugramistir. Reklamcilik enddistrisi giiniimiizde hem {iretici hem de
hedef kitle yani tiiketiciler agisindan vazgecilmez konuma gelmistir (Kocabas ve Elden,
2013: 13).

Ureticiler ve tiiketiciler igin vazgegilmez olan reklam, rekabetin giderek
acimasizlasmasi ve bunun sonucu olarak iiretici firmalarin tiiketicilerin isteklerine
karsilik vermek istemesi ile ortaya ¢ikmustir (Zeynalov, 2011: 5). Reklam kavrami
dilimizde var olan iiriin, hizmet veya malin satilmas1 ya da satiglarin artirilmasi i¢in
cesitli mecralarin kullanilarak tanitimin yapilmasi olarak ifade edilmektedir (Camdereli,
1999: 232). Diger bir ifade ile reklam, mal, iiriin, hizmetler ile ilgili elde olan1 satmak
icin mesajin iletilmesidir veya bagka bir soylem ile hedef kitleye bilgi vermek, onlar
mesaja inandirmak ve satis yapmak igin iletisim araglarinin kullanilmasidir (Amil,
2002: 12).

Uretici ve tiiketiciler i¢in bu denli énemli olan reklam, Bozkurt’a (2004: 214)
gore seyircileri etkilemek veya ikna etmek igin kitle medyasini kullanarak ve bazen bir
sponsor tarafindan ddenen, kisisel olmayan bir iletisim olarak tanimlanirken; Altunbag
(2015: 14) tarafindan ise bir iriiniin ya da hizmetin, reklam oldugu belli olmak
kosuluyla, bedeli kimin tarafindan 6dendigi agik olacak sekilde, reklamin yayinlanacagi
yer ve reklamin izleyiciye sunulacagi zaman satin alinarak markalarin {iriin ya da
hizmetlerinin tanitilmasi ¢abalariin biitiinii olarak ele alinmaktadir. Bagka bir tanimda
ise reklam, kitle iletisim araciligiyla {iriin, hizmet ve mallarin hedef kitlelere tanitilmasi
olarak ifade edilmektedir (Pektas, 1987: 221). Bazi arastirmacilara gore reklam,
kavramsal olarak temelinde satmak olan ve islevsel olarak gerceklestirilebilen kiiresel

bir iletisim bi¢imi (Bati, 2013: 15) olarak goriiliirken reklamin amaci da mal, hizmet



veya iiriinleri satin aldirmak igin gdsterilen cabalarn biitiinii (Ozsoy, 2015: 30) olarak
degerlendirilmektedir.

Reklam iiretici ile tiiketici arasindaki mesafelerin fazlalastigit donemde aradaki
iletisimin saglanmasinda (Gtiz, 1998: 10) ve lriinlerin deger gérmesinde en etkili aragtir
(Karadogan, 2004: 348). Ayn1 zamanda reklam ile ilgili diisiincelerini dile getiren
Yaylaci’ya (1999: 4) gore ise reklam, dretici ile tiiketici arasindaki mesafeden
kaynaklanan iletisim kopuklugunu ortadan kaldiran ve {iriin hakkinda gerekli
enformasyonu tiiketicilere aktaran ¢aligsmalarin alt bilesenidir.

Elden vd., ‘Simdi Reklamlar’ isimli kitaplarinda (2005:62) reklam, bir {iriin ya
da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine
kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi cabalarinin biitlinii
olarak ifade edilmektedir. Akbulut ve Balkas ise (2006:13) reklami, kitle haberlesme
araglariyla yapilan, kontrol edilebilen tanimlanabilir bilgi ve tiiketiciyi ikna etme siireci
olarak gormektedirler.

Bagka bir tanimda ise tiiketicilerin iirlin ya da marka hakkinda bilgilendirilmesi
ve lirline veya markaya yonelik olumlu bir imaj yaratilmasi i¢in gdze kulaga hitap eden
mesajlarin belli bir tcret karsilifinda hazirlatilmasi ve yayinlatilmasi olarak ele
alimmaktadir (Kurtulus, 1989:25).

Bu dogrultuda reklam genis bir tanimlama ile kar amaci giiden veya gilitmeyen
kurum, kurulus ve kamu kurumlar tarafindan iiriin ve hizmetler konusunda hedef
kitlelerini bilgilendirmek ya da {irlin veya hizmetlerini satin alma konusunda ikna etmek
icin kitle iletisim araclarindan yer ve zaman satin alinarak yerlestirilen mesajlardir
(Babacan, 2008: 23).

Tiim reklam tanimlar1 dikkate alindiginda ise reklam kavraminin genis bir tanimi1
su sekilde yapilabilir. Reklam, biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda tutundurma
karmasinin en 6nemli 6gelerinden biridir ve bu baglamda reklam genis kitlelerle iletisim
kurmak i¢in olduk¢a ©nemli bir aragtir. Kisaca reklam, kitle iletisim araglarinin
yardimiyla {riin, hizmet ya da bilgiyi aktaran tekniklerdir (Elden, 2016: 140;
Kiigiikerdogan ve Sari, 2000: 422).

Biitiinlesik pazarlama karmasi igerisinde tutundurma karmasmin en Onemli
Ozelligi olan reklam, bir bedel karsiligi yapilan, kisisel bir sunus olmayan ve belli
mecralardan yer ve zaman satin alinarak gergeklestirilen iletisim faaliyetlerinin timiidiir

(Sekertiirk, 2019: 19-20).



Reklam ile ilgili bircok tanimin yer aldigi bu ¢alismada tim tanimlar dikkate
alnarak ortak bir yorumlama yapmak gerekirse reklami; tiiketici ve liretici arasindaki
mesafelerin  fazlalastigt donemlerde, iirlin veya hizmetlerin tercih edilmesini
saglamaktadir. Bu amagla bulunan yaratici fikrin gesitli kitle iletisim araglarindan yer ve
zaman satin alinmak sureti ile hedef kitleyi etkilemek ve ikna etmek icin yapilan ve

kisisel olmayan bir iletisim arac1 olarak tanimlamak miimkiindiir.

1.2. Strateji Kavrami

Strateji kavrami hayatimizin birgok yerinde kullandigimiz kavramlardan biridir.
Bu kavram genel olarak herhangi bir seyi yaparken uygulayacagimiz yontemleri
belirlerken kullanilmaktadir. Bu s6ylenilenlerin disinda sozliik terimlerine ve gilindelik
hayata bakildiginda strateji kavramini genel olarak belli bir amaca ulagmak igin
uygulanan yol ve yontemlerin tiimii olarak ifade etmek miimkiindiir. Bu konu disinda
strateji kavrami ozellikle askeri bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Askeri bir
kavram olarak stratejiye baktigimiz zaman ise strateji var olan bir savasta veya herhangi
bir savas durumuna karsi alinacak Onlemlerin tiimiinii uygun bir seklide kullanma
seklinde yorumlanabilmektedir.

Bakildiginda karmagsik olarak goriilen strateji kavraminin kokeni Yunanca
‘strategos’ sozcligiine dayanmaktadir ve generallik sanati (Miitercimler, 2006: 38)
anlamini tagtyarak literatiire ilk olarak askeri bir kavram olarak girmektedir.

Kokeni ¢ok eskilere kadar dayanan strateji kelimesi sonucunda zafer olan bir
oyundur ve bu oyunu belli bir amaca ulasmak i¢in kullanilan yollar olarak da
tanimlamak miimkiindir (Akad, 2003: 9). Yapilan diger arastirmalara bakildiginda
kelimenin kokii Fransa’da ordu yonetme sanati anlamina gelen  ‘sevk-iilceys’
kelimesinden gelmektedir. Sevk-iilceys sozciigiinden tiiretilen ve asil kokleri Eski
Yunan’a kadar dayanan strateji kelimesi bir seyleri kumanda etmek, siirmek, sevk
etmek anlamini tagimaktadir. Savasa dair tiim planlarin yapilmasi ve istenilen hedefe
ulagmak i¢in eylem plani hazirlanmasi olarak degerlendirildigi de goriilmektedir
(Clausewitz, 1975: 203). Cok sik kullanilmakla beraber yalnizca bu alanda degil bir
ulusun ekonomi, psikoloji, sosyoloji ve politik anlamda da 6nem arz ettigi belirtilebilir.
Yapilan bu arastirmalar dogrultusunda strateji kelimesinin ilk olarak askeri amaclh

kullanildigin1 g6z ardi etmemek gerekmektedir.



Bu tanimlamalar dogrultusunda sosyal bilimlerde strateji kavraminin
kullanimmna bakildiginda 20. Yiizyilin ilk yarilarinda basladigi goriilmektedir.
1950’lerde Drucker, Chandler ve Igor Ansoff’un bu kavrami merak edip (Sucu, 2010:
60) sosyal bilimlerde stratejiyi arastirmalariyla beraber kavram yonetim konusu olarak
incelenmeye baglanmistir.

Susan Clayton’un (2008: 34) ‘Takiminizin Yeteneklerinin Gelistirmede Strateji
Gelistirme’ baslikli kitabinda da yer verdigi Garret’in tanimina gore ise “stratejinin
esas1 ¢cogunlukla gilinliik rutinlere ve onlar1 kemiklesmeye izin vermeyecek bir bigimde
yeterli dengede tutmaya calisarak, politik diinyay1 ya da hiikiim siireni yonetmektir”.
Kisaca strateji kelimesinin sozliikkteki anlamiyla beraber yorumlamak gerekirse “bir
amaca ulasmak icin hareket birligi saglama ve diizenleme sanati” olarak
tanimlanabilmektedir (Aktan, 2008: 6). Bu baglamda bakildiginda strateji var olan
araglart biinyesinde bulunan sirket politikalarint belirli stratejiler dogrultusunda yon ve
hedeflerle tanimlayan amaglarla birlestirerek bir sanat olusturmaktir (Paley, 2006: 86)

Dinger’in ‘Stratejik Yonetim ve Isletme Politikas1® isimli kitabma (2007: 17)
gore strateji, isletmelerin veya markalarin ¢evreleriyle aralarindaki iliskileri diizenleyip
rakiplere karsi istiinliik saglamak amaciyla, elde var olan tiim kaynaklari harekete
geciren bir olgudur. Kisaca strateji, rakiplerin bugiine kadar yapmis olduklar
faaliyetlerin hepsini inceleyip, amaglara ulagsmak igin belirlenen, sonu¢ odakli, uzun
vadeli, siirekli degisen kararlar toplulugu olarak tanimlanabilir (Ulgen ve Mirze, 2007:
33).

Bir bagka deyisle strateji; hedeflenen gelecege varabilmek i¢in firsatlart ve var
olan tehditleri, firmanin karsisina ¢ikabilecek giiglikkleri ya da zaaflari bir kaldirag
olarak kullanabilmektir (Kose, 2010: 21). Bu baglamda rakipleri alt etmek igin strateji,
derin ve uzagi tam olarak goren diizeyde kisaca biitiinliiklii bakis agisiyla yapilmalidir.
Tiim bu detaylar derinlemesine incelenip ortaya bir strateji ¢ikartilmazsa rakiplerin
arasinda kaybolmaya mahkum olunmaktadir (Tzu, 2013: 70).

Baudrillard (2011: 102) ‘Caresiz Stratejiler’ baglikli kitabinda stratejiyi farkli bir
bakis agisiyla degerlendirerek ‘bir strateji karsi tarafa tam olarak dogrudan saldirmaniz
demek degildir. Iyi bir strateji i¢in cepheden savasmak yerine ¢ok iyi bir analizle onlarmn
(rakiplerin) kendi sirlarini ifsa etmelerini saglayabiliriz’ seklinde yaklasmaktadir. Bu
baglamda strateji bir firma ya da markanin amaglarina ve uzun soluklu belirlemis

oldugu hedeflerine ulasmak amaciyla hangi kaynaklardan beslenecegini ve bu
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kaynaklar1 kullanirken kendini nasil yapilandiracagii belirler (Taskin ve Akat, 2008:
47).

Strateji, rakiplerden farkli olmak igin onlar (rakipler) tizerinde istiinliik saglama
ve bu istiinliikle beraber ne yaparak, ne olmak istenildigini anlatan bir bakis agis1 sunar
(Luecke, 2010:5). Bu baglamda strateji kavrami farkli olarak bir isi yaparken amaca
ulasmak i¢in kullanilan yontemler ya da amaclar ve araglarin arasindaki koprii
vazifesini {istlenen ve rakiplerden farkli olmak i¢in olusturulan diisiince yontemi olarak
tamimlanmaktadir (Akad, 2003: 13). Benzer bir yaklasimla strateji kavramini
degerlendiren Ramazanoglu ve Bahgeci (2006:53) stratejiyi kaynaklarini misyonlar
dogrultusunda hangi yerlere, ne amacla ve ne kadar ulastirilacagini gésteren somut bir
kavram olarak ele almaktadir.

Strateji, giinlimiizde her alanda kullanilmakla beraber dogru bir ifadeyle
anlatilmak istenen, secilmis veya amaca ulasilmasi i¢in insan, fikir ve insan dis1 olan
tiim araglarm kullanilmasi ortakliginda izlenecek adimlarin tiimiidiir (Gozlikaya, 2007:
5). Kisaca strateji, markalarin ya da tiriinlerin bulundugu yeri ilerde nerde olmak
istedigiyle goriiniir bir bigimde baglayan bir yap1 olmakla beraber (Miitercimler, 2006:
41) isletmelere belli bir yon vermek ve rakiplerle arasinda rekabet avantaji saglamak
icin igletmelerin ¢evresini analiz ederek (Giltekin ve Mazi, 2016: 452) amaglara
ulagabilmek adina alinan tedbirleri ve diizenlemeleri kapsayip (Giigli, 2003: 67)
uygulanilacak olan kurumun misyonundan kaynaklanan hedeflerle baslamalidir
(Luecke, 2010: 3) seklinde ifade edilebilmektedir.

Yukarida yapilan gerek askeri gerek sosyal bilimler alanindaki strateji
tanimlarini tek bir ciimlede toparlamak gerekirse bir konuda strateji olustururken hem
kurumun hem de ekibin var olan tiim bireylerin diisiince ve goriislerine daha fazla yer

verilmesi (Clausewitz, 1975: 206), karsilikli onaylama ve itirazlarin dikkate alinmasidir.

1.3. Reklam Stratejileri

Basarili bir reklam mesaji iiretebilmek ve hedef kitle iizerinde etkili olabilmek
icin reklam stratejilerinin ne oldugunu bilmek ve yapilan reklam caligmalarinda bu
stratejilerden faydalanmak gerekmektedir.

Reklam mesajinin hedef kitlede etki yaratabilmesi ve gercekten hedeflenen
amaca ulasilabilmesi icin strateji 6nemli bir yere sahiptir. Dogru uygulanan reklam

stratejileri ve yaratict reklam fikirleriyle yapilan {iriin, mal veya hizmetleri uygun hedef
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kitleye sunan reklam basarili reklam sinifina girmektedir (Bati, 2013: 15). Strateji
onemli bir konumda yer alsa dahi her iretilen reklamda ayni stratejinin kullanimi s6z
konusu degildir. Reklamda strateji kullanmanin amaci, daha etkili isler ortaya ¢ikarmak
ve bu isleri diger isler arasindan siyirip belirginlestirmektir. Stratejik planlama
uygulanarak iirlin, hizmet veya mallar tiiketicilerin goziinde 6ne ¢ikarabilir ve rakipleri
nezdinde avantaj saglanmasinda miimkiin olabilir. Bu konuda Jhon Lyons stratejinin
rakipleri yok etmek igin tasarlanmis bir entrika oldugunu belirtmekte ve rakiplerin
sizden haz etmemesini, sizinle ilgili konularda olumsuz konusmasini sagladigini ifade
etmektedir (Giiz, 2001: 21).

Bozkurt’a (2004: 220) gore reklam stratejisi reklami yapan kisinin yaptigi is
(reklam) hakkinda sdylediklerinin tiimiidiir. Ayn1 zamanda hedef kitlenin sorunlarin
¢ozmek icin {irlin, hizmet ya da mallarin degerlerinin tamaminin bir arada formiile
edilmesidir. Bu baglamda reklam stratejisi, reklamlarin etkili bir yontemle nasil
hazirlanacagi ve hedef kitleye ulastirilacagi konularini kapsar.

Stratejik planlama ticari bir ara¢ olmasi bakimindan son derece Onemli bir
aractir. Bu baglamda Steel (2000: 58) reklamda stratejiyi su sozlerle dile getirmektedir
reklamm sunumunu yapan kisi siiriikleyici bir tavirda ise ajans felsefesine gore
etkileyicilik ne kadar 6nemli ise ve bunu ne kadar iyi ifade edebiliyor ise reklamda
strateji 0 kadar iyi bir ticaret araci olabilir. Gliz’tin (2001: 21) ‘Reklam Stratejisi ve
Reklam Stratejisini Etkileyen Unsurlar’ adli ¢caligmasinda yer verdigi reklam stratejisi
kavrami ise mecralarda kullanmak igin kitle iletisim araglarinda yapilan ve sunulan
iirlin, hizmet veya malin faydalarin1 hedef kitleye sunan mesajlarin bi¢imlendirilmis hali
olarak goriilmektedir.

Reklamcilarin kullandiklar: stratejilerle hedef kitleyi ikna edecek yontemler mal,
hizmet ve iirlinlere gore sekillenmektedir. Bazi iirlinlerde duygu ve hazcilik gerektiren
stratejiler kullanilirken, reklamlar1 uzun vadeli olan {iriin, hizmet veya mallarda yogun
olarak mantik gerektiren stratejiler kullanilmaktadir (Iplik¢i, 2015: 76).

Teker’e (2003; 55-57) gore reklam stratejileri olusturulurken sunlara dikkat
edilmelidir: Tiketici tiriinii aldig1 zaman iizerinde en fazla durdugu 6zellik nelerdir?,
Tiiketiciler tirlinii satin alirken hangi kriterlere gore karar verirler?, Satin alma karari
verilirken tiiketiciyi en fazla sliphe altinda birakan konular nelerdir?

Don Shult ve Stanley Tannenbaum’un (1988: 17) ‘Basarili Reklamin ilkeleri’

baglikli kitabinda yer verdigi reklam stratejileri tanimi ise ‘sunulan iiriin veya
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hizmetlerin faydalarini ileten mesajin bicimlendirilmesidir’ seklindedir. Bir {iriinii
satabilmek icin satis mesajinin belirlenmesini saglamak amaciyla yapilan reklam
stratejilerinin, reklamin mesajinin hedef kitlede etki yaratmasi ve istenilen amaca
ulagsmasindaki 6nemi dikkat ¢ekmelidir (Kocatiirk, 2018: 9).

Tim bu tanmimlamalardan yola ¢ikarak ve Zeynalov (2011: 148) ‘’un
yorumlamasi da dikkate alinarak reklam stratejileri belirlenirken tiim tilkelerin kiiltiir ve
davranig bigimleri incelenip analiz edilmelidir. Strateji reklamin yayimnlanacag tilkenin
pazarina Ve rakiplerine gore gelistirilmelidir.

Son olarak ‘Reklamcilik’ kitabinin yazari Giyasettin Tayfur (2006: 49-50)
reklam stratejileriyle ilgili olarak sunlari dile getirmektedir; ‘Stratejik reklam plani
reklamin kontrol edilmesi ve yonetilmesi agisindan olduk¢a degerli bir aragtir ve
reklamlarin sonuglarinin degerlendirilmesi ve kontrol siirecinde de 6nemli rol oynar’
tanimlamasi ve Shult ve Stanley’in tanimlamalar: da dikkate alinarak reklam stratejileri
markalarn, riinleri ya da hizmetlerin iletmek istedikleri mesajlarinin
bi¢imlendirilmesidir.

Reklamlar ister satis amaciyla ister hedef kitleleriyle iletisim kurma amaciyla
olsun tim markalar i¢in vazgecilmezdir. Bu nedenle markalar kendilerini pazarda en iyi
yerde konumlandirmak ve satiglarin1 artirmak igin reklam stratejilerine ihtiyag
duymaktadirlar. Her iirin veya markanin reklamlarinda ayni stratejileri kullanmasi
miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle reklam stratejileri ¢esitli kategorilere ayrilir. Bu
reklam stratejileri 14 baslik altinda toplanabilir. Bu stratejiler; (1) Uygulandig1 Yer Ile
Ilgili Reklam Stratejileri, (2) Tanitim Amaglh Reklam Stratejileri, (3) Pozitif Mesaj
Iceren Reklam Stratejileri, (4) Negatif Mesaj Iceren Reklam Straejileri, (5) Uriiniin
Pazara- Piyasaya Sunumuyla ilgili Reklam Stratejileri, (6)Ozel Kast Odakli Reklam
Stratejileri, (7) Uygulanis Sekline Gore Reklam Stratejileri, (8) Yaraticilik Modelleri
Odaklt Reklam Stratejileri, (9) Strandardizasyon Stratejisi, (10) Konumlandirma
Stratejisi, (11) Uriin Yerlestirme Stratejisi, (12) Cagrisim (imgelem) Stratejisi, (13)
Tutum Stratejisi, (14) Hayata Gegirme Anina Gore Reklam Stratejileridir.

Reklam stratejileri iizerine yapilan bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir. Ancak calisma
kapsaminda tiim reklam stratejilerinin tek bir baglik altinda toplanmasi durumu ele

alinmaktadir. Literatiir detayli bir sekilde incelendiginde bir¢ok arastirmacinin reklam



stratejilerini  farkli sekillerde ele aldigi goriilmektedir. Reklam stratejilerinin yer

verildigi ¢alismalara tabloda (Bkz. Tablo 1.1) yer verilmistir.

Tablo 1. 1. Farkh Arastirmalar Gore Reklam Stratejilerinin Tasnifleri

Reklam Stratejileri Arastirmaci Yil Kaynak
AKif M. Cukurgayir 2003 (C“kuég%%‘_rlvg)“kel
ve Ayse Tekel '
Alican Kavas, 1992 (Kavas ve Tanyeri,
Global Mustafa Tanyeri 1992: 86)
Hanifi Ayboga 2003 (Ayboga, 2003: 328)
Riiveyde Akyiirek 1996 (Akyiirek, 1996: 231)
Berna Cagrici 2013 (Cagrici, 2013: 36-37)
Ozlem Onurlu ve (Onurlu ve Ziilfiigarova,
Glokal, yerel, glokal Nargiz Ziilfiigarava 2016 2016: 496)
Global, glokal Miige Elden 2005 (Elden, 2005: 66-67)
Unal Sigr1, Akif g )
Tabak, Ercan Uit 2009 (S1gr1 vd., 2009: 3)
o (Mahirogullari,
Adnan Mahirogullar1 2005 2005:1279)
Yerel Polat Tunger 2012 (Tunger, 2012: 135)
Hiiseyin Kogak 2009 (Kogak, 2009: 139)
Zilkif Ayrang6l ve 2016 (Ayrang6l ve Tekdere,
Mustafa Tekdere 2016: 74)
Ceyda Denegli 2013 (Denegli, 2013: 10)
. Is1l Karpat Aktuglu ve (Karpat Aktuglu ve
Yerel, standardizasyon Temel Eginli 2010 Eginli, 2010: 168)
Hiirriyet Olgun 2007 (Olgun, 2007: 112)
Ahmet Serkan Okay 2015, (Okay, 2015: 63)
Ronald Robertson 2011 (Robertson,2011: 188)
Glokal Kahraman Arslan 2016 (Arslan, 2016: 75)
Ruken Ozgill Kilang (Kilang ve Tanribilir,
ve Rusen Nurhayat 2015 )
. 2015: 25)
Tanribilir
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Tablo 1. 1. (Devam)

Reklam Stratejileri Arastirmaci Yil Kaynak
Glokal, yaniltici, - - )
standardizasyon Tufan Ozsoy 2015 (Ozsoy, 2015: 17)

"Dogmdan, do}ayh, Nesrin Tan Akbulut (Akbulut ve Erdogan,

Oykiileme, Cagrisim ve Eda Balkas 2007 .

: N 2007: 29)
(imgelem) Erdogan
Giilbug Erol 2007 (Erol, 2007: 17)
Dogrudan i
Mubhsin Hesapgioglu 1999 (Hesapcioglu ve
ve Adil Nohutgu Nohutcu, 1999: 4-8)
Dolayli, mizah,
Oykiileme, itme, cekme,
viral, gerilla, Hiiseyin Altunbag 2015 (Altunbas, 2015: 108)
konumlandirma, iiriin
yerlestirme
Jacob Goldenberg,
Amnon Levav, David )
Dolayli Mazursky, Sorin 2011 (Goldenberg, 2011: 86)
Solomon
Melek Hanci 2016 (Hanc1, 2016: 339)
Huriye Kuruoglu ve g )
Mikail Boz 2016 (Kuruoglu vd, 2016: 66)
Cengizhan Celik 2015 (Celik, 2015: 42-49)
Mizah )
Burak Sahin 2015 (Sahin, 2015: 38)
Muazzez Babacan 2008 (Babacan, 2008: 169-
170)
Imran Ugur 2007 (Ugur, 2007: 70)
Mizah, korku, cinsellik Miige Elden ve Ugur 2005 (Elden ve Bakir, 2005:
Bakir 256)
Faydacr-akilel, gagrisim Hanife Giiz 2001 (Giiz, 2001: 20-21)
(imgelem)
Selda Ene 2014 (Ene, 2014: 503-504)
Faydaci-akiler Olgun Irmak Cetin ve 2016 (Cetin ve Kumkale,
Ilknur Kumkale 2016: 90-91)
. Ruken Ozgiil 2010 (Ozgiil, 2010: 52)
Oykiileme
Latif Beyreli 2017 (Beyreli, 2017: 72)
Nesrin Tan Akbulut
(Akbulut ve Erdogan,
ve Eda Balkas 2007 2007: 32)

Erdogan
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Tablo 1. 1. (Devami)

Reklam Stratejileri Arastirmaci Yil Kaynak
Nesrin Tan Akbulut
Oykiileme, tutum ve Eda Balkas 2006 (Akbulut ve Balkas,
- 2006: 108)
Erdogan
Gerd Hennenhofer ve 2004 (Hennenhofer ve Heil,
Klaus D. Heil 2004: 13-14)
Serpil Cakar 2009 (Cakar, 2009: 19)
Korku
Duygu Firat 2013 (Firat, 2013: 193)
Emre S. Aslan ve 2018 (Aslan ve Yildiz, 2018:
Sibel Yildiz 85-86)
Anil Dal ve Giilcan (Dal ve Sener, 2006:
2006
) ) Sener 17)
Cinsellik
Merih Taskaya 2009 (Taskaya, 2009:128)
Cinsellik efsanevi kigiligi
olusturma-star(iinlii) Ugur Bati 2010 (Bat1, 2010: 241)
stratejisi, Korku, cinsellik
Secil Toros 2018 (Toros, 2018: 362)
Hayrunnisa Ozdemir 2004 (Ozdemir, 2004: 70)
Yaniltici-aldatict Giiran Yahyaoglu ve 2011 (Yahyaoglu ve
Murat Korkmaz Korkmaz, 2011: 3-4)
Is1l Karpat Aktuglu 2006 (Karpat Alit21;glu, 2006:
Tufan Ozsoy 2015 (Ozsoy, 2015: 28)
Chuang Zang, Dalu . 00.
Fang, Xiaotong Yang, 2018 (Zang nggg)l& 9
Xubing Zhang
itme
Giilbug Erol 2007 (Erol, 2007: 17)
Margherita Corniani 2008 (COrniai, 2008: 1)
. Zakir Avsar ve Miige (Avsar ve Elden, 2005:
Itme, Cekme Elden 2005 54)
Cekme Singh Sarbjit 2017 (Sarbjit, 2017: 494-495)
. L Gaiyasettin Tayfur, (Tayfur, 2008: 44 ve
Itme, Cekme, Birlesik Emre S. Aslan 2006, 2008 Aslan, 2008: 70)
Efsanevi kisiligi
olugturma-star stratejisi,
reaktif strateji, proaktif Siikrii Balct 2006 (Balci, 2006: 182-184)

strateji
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Tablo 1. 1. (Devami)

Reklam Stratejileri Arastirmaci Yil Kaynak
Efsanevi kisilik . )
olusturma-star stratejisi, | Aybike Serttas Ertike 2010 (Serttas Ertike, 2010:
59-60)
konumlandirma
Cangiil Akdas 2017 (Akdas, 2017: 127)
Efsanevi kisiligi Fiisun Kocabas 1994 (Kocabai,oz994i 103-
olusturma-star stratejisi )
Mehmet Safa Cam 2016 (Cam, 2016: 165-166)
Gizem Ispi 2009 (ispi, 2009: 79)
Ferzinde Kaya 2018 (Kaya, 2018: 105)
Uzman kullanim Emrah Giilmez 2016 (Giilmez, 2016: 122)
Handan Giiler Iplikgi 2015 (Iplikei, 2015: 71)
Giirkan Ulusoy 2018 (Ulusoy,2018: 1)
Metin Argan ve 2006 (Argan ve Argan, 2006:
Mejpare Tokay Argan 233)
Siileyman Barut¢u 2011 (Barutgu, 2011: 9)
Viral Tolga Torun 2015 (Torun, 2015: 4-5)
Asli Icil Tuncer ve 2016 (Tuncer ve Tuncer,
Mejmet Umut Tuncer 2016: 227)
Simge Tezel 2011 (Tezel, 2011: 80)
Giirkan Ulusoy 2018 (Ulusoy, 2018: 1)
- (Celtek ve Bozdogan,
Celtek ve Bozdogan 2012 2012: 4789)
Sinan Nardali 2009 (Nardali, 2009: 108)
Gerilla Cana %/n\:f Aylin 2002 (Ay ve Unal, 2002: 78)
Gresi Sanje Dahan ve 2012 (Dahan ve Levi, 2012:
Eser Levi 39)
Hakan Unal 2013 (Unal, 2013: 67)
Musa Cakir 2017 (Cakar, 2017: 336)
Mustafa Yiicel ve .. .
Umit Serkan 2008 (Yuce;gg8l?l§r;7")"‘?‘ler’
Ekmekgiler '
Yesil ibrahim Giritlioglu .
Ating Olcay, Melik 2015 (G‘“thogll;lgv)d" 2015:
Onur Giizel
- (Yavuzyilmazve Giiney,
Oguz Yavuzyilmaz, 2015 2015: 3-4

Cengiz Giiney
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Tablo 1. 1. (Devami)

Reklam Stratejileri Arastirmaci Yil Kaynak
Ozkan Ertiirk ve 2012 (Ertiirk ve Bulut, 2012:
Muradiye Bulut 96)
Reaktif Basak Solmaz 2006 (Solmaz, 2006: 144)
Berkant Yilmaz 2016 (Y1ilmaz, 2016: 104)
Yeliz Kusay 2017 (kusay, 2017: 382)
Stikrii Balci 2006 (Balct, 2006: 181)
Reaktif, proaktif
Hasan Tagraf ve Talat 2003 (Tagraf \{e Arslan,
2003: 152)
N. Arslan
Alper Ozer 2011 (Ozer, 2011: 167-168)
Nermin Mirzayeva 2016 (Mirzayeva, 2016: 82)
Mahmut Akbolat ve 2012 (AKbolat ve Isik, 2012:
Rekabet Oguz Isik 402)
Hayri Ulgen ve Mirze 2007 (Ulgen ve Mirze, 2007:
S. Kadri 252-254)
Siileymean Karagor 2009 (Karagor, 2009: 27)
- (Ozgodren Sen, 2014:
Konumlandirma Ferahnur Ozgoéren Sen 2014 26-27)
Aydin Ziya Ozgiir 2001 (Ozgiir, 2001: 14)
Mert Nurettin Batu 2010 (Batu, 2010: 99-100)
gegirme, ’ Amnon Levav, David (Goldenberg vd., 2011:
eksiltme, asir1 sonug, . 2011
N . i Mazursky, Sorin 33-61)
absiird alternatif, ters yiiz
Solomon
etme, agir1 ¢aba,
Harekete gecirme, mecaz
anlam, eksiltme, asir Aliyar Karaca 2002 (Karaca, 2002:178)
sonug
Oylum Korkut Altuna 2007 (Altuna, 2007: 166-167)
Standardizasyon N . (Aktuglu ve Eginli,
Isil Aktuglu ve Aysin 2010 2010: 170)
Eginli
Tufan Ozsoy 2015 (Ozs0y.2015: 17)
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Tablo 1. 2. (Devami)

Reklam Stratejileri Aragtirmaci Yil Kaynak
Hiiseyin Berat Kaya 2013 (Kaya, 2013: 5)
Fikret Yazict 2017 (Yazici, 2017: 66)
Nilgiin Sariyer ve 2013 (Sariyer ve Ayar,2013:
Hayat Ayar 106)
Uriin yerlestirme Ergiin Yolcu 2013 (Yolcu, 2013: 422)
Deniz Akgiil 2013 (Akgiil, 2013:596)
Cemil Dogan ve 2017 (Dogan ve Ozdemir,
Ozden Ozdemir 2017: 169)
Emel Sapmaz ve 2014 (Sapmaz ve Tolon,
Metehan Tolon 2014: 41)
Tutum Vesile Cakir ve Vedat 2007 (Cakar ve Cakir, 2007:
Cakar 38)
Suat Isildak 2008 (Isildak, 2008: 66)
Cagrisim( imgelem) Ebru Durdu 2009 (Durdu, 2009: 58-59)
Emine Sahin 2014 (Sahin, 2014: 4)

1.3.1. Uygulandign Yer ile Tlgili Reklam Stratejileri

Yapilan bu ¢alismada toplamda 14 farkli reklam strateji grubuna yer verilmistir.
Bu reklam stratejilerinden ilki olan uygulandigi yer ile ilgili reklam stratejileri
caligmada kendi arasinda iice ayrilmaktadir. Bu reklam stratejileri global reklam

stratejileri, glokal reklam stratejileri ve yerel reklam stratejileridir.

1.3.1.1. Global Reklam Stratejileri

1970°1i yillarda bas gosteren petrol krizi sonrasinda netlesen ekonomik krize
kadar altin donem yasayan devletlerin bunalim donemi baslamigs ve krizi ¢6zme
arayislar1 giindeme gelmistir. Devletlerin krize yonelik ¢6ziim ¢alismalar1 kapsaminda
teknolojinin de gelismesiyle beraber felsefeden, ekonomiye, kiiltiirden, sosyallesmeye,
kentlesmeye kadar genis bir ¢cercevede globallesme tartismalar1 baglamistir (Cukurgayir
ve Tekel, 2003: 18). 1980-1990 yillar1 arasinda iilke ekonomilerinin uluslararasilasmasi
diinyanin ekonomisini, teknolojisini ve kiiltiiriinii bastan sekillendirmistir. Bu durum
diinyanin siyasi anlamdaki iklimini yumusatmis ve yeni pazar alanlari olusturmus, ticari
anlamda biitiinlesmeler ve tiiketim yapisinda degisimlere yol agmistir (Kavas vd, 1992:
16). Globallesme siirecinde kurumlar arasindaki rekabet vatandaslarin ihtiyaglarinda
olusan degismeler ve birgok {iilkenin diinya ekonomisine etkisinin artmasi uluslararasi

sermayelerin gelismesi ve yeniden yapilanan ekonomiden yararlanmak istenmesi
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kurumlarin uluslararas1 diizeyde faaliyetler gostermesinin 6niinii agmistir (Ayboga,
2003: 328).

Ozellikle ekonomik diizeyde ortaya ¢ikan globallesme olgusu reklam alaninda
incelendiginde, markalarin veya sirketlerin ¢alisma alanlarinda birbirleriyle yeni
calisma ortamlari olusturmasi ve farkl {ilkelerdeki markalarin bile birbirleri ile kolay
aligveris yapmast durumunun ifadesidir (Ayboga, 2003: 328; Kavas vd, 1992: 16).
Global olarak nitelendirilen bir sirketin markanin veya firmanin ¢alismalarini yirittigi
tilkelerde dil, din 1k, para birimi, kiiltiir anlaminda uygunluk gostererek ¢alismalarini
yuriitmesi gerekmektedir. Bu davranislari sergileyen bir marka, firma veya sirket global
bir kurum olabilir. Bu stratejide tiim diinya benzer 6zelliklere sahip bir pazarmis gibi ele
alinip triin, hizmet ya da markaya ait 6zellikler tiim pazarlarda ayni sekilde ortaya
konulmaktadir (Onurlu ve Zulfugarova, 2016: 496; Elden, 2005: 66-67). Markalarin
tiiketicilerinin satin alma davranisinda etki eden tiim faktorleri yakindan inceleyerek
belirlenen iletisim stratejilerini tek bir tilke ¢apinda gibi diislinerek toplayan kisaca tek
bir pazar gibi goriip tiim uluslarin yasam bigimlerine uygun olarak tek bir strateji
uygulanmasidir (Cagirici, 2013: 36-37).

Reklamda global diisiince bir baska ifadeyle strateji tiriin ya da hizmet nerede
satilmak istenirse istensin markasima ayni goriis, duygu ve kisiligin tek bir reklam
stratejisini olusturma amacini giitmektedir (Akyiirek, 1996: 231).

Tim bu tanimlamalardan yola ¢ikarak reklamlarinda global reklam stratejileri
uygulayan markalar genel olarak reklam stratejilerini uygularken diinyayr kiiciik bir
iilke gibi algilayip tiim tilkelerde kiiltiir, dil, din farkliliklarin1 ortaya koyduktan sonra
ayni stratejiyi uygulamaktadir.

Sekil 1. 1. Global Reklam Stratejisi Ornegi

— k. \ - ~
$FLYWITHTHEBEST ¢ ~ /N s | a3 0D

A ALUANCE MEMBER 72

Kaynak: https://mediacat.com/thy
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Sekil 1.1. incelendiginde global reklam stratejisinin basarili bir O6rnegine
rastlamak mimkiindiir. Sekil 1.1.” de yer alan Tirk Hava Yollar1 reklami ile marka
kendisini global bir marka olarak konumlandirmaya ¢alismaktadir. Bu amagla reklamda
diinyaca tinlii futbolcu olan Lionel Messi ve basketbolcu Kobe Bryant’a yer verildigi
gozlenmektedir. Ayrica reklamm dili Ingilizce’dir. Cekilen bu reklam ile ozellikle
internet iizerinden farkli milletlere ortak bir mesaj verilmeye calisilmistir. Bu, ‘sizin
diinyaniz’ (globally yours) ve ‘en iyilerle u¢’ mesajidir. Boylece her iilkeye, her kiiltiire
yonelik ayr1 ayr1 mesaj vermek yerine tek bir reklamla tiim hedef kitleye ulasilmaya

calisildigr goriilmektedir.

1.3.1.2. Yerel Reklam Stratejileri

Uygulandig yer ile ilgili reklam stratejileri baslig1 altinda yer alan yerel reklam
stratejilerine reklam agisindan bakmadan 6nce yerellesme, yerel, Kiltir ve kiiltiirel
degerler 6nemi ele alinmalidir.

Kiiltiir ve kiiltiirel degerleri ge¢cmisten bugiine kadar sosyal bilimler alaninda ya
da sosyal bilimlerin temelinde yer alan bir kavram olarak rastlamak ve sosyal bir grup
olarak tanimlanan bireylerin hayat tarzi seklinde yorumlamak miimkiindiir (Sigr1 vd,
2009: 3). Sigri’nin belli bir hayat tarzi olarak yorumladig: kiiltiir ve kiiltiirel degerleri
Mabhirogullar1 (2005: 1279) degismeyen ve hep oldugu gibi kalan bir kavram olmadigi,
zamana, donemin siyasal diizenine ve s0syo-ekonomik degisikliklere bagli olarak
degisen bir olgu olarak yorumlamistir. Yerel kelimesi sosyal hayatta kullanildiginda o
bolgeye ait kavramlar zihinlerde olugsmaktadir. Reklam stratejilerinin her ne kadar
uygulandig1r yere gore global ve glokal olarak siniflandirilsa da bu smiflandirma
icerisinde yerel siniflandirmay1 goz ardi etmemek gerekmektedir.

Reklam uygulamasi sirasinda kiltiirler arasindaki farkliliklarin, normlarin,
aligkanliklarin ve degerlerin dikkate alinmadan yapilmasi pazarlarda ve rakipler
arasindaki basariyr hayalden 6teye tagimamaktadir (Karpat Aktuglu ve Eginli, 2010:
168). Yerel reklam stratejisi baglaminda kiiltiire bakildig1 zaman tilkeleri arasinda kiiltiir
farkliliklar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kiiltiirel farkliliklar kurum ve kuruluslara
farkl stratejik faydalar saglamakta ve iyi sekilde yonetilerek kurum ve kuruluslar bu

faydalar1 kullanmalidir (Yesil, 2009: 102). Aym zamanda kiiltiir bazi toplumlarin
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karakteristik 6zellikleri, 6grenilen davraniglari olarak tanimlanmaktadir (Sofyaoglu ve
Aktas, 2001: 76).

Yerellesme kavrami giinlimiiz global diinyasinda kiiresellesme kavraminin
tamamlayicisi olarak algilanip kisileri, anlayiglar1 ve kurumlart degistirme potansiyeli
yiikksek bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Tunger, 2012: 135). Yerellesme,
devletlerin yonetim birimlerinin, merkezlerinin yerel yoOnetimler arasindaki is
boliimlenmesinde is yiikiiniin agirlikli olarak yerel yonetimler tarafindan saglanmasidir.
Bu baglamda yerellesme, yerel olan demokratiklesmenin gii¢lii olmas1 bakimindan
onem arz etmektedir (Kogak, 2009: 139). Cok sayida iilkede yerellesme olgusu, Siyasi
ve ekonomik anlamdaki degisimlerin bir yansimasi olarak gozler oniine serilmektedir.
Kiiresel anlamdaki degisim ve gelismeler yerel olan taleplerin dinlenmesine, ekonomi
ve siyasetin yerel bazdaki topluluklara yakinlagsmasina yardimci olmaktadir (Ayrangdl
ve Tekdere, 2016: 74).

Reklamlarda kiiresellik her ne kadar 6nemliyse yerel kiiltiir de bir o kadar
onemlidir. Onurlu ve Ziilfiigarova’ya (2016: 498) gore kiiresel markalarin basarisinda
yerel kiiltiir uygulanmalarmin potansiyel etkisi epeyce fazladir. insanlarin referans
olarak hala yerel ¢evrelerini aldiklarini sdylemek miimkiindiir. Bu durumda reklamlarda
yerel stratejiyi kullanmanin akillica oldugunu gostermektedir. Bu stratejileri olusturan
reklam metni yazarlarinin da reklami uyguladiklar1 bolgenin veya sehrin kiltiir
baglaminda gdstergesi olan, geleneksel toren, kahraman, sembollerden ve degerlerden
yararlanilmaktadir (Denegli, 2013: 10).

Tiirkiye’de 6zellikle ¢ay reklamlarinda Karadeniz’e atif yapilmasi ve Karadeniz
sivesinin kullanilmasi ile cips reklamlarinda i¢ Anadolu ve Ege bolgelerinin kiiltiirel
degerlerinin 6n plana cikarilmasi yerel reklam stratejilerinin 6ne ¢ikan Grneklerini
olugturmaktadir. Lays reklaminda (Bkz. Sekil 1.2.) Giineydogu bdlgesinde yogun olarak
tercih edilen isota ve Ege kadinina yer verildigi goriilmektedir. Boylece yerel tatlara

vurgu yapilmakta ve reklam araciligiyla markanin yerellestirilmesi saglanmaktadir.
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Sekil 1. 2. Yerel Reklam Stratejisi Ornegi

Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr/

1.3.1.3. Glokal Reklam Stratejileri

‘Glokal’ kavrami siklikla kullanilan kiiltiirel bir terim olmasinin yaninda
genellikle ‘global diisiin, yerel hareket et’ gibi sloganlarla beraber kullanildiginda
sosyo-politik bir kavram olma 6zelligi de gostermektedir (Olgun, 2007: 112).

Glokal kavraminin sosyo-politik bir kavram olma 6zelligi yaninda pazarlama
alaninda ise yerel ve global pazarlama kavramlarinin birlesmis halidir. Bu tanimlama
dogrultusunda glokal kavraminin yeni bir kavram olmadigini sdylemek miimkiindiir
(Arslan, 2016: 75).

Ekonomik bir terim olarak glokallesme, kii¢lik 6l¢ekli pazarlama bigimi olarak
isimlendirilen pazarlama ile yakindan ilgili olan bir kavram (Robertson, 2011: 188)
olarak uluslararas: iliskilerde global gerceklerden hareketle global diisiinmeyi, kendi
kendine yetme durumu yerine disa agilmayi ve diinya ekonomisi ile biitlinlesmeyi
hedeflemektedir (Sekertiirk, 2019: 115). Glokal kavrami bazi kaynaklarda lokal olarak
da yer almaktadir. Lokal kavrami yani glokal kavrami kelime anlami olarak yerel ya da
bolgesel anlamlarini da tasimaktadir. Elden’in (2005: 66-67) ¢alismasinda yer verdigi
glokal kavrami ise markalarin belli {ilkelere gore iilkeye ait 6zelliklerin, dilin, motiflerin
ve kiiltiirtin kullanildig1 reklamlardir.

Global olan bir markanin sadece bir iilkeye 6zgii bir tiriin ortaya ¢ikarmasi
durumu, baska bir ifadeyle bir iriiniin her iilkede ayni sekilde satilamayacag fikriyle
hareket edilmesi durumunu glokal-uyumlastirma reklam stratejisi olarak adlandirmak

mimkiindiir. Bu stratejiye Doritos markasinin  Alaturkasimi, Dominos Pizza
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cesitlerinden mangal sucuklu pizzay: ya da hamburger markalarinin var olan meniilerine
Meksika’da ac1 biber Tiirkiye‘de ramazan pidesi eklemesi 6rnek verilebilir (Onurlu ve
Zulfugarova, 2016: 496; Ozsoy, 2015: 17; Elden, 2005: 66-67). Farkli bir boyutta
glokal reklam stratejisi ele alindigi zaman da yapilan reklam kampanyalarinda global
(uluslararasi) anlamda amagclar belirlenmektedir. Ancak yerel (lokal) uygulamaya
gelindiginde yerel baz1 degerlerin, 6zelliklerin, kisaca iilke kiiltiiriine gore agiz tatlarinin
ya da liriin yapisindaki baz1 degisikliklerin 6n planda olmasi {iriiniin tutunmasinda daha
etkili olmaktadir (Okay, 2015: 63).

Kisi bilingaltinda anlamlandirma siirecinde dogumundan baglayarak bulundugu
toplumun bir {iyesi olabilmesi i¢cin Onceki nesillerden kendisine aktarilan, bilhassa
inanglariyla eslesen kiiltiirel degerlerle reklamda kullanilan kiiltiirel gostergelerin
eslestirmektedir. Dolayisiyla glokal reklam stratejisini benimseyen kurum ve
kuruluglarin biitiin faktorleri géz Oniline almalar1 ve {irlinlerinin pazarlanmasinda
uygulamak istedikleri stratejileri iyi belirlemeleri gerekmektedir (Arslan 2016: 75).
Biitiin bu gostergeler reklamverenin amagladigi gibi kisinin bilingaltin1 hedefleyerek
reklami1 kurumun ideolojik yapisindan herhangi bir 6diinde bulunmadan ortak kiiltiirel
paylasima agik sekilde kod agcimini kisiye gonlii rahat bir sekilde birakmaktadir. Kisaca
glokal reklam stratejileri ortak kiiltiirel alanda ortak degerler ve fikirler etrafinda ortak
ihtiyaglar dogrultusunda (Kilang ve Tanribilir, 2012: 25) yapilan reklamlardir

Tiim bu tamimlar ve yukarida yer verilen goriisler ¢gergevesinde Sekil 1.3.te yer
alan Coca Cola reklami incelendiginde su degerlendirme yapilabilir. Marka kendini
glokal bir marka olarak konumlandirmaya caligmaktadir. Bu dogrultuda reklamda
Tiirkiye’de ramazan sofralarinda siklikla yasanan birlik ve beraberlik durumuna yer
verildigi gézlemlenmistir. Ayrica reklam akarken arka planda ¢alan manevi miizik ile
insanlarin manevi duygularina hitap ederek hedef kitlenin kendilerini o ortamdaymis
gibi hissetmeleri istenmistir. Boylece Miisliiman olan ve ramazan aymda orug tutan bir

iilkenin iftar sofralarinda olusan ambiyans insanlara aktarilmaya calisilmistir.
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Sekil 1. 3. Glokal Reklam Stratejileri Ornegi

| {.,,’/"..
TADINI CIKAR {§" .

Kaynak: https://mediacat/ramazan

1.3.2. Tamtim Amach Reklam Stratejileri

Genel olarak bu reklamlarin bir diger adi literatiire bakildigi zaman kimlik
tanitma reklamlar1 olarak gecmektedir (Balci, 2006: 174). Bu stratejilerde amag iirin,
marka ya da Kisiyi hedef kitleye tanitmaktir. Tanittim amagli stratejileri anlatirken
tanitimin geregini tartismaya bile gerek olmamasiyla beraber tanitim amaciyla ayrilan
biit¢eler yeterli olmali ve tanitimlarin belirli birer konsepti olmalidir. Tanitimin amaci
aslinda miisterilerin hafizalarinda belirli bir yere sahip olmaktir (Bediik vd., 2008: 157).
Tanitim amach reklamlar kendi icerisinde ikiye ayrilmaktadir. Bu stratejilere baktigimiz

zaman ilki dogrudan tanitim stratejisi ve ikincisi dolayli tanitim stratejisidir.

1.3.2.1. Dogrudan Tanitim Stratejisi

Tanitim amacgh reklam stratejilerinden ilki olan dogrudan tanitim stratejisine
bakildiginda ilk olarak dogrudan ve tamitim kelimelerini ayr1 olarak anlatmakta fayda
vardir. Dogrudan tanitim stratejini reklam baglaminda diisinmeden Once tanitim
kavramini irdelemek gerekmektedir.

Reklam baglaminda incelendiginde literatiirde dogrudan tanitim stratejisine diiz
anlatim stratejisi (hard sell) de denilmektedir. Bu stratejinin kullanildigi reklamlarin
temel amaci hedef kitleyi {irlin hakkinda net olarak bilgilendirmek ve ikna etmeye
calismaktir. Bu reklamlarda ‘hemen alip kullanin’ gibi ifadelere yer verilir ve reklamda
sadece iiriin 6n plana ¢ikarilir (Akbulut ve Erdogan, 2007: 28). Kisaca iirlin odakli bir
stratejidir. Bir bagka deyisle bu stratejinin en net ve genel amaci liriinli pazara ve
rakiplere direk tanitmak, bununla beraber benimsenmesini saglamaktir. Benimsemeyle

beraber hedef kitle satin alma kararini verecegi zaman markayr tercih etmeli ve
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secenekler arasinda o markay1 ilk siralara koymak sartiyla degerlendirmelidir (Erol,
2007: 17).

Dogrudan reklam stratejisi ile ilgili yapilan bir arastirmada elde edilen sonug ise
dogrudan reklam stratejilerinin kullanildig1 bir 6zel okul reklaminda velilerin okulla
ilgili verilen bilgileri ve mesajlart daha ¢abuk benimsedigidir. Bu dogrultuda okul
yonetimlerinin de dolayli mesaj stratejisinden ¢ok dogrudan mesaj stratejisini
kullanmaya yoneldikleri sonuglaria varilmistir (Hesapgioglu ve Nohutgu, 1999: 4-8).
Bu durum da genel olarak hizmet sektoriinde tanitim stratejisinin kullanilacagi
reklamlarda daha ¢ok dogrudan tanitim stratejisi kullanilmaktadir.

Ornegin Sekil 1.4. te yer alan Supradyn All Day reklami dogrudan tanitim
stratejisi reklamlarinin 6rneklerinden biri olarak degerlendirilebilir. Reklamda giin
icerisinde enerji takviyesi almak i¢in sunulan iirliniin kullanilmast ile giin icerisinde
enerji veren bagka iirline ihtiya¢ duyulmayacagini, sadece Supradyn All Day iirilinii ile

enerji aktarimi yapilabilecegi mesaji dogrudan verilmektedir.

Sekil 1. 4. Dogrudan Tamitim Stratejisi Ornegi

| J(/ KiM TUTAR SENII
. \ g a

Kaynak: https://mediacat.com/supradynin

1.3.2.2. Dolayh Tanitim Stratejisi

Tanitim amagli reklam stratejilerinden ikincisi olan dolayli tanitim stratejisinde
amag trlinii degil markay1 6n plana ¢ikarmaktir. Yapilan reklamda kullanilan stratejide
uzun vadeli markaya yonelik bir ¢aba vardir (Akbulut ve Erdogan, 2007: 29). Bu
stratejiye Ingilizce ‘soft sell’ denilmektedir ve bu stratejinin kullanilmasindaki birincil
amag tiiketicinin bilingaltina isleyerek duygularina hitap ettikten sonra onlar1 ikna
etmektir (Altunbas, 2015: 108). Bu stratejiyle bircok reklamda Kkarsilagsmak
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miimkiindiir. Dogrudan tanitim stratejisine olarak Michelin marka lastiklerinden birinin
yanina kiigiik bir bebegin konulmasi ve Omo markasimin ‘Kirlenmek Giizeldir’ slogani
kullanilan reklami verilebilir. Burada ama¢ hemen satisa yonlendirme degil uzun
vadede tiiketiciyi markaya yonelik ikna etmektir (Akbulut ve Erdogan, 2007: 29).
Dolayli tanitim stratejisinin kullanildigi reklam filminde veya gorselinde anlatilmak
istenen dogrudan verilmez, amag¢ burada tiiketicinin mesaji Kendisinin anlamasini
saglamaktir (Goldenberg vd, 2011: 86). Tiim bu arastirmalardan yola ¢ikilarak dolayli
reklam stratejileri i¢in reklam yapildiktan sonra satin alma konusunda karar1 uzun veya

kisa vadeli olarak aliciya birakmanin dogru oldugu diistincesi hakimdir.

Sekil 1. 5. Dolayh Tamitim Stratejisi Ornegi

P » o) 044/045

Kaynak: youtube.com/watch?v=70jggPMnCEU

Sekil 1.5.’de gosterilen 6rnekte dolayl olarak, kirlenmenin kotii bir sey olmadigi
hatta bazen kirlenmenin giizel sonuclara yol acabilecegi vurgulanmistir. Reklamda
aslinda kirlerle basa ¢ikabilmenin Omo marka deterjanla zor olmadigi deterjan
kullanildig: takdirde kirlerden kolay bir sekilde kurtulabilecegi dolayli olarak reklamda
hedef kitleye aktarilmak istenmistir.
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1.3.3. Pozitif Mesaj iceren Reklam Stratejileri

Reklam stratejileri siniflandirmasinda c¢alisma kapsaminda iiglincli sirada olan
pozitif mesaj iceren reklam stratejileri de kendi arasinda iige ayrilmaktadir. Bu reklam
stratejileri mizah stratejisi, faydaci-akilc1 reklam stratejisi ve oykiileme stratejileridir.
Pozitif mesaj igeren reklam stratejilerinin kullanildig1 reklamlar genel olarak izleyiciler
tarafindan olumlu algilanan, ylizde tebessiim olusturmay1 amaglayan ve genel olarak
fayda saglayan reklamlar olarak nitelendirilebilir. Bu stratejinin uygulandigi reklamlar
kitle tizerinde pozitif algi olusturmasini hedeflemektedir. Pozitif mesaj igeren reklam
stratejileri ¢alismada mizah, faydaci-akilet ve Oykiilleme stratejisi olarak {ige

ayrilmaktadir.

1.3.3.1. Mizah Stratejisi

Mizah stratejisinin anahtar kavrami olan mizah, kelime anlami olarak Tiirk Dil
Kurumu Soézliginde ‘giilmece’ (tdk.gov.tr/mizah) anlamina gelmektedir. Bu
tanimlamadan yola ¢ikarak mizahin insanlar1 rahatlatan, herhangi bir olaya kars1 bireyde
olusan olumsuz diisiinceleri olumlu bir 6zellik yapma 06zelligine sahip (Hanci, 2016:
339) bir yontem oldugu ifade edilebilir. Mizahin basli basimna bir kavram olarak
aciklanmasinin yaninda kuramlar ile baglantisi oldugu ve catigma kuramcilari,
fenomenolojik kuramcilarin da mizaha degindikleri s6ylenebilir (Kuruoglu ve Boz,
2016: 66). Literatiir taramas1 sonucunda reklamda mizah kullanimimin 13 farkl ¢esidi
oldugu goriilmektedir: Argo, absiird, hiciv, kelime oyunlari, sak, ironi, alay,
kisisellestirme, siirpriz, alay, karakter, taklit, slogan ve miizik (Celik, 2015: 42-49). Bu
baglamda mizahm dort farkli islevi oldufunu da sdylemek miimkiindiir: iletisim,
psikolojik, sosyolojik ve eglencedir (Sahin, 2015: 38).

Bu baglamlar dogrultusunda mizah stratejisinin kullanildigi reklamlar tiiketicinin
dikkatini yogunluklu olarak ¢ekmektedir. Ancak bu reklamlari her iiriinde kullanmak
biraz risklidir (Babacan, 2008: 169-170). Reklamlarda kullanilan mizahi s6zciikler veya
diyaloglar yanlis anlamalara yol agmayacak tarzda olmalidir. Aksi takdirde marka
imajin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Reklamlarda kullanilacak kisinin de hedef
Kitle tizerinde olumlu bir etki yaratmasi gerekir (Altunbas, 2015: 117).

Reklamlarda mizaha basvurulmasi sonucunda izleyicinin mesaj maruz
kaldiginda gergek bir tepki vermesi saglanmalidir. Genellikle reklamda mizah

stratejisinin kullanimu tiiketicinin reklamda verilen mesaji1 begenmezse dahi yayinlanmis
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ve izlemis oldugu reklamdan zevk almasii saglamakta (Ugur, 2007: 70) ve markaya
kars1 bilingaltinda bir sempati olusmaktadir. Reklamda mizah stratejisinin kullanimi
Elden ve Bakir’a (2010: 256) gore iilkeden iilkeye ve kiiltiirden kiiltiire algidan dolay1
farklilik gdsterebilmektedir. Bir lilkede ¢ok komik bulunan bir reklam bagka bir iilkede
komik bulunmayabilir.

Son olarak Uraltas vd’nin (2018: 12) ¢alismasinda ulastigi sonuca gore reklam
mesajin1 hedef kitlenin alg1 ve dikkatini reklama ydnlendirmede tek basina yeterli
olmadigidir. Mizah kullanilan reklamlarin hedef kitleye duygusal olarak yaklasildigi,
begeni ve izlenme konusunda basarili sonuglar ortaya koydugu sonucuna

ulasilmaktadir.

Sekil 1. 6. Mizah Stratejisi Ornegi

Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr/video/cem-yilmaz

Bu tarza ornek olarak Doritos markasinin Cem Yilmaz reklamlar1 gosterilebilir
(Bkz. Sekil 1.6.). Sekil 1.6.’da ornegi gosterilen Doritos reklamlarinda Tirkiye’nin ileri
gelen komedyenlerinden Cem Yilmaz’in oynadigi reklam mizah kullaniminin
orneklerinden birini sunmaktadir. Reklam filmi boyunca olusturulan diyaloglar (reklam

etmeyin bizi, insan yiyecek bunu insan, doktor bu ne? vs.) mizah igermektedir.

1.3.3.2. Faydaci-Akilc1 Strateji

Faydaci-akiler stratejinin 6ziine mal veya hizmetin ayn1 mali-hizmeti iireten
diger firmalar karsisinda sahip oldugu satis avantajimin tiiketici  faydasina
doniistiiriilmesi ve bu durumun reklamlarda 6n plana ¢ikartilmasini ifade etmektedir. Bu
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stratejide yapilmasi gereken en 6nemli is, tiriin hakkinda ne soylenmesi gerektigi ve ne
gibi faydalar vaat edilecegini belirlemektir (Giiz, 2001: 20-21). Ayni zamanda
markalarin rakipler arasindan siyrilip pazarda istenen konuma gelebilmeleri igin gesitli
stratejilere basvurmasi gerekmektedir. Bu siyrilmayi en iyi sekilde yapabilmeleri i¢in de
reklamlarinda faydaci stratejiden beslenmeleri 6nem tasimaktadir. Faydaci stratejide
amag tiiketicilerin istekleri ve faydalarina olabilecek ihtiyaglarin reklamlarda dile
getirilmesi ve gosterilmesinden ge¢mektedir.

Faydaci-akilci stratejide tiiketicinin aligveris davranislarinin nasil olustugu 6n
plana ¢ikarip kendi iriinlerinin onlara en ¢ok faydasi olan iirtin oldugu vaadinin
reklamda gosterilmesi amaglanmaktadir (Ene, 2014: 503-504). Faydaci-akilci stratejiye
farkli bir bakis agisiyla bakilirsa, sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle beraber
tilketiciler ve freticiler arsindaki iletisim bagi giderek artmaktadir. Tiketicilerin
tirtinlerle ilgili deneyim, tecriibe ve faydalarini markalarin sosyal medya hesaplarinda
paylasmasiyla beraber (Cetin ve Kumkale, 2016; 90-91) markalar faydaci stratejiyi ¢ok

daha siklikla kullanarak pazarda ki konumlarin1 korumay1 amaglamaktadirlar.

Sekil 1. 7. Faydaci-Akiler Strateji Ornegi

KATMAN KATMAN
NEMLENDIRME .
KAT KAT GUZELLIK ¥,

CiLDi EN DERIN KATMANLARINA KADAR NEMLENDIRIR

TERCIiHI
*

Kaynak: https://www.google.com/search\nivea+krem

Sekil 1.7.’de ornegi gosterilen Nivea markasmin reklaminda iriiniin insan
viicudunu katman katman nemlendirdigine, yani cildi derinlemesine nemlendirdigine
vurgu yapilmaktadir. Bu reklamla iiriiniin faydalar1 akilc1 bir sekilde sunulmaktadir. Bu

durum da iiriiniin faydaci-akiler stratejiyi kullandigini gostermektedir.

26


https://www.google.com/search/nivea+krem+nemlendiri+reklam%C4%B1+&gs_l=img.3...2972.7405..8167...0.0..1.245.2861.0j21j1......0....1..gws-wiz-img.......0i67j0j0i8i30j0i30j0i24.oWKKE05Vk1Q&ved=0ahUKEwiC65Clk5jnAhXLxMQBHe_XAMoQ4dUDCAc&uact=5#imgrc=6iwJynv05_5-7M:

1.3.3.3. Oykiileme Stratejisi

Oykiileme kavrami edebi dilde anlatim tiirii cesidi olarak gecerken Tiirk Dil
Kurumu sozliglinde ‘anlati’ olarak alinir ve ‘roman, 6ykii, masal, oyun gibi tlirlerde
anlatilan ya da diissel olaylarin anlatimi’ bigiminde tanimlanir (Ozgiil, 2010: 52 ).
Biinyesinde dort farkli 6gesi (kisi, yer, zaman, olay) bulunan agiklanmak istenilen
hislerin bir olay etrafinda kurgulanip birbirine baglanmasi (Beyreli, 2017: 72) anlamina
gelen Oykiileme, giiniimiiz reklamlarinda da kullanilmaya baslanmustir.

Oykiileme stratejisinin kullanildig1 reklamlarda verilen mesaj ve reklam metni
oykii seklinde sunularak merak uyandirma amaglanmaktadir (Akbulut ve Balkasg, 2006:
108). Bu reklam stratejisinin uygulandigi reklamlarda giris, gelisme, sonu¢ kisimlari
bulunur ve dizi formatinda boliim bolim verilmektedir (Akbulut ve Erdogan, 2007: 32).
Bu boéliimlemeden kaynakli olarak oykiileme stratejisine ayni zamanda dizi formati
stratejisi de denilmektedir. Uriiniin anlatilacak ozelliklerini daha samimi yolla hedef
kitleye aktarmak i¢in hikayelendirerek anlatan bir stratejidir. Bu hikayelendirme sekli
dizi haline getirilerek birinci boliim, ikinci bolim seklinde anlatilir. Bu reklam
filmlerindeki karakterler iyi analiz edilip se¢ilmelidir. Bu karakterleri anlatan Oykiiler
sonraki boliimleri meraklandiracak sekilde oldugu takdirde reklam filmlerinin halkla

iligkiler ve sosyal medya giicii yiiksek olacaktir (Altunbas, 2015: 116).

Sekil 1.8. Oykiileme Stratejisi Ornegi

Kaynak: https://mediacat.com/bir-bebek

Sekil 1.8. incelendiginde Molfix marka bebek bezinin Oykiilleme stratejisi
ornegine rastlamak miimkiindiir. Bu reklamda aktarilmak istenen mesaj kars1 tarafa bir
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masal ortaminda sunulmaktadir. ‘Uzak diyarlardan birinde pamuklar {ilkesinin kraligesi
biricik bebegine layik bezi bulmak i¢in kasiflerini gorevlendirir’ sdylemi ile baslayan
reklamda kullanilan Oykiilendirme stratejisi ile Molfix’in 6zellikleri anlatilmaya
calisilmaktadir. Dis ses ile bir masal anlatiyormus gibi {iriiniin paraben igermedigi,
bebek viicuduna zararli olmadig1 ve faydalari anlatilamaya calisilmis ve bu mesajlar

gorsellerle desteklenmistir.

1.3.4. Negatif Mesaj iceren Reklam Stratejileri

Reklam stratejileri igerisinde dordiincii sirada yer alan negatif mesaj igeren
reklam stratejileri de kendi arasinda iige ayrilmaktadir. Bu stratejiler, korku stratejisi,
cinsellik stratejisi ve yaniltici-aldatici stratejidir. Bu reklamlarda genellikle insanlara

olumsuz duygular olusturmaktadir.

1.3.4.1. Korku Stratejisi

Korku kelimesi yapisi geregi insanlarin duygu, diisiince ve hissiyatlarinda
olumsuz sonuglar ortaya koymaktadir. Bu kavram diger kavramlar gibi toplumdan
topluma veya kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermemektedir. Genel anlamda korku bireyi
tehlikeli durumlara karsi uyaran ve bu tehlikeli durumlara karsi bireyi koruyan bir alarm
sistemi seklinde c¢alisir ve bu alarm sistemi bir duruma karsi var olan tehlike sinyallerini
algilayarak bireyi tepki gosterecek duruma getirdiginde anlamhidir (Hennenhofer ve
Heil, 2004: 13-14). Reklamcilik endiistrisinin {iriin tanitiminda veya marka itibari
olusturulmasinda bu kavrami stratejiyle biitlinlestirerek korku stratejisini ortaya
koymasi ve bu stratejiye uyumlu olarak insanlarin duygu ve diisiincesinde degisiklik
meydana getirebilecek reklamlar1 yaratmasi s6z konusudur.

Reklamlarda korku ¢ekiciligi kullanimi reklami izleyen ve reklamdaki mesaja
maruz kalan kisilerin iiriinii kullanmadiklarinda karsilasilabilecek tehdit ve tehlikelerin
anlatildig reklamladir. Bu reklamlarin sonlarinda iirtinii kullandiklar1 takdirde korunma
yontemleri ve ¢oziim Onerileri (Cakar, 2009: 19) veya kullanilmadig: takdirde insanlar
tizerinde olusabilecek duygu degisimleri sunulmaktadir. Reklamlarda korku stratejisinin
etkili olmasmin baslica nedeni korku duygusunun beraberinde getirdigi dikkat ve
anlamadaki yiikselmesidir (Bat1, 2010: 215).

Frrat’m (2013: 193) ‘Korkunun Bir Pazarlama Araci Olarak Uygulanmasi:
Isletmelerin Korku Mesajlar1 Ile Tiiketicilerin Algis1 Arasinda Uyum Var Mi?” adli
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aragtirmasinda elde ettigi sonuglarda korku stratejisinin kullanildigir reklamlarin
tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde olumlu bir etki biraktigi ve mesajin etkililigi
acisindan onemli oldugu sonucuna varilmistir. Tiim bu tanimlamalar ve arastirmalar
sonucunda Elden ve Bakir’mn (2010: 318) ‘Reklam Cekicilikleri Cinsellik, Mizah,
Korku’ baglikli kitabinda ulastigi sonug ise tiiketicilerin sahip olduklar1 farkli 6zellikler
nedeniyle izlenilen reklamlara farkli tepkiler verebilecegini ve bu stratejinin kullanildigi
reklamlarda dogru olan bilgilerin kullanilmas1 ve tliketiciye aktarilmasi gerektigi
yoniindedir. Bu reklamlara 6rnek olarak temizlik malzemesi reklamlarin1i 6rnek
verilebilir. Korku c¢ekiciligi konusunda goriislerden bazilari da korku stratejisi
kullanilan reklamlarin ilk etapta insanlar1 korkutsa dahi onlar1 daha ¢ok etkiledikleri ve
tim dikkatleri iizerine ¢ektigidir (Aslan ve Yildiz, 2018: 85-86). Korku stratejisinin
siklikla kullanildigi reklamlara sosyal kampanyalar, kozmetik triinleri ve sigorta
acentalar1 (Bkz. Sekil 1.9.) 6rnek olarak verilebilecektir (Bati, 2010: 215).

Sekil 1. 9. Korku Stratejisi Ornegi

Kaynak: https://www.parodontax.com.tr

Sekil 1.9.’da yer reklamda ilk olarak lavaboda dislerini fir¢alayan birinin agizda
kalan son dis macunu kalintilarin1 lavaboya tiikiirdiigiinde kan lekeleri ile beraber
lavaboya akmasi durumu gosterilmekte ve hemen ardindan dis ses tarafindan
seslendirilen ‘Dislerinizi firgalarken sizin de boyle oluyor mu?’ ciimlesi gelmektedir.
Hemen ardindan sekil 1.9.’da yer alan goriintiiye yer verilip yine dis ses tarafindan ‘peki

bdyle olsaydi hemen 6nlem almaz miydiniz?’ sorusu gelmektedir. Ardindan reklamda
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dis ses tarafindan dig eti bakimini ihmal etmeyin ciimlesi ve markaya ait dis macununun
ozellikleri soylenmektedir. Son olarak dis eti bakimina énem verilmedigi durumlarda
dis kaybimna sebep olunabilecegi vurgulanan gorsellerle desteklenmektedir. Kisaca
reklamda dis macunu kullanilmadigi ve dis eti bakimi yapilmadigi takdirde
karsilasilabilecek sorunlar insanlara aktarilmaya c¢alisilmakta ve hedef kitle iizerinde

korku etkisi yaratilmak istenmektedir.

1.3.4.2. Cinsellik Stratejisi

Cinsellik kavrami genel kabul goérmiis bir yapt olarak insanlarin yasamlari
boyunca 6nemli olarak goriilse dahi bir o kadar da gerek toplumsal yap1 gerekse kiiltiirel
yasamdan kaynakli olarak saklanmasi gereken ya da saklanmasinin dogru olmadigi
diisiiniilen bir kavram olarak goriilmektedir. Bu kavrama Freud (2000: 43) halk arasinda
cinselligin oldukca net gortislere karsilik geldigini, genel olarak ¢ocukluk doneminden
sonra baglayip olgunlasmayla es zamanli olarak ergenlik caginda ortaya ¢ikan ve karsi
konulmaz bir ¢ekim siireci seklinde yaklagsmistir. Bu kavram toplumdan topluma,
dinden dine ve kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermesinden kaynakli olarak reklamlarda
kullanim1 da farklilik arz etmektedir. Bu sebepler baglaminda ¢alismada reklamlarda
cinselligin kullanimina yer verilmistir.

Reklam sunumlarinda cinsel ¢ekiciligin kullanmanin birden fazla amaci vardir.
Reklam metin yazarlarinin yazdiklar1 reklamlarda cinselligin bir strateji olarak
kullanmasindaki temel amaci duygusal fayda saglayarak giindem yaratip daha ytiksek
fiyattan satiglarla beraber dikkat ¢ekmektir (Elden ve Bakir, 2010: 170-171). Dal ve
Sener’in (2006: 17) yaptig1 arastirma sonucuna gore reklamda cinsellik kullanimi
reklama maruz kalanlarin yani tiiketicilerin cinsellikle ilgili bilincini uyarmak igin ya da
okuyucunun cinsel arzularini ateslemek ve cinsel itibar olarak kabul goriileni, reklami
yapilan iriinii kullandiktan sonra elde edilecegi vurgulanmaktadir. Yalmz ¢ogu
reklamda diistiniilenin aksine cinsellik kullaniminin dogrudan nesnelerin veya ima
edilenin gosterilmesiyle olmayip pek ¢ogunda izleyicide cinsellikle alakali ¢agrisgimlar
yaratilmak istenmesiyle de yapilir (Bati, 2010: 241). Bu durum reklamcilik sektoriinde
etik olarak kabul edilmedigi i¢in cinsellik ¢ekiciligi reklam stratejileri igerisinde negatif
mesaj iceren reklam stratejileri siniflandirmasinda yer almistir. Cinselligin kullanildigt
reklamlar {irlinlin daha az hatirlanmasina sebep olmanin yaninda reklamlarda cinsellik

stratejisini  kullanilan reklamlarin kullanmayan reklamlara oranla etki seviyesi
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artmaktadir. Bu strateji genellikle kozmetik ve otomobil iiriinlerinin reklamlarinda

kullanilmaktadir (Taskaya, 2009: 128, Ozsoy, 2015: 38).

Sekil 1. 10. Cinsellik Stratejisi Ornegi
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Kaynak: https://mediacat.com/kelly-brooklu

Sekil 1.10. da Kelly Brook’un oynadigi Axe markasi parfiim reklaminda basrol
oyuncusunun odasinda bir siirii Kelly Brook posterleri olmasina ve basroldeki erkek
oyuncunun hayalinin onunla tanigma arzusuna yer verilmektedir. Asil olarak reklamda
Axe marka parfim kullanan erkek oyuncudan Kelly Brook’un bile etkilendigi
gosterilmektedir. Bu reklamda, Axe marka {irtin kullanan erkeklerin kendilerini ¢ekici
hissedeceklerine ve hatta Kelly Brook gibi ¢ekici kadinlari bile etkileyebileceklerine

cinsellik duygusu kullanilarak vurgu yapilmaktadir.

1.3.4.3. Yamltic1-Aldatic1 Strateji

Bu stratejide yer alan aldatici kelimesi igin de cogunlukla yaniltici kelimesi ile
benzer bir kabul gormiislik mevcuttur. Bu kavramlarin genel olarak tiim toplumlarda
ayni etkiyi ve tepkiyi gosterdigi ve ayni anlamlar1 tasidigini sdylemek miimkiindiir.
Yaniltici-Aldatict  stratejilerin  kullanildigir reklamlar bu dogrultuda incelenerek
calismada yer almistir.

Yaniltici-Aldatici stratejilerinin kullanildigi reklamlar, hedef kitlenin konu olan
reklamlarin soylediklerine (vaadine) inanmis olma ihtimallerinin yiiksek oldugu

reklamlardir (Toros, 2018: 362). Bu tarz reklamlarda miisterilerin nelere inanacaklari
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yaniltici- aldatici stratejinin temel 6zelligini belirler. Reklam, varolug sebebi itibariyle
yaniltmaya yatkindir. Bu durum markalarin iginde bulundugu rekabet ortamindaki
yogun bilgi akislar1 ile birlikte tiiketicinin yanilma-aldanma ihtimalinin artigim
beraberinde getirir (Ozdemir, 2004: 70 ) .

Yahyaoglu ve Korkmaz’in (2011: 3-4) ‘Aldatici Reklamlarin Tiiketici
Uzerindeki Etkilerinin Rekabet Hukuku Agcisindan Degerlendirilmesi’  baslikli
caligmalarinda aldatic1 reklamlara, miisterilerin bir iirlinii ya da hizmeti satin almayi
diisiindiikleri sirada miisterilerin ~ kararlarim1  etkileyen reklamlar olarak yer
vermektedirler.

Hedef Kkitleyi bilgilendirmek amaciyla reklamlarda sikga dikkat edilen ve
tartisma konusu olan konu reklamlarin yaniltici (aldatici) olmasidir. Reklamlarin
yaniltici-aldatict olup olamadigini agiklayan 6nemli kriterlerden bazilari reklamda yer
verilen bilgilerin yanlighigi, tiriiniin tiretim yerinin agikga belirlenmemesi, isletmelerin
kurulus yerleri, indirimleri ve iiriinlerin fonksiyonlar1 gibi gergek olmayan konular
yaniltict aldatici reklam kapsaminda degerlendirilmektedir (Karpat Aktuglu, 2006: 12).

Bu tanimlar baglaminda ¢agdas anlamda miisterilerin korunmasi ve bu konulari
kapsayan diizenlemelerin her birinin yeniden ele alinmasi gerekmektedir (Yahyaoglu ve
Korkmaz; 2011: 3-4). Bu dogrultuda konu ile alakali olarak yapilan literatiir
taramasinda gelismis iilkelerin reklam mevzuatlarinda yaniltict reklamlarin
yasaklanmas1 ve hedef kitleye reklami gosterilen iriinlerin tamamen reklamlardaki
sekliyle olmasi ¢esitli kanun maddeleriyle koruma altina alindig1 goriilmektedir (Ozsoy,

2015: 28).
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Sekil 1.11. Yaniltici-Aldatict Reklam Stratejisi Ornegi

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/ mcdonalds

Tiim bu tanimlamalar dikkate alinarak Sekil 1.11. incelendiginde Mc Donalds
markasinin yaptig1 dergi reklaminda yaniltici-aldatict strateji kullanildigini sdylemek
miimkiindiir. Reklamda markanin ¢ikardigi kahvenin biiyiikliigiine vurgu yapilmak
istenmektedir. Ancak reklamda kullanilan gorsel incelendiginde daha 6nceden bagka bir
okuyucu tarafindan incelenen derginin lizerine bir kahve bardagi konuldugu ve bu
kahve bardaginin derginin tamamini kapladigi hissi  verilmeye calisildigi
anlagilmaktadir. Halbuki normalde bu kadar biiyiikliikte bir bardagin kahve i¢gmek i¢in
kullanilmayacag1 bir gergektir. Bu gercekten hareketle reklamda abartmak sureti ile

hedef kitleyi yaniltici-aldatici mesaj verildigi dile getirilebilir.

1.3.5. Uriiniin Piyasaya Pazara Sunumu Ile Ilgili Reklam Stratejileri

Uriiniin sunumu ile ilgili reklam stratejilerinde kullanilan {i¢ temel strateji vardir.
Bu stratejiler itme, ¢ekme ve birlesik stratejidir. Reklamcilarin genel olarak {iriiniin
sunumu ile ilgili reklam stratejilerini kullanma sebebi tiiketiciye yani hedef Kitleye
tirlinlerini, hizmetlerini veya mallarin1 nasil sunacaklart ile ilgilidir. Bu stratejileri
kullanarak reklam yapan reklamcilar genel olarak tek bir amaci kendileri i¢in hedef

olarak secip bu dogrultuda ilerlemektedirler.
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1.3.5.1. itme Stratejisi

Itme kavrami Tiirk Dil Kurumu sozliigiine gore ‘itme isi” anlamimi tagimaktadir
(tdk.gov/itme). Bu anlamdan yola ¢ikarak kelime derinlemesine tartisildiginda bir
esyayl, nesneyi veya insani, baska bir yone dogru yoneltmek, iteklemek anlamalarina
geldigini sdylemek miimkiindiir. Bu stratejiyi kullanan reklamcilarda bu anlamlar
dogrultusunda reklamlarinda bu stratejiyi kullanmaktadirlar.

Stratejinin adindan da anlasilacagi iizere bu tarz reklamlarda amag belirlenen
hedef kitleyi bir seylere itmek, (Altunbas, 2015: 32) yoneltmektir. Itme stratejisi
markalar i¢in proaktif anlamda gii¢lii ortakliklar kurup, markalara ek faydalar ve
maliyet tasarruflari saglayarak iistiin deger yaratmak icin kullanilir (Zang vd, 2018: 99-
100). Bu reklamlarin amaglar1 dogrudan hedef kitleye ulasmak yerine toptanci ve
perakendecilere ulasilmasini saglamaktir. Bu stratejinin uygulandigi reklamlar genel
olarak endiistriyel agirlikli aracilara yonelik yapilan reklamlardir (Avsar ve Elden,
2005: 54; Tayfur, 2006: 44). Markalar tiikketicilerini dagitim kanallarina yonlendirir,
iriinleri alarak tirlinleri stoklamaya iten bu strateji vasitayla tiiketici, iirline dogru
iteklenmis olur. Buradaki ilk amag tiiketiciyi aracilara yonlendirirken (Erol, 2007: 17,
pazarlamaturkiye.com), iriiniin satin alinarak raflarda sergilenmesini saglamaktir
(Aslan, 2008: 70). Son olarak itme stratejisi hakkinda Corniani’nin ¢aligmasinda (2008:
1) itme stratejisi kullanan markalar, iiriinleri veya hizmetlerine yonelik alici bulmak i¢in
tasarlanmig bir {lirlin icat eder, bunlar gelistirir ve onerir. Ancak bunu yapabilmek i¢in

sirketlerin bilyiik bir ¢aba gostermesi gerekmektedir.

1.3.5.2. Cekme Stratejisi

Cekme stratejisi adindan da anlasilacagi iizere itme stratejisinin tam tersidir
(Avsar ve Elden, 2004: 54). Altunbas’a (2015: 32) gore bu stratejinin asil amact hedef
kitlemizi perakendecilere yani dagitim kanallarina c¢ekmektir. Altunbas’in bu
tanimlamasini ve Sarbjit‘in (2017: 494-495) c¢alismasi baglaminda bu stratejideki asil
amag Urlinlin ya da markanin reklamini basili ya da gorsel reklamlarla yayin yaparak
tiiketicinin merak etmesini saglayarak, tiiketiciyi {iriine ¢ekip iriinii sordurmaktir. Son

olarak bu stratejide amag tiiketim tiriinlerine dikkat ¢gekmektir (Tayfur, 2006: 44).
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Sekil 1. 12. Cekme Stratejisi Ornegi
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Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr/galeri-a101

Sekil 1.12. incelendiginde ulasilan sonu¢ A101 magazasinin yapmis oldugu
reklamda amag tiiketiciyi magazalara cagirmaktir. Burada biiylik puntolarla ‘Aldin
Aldin’ yazmasi insanlarin bilingaltina hemen alinmazsa iiriiniin bitecegi mesaj1 verilmek
istenmektedir. Boylelikle bu reklamlarda amag iiriinlerin hemen alinmasi igin insanlari
magazalara ¢ekerek {irliniin satis noktalar1 tarafindan tedarik edilmesini saglamanin

amaclandig1 anlasilmaktadir.

1.3.5.3. Birlesik stratejisi

Bu reklam stratejisinin kullanildigi reklamlarda itme ve ¢ekme stratejileri
beraber kullanilmaktadir (Tayfur, 2006: 44). Reklamcilar yaptiklari reklamlar da ilk
olarak itme stratejisini kullanilmakta ve ardindan ¢ekme stratejisini kullanarak
reklamlarint hedef kitleye sunabilmekte ya da g¢ekme stratejisinden sonra itme
stratejisini kullanarak hedef kitleye reklamlarini sunmaktadirlar. Boylelikle her iki

stratejinin avantajlarindan da yararlanilmaktadir.

1.3.6. Ozel Kast Odakli Reklam Stratejileri
Bu strateji bashigi altindaki stratejileri agiklamadan once kast odakli stratejide
kast kavraminin nelere karsilik geldigini sdylemekte fayda vardir. Kast kavrami

Ingilizce kokenli olup ‘cast’ kavramindan gelmektedir ve oyuncu anlamini tasimaktadir.
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Bu kavram birgok yerde ‘casting’ seklinde ge¢mektedir ve televizyon, sinema ve

dizilerde oynayan oyuncularin tiimii (tdk.gov.tr/cast ) seklinde anlamlandirilmaktadir.
Calismanin bu boliimiinde 6zel kast odakli stratejinin ikiye ayrildigini ve

bunlarin efsanevi kisiligi olusturma stratejisi-star stratejisi ve uzman kullanim stratejisi

olduguna deginilecektir.

1.3.6.1. Efsanevi Kisiligi Olusturma- Star Stratejisi

Efsanevi kisiligi olusturma-star stratejisini anlatirken bu stratejide kullanilan
kavramlarin glinimiizde hangi anlamda kullanildig: belirtilmelidir.

Efsanelerin ya da mitlerin insanlar iizerindeki etkisini ¢ok iyi bilen siyasal
partiler ve adaylarin en c¢ok kullandigi reklam tiirii efsanevi kisiligi olusturma
stratejisidir. Bu baglamada siyasal danismanlar adaylarinin reklamlarini yaparken sikc¢a
efsanevi kisiliklerden yararlanmaktadir. Buna Ornek olarak Cem Uzan’in siyasal
reklamlarin da Kennedy vari bir tarz kullanmasi gosterilebilir. Bu stratejiyi
kullanmadaki amac hedef kitlenin verilen mesaj1 en iyi anlama yontemi olarak reklami
bir hikaye formatina oturtmaktir (Balci, 2006: 182- 184 ).

Markalar rakiplerinden bir adim One ¢ikabilmek ig¢in {irlinlerine kisilik
kazandirmak isterler. Bu stratejinin kullanimiyla beraber hedef kitleye reklamda
oynatilan star1 star yapan Ozellikleri vurgulanir ve starin imaji markaya aktarilir
boylelikle kisiye onun gibi olma &zelligi verilmeye caligilir (Serttas Ertike, 2010: 59-
60). Ayn1 zamanda sinema sektoriinde de kullanilan starlarin reklamlarda kullaninmi
lirlinlin ya da markanin daha basarili bir sekilde satis1 saglanmaktadir (Akdas, 2017:
127). Bu durumun nedenlerinden biri izleyici kitlesinin starla kendini 6zdeslestirdikten
sonra ona inanmasi ve stari, reklami yapilan iirlinlin uzmani olarak algilamasindan
kaynaklanmaktadir. Bu durumu daha detaylandirmak gerekirse reklamlarda star
stratejisi kullanim1 var olan markay1 starlagtirmak i¢in bir star1 {irlinle 6zdeslestirip star
kisiliginin var olan star imajin iriine yiikkleyerek markanin da star haline gelmesini
saglamaktir (Kocabag, 1994: 103- 104). Ayn1 zamanda star stratejisi kullanimiyla ilgili
yapilan arastirmalarda ve arastirma sorularina verilen cevaplara gore star stratejisinin
temel amaci hedef kitlenin dikkatini ¢ekmektir. Bu stratejinin kullanim1 dikkat ¢ekme
konusunda basarili olurken satis lizerindeki etkisinin net olarak belirlenmedigi sonucuna
ulasilmustir. (Ispi, 2009: 79). Reklamlarda star kullanimi konusuyla ilgili yapilan bir

baska arastirmaya gore ise reklamlara olan davranis ile hedef kitlenin iirlinleri satin
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alma disiincelerinde star kullaniminin ve siradan kisi kullanimi arasinda net farklar
gozetilmektedir (Cam, 2016: 165-166). Tim bu tanmimlamalar dogrultusunda
reklamlarda star-iinlii kullanimi Bati’ya (2010: 223- 229) gore reklamda kullanilan
mesajlarin iinliilere odaklanarak verilmeleri sik¢a kullanilan bir yontem olmasina
ragmen yenilere 6zgii bir strateji bi¢cimi olmayip rekabetci bir hal almaktadir. Reklamda
kullanilan iinliiniin-starin giivenirliliginin diisiik olmasi1 hedef kitlenin anlatilanlar
gercek dis1 bulma riskini de gozler 6niline sermektedir.

Sekil 1.13. de verilen reklam star stratejisi kullanimina ornektir. Nescafe hedef
kitlesini gengler olarak belirlemekte ve bu durumda reklamlarinda iinlii bir oyuncuya
yer vermektedir. Reklamda oynayan Kerem Bursin’in {inlii olma durumu abartilarak
reklamda sik sik kullanilan ‘tnliisiinden de tinlii Nescafe’ ctimlesi aktarilmistir. Bu
reklamda asil olarak vurgulanmak istenen markanin ¢ok {nlii bir marka oldugu
gercegidir. Reklamda starin dikkat ¢ekici olma o6zelligi ikinci planda tutulmaya

calisilmig ve markanin dikkat ¢ekici 6zelligine vurgu yapilmistir.

Sekil 1. 13. Efsanevi Kisiligi Olusturma- Star Stratejisi Ornegi

|

YBJILEM”
\ ORiGINA,

Kaynak: https://mediacat.com/kerem-bursin

1.3.6.2. Uzman Kullanim Stratejisi

Bu stratejide adindan anlagilacagi iizere reklamcilar genel olarak reklami
yapilacak olan {iriin veya marka ile ilgili uzmanlara, reklamlarinda yer vermektedir.
Akademik olarak yapilan c¢alismalarda uzman kullanim stratejisi i¢in yapilan

arastirmalara bakildiginda reklamlarda sik olarak kullanilan bir yontemdir (Kaya, 2018:
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105). Genel olarak reklami yapilan {iriin, hizmet veya mali kullanan ya da iiriin, hizmet
veya markalarin kullanimma taniklik eden ve o iiriinle ilgili uzman denecek seviyede
bilgi sahibi olan kisilerin kullanildigi reklamlardir (Giilmez, 2016: 122). Konusunda
uzmanlasmis kimselerin reklami yapilmakta olan markaya ya da {iriine dair fikirlerini
belirttikleri reklamlarda markanin veya iriiniin diger iriinlere kiyasla {stiin
Ozelliklerinin teknik agidan vurgulandigi bu stratejiye genellikle dis macunu
reklamlarinda da sik¢a rastlanilmaktadir (Iplikgi, 2015: 71).

Bu tanimlar dogrultusunda uzman kullanim stratejisinin  reklamlarda
kullanilmasiin baglica amaci olarak iriiniin rakiplerinden farkli olan 6zelliklerinin
konunun uzmani tarafindan dile getirilmesi, uzmanin tecriibesi, giivenirliliginin
insanlarda olumlu etki birakma oranidir. Bu stratejinin kullaniminin bir diger amaci ise
camasir makinast reklamlarinda kullanilan tamirci karakterinin ya da dis macunu
reklamlarinda kullanilan dis doktoru karakterinin insanlar1 ikna etme konusunda ki
inandiricilik farkliliklaridir. Kaynagin inandiriciligit olarak sdylenmek istenen sey
tilkketicinin o kisiye duydugu giiven ve o kisinin uzmanlik derecesinin ona sagladigi
itibarken, tiiketici tarafindan o kisiye atfedilen dogru yaklasima sahip olma giicii ve
yetenegi olarak tanimlanabilir.

Bu stratejinin kullanildig1 reklamlara dis macunlari reklamlarinda oynatilan dis
doktorlarin1 ya da ¢amasir makinasi reklamlarinda oynatilan tesisatgilart Ornek
gostermek miimkiindiir. Tim bu tanimlar baglaminda Sekil 1.14.’de 6rnegi Vverilen
uzman kullanim stratejisinin kullanildig1 reklamlardan birisidir. Dis macunu reklaminda
bir dis doktoru iizerinden insanlara bu konuda uzman kisinin goriisleri aktarilmaya ve
insanlarin markaya ait tutumlar degistirilmeye ¢alisilmaktadir. Reklamda oynatilan dis
doktoru, dis macunu ve dis bakimi hakkinda bilgi vermektedir. Boylelikle insanlar
tizerinde iriin ile ilgili uzman tecriibesinin ve giivenirliliginin olumlu etki yaratmasi

amaglanmaktadir.
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Sekil 1. 14. Uzman Kullanim Stratejisi Ornegi

Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr/sensodyneden

1.3.7. Uygulamis Sekline Gore Reklam Stratejileri

Calismada bir bagka strateji sekli olarak ele alinan uygulanis sekline gore reklam
stratejilerinde reklamlarin tiiketici karsisina nasil ¢ikarildigi, reklamlarin nasil
uygulandigr anlatilmaktadir. Bu baslik altinda {i¢ farkli uygulama sekline gore reklam
stratejilerine yer verilmistir. Bu stratejiler sirasiyla viral reklam stratejisi, gerilla reklam

stratejisi ve yesil reklam stratejisidir.

1.3.7.1. Viral Reklam Stratejisi

Uygulanis sekline gore reklam stratejileri basligi altinda yer alan viral
kavraminin ¢ikist 1990 ve 1997 yillarinin sonlarina dayanir ve adini viriisler kadar hizli
yayilmasindan dolayi viriislerin yayilma bigiminden almaktadir (Ulusoy, 2018: 1). Viral
kavrami reklamcilik sektorlinlin literatiire kattigi bir kavram olarak kargimiza
cikmaktadir. Bu kavram sektorel anlamda agizdan agiza yayilma anlamlarinda
kullanilmaktadir. Bu kavram reklamcilik sektoriinde tek basma kullanilmamakla
beraber genel olarak viral reklam kavrami seklinde kullanir.

Viral reklam sosyal medyanin da hayatimiza girmesiyle beraber reklamcilik
sektoriinde onemli bir yer edinmistir. Viral reklam kavrami internette izlenip paylasim
giici yiksek olan (Altunbas, 2015: 34) mesajlarin  reklamlarda izleyiciye
aktarilmasidir. Aym1 zamanda reklam ilk izlendiginde reklam oldugu belli olmayan ve
aslinda markanin degil de tiiketicinin reklam kampanyasini1 yaydigi reklamlar (Argan ve
Argan, 2006: 233) ve iirlinli, markayr veya hizmeti satin alarak kullanan kimselerin
etrafindaki kimselere iiriin, marka veya hizmet ile ilgili verdikleri tavsiyelerdir (Barutcu,

2011: 9). Bir diger baglamda hedef kitleye ulagsmak i¢in yayimnlanan viral reklamlar
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milyonlarca insana ulasmaktadir (Torun, 2015: 4-5). Viral reklam konusuyla ilgili
yapilan bir aragtirmada viral reklamlarin dikkat ¢ekme 6zelligi ve daha baskin olarak
mizah Ozelligi tasidiginda izleyiciler tarafindan daha olumlu karsilandigi sonucuna
ulagilmistir (Tuncer ve Tuncer, 2016: 227). Viral reklam stratejisi hedeflerin dogru
secildigi takdirde hedef kitlelere tam anlamiyla ulasabilme (Tezel, 2011: 80) ve viral
reklam1 baslatan kisilerin sosyal ag anlaminda yiiksek bir potansiyele sahip olmalari
(Ulusoy, 2018: 1) bu strateji bi¢imini daha basarili kilmaktadir.

Viral reklam stratejisine 6rnek olarak ‘gittigidiyor.com’ internet sitesinin yapmis
oldugu ( Bkz. Sekil 1.15.) reklam viral reklam stratejisine drnek olarak gosterilebilir.
Bu reklamda oynayan oyuncu kendini aldatilmis bir magdur olarak gostermis ve
insanlar1 buna inandirarak internette viral olmustur. Internette hizla yayilan bu videoda
insanlar arasinda sik¢a konusulmus ve giindem olmustur. Bu videonun viral reklam
oldugunu videonun en sonunda gittigidiyor.com logosu ¢iktiktan sonra anlasilmaktadir.
Reklam ilk yayinlandigr donemde birgok haber programinda, reklam oldugu fark

edilmeden yer almistir. Buda bu stratejinin bir basarisi olarak degerlendirilebilir.

Sekil 1. 15. Viral Reklam Stratejisi Ornegi

ittl

Kaynak: http://www.radikal.com.tr

1.3.7.2. Gerilla Reklam Stratejisi
Gerilla reklam stratejisinin temelinde gerilla savas taktigi ve bu savaglarda
uygulanan asamalar yatmakta olup, amag bir gerilla savascisi gibi dikkatleri istenilen

tarafa ¢ekerek (Celtek ve Bozdogan, 2012: 4789) duragan olmayan, hedef kitlenin istek
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ve ihtiyaclarin1 dikkate alan ve olan veya olabilecek degisikliklere ¢abuk uyum
saglamay1 hedeflemektedir (Nardali, 2009: 108).

Gerilla reklam stratejisini yaratici fikirleri ve hayal giliciinii barindiran ve ilk
olarak bir anda ¢ikma kabiliyetiyle hizl1 olan stratejidir (Ay ve Unal, 2002: 78). Gerilla
pazarlamayi tiiketici iizerinden yorumlayan Dahan ve Levi (2012: 39) bu stratejiyle
ilgili olarak sunlar1 dile getirmisleridir. ‘hedef kitleyi sasirtan ve farkli deneyimler
yasatmak isteyen, saskinlik ve deneyim iizerinden de etki yaratmak isteyen markalarin
kullandig’ ve hedef kitlenin alim giiclinlii arttirmayr amaglayan, var olanin disina
cikarak sira dis1 yontemler kullanan (marketingturkiye.com) bir reklam stratejisi olarak
ele almaktadir.

Bu iki baglamda ‘Reklam Bize Ters’ isimli kitabinda gerilla stratejisi tanimina
yer veren Altunbas (2015: 34) gerilla stratejisi yayimlanmasi beklenmeyen bir anda
hedef kitlenin yogunlukta oldugu ortamlara yerlestirilen reklamlar olarak
tanimlanmaktadir. Bu tarz reklamlara 6rnek olarak bir futbol kuliibiiniin baska bir marka
ile yaptig1 sponsorluk anlasmasindan sonra otobiislerin duraklarina spor kuliiplerinin

yedek kuliibesi havasi vermesi gosterilebilir (Unal, 2013: 67).

Sekil 1.16. Gerilla Reklam Stratejisi Ornegi

Kaynak: https://www.marketingturkiye\gerilla

Sekil 1.16.’da bir kahve firmasi sokaklardaki kanalizasyon kapaklarini gerilla
reklam stratejisinin mecrast olarak kullanmaktadir. Marka, kahvelerinin dumaninin
stirekli tiittiigiinii, kanalizasyondan c¢ikan dumanlardan faydalanarak vurgulamak
istemektedir. Sokakta habersiz bir sekilde yiiriiyenlerin bir anda kanalizasyondan ¢ikan
dumani fark etmesi ve o tarafa baktiklarinda kanalizasyon kapaklari tizerinde kahve

fincan1 resmi gormeleri insanlarin meraklanip resim {izerinde yogunlasmasini
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saglamaktadir. Bu gorsel dikkate alindiginda ve gerilla stratejisini tanimlamalari
baglaminda diisiiniildiigiinde gerilla stratejisinin insanlarin karsisina bir anda ¢ikmasi

durumu bu reklamin gerilla stratejisi kullanilarak yapildigini géstermektedir.

1.3.7.3. Yesil Reklam Stratejisi

Uygulanis sekline gore reklam stratejileri bagligi altinda yer alan yesil reklam
stratejileri pazarlama ve reklamcilik literatiirine 1990’larin  baglarinda girmistir.
Calismada s6z konusu olan yesil pazarlamanin ekolojik pazarlama konusuna
deginilmistir. Bu strateji bir¢ok farkli isimle literatiirde yer edinmistir. Bu isimlere
stirdiiriilebilir pazarlama, g¢evre olaylarina duyarli pazarlama isimlerini ornek olarak
gostermek miimkiindiir.

Yesil pazarlama giinlimiiz global diinyasinda insanlarin yasamlarini idame
ettirebilmeleri, insanlarin huzurunu korumak istemekle baslayip bununla beraber hedef
kitlenin istek ve ihtiyaglarini tanimlayarak (Cakir, 2017: 336), bu istek ve ihtiyaglar
karsilandig1 takdirde var olan dogal hayata minimum derecede zarar vermek amaciyla
(Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 327) baska bir deyisle hi¢ zarar vermeden doga dostu
olmaktir. Bir bagka deyisle insanlarin gerekli olan ihtiyaclarinin giderek artmasi, var
olan kaynaklarin tasarrufuna yonelik olarak uygulanan strateji yesil pazarlama stratejisi
olarak literatiirde yer almaktadir. Kisaca yesil pazarlama kavrami {iriin veya markanin
var olus anindan itibaren doganin zarar gérmemesi ve ¢evre korunumuna duyarli olmak
unsurlarinin géz 6niine alinmasi konularint kapsar (Giritlioglu vd., 2015: 179). Tiim bu
tanimlar dogrultusunda yesil pazarlamanin amaglart su seklide siralanabilir
(Yavuzyilmaz ve Giiney, 2015: 3-4);

e Var olan kaynaklara yenisini eklemek degil kisithi olan kaynaklara
korumak ve iyi kullanmak.

e Dogal hayatin dengesini korunmasi ve kullanilan enerji seviyesinin en
aza indirilmesinin saglamak.

e Sanayinin neden oldugu cevre kirliliginin azaltmak.

e Daha ¢ok ¢evre dostu olan iiriinlerin kullanimin1 arttirmak.

e Yesil pazarlama alaninda tiiketicileri, devleti ve sivil toplum

kuruluslarini harekete gecirmek.
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Sekil 1.15.’de verilen gorsel reklam yesil reklam stratejisine 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu billboard reklaminda yazan ‘bu billboard hava kirleticileri emer’ yazisi
yesil stratejinin doga koruma amaci tasidigini ve ¢evre dostu oldugunu gostermektedir.
Bu reklam Ornegi tanimlamasi yapilan yesil reklam stratejisinin amaglarmin aslinda
yerine getirildiginin bir gostergesi olarak sunulmaktadir. Billboardda yer alan ‘hava
kirleticileri emer’ yazisi yesil reklam stratejisinin amaglarindan olan ¢evre kirliligini

azaltmak, kisith kaynaklar1 korumay1 destekler niteliktedir.

Sekil 1.17. Yesil Reklam Stratejisi Ornegi

Kaynak: https://slideplayer.biz.tr/slide/2608851/

1.3.8. Hayata Gecirme Anina Gore Reklam Stratejileri

Reklamlarin yapilma durumunda stratejiler s6z konusu oldugu gibi reklamlari
hedef kitle ile bulusturma, izleyiciye sunma anma goére de stratejiler sz konusu
olabilmektedir. Caligmanin bu kisminda ise reklamlarin hayata ge¢irilme, izleyici ile
bulusturma anina goére reklam stratejilerine yer verilmistir. Bu reklam stratejileri grubu
olusturulurken halkla iligskiler uygulamalarindaki reaktif ve proaktif yaklagimlar dikkate
alinmigtir. Hayata gecirme anmma gore reklam stratejileri iki baglik altinda
toplanmaktadir. Birincisi reaktif reklam stratejileri iken ikincisi proaktif reklam

stratejileridir.

1.3.8.1. Reaktif Reklam Stratejileri
Kurumlarin, markalarin ya da isletmelerin Kriz anlarinda yiiriittiikleri ¢aligmalari

(Ertiirk ve Bulut, 2012: 96) ve kurumlarin, markalarin ya da isletmelerin ¢evrelerini

43


https://slideplayer.biz.tr/slide/2608851/

etkilemek amaciyla (Solmaz, 2006: 144) gelistirilen stratejilerden biri olan reaktif
stratejiler siklikla halkla iligkiler alaninda da bagvurulan bir yontemdir.

Bagka bir anlatimla Kkrizlere veya tehditlere kars1 hazirliksiz olma ve kriz ya da
tehdit aninda iletisim siireci yiiriitme islemine reaktif strateji adin1 vermek miimkiindiir
(Kusay, 2017: 382). Bu yorumlamalar dogrultusunda reaktif reklam stratejilerini
kullanan markalarin kriz aninda uyguladig: reklamlardir.

Reaktif reklam stratejilerine bakildigin da reklamcilik alaninda bir baska baslik
altinda toplanan gercek zamanli pazarlama kavramiyla benzer oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ger¢ek zamanli pazarlama markalarin giindemi olusturan olay veya
olgular takip ederek bu giindemlerle orantili bir sekilde kendi markalarini yerlestirerek
hedef kitleye ulagma isidir (Yilmaz, 2016: 104).

Gergek zamanli pazarlama hedef kitlesinin hangi sosyal medya platformlarini
kullandigin1 tespit ederek o platformlarda glindem ile alakali bir iletisim ag1 kurmaktir
(Dijitalajanslar.com). Reaktif reklam stratejisi siyasal reklamlarda kullanimi da
adaylarin, kars1 adaylarin yogun so6zlii saldirilarina kars1 aninda tasarladiklart mesajlar
ve savunma taktigidir (Balci, 2006: 181).

Tim bu durumlardan ¢ikarilan sudur ki markalar reaktif reklam stratejileri
yontemini kullanarak hem var olan hedef kitlesinin sempatisini ve destegini toplamakta

hem de potansiyel bir hedef kitle olusturmak konusunda basarili olabilir.

1.3.8.2. Proaktif Reklam Stratejileri

Kisi, kurum, marka veya iiriinler olusabilecek herhangi bir tehdide ya da krize
kars1 eldeki tim imkanlari kullanip yeni bir iletisim plani olustururlar ve buna
literatiirde proaktif reklam stratejileri demek miimkiindiir (Kusay, 2017: 382). Markalar
karsilasabilecekleri tehditlerin karsilasma asamasina gelmeden Once bazi sinyalleri
alirlar ve bu sinyalleri degerlendirme siirecinde 6nlemler (Tagraf ve Arslan, 2003: 152)
alarak reklam yayinlamaktadirlar. Siyasal kampanyalarda proaktif reklam stratejilerine
baktigimiz zaman ise adaylarin karsi taraftan gelebilecek saldirilara karsi kendini
hazirlamak ve boylelikle o saldirt konusuna iligkin bir reklam yaymlamasi olarak
sOylenmesi miimkiindiir ( Balc1, 2006: 182-184 ). Proaktif reklam stratejilerine farkli bir
bakis acis1 seklinde bakildiginda tiiketici beklentilerinin giderek degismesi beraberinde

toplumun refahin1 gdz oniine alan markalara kars: bir tutum olusturmustur. Ozer’in
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(2011: 167-168) yaptigi bir ¢alisma sonucuna gore bu reklam stratejisini uygulayan

markalarin tiiketiciler biinyesinde daha olumlu algilandiklar1 gozlemlenmektedir.

1.3.9. Farkhlastirma Stratejisi

Farklilik, farklilagma, farkli kavrami kendi igerisinde ¢esitli yorumlar1 barindiran
bir kavram olmakla beraber ‘farklt olma durum, ayrimlilik, baskalilik’ seklinde de
tanimlanabilmektedir (Siirgevil, 2008:112). Farklilasma kavrami ¢ogunlukla birbirinden
farkli insanlar arasinda dogumdan itibaren gelen ya da ilerleyen zamanlarda kazanilan
farkli biyolojik ya da sosyolojik farkliliklardir ( Karaca, 2012: 228).

Bu tanimlamalar dogrultusunda ¢aligmanin bu boliimiinde yer alan farklilagtirma
stratejisi baglig altinda 2 farkli stratejiye yer verilmistir. Bu stratejiler rekabet stratejisi
ve konumlandirma stratejisi olarak isimlendirmistir. Konumlandirma ve rekabet
stratejisinin bulundugu gruba farklilagtirma stratejisi denilmesinin sebebi ise markalarin
rekabet stratejisini ve konumlandirma stratejisinin kullanarak kendi markalarini,
tirtinlerini diger markalardan farkli kilan ozelliklerini ortaya koymak istemeleridir.
Konu ile ilgili detayli bilgilere ¢aligmanin rekabet stratejisi ve konumlandirma stratejisi

basligi altinda yer verilmistir.

1.3.9.1. Rekabet Stratejisi

Giliniimiiz global diinyasinda rekabetin siklikla yasanmasi marka, iiriin veya
hizmetlerin kisaca igletmelerin onemli Ol¢iide stratejik kararlar vermesini gerekli
kilmistir. Bu siiregte stratejik kararlar vermeyen isletmeler fazla rekabet karsisinda
zorlanabilir ve basarisizlikla karsilasabilir (Mirzayeva, 2016: 82). Bu baglamda
reklamcilikta da rekabet stratejileri onemli bir yere sahiptir. Rekabet stratejisini
kullanildig1 en yaygin reklam tilirleri aymi pazara sahip olan markalarin siirekli
birbirlerinin isimlerinin kullanarak ya da kullanmayarak birbirlerinden farkli olan
ozelliklerini gostermektedir.

Mc Donalds’s markasinin yaptig1 bir reklam da elinde Mc Donalds posetiyle
duran bir ¢cocugun 6niinden gegen insanlarin gocugun elinden poseti alip ¢ope atmak
istemesiyle baslar. Bu durumdan hosnut olmayan ¢ocuk eline bir Burger King poseti alir
ve Mc Donalds hamburgerini o poset igerisine yerlestirip, kimsenin hamburgerini
almadigim goriir. Burada rekabet stratejisini kullanan Mc Donalds rakibi olan Burger

King’ten daha ¢ok tercih edildigini gostermeyi amaglamistir. (Akbolat ve Isik, 2012:
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402). Kisaca rekabet stratejisi, pazarda hedef kitle i¢in 6nemli olan ve markanin sahip
oldugu tiim yetenekler toplaminda rekabet stiinliigii saglamaya yonelik yapilmis olan

davranis ve kararlarm tiimiidiir. (Ulgen ve Mirze, 2007: 252,254 ).

Tablo 1. 3. Michael Porter'in Rekabet Stratejileri

Rekabet Avantaji
Stratejik .
kapsam Uriin Farkhilasmasi Diisiik Maliyet
Genis (Cesitli P_azar Farklilastirma Stratejisi Maliyet Liderligi Stratejisi
Segmentleri
Odaklanma Stratejisi Odaklanma Stratejisi (Diisiik
Dar (Kigiik Bir Segmen) (Farklilagtirma) Maliyet)

Kaynak: (Porter, 2015: 47)

Porter’in rekabet stratejileri tablosuna goOre tabloda verilen rekabet
stratejierinden yalnizca biri kullanilmali, birden fazla kullanilan rekabet stratejileri
arasinda kalinacagi bilinmelidir (Mirzayeva, 2016: 76). Tabloya gore (Tablo 1.1.)
bakildiginda stratejik kapsamin ikiye ayrildigi bunlarin genis ve dar kapsamli oldugu
rekabet avantajini da kendi igerisinde ikiye boliinmektedir. Rekabet avantaji da iiriin

farklilasmasi ve diisiik maliyet olarak ikiye boliinmektedir.

Sekil 1. 18. Rekabet Stratejisi Ornegi

=
=
o
o
=
=3
o
1=
=

Original ad

Kaynak: https://www.brandingturkiye.com/
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Sekil 1.18.’de kendi alanlarinda birbirlerinin en biiyiik rakibi olan Pepsi ve Coca
Cola’nin basarili bir 6rnegine yer verilmektedir. Tirkiye’de rekabete dayali reklam
yapmak yasak olmasina ragmen bazi iilkelerde 6rnegin Abd’de yasak degildir. Sekil
1.18.’de solda yer alan reklamda Pepsi, Coca Cola’nin pelerinini kendi {irlinii iizerine
giydirmektedir. ‘Korkung bir cadilar bayrami diliyoruz’ sloganiyla rakip markaya
(Coca Cola) gondermede bulunan Pepsi markasi rakibinin korkung oldugunu
vurgulamay1 amaglamaktadir.

Sekil 1.18’de sagda yer alan reklamda Coca Cola markasi soldaki mesaja
karsilik vermektedir. Pepsi markasinin reklaminda kullandigi gorsele yer veren Coca
Cola, sadece mesaj1 degistirerek rakibine iistiinlik kurmaya g¢aligmaktadir. Bu mesaj
‘Herkes bir kahraman olmak ister’ sloganidir.

Boylelikle ayn1 pazarda birbirine rakip olan iki gazli igecek markasinin bu

reklami, rekabete dayali reklamlarin giizel 6rneklerinden birisini sunmaktadir.

1.3.9.2. Konumlandirma Stratejisi

Konumlandirma reklam stratejisini kullanan markalar, iirlinler ya da hizmetler
genel olarak kendilerinin rakiplerine gore nerede olduklarini belirten reklamlardir.
Markalar, iiriinler ya da hizmetler konumlandirma yapmadan 6nce kendi biinyesindeki
ozellikleri tarafsiz bir sekilde tespit etmeli ve ona gore bir konumlandirma semasi
yapmalidir (Karagor, 2009: 27). Jack Trout ve Al Ries’in 1970’lerde ortaya ¢ikarmis
oldugu stratejide amag reklamla beraber kim oldugumuzu ne oldugumuzu ve pazardaki
yerimizi tiiketicinin zihnine islemektir (Serttas Ertike, 2019: 53). Bu stratejinin 6ziinde
markanin rakiplere gore avantajina ya da tiiketicilerin markay: satin almasina sebep olan
durumlarm bilgisine sahip olmasidir (Ozgéren Sen, 2014: 26-27).

Hedef kitlede bir bakis acis1 marka imaj1 ve markayla ilgili durumlar yaratarak
markanin rakiplere oranla farkli algilamasimi saglayan reklam stratejileridir (Ozgiir,
2001: 14) . Tiim bu tanimlamalar dogrultusunda konumlandirma stratejisine baktigimiz
zaman markalarin kendi biinyelerinde ve disariya (rakipler ve hedef kitle) nasil
goriinmek istediklerini (Altunbas, 2015: 101) ve nerde oldugunu gosteren reklamlari
tanimlar. Konumlandirma stratejisi ¢esitlerine baktigimiz zaman rakibe gore, liriiniin
Ozelligine gore, kiiltiirel sembollere gore tiiketici grubuna gore, fiyat ve kalitesine gore
konumlandirma yapilabildigi anlagilmaktadir (Altunbas, 2015: 101; Batu, 2010: 99-
100).
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Sekil 1. 19. Konumlandirma Cetveli

Spor Araba Niteligi Yiiksek

* Corvette * Firebol
* Jaguar * Camaro
* Monte * Cagri
Yiiksek Carlo .
Prestij Ekonomik
Yiiksek . ok ‘v
Fiyat Buic ega
*Continental Cadillac * Chevy
* Dart
* Mercedes
VW

Spor Araba Niteligi Diisiik

Kaynak: Werner Kroeber-Riel, Strategie und Technik der Werbung, Verhaltenswissenschaftliche
?Eg?atze, 2. Auflage, Verlag W.Kohlhammer, 1990, s.46. den aktaran Karagor, 2009:
Sekil 1.19’a bakildiginda markalarin konumlandirma yaparken nasil bir yol
izledikleri kisaca anlatilmaya c¢alisilmistir. Sekilde A aracinin Corvette, Jaguar, Firebol,
Camaro, Monte Carlo, Cagri, Buick, Continental, Cadillac, Mercedes, Chevy, Vega,
Dart ve VW arabalarina oranla ekonomiklik, yiiksek prestij ve spor araba niteligi
yiikseklik bakimindan karsilastirma yapilmakta ve konumlandirilmaktadir.
Konumlandirma stratejisi basligl altinda yer alan tanimlamalar dogrultusunda
sekil 1.20. incelendiginde Atlas Jet firmasinin rakiplerine gore kaginci sirada oldugu
“’Heniiz Ikinciyiz Niye Bizimle Ugasiniz Ki?> mesaji ile belirtilmeye ¢alisiimaktadir.
Bu reklam, konumlandirma stratejisinin bir 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka
yaptig1 reklam ile birinci sirada yer alan rakibinin disindaki firmalar arasinda kendisini
lider konuma yiikseltmektedir. Markanin yapmis oldugu bu reklam ona en iyi ikinci
konumunu vermektedir. Boylece marka, kendisini iilkedeki en iyi ikinci havayolu

firmasi olarak konumlandirmaktadir.
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Sekil 1. 20. Konumlandirma Stratejisi Ornegi

entzikicivizr HAYDI, IKINCI
NIYEBiZIMLE ILEUCUYOQZ!
UeASNZK? ==

Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr/sirketlerin

1.3.10. Yaraticihk Modelleri Odakh Reklam Stratejileri

Yaraticilik, sihir, zeka ve yetenekli olmak anlaminda ¢ok farkli kavramlari
animsatan bir karakteristik Ozelliktir (Giirel, 1999: 444). Reklam literatiirii
incelendiginde yaraticilik modellerinin farkli siniflandirmalar seklinde ele alindigini
gormek miimkiindiir. Yaraticilik kavrami konusunda literatiire katkida bulunan
calismalar incelendiginde 6zgilin olmak, rakiplerine gore gelismis olmak, benzersiz
olmak ve triine iligkin tutumlar (Goldenberg vd., 2011: 23) dikkate alinarak ortak bir
konuya varmak amaglanmistir. Ayni zamanda reklam ve reklamcilik alaninda galisan
akademisyenler ve sektordeki bireylerin ortak bir karara vardig: yaratici siire¢ kavrami
bulunmamakla beraber reklami yapilan iiriin, marka ve hizmet le ilgili miisterilere hangi
araglarla ve hangi siirede hangi iiriiniin, malin ya da hizmetin nasil tanitilmasinin
belirleme siirecidir (Ozgiir, 2006: 103). Calismada tiim literatiir incelenip yaraticilik
konusu, yaraticilik modelleri odakli reklam stratejileri baglig1 altinda toplanmistir. Asiri
ve birlestirme ailesi stratejilerinin yaraticilik odakli reklam stratejileri baslig: altinda ilk
kez bu g¢alismada toplandigini sdylemekte fayda vardir. Calismada birlestirme ailesi
birlestirme stratejisi, harekete gecirme stratejisi, mecaz anlam stratejisi ve eksiltme
stratejisi olarak ii¢ gruba ayrilirken agir1 ailesi ise asirt sonug stratejisi, absiird alternetif

stratejisi, tersyiiz etme stratejisi ve asir1 ¢aba stratejisi olarak dort gruba ayrilmaktadir.
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1.3.10.1. Birlestirme Ailesi
Bu bagslik altinda toplanan stratejiler tiiketiciye aktarilmak istenilen mesaj igin
elde var olan kaynaklar1 degerlendirmek ile ilgilidir. Bu ailedeki mesajlar genellikle

mesajin yayinlanacagi ortamlar dikkate alinarak hazirlanmaktadir.

1.3.10.1.1. Birlestirme Stratejisi

Reklam yazarken, olustururken istenilen her zaman daha az 6ge ile mesaj1 net bir
sekil de vermektir. Bu stratejide daha az 6ge ile mesaji okuyucuya net bir sekilde
vermek amaclanmaktadir. Kisaca bir mecranin var olan bir 6zelligini kullanarak bunu
marka veya {irlin ile birlestirerek bir mesaj yaratmak, (Goldenberg vd., 2011: 33-61)
yani var olan bir mecranin o6zelliginden faydalanarak daha c¢ok yarar saglamak
amagclanmaktadir .

Sekil 1.21. incelendiginde bir saat firmasinin, otobiislerde tutunmak ig¢in
kullanilan tutamaglarin bilege takilma ozelligi ile kendi saatlerinin bilege takilma
Ozelligi arasinda bir baglant1 kurarak birlestirme stratejisini kullandig1 goriilmektedir.
Burada amac¢ insanlarin bu saatleri kullanmadan once bilekte nasil durdugunu
gormelerini kolaylikla saglamaktir. Kisaca marka kendi saatlerinin bilege takilma
0zeligi ve otobiislerin tutunmak igin gelistirilen tutamaglarinin bilege gecirme 6zelligini

birlestiren Yyaratici bir strateji kullandig1 goriilmektedir.

Sekil 1. 21. Birlestirme Stratejisi Ornegi

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com
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1.3.10.1.2. Harekete Gecirme Stratejisi

Kimildanma, davranig anlamlarina gelen hareket kavraminin harekete gegirme
anlamma baktigimiz zaman bir isin yapilmasina sebep olmak, kimildatmak ve
canlandirmak (Karaca, 2002: 178) oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklamcilar
harekete gecirme kavraminin anlamindan yola c¢ikarak reklamlarinda bu stratejiyi
kullanmaktadirlar.

Yapilan caligmalarda insanlarin giin icerisinde ortalama en az 3000 reklam
mesajina maruz kaldigir sdylenmektedir. Bu mesaj kalabaliginda amac¢ kendi mesajini
hedef kitleyi sikmayacak bir sekilde dogrudan vermektir. Dolayisiyla reklamverenler
de bu mesaj kalabalig1 igerisinde kendi iirlin ya da markalarinin bu kalabaliktan siyrilip
hedef kitleye ulagsmak i¢in etkili ve verimli bir seklide reklam yaparak, mesaj1 vermek
durumundadirlar. Harekete gegirme stratejisi daha ¢ok basili reklamlarda kullanilmakla
beraber amag¢ hedef kitleyi fiziksel bir eylemle harekete gecirerek okurun veya

izleyicinin bir seyler yapmasi sonucu mesaji vermektir (Goldenberg vd., 2011: 66).

Sekil 1. 22. Harekete Gegirme Stratejisi Ornegi

o Ay o a4 200
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Kaynak: Goldenberg vd., 2011: 66

Sekil 1.22. incelendiginde bir fizik tedavi merkezinin yaptigi kampanyada
gorselde dikey bir sekilde ‘Aciyor mu?’ yazisi bulundugu goriilmektedir. Reklama
maruz kalanlar, gorselde yer alan mesaji okumak icin bas veya viicutlarini yana
yatirmak zorundadir. Bunu yaptiklar1 takdirde ise aci hissettikleri ana vurgu yapilarak,

reklami yapilan markanin tercih edilmesi gerektigi belirtilmektedir (Goldenberg vd.,
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2011: 66). Ornegi gosterilen reklamda amag¢ mesajin aktarilmak istendigi kisileri mesaji

alabilmeleri i¢in fiziksel bir harekete gecirmektir.

1.3.10.1.3. Mecaz Anlam Stratejisi

Mecaz anlam stratejisinin reklamlarda kullanimindan 6nce mecaz kavramina
deginmekte fayda vardir. Mecaz kavrami bir sézctigiin ger¢ek anlamindan komple
koparak, (Kis ve Selguk, 2015: 30) baska amagla sdylenen s6z (Karaca, 2002: 306)
biciminde kitaplarda ve sozliiklerde yar almaktadir. Mecaz kavraminin bu
anlamlarindan yola ¢ikarak reklamcilar hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in sik sik yeni
yontemlere bagvurup reklamlarinda bu kavramin anlamini yansitmaktadirlar.

Birlestirme ailesinin iiclincii grubu olan mecaz anlam stratejinde amag
reklamlarda kullanilan simge veya metaforlarin reklam mesajiyla baglantili olup hedef
kitleye verilmek istenen biitiin bilgiyi tek bir gorselle vermektir. Genel olarak herkes
tarafindan kabul gormiis kiiltiirel simgelerden yararlanmaktadir. Bu sebeple bu
reklamlarda metne ¢ok gerek duyulmamaktadir (Goldenberg vd., 2011: 90- 104).

Sekil 1. 23. Mecaz Anlam Stratejisi Ornegi

Kaynak: Goldenberg vd., 2011: 90- 104

Sekil 1.23. incelendiginde sadece sigaranin sonu yazan reklamda baska
metinlere yer verilmemistir. Reklam gorselinde sigara i¢gmenin zararlart anlatilmaya
calisilmaktadir. Reklamda sigaranin, insanlarin hayatini tehlikeye atig1 ve dliimlere yol

actig1 durumuna vurgu yapilmak istenmistir. Bu durum kefenlenmis insan figliriiniin
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sondiiriilmiis sigara izmaritine benzetilmesi ve bu figiiriin kiil tabag: igerisinde yer
almasi ile anlatilmaktadir. Ornegi verilen reklamda mecazen sigara kullaniminin

sonuglariin neler olabilecegi tek bir gorselle insanlara aktarilmaktadir.

1.3.10.1.4. Eksiltme Stratejisi

Birlestirme ailesinin bir diger grubu olan eksiltme stratejisine baktigimiz zaman
eksiltme kavramimin noksanlastirmak, azaltmak (Karaca, 2002: 126) anlamlarina
geldigini sdylemek miimkiindiir. Eksiltme kavraminin bu anlamalarindan yola ¢ikarak
reklamcilar kendi reklamlarinda eksiltme stratejisini kullanmaktadirlar.

Eksiltme stratejisini birlestirme stratejisi, harekete gecirme stratejisi ve mecaz
anlam stratejisinden ayiran temel Ozellik verilen istenen mesaji eksik vererek kalan
kisimlarin izleyici veya okuyucu tarafindan tamamlanmasini saglamaktir. Eksiltme
stratejisinin kullanildigi reklamlarda amag reklamin bazi 6gelerini reklamdan ¢ikararak
reklamlarin, =zihinsel, biligsel ve duygusal anlamdaki etkisini arttirarak deger

kazandirmaktir (Goldenberg vd., 2011: 111-122).

Sekil 1. 24. Eksiltme Stratejisi Ornegi

) (b

Jetzt kommen die Preise dran!

Al T
\usverkauf bis 19. Juli LLL ]

Kaynak: Goldenberg vd., 2011: 111-122

IKEA markasinin yaptigi kampanyada Goldenberg’in ‘Reklamin Sifresini
Kirmak’ isimli kitabinda (2011: 111-122) ilk gorselde (a) yer alan metinler reklamdan
cikarilmis bir sekilde ikinci gorsel (b) yerlestirilmistir. Burada verilmek istenen mesaj
‘IKEA’ da fiyatlar1 keseriz’dir. Kampanyanin Ilk gérselinde (a) fiyatlardaki indirimleri
anlatmak icin gorsellerde metinlere yer verilirken ikinci gorselde (b) metinlerde
cikarilarak okuyucunun bu gorsellerdeki resimlerde kampanyada verilmek istenen ilk

mesaj1 baglamalari istenmektedir (Bkz. Sekil 1.24.).
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1.3.10.2. Asir1 Ailesi

Diinya ekonomisinin kiiresel bir boyut kazanmasi rekabet agisindan biiyiik
degisimleri beraberinde getirmektedir. Bu degisimler dogrultusunda ayni pazarda olan
tireticilerin de artmasma neden olmaktadir (Civi, 2001: 21). Reklamcilarda bu denli
rekabet degisimlerinden kaynakli olarak reklamlarinda yeni stratejiler kullanmaya
baslamiglardir. Calismanin bu boliimiinde kullanilan stratejilerden olan asir1 ailesine yer
verilmistir. Asirt ailesinde yer alan reklam stratejileri agir1 sonug ailesi, absiird alternatif

stratejisi, tersyiiz etme stratejisi ve asir1 ¢aba stratejisidir.

1.3.10.2.1. Asir1 Sonug Stratejisi

Yaraticilik modelleri odakli reklam stratejileri ailelerinden olan asir1 ailesinin ilk
stratejisi olan asir1 sonug stratejisi anlatilirken asir1 kavrami alisilan dereceden c¢ok,
askin anlamina gelmektedir (Karaca, 2002: 25). Bu stratejide kavramin bu anlamindan
yola ¢ikarak reklamlar hazirlanmaktadir.

Bu stratejinin kullanildig1 reklamlarda iiriiniin veya markanin kullanildig1 ya da
kullanilmadig1 durumlarda kisinin neler yasayabilecegi durum asir1 sonuglar seklinde
anlatilir. Kisaca reklam mesajlarinda iiriiniin yararini, vaadini veya eksikliginde
yasanabilecek olaylar1 abartmak s6z konusudur (Goldenberg vd., 2011: 126-127). Sekil

1.26.”da verilen reklam 6rnegi asir1 sonug stratejisine bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Sekil 1. 25. Asir1 Sonuc Stratejisi Ornegi

Kaynak: https://www.enteresan.com/sakiz

54


https://www.enteresan.com/sakız

Sakiz ¢igneyen insanlarin severek yaptiklari eylemlerden biri olan balon sisirme
durumunu reklamlarinda kullanan bir sakiz firmasi reklam mesajini aktarirken asiri
sonug stratejisine bagvurmustur. Sekil 1.25.te 6rnegi gosterilen reklamda Bazooka
marka sakizlarmin, c¢ignenirken istenilen biiyiikliikte balonlar yapilabilecegini
vurgulamaktadir. Bu mesaji1 aktarirken bir sakizdan yapilan balonun hava yastig

boyutuna kadar ulasabilecegi asir1 sonug stratejisini kullanarak aktarmak istemistir.

1.3.10.2.2. Absiird Alternatif Stratejisi

Asir ailesinden bir digeri olan absiird alternatif stratejisine baktigimiz zaman ise
diger stratejilerden farkli olarak bu stratejiyle olusturulan reklamlar iiriine degil {iriiniin
yararlarina yogunlasan reklamlar olmakla birlikte iiriin reklamin ana pargas: degildir.
Bir baska degisle reklam gorsellerinde iiriin kullanilmaz. Reklamlarda genellikle bu
irtinii alirsaniz su yararlarin1 goriirsiiniiz seklinde mesajlar verilmektedir (Goldenberg

vd., 2011: 137).

Sekil 1. 26. Absiird Alternatif Stratejisi Ornegi

Kaynak: Goldenberg vd., 2011: 137

Sekil 1.26. incelendiginde; reklam gorselinde bir kdopek mamasi markasinin
yaptig1 reklamda sadece metin olarak ‘formada tutmanin daha insancil yontemi’ yazarak

kopek mamasinin fotografi yerlestirilmistir. Bu reklam 6rneginde net bir sdylem ile
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evcil hayvanlara kilo anlaminda sikint1 yaratmayacagi mesaji absiird alternatif reklam

stratejisi yontemi ile aktarilmak istenmektedir.

1.3.10.2.3. Ters Yiiz Etme Stratejisi

Asir ailesinin bir diger ferdi olan tersyliz etme stratejisine baktigimizda yapilan
reklamlar dikkate alinarak incelendiginde reklami yapilan iiriin yoksa ne olur sorusuna
cevap veren reklamlar ile karsilagmak miimkiindiir. Bu tarz reklamlar korku ve mizahi
birlestirerek tiiketicide belli bir biling olusturmay1 amaglamaktadir (Goldenberg vd.,
2011: 149).

Sekil 1. 27. Ters Yiiz Etme Stratejisi Ornegi

HEMNES
se cotermt

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/yaratici-reklam-afisleri/

Sekil 1.27.e bakildiginda tersyiiz etme stratejisi uygulanirken {iriiniin
kullanilmamas1 durumunda ortaya ¢ikabilecek sonuglar anlatilir. IKEA markas1 yaptigi
bu reklam ile ayakkabilar1 i¢ ice yerlestirerek dar olan alanlarda yasanabilecek
sikintilar1 - gostererek ayakkabi dolabi alinmamasi takdirde boyle bir sikintiyla

karsilagabilecekleri mesajin1 vermek istemektedir (Kahraman ve Adam, 2019: 37).
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1.3.10.2.4. Asir1 Caba Stratejisi

Asirt ailesinin son ve en ¢ok kullanilan fertlerinden bir tanesi olan asir1 ¢aba
stratejisi var olan rekabet ortaminda {iriiniin rakiplerden farkli bir 6zelligi bulunmadigi
takdirde kullanilmasidir. Kisaca hedef kitlenin, okurun bildigi 6zellikler disinda bir
Ozellik olmadig1 ve rakipler ile arada rekabet gerektirecek bir 6zellik olmadigi zaman
kullanilmaktadir (Goldenberg vd., 2011: 147).

Sekil 1.28.’de gosterilen asir1 ¢aba stratejisi 6rneginde Finansbank reklaminda
balik tutmak isteyen bir miisterileri i¢in banka calisanlarindan birinin suya atlayarak
miisterisi i¢in balik tutup oltaya taktigi gosterilmektedir. Banka, bu reklam ile
rakiplerinden ¢ok farkli bir 6zelligi olmadigi igin bu yola bagvurmaktadir. Gorselin en
alt kisminda ‘miisterilerini her konuda mutlu etmek i¢in asir1 ¢caba gosteren bir banka’
yazisi ile miisterileri memnun etmek i¢in asir1 ¢aba sarf ettigini ve reklaminda asir1 ¢caba

stratejisini kullandigini belli etmektedir.

Sekil 1. 28. Asir1 Caba Stratejisi Ornegi

EXTREME EFFORT ORNEKLERI

Finansbank - ClubFinans Xclusive

Mdsterilerini her konuda mutlu edebilmek icin asin gaba gésteren bir banka.

Kaynak: https://www.slideshare.2010

1.3.11. Standardizasyon Stratejisi

Tirk Dil Kurumu sozligiine bakildiginda standardizasyon kavrami kelime
anlam1 olarak standardize etmek, standartlagsma anlamlarini tagimaktadir (tdk.gov.tr).
Reklam da standardizasyon kavramina baktigimiz zaman ise tek bir reklamda standart

marka isimleri, marka kimligi ve konumlandirma stratejileri Kullanilmasi anlamini
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tasimaktadir (Solberg; 2000: 79’dan aktaran Altuna, 2007:166-167). Altuna’nin
Uluslararas1 Marka Strateji Formiilasyonu: Standardizasyon ve Uyarlama Yaklagimlari
isimli calismasinda yer verdigi Keller’in yorumuna (2003: 493-496) gore
standardizasyon stratejisinin avantajlari, “retimde ve dagitimda Ol¢ek ekonomisi
saglamak, pazarlama maliyetlerini diisiirmek, marka imajinda tutarlilik olusturmak,
markalarin iretilmesinde ve ulastirilmasinda ekonomi yaratma, maliyetleri diisiirme,
imajda tutarlilik yaratma, faaliyet alanlar1 saglama, kaliteli fikirlerin isleme alinmasini
saglama seklinde siralanabilir.

Reklamda standardizasyon benzer kiiltiirel Ozellikler gosteren iilkelerde
uygulanan bir reklam stratejisidir. Yani birbirine benzeyen her pazar i¢in ayni reklam
mesajinin kullanilmasi standardizasyon stratejisi kapsamina girmektedir. Bu stratejiyi
kullanan ve savunan reklamcilar tiim diinya ve iilkelerin isteklerinin ayni oldugunu
savunarak (Wright J S vd. 1983’ten aktaran Aktuglu ve Eginli, 2010: 170) hedef
kitlelerin birbirine benzer ihtiyaglar1 ve isteklerinin oldugunu varsayip diinyay: tek bir

pazar olarak ele alir ve bu stratejiyi kullanir (Ozsoy, 2015: 17).

1.3.12. Uriin Yerlestirme Stratejisi

Reklamcilik literatiiriinde iirlin yerlestirme stratejisinin farkli amacglar1 oldugu
goriinse dahi daha c¢ok marka farkindaligi ve kar amagclar1 iizerinde durulmaktadir
(Kaya, 2013: 5).

Bu strateji gosterimde olan bir filmin veya dizinin en can alic1 sahnesi veya
bagroliin bulundugu sahne igerisine kendi markalarini izleyiciyi rahatsiz etmeyecek
sekilde yerlestirilmesidir (Yazici, 2017: 66). Ayn1 zamanda {iriin yerlestirme bir film
veya dizinin senaryo akigina goére belli bir bedel 6denerek sahnelere yerlestirilen
tirtinlerin kullanildigi reklam stratejilerdir (Sariyer ve Ayar, 2013: 106).

Filmlere iirtin yerlestirme yalnizca filmlerin ulastigr kitlenin biiyiikligii degil
ayni zamanda filme oynayan aktdrlerinde hayran kitlesinin biiylikliiglinii g6z 6niinde
bulundurarak filmdeki bir sahneye markalarin veya tiriinlerin yerlestirilmesidir (Yolcu,
2013: 422). Bu reklam stratejisine ayn1 zamanda gizlilik stratejisi de denmektedir. Bu
tir reklamlar yasakli reklamlardir (Altunbas, 2015: 37). Ancak 31 Mart 2011 yilinda
(Sapmaz, 2014: 41) RTUK tarafindan onaylanan iiriin yerlestirme 2011-2013 yillar
arasi dizilerde toplam 35,5 saat olarak yapilmistir (Akgiil, 2013: 596). Tiim bu tanimlar

dogrultusunda dizi veya filmlerde sevilen karakterlerin kullandigi bir iirlin, o {irlini
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tiikketme konusunda belirleyici bir faktdr olmaktadir. Ayn1 zamanda biiyiik bir begeni ile
izlenen yapimlarda bireylerin hoslanmadiklar1 seylerin basinda araya reklam girmesidir.
Bu nedenle iiriin yerlestirme stratejisi kullanan marka, {iriin veya hizmetler hoslanmama
algisindan kurtulmak, {iriin, marka ve hizmetlerine sempati kazandirmak ve diisiik
maliyet olusturmak amaciyla {irlin yerlestirme stratejisini kullanmaktadir (Dogan, 2017:
1169).

Sekil 1.29.’a bakildiginda Beyaz TV’de yayinlanan ve biiylik bir izleyici
kitlesine sahip olan Beyaz Futbol programinda, Didi marka soguk ¢ayin ¢esitlerinden
her konusmacinin Oniinde yer almasi iriin yerlestirme stratejisinin ornegi olarak
gosterilebilir. Maglarin yorumlandigi programda konusmacilarin bogaz kuruluklarini
gidermek i¢inde Didi marka icecekleri tiiketmeleri saglanmaktadir. Program igerisine
tirtinlerin yerlestirilmesi yorumcularin da bu {riinii kullandiklart mesaji, izleyicilere

rahatsiz etmeyecek bigimde verilmektedir.

Sekil 1. 29. Uriin Yerlestirme Stratejisi Ornegi

BEYAZ
FuTEOL
AN

™

Kaynak: https://serkansaman.com/urun-yerlestirme-nedir

1.3.13. Tutum Stratejisi

Tirk Dil Kurumu soézliigiine bakildiginda tutum kavrami tutulan yol, tavir
anlamlarin1 tagimaktadir (tdk.gov/tutum). Tutulan tavir anlaminin reklamlar agisindan
onemli olmast tutum stratejisinin reklamlar baglaminda da o6nemli oldugunu

gostermektedir.
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Buna gore reklam mesajlarinin iletilmesine iliskin hedef kitlenin iiriine odakli
tutumlarinin olumlu yonde degistirilmesini etkilemek igin yararlanilan stratejilerdir.
Tutum stratejisini ikiye ayirmak gerekmektedir. Bu stratejiler bilissel ve duygusal tutum
stratejilerdir (Tan Akbulut ve Balkas, 2006: 64). Tutum stratejisini sadece olumlu y6nde
algilamak dogru olmamakla beraber bu dogrultuda tutum stratejisi ayni1 zamanda
tiiketiciler iizerinde olumsuz olarak da yer edinebilmektedir. Yani kisaca tutum stratejisi
olumlu olanin tersine reklamu itici bulma, can sikici bulma rahatsiz edici bulma gibi
olumsuz duygulardan olusan duygusal boyutu da olusturur (Sahin, 2014: 4). Kisaca
reklamda tutum stratejisinin kullanilmasi markaya yonelik olarak gelisen olumlu ya da

olumsuz tepki verme egilimini degistirmek amacidir (Cakir ve Cakir, 2007: 38).

1.3.14. Cagrisim (imgelem) Stratejisi

Imgelem kavraminin anlami tartisiimadan 6nce imge kavraminin anlaminda
fayda vardir. imge kavrami goriintii, hayal ve golge kavramlariyla es anlamli olarak
kullanilmaktadir. Bu tanimda kullanilan goriintii kavrami ile bireyin zihninde hayali
olarak canlandirdig gergeklik olarak tanimlanmaktadir (Isildak, 2008: 66). Imgebilim
ya da baska bir soylemle imagolojinin amac iilkelerin birbirleriyle ilgili olusturdugu,
var olan imgeleri, olay ve olgular1 inceleyip yorum yaparak tanimaktir. Bireyler
tizerinden imgebilim ve imgelem incelendiginde duygulart kullanarak akilda kalici
herhangi bir seyleri temsil eden nesneler yaratma isi olarak séylenebilir (Durdu, 2009:
58-59). Bu agiklamalar disinda hayal giicii, imajinasyon (tdk.gov/gagrisim) anlamlarina
gelen imgelem, reklam alaninda da basvurulan bir strateji ¢esididir.

Bu stratejide {iriiniin giicii sadece kullanim sagladigi faydadan degil,
faydacilikla, imgeleminden meydana gelmektedir. Bu stratejiye gore reklam nesne ve
markalardan kisilik yaratmaktadir. Her kisilik gibi bir marka, mal ya da hizmetin agik
bir sekilde somut varligi, efsanevi karakteri ve ¢ekici bir stilden meydana gelmektedir
(Milton, 1975: 44, Seguela, 1991:118’den aktaran, Giiz, 2001: 20-21).
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Sekil 1. 30. Cagrisim (imgelem) Stratejisi Ornegi

Kaynak: Tlisulu, 2011: 164

Akbulut ve Erdogan’mm (2007: 32) ‘Televizyon Reklam Filmi Yapim1® isimli
kitabinda yer verdikleri bu stratejinin bir diger adi da soyut nesnelere kisilik
kazandirmaktir. Bu stratejide siirekli kullanilan imgelemler bir siireden sonra her yerde
markay1 temsil ederler. Bu reklam stratejisine 6rnek olarak Argelik markasinin (Bkz.
Sekil 1.30) Celik’ini ve Migros marketlerinin kangurusu gosterilebilir. Marka
logosunun, isminin olmadigi her yerde g¢elik maskotu goriildiigiinde akillara Arcelik
gelmektedir. Bu durum maskotlarin insan zihninde markaya ait bir c¢agrisim

olusturdugunu gostermektedir.
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IKiNCi BOLUM

2. ARASTIRMA

2.1. Arastirmanmin Konusu ve Amaci

Rekabet ve iiriin c¢esitliliginin artmasiyla beraber reklama olan 6nemin
artmasindan dolayr reklamverenler ve reklamcilar artik markalarimi farkli kilacak
reklam stratejilerine ihtiyag duymaktadirlar. Bu stratejiler araciligiyla tiiketicinin
duygularina hitap ederek bu sekilde tiiketicinin satin alma davraniginda degisiklik
yaratmay1 hedeflemektedirler.

Rekabetin hizla arttigi ve pazardaki markalarin ¢ogaldigi giiniimiiz global
diinyasinda markalar rakiplerinden daha gii¢lii goriinmek ve rekabet diinyasindan
styrilabilmek adina reklamlarinda birgok stratejiyi kullanmak zorunda kalmaktadir.
Pazardaki rekabet ortamindan basarili bir sekilde ¢ikabilmek i¢in markalarin bagarili
strateji uygulamalar1 gerekmektedir. Bu kapsamda calismanin ana konusu markalarin
hangi reklam stratejilerini kullanarak daha basarili reklam filmi olusturduklarini
belirlemek ve markalarin reklamlarini belirlerken hangi stratejileri kullandiklarini ortaya
koymak amaglanmaktadir.

Calismada sektorde en iyi reklam stratejisini kullanarak 6diil alan markalarin
belirlendigi Effie Awards Reklam Yarigmasi incelenerek altin, glimiis, bronz o6diil
almaya hak kazanan markalarin hangi reklam stratejilerini kullandiklarini tespit edilip
bu reklam stratejileri igerisinde en basarili reklam stratejisinin hangisi oldugunu

aciklamak amacglanmistir.

2.2. Arastirmanin Onemi

Reklam stratejileri konusu ile ilgili yapilan arasgtirmalarda arastirmacilarin biiyiik
cogunlugunu calismalarinda birkag stratejiye veya tek bir stratejiye yogunlastigi
goriilmektedir.

Bu dogrultuda ¢aligma kapsaminda yapilan arastirmalarda reklam stratejisi
kavraminin 6nemine rastlanildigi ancak tiim reklam stratejilerinin tek bir ¢alisma basligi

altinda toplanilmadigi, yapilan inceleme ve arastirmalar dogrultusunda belirlenmis olup



genis bir literatlir taramasi1 yapilarak reklamlarda kullanilan stratejilerin tek bir
calismada toplanmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.

Daha net bir sdylem ile yapilan bu ¢alisma reklam stratejileri kullanilarak elde
edilen basarinin belirlenmesi kapsaminda bu alandaki eksikliklere cevap vermesi ve
yararlt sonuglar {ireterek Ornek bir c¢alisma olmasi dahilinde literatiire katki

saglamaktadir.

2.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhihiklar:

Calismada temel olan markalarin reklamlarinda hangi stratejileri kullanarak daha
basarili oldugunu tespit etmek iizerine yogunlasilmistir. Bu durum dikkate alinarak
calismanin kapsam ve siirliliklar1 belirlenirken arastirmada belirlenen amag dikkate
alinmustir.

Bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yayinlanan reklamlar
olarak ifade etmek miimkiindiir. Bu c¢aligmanin amagli Orneklemini ise reklam
etkinligini Olgmeyi amag¢ edinen ve bu c¢ercevede reklamlar1 degerlendirerek
odiillendiren bir yarigma olan Effie Awards Reklam Yarigmasi 2019 da 6dil alan
reklamlar olusturmaktadir.

Evren ve orneklem kapsaminda bu aragtirma Effie Awards Reklam Yarigsmast
2019’a katilip kullandiklar1 stratejiler ile altin, bronz ve glimiis 6diil alan yarigmaya
katilan 67 reklamdan 63 tanesi incelenmis olup kalan 4 reklamin farkli zamanlarda
kontrol edilmesine ragmen yarismanin resmi Sitesinde yaymlanmamasit durumu goéz

Oniine aliarak arastirmaya dahil edilmemistir.

2.4. Arastirmanin Yontemi

Calisma c¢ercevesinde yontem olarak var olan bir sdylemi anlamlandirma,
yorumlama ve nesnel olmayan durumlardan kurtulmayi saglayan, (Bilgin, 2006: 1) ayn1
zamanda arastirmacilarin  kuramlar bakimindan o6nem arz eden anlamlarin
yapilandirilmasi ve siniflandirilmasi agisindan (Gokge, 2006: 17) onemli olan ve
iletisim bigimini tetkik ve tahlil etmek amaciyla gelistirilen (Atabek ve Atabek, 2007:
20) igerik analizi yontemi kullanilmistir.

Bir baska degisle icerik analizi sozel, yazili veya farkli materyallerin diizenli ve

daha detayli bir bigimde incelenip yorumlanmasma yardimci olan bir yontemdir
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(Tavsancil ve Aslan, 2001: 27). Icerik analizi yontemiyle elde edilen verilerin igerisinde
var olanlar1 aktarmak amaclanmaktadir. Bu tanimlamalar dogrultusunda igerik analizi
kisaca 4 asamadan olusmaktadir. Bu asamalar; verilerin kodlanmasi, temalarin
bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi ve bulgularin tanimlanmasi ve
yorumlanmasi (Yildirim ve Simsek, 2006: 15)

Arastirmada reklam stratejileri igerisinde en basarili reklam stratejisinin hangisi
oldugunu tespit etmek amaciyla Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismas: 2019’da
altin, glimiis, bronz 6diil alan yarigmalar kodlayicilara (5) izletilerek reklamlarda hangi
stratejinin  kullamldign kodlama tablosuna isaretlenmesi istenmistir. Isaretlemeler
yapildiktan sonra 5 kodlayicinin tablolart karsilagtirilmis ve icerik analizi yontemi ile
sonuca ulasilmistir.

Olusturulan igerik analizi kodlama tablosu literatiir taramasindan elde edilen
veriler dahilinde olusturulmustur. Literatiirde bulunan stratejiler dikkate alinarak
hazirlanan kodlama tablosunda calismanin 6rneklem olarak aliman Effie Awards
Reklam Etkinligi Yarismas1 2019” a katilan reklamlar icerik analizine tabii tutulmustur.
Toplamda 35 stratejinin ve 63 reklamin kullanildig1 6lgek, alaninda uzman ve reklam
konularinda bilgi sahibi 5 kodlayict tarafindan kodlanmistir. Calismada 5 kodlayiciya
yer verilmesinin sebebi yiiksek derecede giivenirlilik almak istenilmesidir. Kodlyacilara
konu ile alakali bir egitim verilmis olup, literatiir hakkinda da bilgi sahibi edilmis ve
kodlama cetvelindeki kodlamalar1 nasil yapmalar1 gerektigi konusunda anlatimlar
yapilmistir.

Igerik analizi yontemiyle elde edilen veriler istatistik paket programia girilmis
ve calisma analizlerinin frekans degerleri alinarak yapilmistir. Calismanin giivenirlilik
diizeyi ,87’dir. Gegerliligi ise konusunda uzman igerik analizi yontemini daha 6nceki
caligmalarinda kullanmus, igerik analizi konusunda yeterli donanim ve bilgiye sahip 5
ogretim elemani tarafindan onaylanmistir. ( Bkz. EK-3)

Calisma kapsaminda ele alinan Effie Awards Reklam Etkinligi yarigsmasi amag
ve kapsamu Effie Awards Tiirkiye resmi internet sitesinden alinan bilgilerle verilmistir.

2014 yilindan itibaren her yil diizenli olarak Reklamcilar Dernegi ve
Reklamverenler Dernegi tarafindan diizenlenen, American Marketing Association
(A.M.A) ve Effie Wroldwide Inc (effieturkiye.org) lisansina sahip Effie Tiirkiye

Reklam Etkinligi Yarigmasi’nin amaci ticari etkinligin yiiksek sonug getiren reklam ve
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pazarlama iletigim kampanyalarini secerek odiillendirmektir
(effieturkiye.org\yonetmelik). Yarigmaya katilan markalar reklam ve pazarlama
hedeflerine ulasmadaki katkis1 ve rolii itibariyle degerlendirilmektedir.

Toplamda 30 kategoriden olusan sahip Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi 2019
Yarismast otomotiv, otomotiv {irlinleri, banka ve finansman kuruluslari, sigorta
hizmetleri, ev temizlik ve bakim hizmetleri, kozmetik giizellik tirlinleri ve kisisel bakim
driinleri, saglik kisisel koruma iriinleri, medya-yayn-dijital  platformlar,
telekomiinikasyon, turizm, eglence restoran, spor kuliipler- spor sponsorluklar1 ve
markli spor etkinlikleri, ¢oklu perakende, moda-tekstil-aksesuar, dayanikli esya ve
kiigik ev aletleri, ev-dekorasyon-ziiccaciye, elektronik friinler- elektronik hobi ve
eglence iirlinleri, emlak-insaat-yap1 malzemeleri, temel gida, buzdolabi atistirmaliklari,
dondurulmus gida ve dondurmalar, tath tuzlu atistirmaliklar, igecek, Businees to
Business pazarlama, markali igerik, Ozgiin marka deneyimi- aktivasyonda basari,
stirdiiriilebilir basari, itibarla biiyliyenler, kiiciik biitgeyle biiylik basari, 6zel gilinlerde
basaranlar, genglik pazarlamasi, reklamda toplumsal cinsiyet olarak yer almaktadir.

Yarigmaya yapilan bagvurular belirli iicret karsiliginda gergeklestirilmekte olup
bu durum reklamverenler ve reklam ajanslari ortakligiyla saglanmaktadir. Bagvuru sekli
effieturkiye.org sitesinden indirilen izinler belgesi ve kaynak¢a formu ile birlikte

belirtilen tarihler arasinda online form effie@rd.org.tr adresine yapildiktan sonra tiim

formlar ~ Reklamcilar ~ Dernegi’nin  adresine  elden  teslim  edilmektedir
(effieturkiye.org\yonetmelik).

Markalar yarismaya en fazla 2 kategoride belli bir {icret karsiliginda
basvurabilmekte olup Effie Awards etkililik endeksi diinya genelinde reklam ve
pazarlama iletisimi endiistrisinin en etkili ajanslarini, reklamverenlerini ve markalarin
saptamak amaciyla olusturulmaktadir. Effie Awards Tiirkiye endeksine girebilmek i¢in
on eleme asamasini gegmis olmak yeterlidir. Effie Awards reklam etkinligi yarismasina
katilmaktaki onemli bilgi her kampanyanin en fazla bir sektorel ve bir 6zel odiille
katilabilmesidir. Yarismay1 kazananlara derecelerine gore altin, bronz ve glimiis ddiiller
verilmektedir.

Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismasi reklamlarin gorevlerini etkili ve
yararl kullanimi olarak tanimlar ve bu durumu destekler bir yarismadir. Tiim bunlar

g0z Oniine alarak yarigmanin temel amacinin ticari anlamda etkinligi yiiksek, basarilt
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sonuglar getiren, basartya ulagmis reklam ve kampanyalart segip 06diil vermektir.

Yarismaya katilan markalar pazar arastirmalari, stratejik planlama, yaraticilik ve

yonetimleri basarili olacak bir sekilde birlestirilmelidir (http://www .effieturkiye).

2.4.1. Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismas1 Katihm Kosullar

Effie Awards Reklam Etkinligi yarismasi ana ajans ve reklamverenlerin
yani sira 6 ajansa kadar ulasabilen sahiplik iddiasinda bulunabilen
ajanslara sahiptir.

Yarigmaya bagvurular reklam verenler ve reklam ajanslarinin ortakligi ile
yapilmaktadir.

Yarigmaya bagvurular yarigsma sitesinde bulunan formlar, belgeler ve
kaynakc¢a formu ile yapilmaktadir. Yarigmaya katilmak i¢in doldurulan
formda sonrasinda bir degisiklik yapilmamakta ve doldurduktan sonra
sitede yayinlanan adrese gonderilmelidir.

Bir kampanya en fazla bir sektorel kategori ve bir 6zel kategoriyle
katilabilir.

Basvurularda tiim sorumluluklar bagsvuran kurum ve kuruluslara aittir.
Reklam Ozdenetim kurulu tarafindan dogru olmayan reklamlar
yarigmaya katilamaz. Yarisma sonrasinda herhangi bir sikayet dahilinde
arastirmalar sonucunda gerekli goriildiigli takdirde verilen o6diil geri

alinabilir.

2.5. Arastirmanin Bulgular

Calisma kapsaminda incelenen Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismasi 2019°a

katilan 63 reklam incelendiginde reklamlarin sektorleri belirlenmistir.

2.5.1. Arastirmaya Dahil Edilen Reklamlarin Sektorel Dagilimlar:

Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismas1 2019 a katilan ve altin, bronz ve

giimiis 6diil alan reklamlar iizerinde yapilan incelemelerde otomotiv, otomotiv iirlinleri,

banka ve finansman kuruluslari, sigorta hizmetleri, ev temizlik ve bakim hizmetleri,

kozmetik giizellik iiriinleri ve kisisel bakim firiinleri, saglik kisisel koruma {iriinleri,

medya- yayin- dijital platformlar, telekomiinikasyon, turizm, eglence restoran, spor
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kuliipler- spor sponsorluklart ve markali spor etkinlikleri, ¢oklu perakende, moda-
tekstil-aksesuar, dayanikli esya ve kiiciik ev aletleri, ev-dekorasyon- ziiccaciye,
elektronik iirlinler- elektronik hobi ve eglence iiriinleri, emlak-insaat-yap1 malzemeleri,
temel gida, buzdolabi atistirmaliklari, dondurulmus gida ve dondurmalar, tath tuzlu
atistirmaliklar, igecek, Business to Business pazarlama, markali igerik, 6zglin marka
deneyimi- aktivasyonda basari, siirdiiriilebilir basari, itibarla biyiiyenler, kiigiik
blitceyle biiyiik basari, 6zel giinlerde basaranlar, genglik pazarlamasi, reklamda

toplumsal cinsiyet olarak toplam 30 kategoriye rastlanmaktadir (Bkz. Tablo 2.1.)

Tablo 2. 1. Arastirmaya Katilan Reklamlarin Sektorel Dagilim Tablosu

Kategoriler Reklamlar
Dacia
Otomotiv Ford
Tofas-Fiat Professional
Ford Trucks
Otomotiv Uriinleri Aygaz Otogaz
TEB
Banka ve Finansman Kuruluslar: Ziraat Bankast
Akbank
Sigorta Hizmetleri Allianz
Omo
Ev Temzilik ve Bakim Uriinleri Finish
Bingo
Peros
Dove
Kozmetik- Giizellik Uriinleri ve Uni Baby
Kisisel Bakim Uriinleri Elidor
Rexona
Saghk- Kisisel Korunma Molped
Medya-Yaym-Dijital Platformlar Digitiirk
Vodafone
Telekomiinikasyon Vodafone
Tiirk Telekom
Tavuk Diinyasi1
Turizm-Eglence- Restoran TatIiIfg;:)eti
Mc Donald's
Spor Kuliipleri, Spor Sponsorluklar: VOdaf%nfrgleordgr?ge Park
ve Markal Spor Etkinlikleri
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Tablo 2. 1. (Devami)

A101 Yeni Magazacilik A.S.
Coklu Perakende Arabam.com
sahibinden.com
. Mavi
Moda, Tekstil, Aksesuar a
Koton
Dayanikh Egya ve Kiiciik Ev Aletleri Profilo, Argelik, Profilo
Ev, Dekorasyon, Ziiccaciye Enza Home
Elektronik Urunler,"Elf:ktro'nlk Hobi ve Eglence Huawei
Uriinleri
Emlak, insaat, Yap1 Malzemeleri Vitra
Komili
Temel Gida Balparmak
Algida Maras
D (;3 "Z?OlablGA(tilstlmIl)amga“’ | Algida Heartbrand-Unilever
onduruimus ©>1¢a ve Donqurmatar Golf Dondurma/Natura Gida
Haribo
Eti Popkek
Tath Tuzlu Atistirmaliklar Doritos
Lay's
Pepsi Max
i K Nescafe 3'li 1 Arada
gece Dimes
Lipton
. . Vodafone
Business to Business Pazarlama BKM
Markal Icerik Magnum
Ozgiin Marka Deneyimi -
Aktivasyonda Basari Renault
e e Letgo
Siirdiiriilebilir Basar1 Enpara.com
Itibarla Biiyiiyenler Eti Sar1 Bisiklet
Kiiciik Biitceyle Biiyiik Basari Letgo Tiirkiye
Ozel Giinlerde Basaranlar Kog Holding
Gengclik Pazarlamasi Askida Ne Var
L Cif
Reklamda Toplumsal Cinsiyet Opet

2.5.2. Arastirmaya Dahil Edilen Reklamlarin Aldiklar1 Odiillere iliskin

Dagilhim
Calisma kapsaminda incelenen ve Effie Awards Reklam Etkinligi 2019

yarigmasina katilan reklamlar incelendiginde 3 farkli 6diil kategorisine rastlanilmistir.
Odiil ¢esitleri altin, bronz ve giimiis olarak belirlenmistir. Yarismaya katilan Ford,
Peros, Rexona, Tiirk Telekom, Mc Donalds, Burgerking, sahibinden.com, Koton,
Balparmak, Doritos, Lay’s, Lipton, Magnum, Renault, Letgo, Enpara, Eti Sar1 Bisiklet,
Letgo, Ko¢ Holding, Askida Ne Var, Cif ve Opet markalarinin altin 6dil aldig
gorilmiistiir. Ayn1 zamanda Dacia, Ford, TEB, Omo, Finish, Dove, Uni Baby, Molped,

68



Digitiirk, Vodafone, Tavuk Diinyasi, Vadofone Park, A101, Mavi, Profilo, Enza Home,
Huawei, Vitra, Algida Maras, Algida Heart, Haribo, Pepsi, Nescafe 3’ti 1 Arada ve
Vodafone markalarinin reklamlarinin bronz 6diil aldig1 goriilmiistiir. Son olarak Tofas
Ford, Aygaz Otogaz, Ziraat Bankas1, Akbank, Allianz, Bingo, Elidor, Vodafone, IKSV,
Tatil Sepeti, Letgo, arabam.com, Argelik, Demirdokiim, Komili, Golf Dondurma, Eti
Pop Kek, Dimes ve BKM markalarinin reklamlarinin ise giimiis 6diil aldigi sonucuna

ulagilmistir (Bkz. Tablo 2.2.).

Tablo 2. 2. Arastirmaya Katilan Reklamlarin Aldiklar1 Odiiller Tablosu

Ford Dacia Tofas Ford
Peros Ford Trucks Aygaz Otogaz
Rexona TEB Ziraat Bankasi
Tirk Telekom Oomo Akbank
Mc donalds 5 Finish N Allianz
Burger king é Dove ?% Bingo
= Sahibinden.com % Uni Baby = Elidor
E Koton f Molped E Vodafone
E Balparmak % Digitiirk E IKSV
E Doritos E Vodafone g Tatil Sepeti
£ ; Lay’s E 2 Tavuk Diinyas1 = =§ Letgo
% =8 Lipton 3 r:% Vodafone Park % 5 Arabam.com
X g X o x z
'cé; E Magnum -cé; % A101 Yeni Magazacilik g § Argelik
% § Renault 5: é Ma\.ll E: g Demlrdi:)k.ﬁm
R Letgo L Z Profilo 2 =z Komili
i % Enpara i ?? Enza Home i ;-'f Golf Dondurma
5 Eti Sar1 Bisiklet %D Huawei %D Eti Pop Kek
%” Kog holding E Vitra g Dimes
% Askida Ne var Algida Maras BKM
Cif Algida Heart
Opet Haribo
Pepsi
Nescafe 3’ii 1 Arada
Vodafone
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2.5.3. Sektorlere Gore Odiil Dagihim

Calisma kapsaminda yapilan arastirmalar dikkate alindiginda otomotiv
sektoriinde altin 6diil alan reklamlarin 2, bronz 6diil alan reklamlarin 1 ve giimis 6diil
alan reklamlarin sayisinin 1 oldugu goriilmektedir. Otomotiv iiriinleri sektoriine
bakildiginda sadece glimiis 6dil alan marka reklamina rastlanmakta olup banka ve
finansman kuruluslar sektoriinde 1 bronz 6diil ve 2 giimiis 6diile rastlanilmaktadir. Bu
dogrultuda bakildiginda sigorta hizmetleri sektdriinde bir giimiis 6diile, ev temizlik ve
bakim iiriinleri sektoriinde 2 bronz, 1 giimiis ve 1 altin 6diile kozmetik-giizellik tiriinleri
ve kisisel bakim iirlinleri sektériinde 2 bronz, 1 giimiis, 1 altin ddiile, saglik kisisel
koruma sektoriinde 1 bronz, medya-yayin-dijital platformlar sektoriinde 1 bronz,
telekomiinikasyon sektoriinde 2 bronz ve 1 altin 6diile rastlanilmaktadir.

Tablo 2.4.’tin devaminda tuizm-eglence-restorant kategorisinde 1 bronz 2 giimiis
ve 1 altn odile, spor kuliipleri, spor sponsorluklari ve markali spor etkinlikleri
sektorlerinde ise 1 bronz, 1 altin 6diil alindig1 saptanmistir. Coklu perakende sektoriinde
1 bronz, 2 giimiis ve 1 altin 6diil alinirken moda-tekstil aksesuar sektoriinde 1 bronz 1
altin 6dil sahiplerini bulmustur. Dayanikli esya ve kiicilik ev aletleri sektdriinde 1 bronz
ve 2 glimiis 6diil, ev-dekorasyon- ziiccaciye sektoriinde 1 bronz ddiile rastlanilmistir.

Elektronik {iriinler- elektronik hobi ve eglence iiriinleri 1 bronz 6diil alirken ayni
zamanda emlak-insaat-yapt malzemeleri sektoriinde de 1 bronz 6dil alindig
goriilmektedir. Temel gida sektoriine bakildiginda 1 glimiis ve 1 altin 6diile, buzdolab1
atistirmaliklari-dondurulmus gida ve dondurmalar sektoriinde ise 2 bronz, 1 giimiis
odiile rastlanilmaktadir. Tath tuzlu atistirmaliklar da ise 1 bronz, 1 giimiis ve 2 altin
odil, icecek sektoriinde 2 bronz, 1 giimiis ve 1 altin 6diil alindigr goriilmektedir.
Business to Business pazarlama sektoriinde 1 bronz, 1 giimiis 6diil, markali igerik
sektoriinde 1 altin 6diil ve 6zgiin marka deneyimi-aktivasyonda basar1 sektoriinde 1
altin 6dil alindig1 goriilmistiir. Son olarak itibarla biiyiiyenler, kiiclik biitgeyle biiyiik
basari, 6zel giinlerde basaranlar, genglik pazarlamasi ve reklamda toplumsal cinsiyet

sektorlerinde 1’er altin 6diil alindig1 goriilmektedir.
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Tablo 2. 3. Arastirmaya Dahil Edilen Reklamlarin Sektérlere Gore Odiil Dagilim

Tablosu
Otomotiv
Altin Giimiis Bronz
Ford Dacia Tofas fiat
Ford trucks
Otomotiv iiriinleri
Altin Giimiis Bronz
Aygaz otogaz
Banka ve Finansman Kuruluslar:
Altin . Giimiis Bronz
Ziraat bankasi TEB
Akbank
Sigorta Hizmetleri
Altin Giimiis Bronz
Allianz
Ev Temizlik ve Bakim Uriinleri
Altin Giimiis Bronz
Peros Bingo O_”_‘O
Finish
Kozmetik — giizellik iiriinleri ve Kisisel bakim iiriinleri
Altin Giimis Bronz
Rexona Elidor D_ove
Uni baby
Saghk- Kisisel Koruma
Altin Giimiis Bronz
Molped
Medya- Yayin Dijital Platformlar
Altin Giimiis Bronz
Digitiirk
Telekomiinikosyon
Altin Giimiis VBJ o
Tiirk Telekom ocarone
Vodafone
Turizm- Eglence- Restoran
Altin ?E?&s Bronz
Mc Donald’s . . Tavuk diinyasi
Tatil sepeti
Spor Kuliipleri, Spor Sponsorluklar: ve Markal Spor Etkinlikleri
Altin _ Giimiis Bronz
Burger King Vodafone Park
Coklu perakende
. Altm let(g}outlirj]risiye A101 yeEirﬁlr;Zgazacﬂlk
sahibinden.com
arabam.com
Moda- Tekstil- Aksesuar
Altin Giimiis Bronz
Koton Mavi
Dayamkh Esya ve Kiiciik Ev Aletleri
Giimii
Altin Arqelilz Bronz
demirdokiim
Ev- Dekorasyon- Ziiccaciye
Altin Giimiis Bronz
Enza Home
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Tablo 2.3. (Devami)

Elektronik Uriinler- Elektronik Hobi Ve Eglence Uriinleri

Altin Giimiis Bronz
Huawei
Emlak- ingaat- Yap1 Malzemeleri
Altin Giimiis Bronz
Vitra
Temel gida
Altin Giimiis Bronz
Balparmak Komili
Buzdolab1 Atistirmaliklarl, Dondurulmus Gida Ve Dondurmalar
Altin Giimiis Bronz
Golf dondurma _Alg1da jaras
Algida heart- unilever
Tath Tuzlu Atistirmahiklar
Altin Giimiis Bronz
Doritos Eti popkek Haribo
Lay’s
Icecek
Altin Giimis Bronz
Lipton Dimes Pepsi max
Nescafe 3’1 1 arada
B2B Pazarlama
Altin Giimiis Bronz
BKM Vodafone
Markah icerikler
Altin Giimiis Bronz
Magnum
Ozgiin Marka Deneyimi- Aktivasyonda Basari
Altin Giimiis Bronz
Renault
Siirdiiriilebilir Basari
Altin Giimiis Bronz
Letgo
Enpara.com
Itibarla Biiyiiyenler
Altin Giimiis Bronz
Eti sar1 bisiklet
Kiiciik Biitceyle Biiyiik Basar
Altin . Giimiis Bronz
Letgo Tiirkiye
Ozel Giinlerde Basaranlar
Altin Giimis Bronz
Kog¢ holding
Genglik Pazarlamasi
Altin Giimis Bronz
Askida Ne Var
Reklamda Toplumsal Cinsiyet
Altin
Cif Giimiis Bronz
Opet
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Tablo 2.3. incelendiginde otomotiv sektoriinde 2, ev temizlik ve bakim {irlinleri
sektoriinde 1, kozmetik giizellik iirlinleri ve kisisel bakim {irtinleri sektorii 1,
telekomiinikasyon sektorii 1, turizm-eglence-restoran sektorii 1, spor kuliipleri-spor
sponsorluklar1 ve markali spor etkinlikleri sektoriinde 1, coklu perakende sektoriinde 1,
moda-tekstil-aksesuar sektoriinde 1, temel gida sektoriinde 1, tath tuzlu atistirmaliklar
sektoriine 1, igecek sektdriinde 1, markali igerik sektoriinde 1, 6zgilin marka deneyimi-
aktivasyonda basar1 sektoriinde 1, stirdiiriilebilir basar1 sektoriinde 1, itibarla biiyiiyenler
sektoriinde 1, kiiclik biitceyle bliylik basar1 sektoriinde 1, 6zel giinlerde basaranlar
sektoriinde 1, genclik pazarlamasi sektoriinde 1 ve reklamda toplumsal cinsiyet
sektoriinde 1 altin 6diil alan markalarin reklamlar1 yarigmada toplamda 21 altin 6diil
alindiginm1 gostermektedir.

Gilimiis 6dil alan markalarin reklamlari incelendiginde ise otomotiv sektoriinde
1, otomotiv iriinleri sektdriinde 1, banka ve finansman kuruluslart sektdriinde 1,sigorta
hizmetleri sektoriinde 1, ev temizlik ve bakim tirtinleri sektoriinde 1, kozmetik- giizellik
tiriinleri ve kisisel bakim iiriinleri sektoriinde 1, turizm- eglence- restoran sektdriinde 1,
coklu perakande sektdriinde 2, dayanikli esya ve kiiciik ev aletleri sektoriinde 2, temel
gida sektoriinde 1, buzdolabi atistirmaliklari- dondurulmus gida ve dondurmalar
sektoriinde 1, tath tuzlu atistirmaliklar sektoriinde 1, icecek sektoriinde 1, Business to
Business sektoriinde 1 ddiille toplamda 19 6diile rastlanilmistir.

Yukarida tablo (Bkz. Tablo 2.3.) incelendiginde son 6diil ¢esidi olarak otomotiv
sektoriinde 1, ev temizlik ve bakim f{riinlerinde 2, kozmetik-giizellik {irtinleri ve kisisel
bakim {irinleri sektoriinde 2, saglik kisisel korunma sektoriinde 1, medya- yayin- dijital
platformlar sektorii 1, telekomiinikasyon sektorii 2, turizm-eglence-restorant sektorii 1,
spor kuliipleri, spor sponsorluklari ve markali spor etkinlikleri sektérii 1, coklu
perakende sektorii 1, moda-tekstil-aksesuar sektorii 1, dayanikli esya ve kiigiik ev
aletleri sektorii 1, ev dekorasyon-ziiccaciye sektorii 1, elektronik iirtinler-elektronik hobi
ve eglence lriinleri sektoriil, emlak- insaat yapit malzemeleri sektorii 1, buzdolabi
atistirmaliklari-dondurulmus gida ve dondurmalar sektorii 2, tath tuzlu atistirmaliklar
sektorii 1, i¢ecek sektorii 2, Business to Business sektorii 1 bronz 6diil alarak toplamda

23 odil alinmistir.

73



2.5.4. Arastirmaya Dahil Edilen Reklamlarin Frekans Dagilim

Arastirmaya dahil edilen reklamlarin hangi stratejileri kullandiklarina iliskin
frekans degerleri tablolar seklinde gosterilmistir. Tablolarda temel gruplandirmalar
(uygulandigr yer ile ilgili reklam stratejileri, tanitim amagh reklam stratejileri, pozitif
mesaj iceren reklam stratejileri, negatif mesaj iceren reklam stratejileri, liriiniin pazara-
piyasaya sunumu ile ilgili reklam stratejileri, 6zel kast odakli mesaj iceren reklam
stratejileri, uygulanis sekline gore mesaj igeren reklam stratejileri, yaraticilik modelleri
odakli mesaj iceren reklam stratejileri, standardizasyon stratejisi, farklilastirma
stratejileri, iriin yerlestirme stratejisi, ¢agrisim-imgelem stratejisi, tutum stratejisi,
hayata ge¢irme anina gore reklam stratejileri) dikkate alinarak her strateji i¢in her

kodlayicinin kodlamalar1 dikkate alinarak ayri frekans tablolarina yer verilmistir.

Tablo 2.4. Reklamlarin Uygulandigh Yer ile ilgili Reklam Stratejileri Frekans

Tablosu
Z Z Z Z Z
< < < < [S]
= = = = = @
-] 5] -] > 5]
- - - - - _{2 ®
=4 =4 =4 =4 =4 + =
= = = = = s
= = = = = @)
=] =] =] =] =]
X < X X =
— AN ™ <t Lo
Global
Uygulandigx . 9 8 5 18 7 9,4 14.9
. Strateji
Yer ile Tlgili
Glokal
Reklam . 52 51 55 40 53 50,2 79.7
o strateji
Stratejileri _
Yerel strateji 4 13 2 7 12 7,6 12.1

Arastirmadan elde edilen verilere gore tablo 2.4 incelendiginde uygulandigi yer
ile ilgili reklam stratejileri tablosunda toplamda 63 reklam izlenerek 5 kodlayict
tarafindan ayr1 ayr1 kodlanmistir. Kodlayicilar toplamda global reklam stratejisi igin 47
kodlama yapmis ve bu rakam 5’e (kodlayici sayis1) boliindiigiinde ortalama frekansin
9,4 ciktig1 goriilmistiir. Net bir soylem ile global strateji ortalama 9,4 oraninda
kodlanmistir. Uygulandigi yer ile ilgili reklam stratejilerinden glokal strateji ele
alindiginda ise yine toplamda 63 reklam izletilip kodlayicilar tarafindan 251 defa

kodlandig1 ve bu saymnin kodlayici sayisina boliindiigiinde ortalama frekansin 50,2
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oldugu goriilmiistiir. Bu durum glokal reklam stratejisinin 50,2 oraninda kodlandigi
sonucunu vermektedir. Uygulandigr yer ile ilgili reklam stratejisi grubunun son stratejisi
olan yerel reklam stratejisi ne bakildiginda toplam izletilen 63 reklamda 38 defa
kodlandig1 ve bu rakamin kodlayici sayisina boliinerek ortalama frekansin 7,6 ¢iktigi
sonucuna varilmaktadir. Daha acik bir ifade ile kodlayicilara gore analize dahil edilen
63 reklamin %14,9’unda global stratejiye, %79,7’sinde glokal stratejiye, %12,1’inde ise

yerel stratejiye yer verildigi dile getirilebilir.

Tablo 2.5. Tanitim Amach Reklam Stratejileri Frekans Tablosu

FE|F5|25|85 5835 | | %
= X = X = X = = X T N
=] @ =l GJ = GJ =] 3] =] [
XL (X E (& |¥a | 2E | g | 7
— N ™ < Te} O
Tanitim Dogrudan
N 25 33 37 35 35 33 52.4
Amach Strateji
Reklam Dolayli
. . 16 15 13 32 15 18,2 29.2
Stratejileri Strateji

Istatistik paket programu verilerinin sonuglarina gére bes kodlayict ya izletilen
63 reklamin kodlayicilar tarafindan ayr1 ayr1 kodlanmasi istenmistir. Bu kodlamalar
dogrultusunda elde edilen sonuclar ( Tablo2.5.) dikkate alindiginda tanitim amacl
reklam stratejileri frekans tablosunda toplamda dogrudan ve dolayli olmak iizere iki
farkli reklam stratejisine yer verilmistir. Kodlayicilar toplamda dogrudan tanitim
stratejisi i¢in 165 kodlama yapilmis ve bu sayr kodlayici sayisina boliinerek ortalama
frekansin 33 c¢iktig1 goriilmektedir. Tamitim amagh reklam stratejilerinden dolayl
tanitim stratejisine bakildiginda ise 5 kodlayici tarafindan toplamda 86 defa kodlandigi
goriilmekte ve ortalama frekansin 18,2 oldugu goriilmektedir. Daha net bir ifade ile
dogrudan tanitim stratejisinin kodlayicilar tarafindan 33 oraninda, dolayli tanitim
stratejisinin ise 18,2 oraninda kodlanmistir. Son olarak kodlayicilara gore analize dahil

edilen 63 reklamin %52,4’tinde dogrudan stratejiye ve %29,2’sinde dolayl stratejiye

yer verildigi dile getirilebilir.
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Tablo 2.6. Pozitif Mesaj Iceren Reklam Stratejileri Frekans Tablosu

1.Kodlayici Frekansi
2.Kodlayic1 Frekansi
3.Kodlayici Frekansi
4 Kodlayici Frekansi
5.Kodlayic1 Frekansi
Ort. Frekans
Yiizde

Mizah
Strateji

[
~
[EEN
w
[EEN
~
[N
SN
[EEN
w
[EEN
N
SN

Pozitif
Mesaj

19.7

] Faydaci-
Iceren 17

Akiler Strateji
Reklam -
Oykiileme

Stratejileri . 5 3 1 2 5 3,2 5.1
stratejisi

[N
(62}

14 19

[y
©

16,8 26.7

Pozitif mesaj igeren reklam stratejileri frekans tablosu incelendiginde (Bkz.
Tablo 3.6.) 5 kodlayiciya ayr1 ayri izletilen reklamlarin mizah stratejisinin kodlayicilar
tarafindan toplam 62 defa kodlandigi ve kodlama sayisinin kodlayici sayisina
boliindiigiinde ortalama frekansin 12,4 oldugu yani mizah stratejisinin 12,4 oraninda
kodlandig1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda faydaci-akiler reklam stratejisine bakildiginda
kodlayicilar tarafindan toplamda 84 defa kodlandig1 ve kodlayici sayisina boliimiinde
ortalama frekansin 16,4 oldugu sonucuna ulasilmistir. Pozitif mesaj igeren reklam
stratejilerinden bir digeri olan Oykiileme stratejisine bakildiginda ise kodlayicilar
tarafindan toplamda 16 kere kodlandig1 ve bu kodlamalarin ortalama frekans degerinin
3,2 oldugu goriilmektedir. Daha acik bir ifade ile mizah stratejisinin 12,4 oraninda,
faydaci-akilc1 stratejinin 16,4 oraninda ve son olarak Oykiileme stratejisinin 3,2
oraninda kodlandig1 goriilmektedir. Tiim bu sonuglar dogrultusunda kodlayicilara gore
analize dahil edilen 63 reklamin %19,7’sinde mizah stratejisine, %26,7’sinde faydaci-

akilcr stratejiye, %5,1’inde ise Oykiileme stratejisine yer verildigi dile getirilebilir.
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Tablo 2.7. Negatif Mesaj iceren Reklam Stratejileri Frekans Tablosu

2 2 2 2 2
< < < < <
=< =< = = = @
o o o o o c
- - - - - _{2 °
2, =4 z, z, 2, L =
= = = = = s
= = = = = @)
=] =] =] =) =]
2 2 2 2 >
— N o < Lo
Korku
o 3 1 3 0 1 1,6 2.5
Stratejisi
Negatif i i
. Cinsellik
Mesaj 3 1 0 1 0 1 0,6 1.0
. Strateji
Iceren
Yaniltict
Reklam
o Aldatict 4 3 2 2 2 2.6 4.1
Stratejileri o
stratejisi

Tablo 2.7. incelendiginde negatif mesaj igeren reklam stratejileri frekans
tablosunda 63 reklamin 5 kodlayici tarafindan kodlanmasi istenmistir. Toplamda 63
reklam izletilen 5 kodlayici 8 defa korku stratejisini kodlamis ve ortalama frekans
degeri 1,6 olarak belirlemistir. Bir diger negatif mesaj iceren reklam stratejisi olan
cinsellik stratejisinde ise kodlayicilar toplamda 3 defa kodlama yapmis ve bu rakam
kodlayic1 sayisina boéliindiigiinde ortalama frekans degeri 0,6 olarak bulunmustur.
Negatif mesaj igeren reklam stratejilerinden sonuncusu olan yaniltici-aldatici reklam
stratejisi ise 5 kodlayici tarafindan toplamda 13 defa kodlanmig ve ortalama frekans
degeri ise 4,1 ¢iktigr goriilmiistiir. Tim bu veriler dogrultusunda kodlayicilara gore
analize dahil edilen 63 reklamm %?2,5’inde korku stratejisinin, %1’inde cinsellik

stratejisinin ve %4,1’inde ise yaniltici-aldatici stratejinin kullanildigi sdylenmektedir.
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Tablo 2.8. Uriiniin Piyasaya Pazara Sunumu ile Ilgili Reklam Stratejileri Frekans

Tablosu
S 3|28 3|8 2|8 3|8 3 o
FEIEE|E S| 5|75 e 5| 8
s X T X |B 2 |B X |B 2 | < X )
S ¥ | ¥ |& ®|S ¥ |S& v |Op =
X om (X Z M E Mg (X L
— N ™ <t Lo
Itme
.. . 5 4 2 1 2 2,8 4.4
Uriiniin Piyasaya Strateji
Pazara Sunumu Cekme
.. . 6 3 3 2 3 3,4 5.4
Ile Ilgili Reklam Strateji
Stratejileri Birlesik
. 2 1 2 2 2 1,8 29
Strateji

Aragtirma verilerinden elde edilen ve istatistik paket programinin sonuglarina
gore Uriiniin piyasaya pazara sunumu ile ilgili reklam stratejiler olarak gruplandirilan
itme stratejisi, gekme stratejisi ve birlesik stratejilerinin frekans tablosuna bakildiginda
(Bkz. Tablo 2.8.) 63 reklam izletilen 5 kodlayicinin itme stratejisi i¢in ortalama frekans
degerinin 2,8 oldugu yine 63 reklam izletilerek 5 kodlayicinin kodladigi ¢ekme
stratejisinin ortalama frekans degerinin 3,4 oldugu ve son olarak 63 reklamin izletildigi
5 kodlayicinin kodladigt birlesik stratejinin ortalama frekans degerinin ise 1,8 oldugu
goriilmektedir. Tiim bu sonuglar dogrultusunda itme stratejisinin ortalama 2,8, ¢cekme
stratejisinin ortalama 3,4 ve birlesik stratejinin ortalama 1,8 oraninda kodlandigimi
sOylemek miimkiindiir. Bu sonuglar dogrultusunda analize dahil edilen Effie Awards
Reklam Etkinligi Yarismas’ina katilan 63 reklamda kodlayicilara gore %4,4’linde itme

stratejisi, %5,4’linde ¢gekme stratejisi ve %2,9’unda birlesik stratejiye rastlanilmaktadir.
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Tablo 2.9. Ozel Kast Odakh Reklam Stratejileri Frekans Tablosu

EE|gE |55 |25 55| 3 2
B X B X BB X B X I S
=] I =] -] (=] ] (=] ) =) > >'4
e B =R - R - IR £
— N ™ < Lo (@)
Efsanevi
. kisiligi
Ozel Kast 20 12 21 20 19 18,4 29.5
olusturma- Star
Odakh .
Strateji
Reklam
L Uzman
Stratejileri
kullanim 0 0 0 0 0 0 0
Stratejisi

Ozel kast odakli reklam stratejileri frekans tablosuna (Tablo 2.9.) bakildiginda
63 reklamin izlenerek 5 kodlayici tarafindan ayri ayri kodlandigi ve kodlayicilarin
toplamda Efsanevi kisiligi olusturma- Star Stratejisi i¢in 92 defa kodlama yaptig1 ve bu
rakam 5’e (kodlayici sayis1) boliindiigiinde ortalama frekans degerinin 18,4 ¢iktig1
goriilmektedir. Daha net bir ifade ile efsanevi kisiligi olusturma- star stratejisinin
ortalama olarak 18,4 oraninda kodlandigi goriilmektedir. Tablo 2.9. incelendiginde
uzman kullanim stratejisinin 5 kodlayicidan higbiri tarafindan kodlanmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Daha acik bir ifade ile kodlayicilara gore analize dahil edilen 63 reklamin
%29,5’inde efsanevi kisiligi olusturma-star stratejine yer verildigi 63 reklamdan

higbirinde ise uzman kullanim stratejisine yer verilmedigi dile getirilebilir.

Tablo 2.10. Uygulamis Sekline Gore Reklam Stratejileri Frekans Tablosu

S 2|2 3|8 328 3|8 3 8
EE |55 |85 |85 |55 | ¢ 2
T B X (B X | B X B X T S
= @ = @ =] [ =] [ =] [5) =
R e R - = IR £
— (V] ™ <t Lo O
Viral
Uygulanis B 1 0 1 0 0 0,4 6
Strateji
Sekline _
Gerilla
Gore B 2 2 1 1 1 1,4 2.2
Strateji
Reklam
N Yesil
Stratejileri . 0 0 1 0 0 0,2 3
stratejisi
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Tablo 2.10. uygulanis sekline gore reklam stratejileri incelendiginde viral reklam
stratejisinin 5 kodlayici tarafindan 63 reklam izletilerek toplam 2 defa kodlandigi ve
ortalama frekans degerinin 0,4 oldugu yani net bir ifade ile viral reklam stratejisinin
ortalama 0,4 oraninda kodlandigi goriilmektedir. Gerilla reklam stratejisinde 5
kodlayicinin ortalama frekans degerinin 1,4 oldugu ve ortalama 1,4 oraninda kodlandig:
sonucuna ulasilmaktadir. Yesil reklam stratejisi ele alindiginda ise 5 kodlayict
tarafindan toplam 1 defa kodlandigi ve ortalama frekans degerinin 0,2 oldugu
gorilmektedir. Daha net bir sOylem ile yesil reklam stratejisi 5 kodlayici tarafindan 63
reklam izletilerek ortalama 0,2 oraninda kodlanmistir. Tiim bu veriler dogrultusunda
kodlayicilara gore analize dahil edilen 63 reklamin %0,5’inde viral stratejiye,
%2,2’sinde gerilla stratejisine, %0,3’linde ise yesil stratejiye yer verildigi dile

getirilebilir.

Tablo 2.11. Yaraticiik Modelleri Odakh Reklam Stratejileri Frekans Tablosu

FEIEE|FE|EEF 5% 2
T2 E|TERERE| £ |2
R R - N - ~
— N (g2 < Te} O
Birlestirme Ailesi
Birlestirme 0 0 1 0 0 0,2 3
Stratejisi
Harekete Gegirme 1 2 2 2 1 1,6 25
Stratejisi
Mecaz Anlam 3 0 2 0 1 1,4 29
Yaraticihk Stratejisi
Modelleri Eksiltme stratejisi 1 2 2 1 1 1,2 1.9
Odakh
Reklam Asin Ailesi
Stratejileri Astr1 Sonug 3 3 9 4 3 44 70
Stratejisi
Absiird altertnatif 7 2 3 2 4 3,6 57
stratejisi
Ters Yiiz Etme 3 3 1 1 1 1,6 25
Stratejisi
Asir1 Caba Stratejisi 1 1 1 0 2 12 19

Yaraticilik Modelleri Odakli Reklam Stratejileri frekans tablosu sonuglari
incelendiginde (Bkz. Tablo 2.11.) 63 reklamin izletilip 5 kodlayicinin ayri ayri

kodlanmas1 istenmistir. Kodlayicilar toplamda harekete gecirme stratejisi igin 8,
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birlestirme stratejisi i¢in 1, mecaz anlam stratejisi i¢in 7 ve eksiltme stratejisi i¢in 6
kodlama yapmislardir. Bu rakamlar 5’e¢ (kodlayict sayisi) boliindiigiinde ortalama
frekans degerlerinin birlestirme stratejisi igin 0,2, harekete gecirme stratejisi igin 1,6,
mecaz anlam stratejisi i¢in 1,4 ve eksiltme stratejisi i¢in 1,2 ¢iktig1r goriilmiistiir. Bu
rakamlar dogrultusunda daha net bir ifade ile birlestirme stratejisinin 5 kodlayici
tarafindan 0,2, harekete gecirme stratejisinin 5 kodlayici tarafindan 1,6, mecaz anlam
stratejisinin 1,4 ve eksiltme stratejisinin ise 1,2 oraninda kodlandig1 goriilmektedir.
Yaraticilik odakli reklam stratejilerinin bir diger ailesi olan asir1 ailesinin reklam
stratejilerine bakildiginda tablo 2.11°de olusan sonuglara gore ise asir1 sonug stratejisi 5
kodlayici tarafindan 63 reklam izletilerek elde edilen sonuglarda asir1 sonug stratejisinin
ortalama frekans degeri 4,4 iken absiird alternatif stratejisinin ortalama frekans degeri
3,6’dir. Ayn1 zamanda ters yiiz etme stratejisinin ortalama frekans degeri 1,6 ve asiri
caba stratejisinin ortalama frekans degeri ise 1,2 ¢iktig1 goriilmiistiir. Daha agiklayici
olmasi bakimindan asir1 sonug stratejisinin 5 kodlayici tarafindan 4,4 oraninda, absiird
alternatif stratejisinin 3,6 oraninda, tersyiiz etme stratejisinin 1,6 oraninda ve asir1 ¢aba
stratejisinin 1,2 oraninda kodlandig1 goriilmiistiir. Tiim stratejilerin ortalama frekans
degerleri dikkate alindiginda kodlayicilara gore analize dahil edilen 63 reklamin
%0,3’linde birlestirme stratejisine , %2,5’inde harekete gecirme stratejisine, %2,2’sinde
mecaz anlam stratejisine, %1,9’unda eksiltme stratejisine, %7’sinde asir1 sonug
stratejisine, %5,7’sinde absiird alternatif stratejiye, %2,5’inde ters yiis etme stratejisine

ve son olarak %1,9’unda asir1 ¢aba stratejisine yer verilmistir.

Tablo 2.12. Farkhlastirma Stratejileri Frekans Tablosu

EE|F5|F5|85|25] 38 |¢
T X B X B X (B X |B X I S
= L = L = L =] M) =] ) =
e L AR i =l B e
— (V] ™ < Lo O
Konumlandirma
3 3 4 3 2 4 3,2 51
Farklilastirma Strateji
Stratejileri B
Rekabet Strateji 3 1 2 2 2 2 3.2
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Temel reklam stratejileri gruplarindan bir digeri olan farklilastirma stratejileri
frekans tablosuna (tablo2.12.) bakildiginda arastirmaya dahil edilen Effie Awards
Reklam Etkinligi 2019 yarismasia katilan 63 reklam 5 kodlayiciya izletilerek bu
reklamlarin kodlayicilar tarafinda ayri ayr1 kodlanmasi istenmistir. Kodlayicilar
toplamda konumlandirma stratejisi i¢in 16 kodlama yapmis ve bu rakam kodlayici
sayisina boliindiigiinde ortalama frekansin 3,2 oldugu goriilmiistiir. Ayni sekilde rekabet
stratejisi i¢in toplam 10 kodlama yapan kodlayicilarin ortalama frekansi 2 ¢ikmustir.
Ortalama frekans degerleri aliman konumlandirma ve farklilagtirma stratejilerinden
konumlandirma stratejisinin daha net bir ifade ile kodlayicilar tarafindan 3,2 oraninda
rekabet stratejisinin ise kodlayicilar tarafindan 2 oraninda kodlandigi goriilmektedir.
Tiim bu sonuglar dogrultusunda acik bir ifade ile kodlayicilara gore 63 reklamin

%51’inde konumlandirma stratejisine yer verilirken, %3,2’sinde rekabet stratejisine yer

verildigi dile getirilebilir.

Tablo 2.13. Hayata Ge¢cirme Amina Gore Reklam Stratejileri Frekans Tablosu

F5|E5|55|85|8535| 2 |8
T X B X B X B X |T X o =
S £ |19 gl g|lg g2l|lg & ] P
R LR - R - B i £
— N ™ < Lo @)
Reaktif
. 1 0 0 1 0 0,4 6
Hayata Ge¢irme Strateji
Anina Gore Reklam
Stratejileri Proaktif
3 0 1 0 1 0 0,4 ,6
Strateji

Hayata gegirme anma gore reklam stratejileri grubunda iki stratejiye yer
verilmekte olup frekans tablosuna (Bkz. Tablo 2.13.) bakildiginda kodlayicilar
tarafindan 2’ser defa kodlanan reaktif ve proaktif reklam stratejilerinin ortalama frekans
degerlerinin 0,4 oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durumu reaktif ve proaktif reklam
stratejilerinin kodlayicilar tarafindan 0,4 oraninda kodlandigini gostermektedir. Tablo
2.13’te yer alan veriler incelendiginde kodlayicilara gore analize dahil edilen 63

reklamin %0,6’sinda reaktif ve proaktif reklam stratejilerine yer verildigi dile

getirilebilir.
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Tablo 2.14. Standardizasyon, Uriin Yerlestirme, Cagrisim ve Tutum Stratejileri
Frekans Tablosu

1.Kodlayic1 Frekansi
2.Kodlayici Frekansi
3.Kodlayici Frekansi
4 Kodlayic1 Frekansi
5.Kodlayici Frekansi
Ort. Frekans
Yiizde

Standardizasyon

N
N
N
w
=
N

3 3.2
Strateji

Uriin yerlestirme

Strateji

Cagrisim strateji 1 1 0 1 0 0,6 1.0

Tutum Stratejisi 1 0 0 1 0 0,4 ,6

Standardizasyon, iiriin yerlestirme, ¢agrisim ve tutum stratejileri frekans tablosu
(Bkz. Tablo 2.14.) incelendiginde ise 5 kodlayici tarafindan 63 reklam izlendigi ve bu
reklamlarin her kodlayici tarafindan ayr1 ayri kodlandigi sonucuna ulasilmaktadir.
Kodlayicilar toplamda standardizasyon stratejisi i¢in 10 kodlama, {iriin yerlestirme
stratejisi i¢in 3 kodlama, ¢cagrisim(imgelem) stratejisi i¢in 3 kodlama ve tutum stratejisi
i¢cin 2 kodlama yapmistir. Bu kodlamalar dogrultusunda kodlayicilarin ortalama frekans
degerleri alindiginda sirasi ile standardizasyon stratejisi ortalama frekans degerinin 2,
iirin yerlestirme stratejisi ve ¢agrisim (imgelem) stratejisinin ortalama frekans degerinin
0,6 oldugu ve tutum stratejisinin ortalama frekans degerinin 0,4 oldugu goriilmektedir.
Daha agik bir ifade ile kodlayicilara gore analize dahil edilen 63 reklamin %3,2’sinde
standardizasyon stratejisine, %]1’inde {riin yerlestirme ve c¢agrisim (imgelem)

stratejisine ve son olarak %0,6’sinda ise tutum stratejisine yer verildigi dile getirilebilir.

2.5.5. Arastirmaya Dahil Edilen Markalarin Kullandiklar1 Stratejiler

Arastirmaya dahil edilen Effie Awards Reklam Etkinligi Yarigsmast 2019’ a
katilip altin, bronz ve giimiis 6diil alan toplam 63 reklamin hepsi kodlayicilar tarafindan
reklamlar1 izletilmis olup, kodlama tablosuna kodlamalar1 istenmistir. Yapilan

kodlamalar dogrultusunda 5 kodlayicinin ayn1 marka ve ayni strateji iizerinden yapmis
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olduklart kodlamalar dikkate alinarak tablo 2.15 olusturulmustur. Tablo 2.15.
incelendiginde hangi markalarin Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismasi’na katilmis
olduklar1 reklamlarinda hangi stratejilere yer verdigi sirasi ile belirtilmistir. Tablo
olusturulurken kodlama yapilmasi istenen 5 kodlayicinin bir marka tizerindeki ortak

kararlar dikkate alinmustir.

Tablo 2.15. Markalarin Reklamlarinda Kullandiklar: Stratejiler

Markalar Reklamlarinda kullandiklar: Stratejiler Yiizdelikler
e  Glokal Strateji e %60
e Dogrudan Tanitim Stratejisi e %380
e Faydaci-Akilci Strateji e %60
Dacia e Opykiileme Stratejisi e %80
e Efsanevi Kisiligi Olusturma-Star Stratejisi e %100
e  Absiird Alternatif Strateji e 9100
e Global strateji e %100
Ford e Efsanevi Kisiligi Olusturma-Star Stratejisi e %100
e  Agsirt Caba Stratejisi e %60
o Glokal Strateji e %80
Tofas-Ford Professional e Faydaci-Akilci Strateji e %100
e  Global Strateji e %100
Ford Trucks e Faydaci-Akilci Strateji e %100
e Mecaz Anlam Stratejisi e %60
e Glokal Strateji e %80
Aygaz Otogaz e  Efsanevi Kisiligi Olusturma-Star Stratejisi e %100
e  Agsirt Sonug Stratejisi o %80
o Glokal Strateji e %100
TEB e  Cekme Stratejisi e %80
o Glokal Strateji e %100
e Efsanevi Kisiligi Olusturma-Star Stratejisi e %100
Ziraat Bankast e Faydaci-Akilci Strateji e %100
e Opykiileme Stratejisi e %60
Akbank e Glokal Strateji e %100
e Faydaci-Akilci Strateji o %80
e Dogrudan Tanitim Stratejisi o %80
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Tablo 2.15. (Devami)

Markalar Reklamlarinda kullandiklar Stratejiler Yiizdelikler
e  Global Strateji e %80
) e Faydaci-Akilci Strateji e %100
Allianz e Korku Stratejisi e %100
e  Ters Yiiz Etme Stratejisi e %80
e Global Strateji e %80
omo e Dolayli Tanitim Stratejisi e %100
e  Glokal Strateji e 9100
Einish e Dogrudan Tanitim Stratejisi e %100
e Konumlandirma Stratejisi e %80
e Glokal Strateji e %100
e Dogrudan Tanitim Stratejisi e %100
Bingo e Efsanevi Kisiligi Olusturma-Star Stratejisi e %60
e Rekabet Stratejisi e %80
o Glokal Strateji e %80
e Dogrudan Tanitim Stratejisi e %100
Peros e  Mizah Stratejisi e %60
e Faydaci-Akilci Strateji o %80
o Glokal Strateji e %100
Dove e Dolayl Tanitim Stratejisi e 9100
o Global Strateji e %60
Uni Baby e Dogrudan Tanitim Stratejisi e %100
e Glokal Strateji e %100
Elidor e Dolayli Tanitim Stratejisi %100
o Glokal Strateji o %80
e Dogrudan Tanitim Stratejisi e %100
Rexona e Mizah Stratejisi e %100
e  Agir1 Sonug Stratejisi e %100
Glokal Strateji e %100
Molped Dogrudan Tanitim Stratejisi e %100
o Glokal Strateji e %100
Digitiirk e  Dolayl Tanitim Stratejisi e %100
e Glokal Stratejisi e 9%100
e Dogrudan Tanitim Stratejisi o %80
Vodafone e Mizah Stratejisi e %100
[ ]
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Tablo 2.15. (Devami)

Markalar Reklamlarinda kullandiklar: Stratejiler Yiizdelikler
0,
Glokal Strateji : (;0188
Vodafone Dogrudan Tanitim Stratejisi 0
- - e %100
Mizah Stratejisi
e %100
Tiirk Telekom Glokal Strateji iy * %100
Dolayli Tanitim Stratejisi
.. %100
. Glokal Strateji o
Tavuk Diinyast Dogrudan Tanitim Stratejisi %100
0,
iKSV Yerel Strateji * (;0188
Efsanevi Kisiligi Olusturma-Star Stratejisi ¢ 0
. . I e %100
Tatil Sepeti Efsanevi Kisiligi Olusturma-Star Stratejisi ’
. %60
, Glokal Strateji *
Me Donald’s Dogrudan Tanitim Stratejisi ¢ %100
0
Vodafone\ Vodafone Glokal Strateji : (;Oégo
park Dogrudan Tanitim Stratejisi 0
0,
Burger King Global Strateji %60
. e %60
AL01 Yeni Glokal Strateji L .« %80
Magazacilik A.S Dogrudan Tanitim Stratejisi . %60
Konumlandirma Stratejisi
Arabam.com Glokal Strateji * %80
. %100
- Glokal Strateji *
0,
Sahibinden.com Dogrudan Tanitim Stratejisi %80
Mavi Glokal Strateji e %80
Efsanevi Kisiligi Olusturma-Star Stratejisi e %100
Koton Yerel Strateji e %60
Efsanevi Kisiligi Olusturma-Star Stratejisi e %100
0
. Glokal Strateji %100
Profilo y . e %60
Dogrudan Tanitim Stratejisi
e %100
Arcelik Glokal Strateji o %80
¢ Dogrudan Tanitim Stratejisi
Demirdokiim Glokal Strateji s %100
. %80
Glokal Strateji *
0,
Enza Home Dolayli Tanitim Stratejisi %100
Huawei e %60

Faydaci-Akiler Strateji
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Tablo.2.15.(Devam)

Vitra e Glokal Strateji o o %80
e Dogrudan Tanitim Stratejisi e %100
Komili e  Glokal Strateji e %100
e Glokal Strateji e 9100
Balparmak e Dogrudan Tamitim Stratejisi, Faydaci-Akilci e %80
Strateji
. e Glokal Strateji e %100
Algida Maras e Dogrudan Tajnltlm Stratejisi, Mizah Stratejisi e %80
Algida Heartbrand - e Glokal Strateji e %80
Unilever e  Dogrudan Tanitim Stratejisi e %100
Golf Dondurma\ e Glokal Strateji e %100
Natura Gida
Haribo o  Glokal Strateji e %80
. e  Glokal Strateji e %100
Eti Popkek e Mizah Stratejisi . %60
Doritos e  Dogrudan Tanitim Stratejisi e %60
Lay’s e  Yerel Strateji e %80
Pepsi Max e Glokal Strateji e %80
e Glokal Strateji e %100
Nescafe 3’ii 1 Arada e Dolayli Tanitim Stratejisi e %100
e  Efsanevi Kisiligi Olusturma-Star Stratejisi e 9100
Dimes e Glokal Strateji ) e %80
e  Dolayli Tanitim Stratejisi e %60
. e Glokal Strateji e %60
Lipton .
e Faydaci-Akilci Strateji e %100
Vodafone o Glokal Stratejisi o e %100
e Dogrudan Tanitim Stratejisi e %60
BKM o Glokal Strateji e %80
e Dogrudan Tanitim Stratejisi e %100
Magnum o Glokal Strateji o %80
e Dogrudan Tanitim Stratejisi e %80
Renault e  Global Strateji e %100
Letgo e Mizah Stratejisi e %60
e Glokal Strateji e %100
Enpara.com e Dogrudan Tanitim Stratejisi o %80
Eti Sar1 Bisiklet e  Glokal Strateji e %100
. e Glokal Strateji e %100
Kog Holding e Dogrudan Tajnltlm Strateji e %80
Askida Ne Var o  Glokal Strateji e %100
Cif o Glokal Strateji o %80
e Dolayli Tanitim Stratejisi e %80
Opet e Dolayl Tanitim Stratejisi e %60
e Faydaci-Akilci Strateji e %60

Tabloda (Bkz. yiizdelikleri verilen reklam stratejilerinin 5 kodlayicidan kag
tanesinin o reklam stratejisini kodladigr sonucunu agiklamaktadir. Daha agiklayici

olmast bakimindan yaninda %60 yazan bir stratejinin 5 kodlayicidan sadece 3’1
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tarafindan, %80 yazan stratejinin 5 kodlayicidan sadece 4’1 tarafindan ve %100 yazan

stratejinin ise 5 kodlayicinin hepsi tarafindan kodlandigi belirtilmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Rekabetin hizla arttifi giinlimiiz diinyasinda markalarin reklamlara verdikleri
oneminde hizla arttig1 goriilmektedir. Bu durum beraberinde markalarin reklamlarinda
hedef kitlelerini etkilemek ve rekabet ortamindan basarili bir sekilde ¢ikabilmeleri igin
kullandiklar1 stratejiye verdikleri 6neminde artmasi zorunlulugunu getirmistir. Calisma
dogrultusunda yapilan literatiir aragtirmalarinda reklam stratejilerinin  Gneminin
reklamverenler ve reklamcilar tarafindan anlasildigi halde reklamlarinda c¢ok fazla
stratejilere yer vermedikleri ve strateji ¢esitlerinin hepsinin degil genel olarak belirli
stratejilerin kullanildigr goriilmektedir.

Calismada incelenen Effie Awards Reklam Etkinligi 2019 yarismasina katilan
reklam sayisinin 67 olmasi bu dogrultuda toplamda yarigma genelinde 67 6diil verildigi
ve bu verilen 6diillerin 23 tanesinin altin, 25 tanesinin bronz ve 19 tanesinin giimiis
oldugu sonucuna ulasilmistir. Yarigsmaya katilan 67 reklamdan 63 tanesi incelenmis
olup kalan 4 reklamin sitede yaymlanmamasi durumu g6z oniine alinarak aragtirmaya
dahil edilmemistir.

Calisma kapsaminda incelenen 63 reklamin 21°i altin, 23’1 bronz ve 19 tanesi
giimiis 0diil almistir. Altin 6diil alan reklamlarin 2 tanesi otomotiv, 2 tanesi reklamda
toplumsal cinsiyet, 2 tanesi siirdiiriilebilir basari, 2 tanesi tath tuzlu atistirmaliklar ve
geriye kalan 1’er 6diil alan igecek, markali igerikler, ev temizlik ve bakim iirlinleri,
kozmetik giizellik driinleri ve kisisel bakim driinleri, telekomiinikosyon, turizm-
eglence-restoran, spor kuliipleri spor sponsorluklar1 ve markali spor etkinlikleri, ¢oklu
perakende, moda tekstil aksesuar, temel gida, Ozglin marka deneyimi, itibarla
biiyiiyenler, kiiciik biitgeyle biiyliik basari, 6zel gilinlerde basaranlar ve genglik
pazarlamasi sektoriinden katilmislardir. Yarigsmaya katilan banka ve finansman
kuruluslari, turizm- eglence-restoran, ¢coklu perakende ve dayanikli esya ve kiigiik ev
aletleri sektorleri 2, otomotiv, otomotiv iriinleri, ev temizli bakim iirlinleri, kozmetik,
buzdolabi atigtirmaliklari- dondurulmus gida ve dondurma, tath tuzlu atistirmaliklar,
icecek ve Business to Business (B2B) sektorleri de 1’er glimiis 6diil almislardir.
Yarismanin son 0diilii olan bronz ddiillerinden ev temizlik ve bakim tirtinleri, kozmetik

ve bakim {irtinleri, telekomiinikasyon ve buzdolab1 atistirmaliklari- dondurulmus gida



ve dondurma sektorleri 2’ser tane, otomotiv, banka finansman ve kuruluslari, saglik
kisisel koruma, medya-yayin dijital platformalar, turizm-eglence restoran, spor kuliipleri
spor sponsorluklar1 ve markali spor etkinlikleri, ¢oklu perakende, moda-tekstil-aksesuar,
ev-dekorasyon-ziiccaciye, elektronik tirtinler, emlak-ingaat-yap1 malzemeleri, tatli tuzlu
atistirmaliklar, Business to Business (B2B) sektorleri 1’er tane 6diil almislardir.
Kodlayicilara izletilen reklamlarda frekans tablosu incelendiginde global reklam
stratejisi 1. kodlayici tarafindan 9, 2. kodlayici tarafindan 8, 3. kodlayici tarafindan 5, 4.
kodlayici tarafindan 18 ve 5. kodlayici tarafindan ise 7 kez toplamda 47 kez kodlandig:
goriilmektedir. Yerel reklam stratejisi 1. kodlayici tarafinda 4, 2. kodlayici tarafindan
13, 3. kodlayici tarafindan 2, 4. kodlayici tarafindan 7 ve 5. kodlayict tarafindan 12 kez
toplamda 38 kez kodlandigi sonucuna ulagilmistir. Glokal reklam strateji 1. kodlayict
tarafindan 52, 2. kodlayict tarafindan 51, 3. kodlayici tarafindan 55, 4. kodlayici
tarafindan 40 ve 5. kodlayici tarafindan 53 defa kodlanmistir. Dogrudan tanitim
stratejisi 1. kodlayict tarafindan 25, 2. kodlayici tarafindan 33, 3. kodlayici tarafindan
37, 4. ve 5. Kodlayicilar tarafindan 35 defa kodlanmistir. Dolayli tanitim stratejisi 1.
kodlayic1 tarafindan 16, 2. kodlayici tarafindan 15, 3. kodlayici tarafindan 13, 4.
kodlayici tarafindan 32, 5. kodlayici tarafindan 15 kez kodlanmistir. Mizah stratejisine
baktigimiz zaman ise 1. kodlayici tarafindan 17, 2. kodlayici tarafindan 13, 3. kodlayici
tarafindan 17, 4. kodlayici tarafindan 14, 5. kodlayici tarafindan 13 kez kodlanmistir.
Pozitif mesaj igeren reklam stratejileri gruplandirmasinda 2. sirada olan faydaci akile
reklam stratejisi 1. kodlayici tarafindan 17 kez kodlanmis iken, 2. kodlayici tarafindan
15, 3. kodlayici tarafindan 14, 4. ve 5. kodlayicilar tarafindan 19 defa kodlanmustir.
Pozitif mesaj iceren reklam stratejileri grubundaki bir diger strateji olan Oykiileme
stratejisine baktigimizda 1. kodlayici tarafindan 5, 2. kodlayici tarafindan 3, 3. kodlayici
tarafindan 1, 4. kodlayici tarafindan 2 ve 5. kodlayici tarafindan 3 kez kodlanmustir.
Negatif mesaj igeren reklam stratejileri grubundan olan korku stratejisi 1. kodlayict
tarafindan 3, 2. kodlayici tarafindan 1, 3. kodlayici tarafindan 3, 4. kodlayici tarafindan
0 ve 5. kodlayici tarafindan 1 kez kodlanmustir. Cinsellik stratejisine bakildigi zaman
sadece 1. kodlayici, 3. kodlayict ve 5. kodlayicr tarafindan 1’er kez kodlandigr diger
kodlayicilarin bu strateji i¢in kodlama yapmadigi goriilmiistiir. Yaniltic1 aldatici reklam
stratejilerine bakildiginda 1. kodlayici 4, 2. kodlayici 3 ve 3. kodlayici, 4. kodlayict ve

5. kodlayicr tarafindan 2’ser kere kodlandig1 goriilmiistiir.
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Uriiniin piyasaya pazara sunumu ile ilgili reklam stratejileri grubuna
bakildiginda itme stratejisinin 1. kodlayici tarafindan 5, 2. kodlayict tarafindan 4, 3.
kodlayict tarafindan 2, 4. kodlayic1 tarafindan 1 ve 5. kodlayici tarafindan 2 kez
kodlandig1 sonucuna ulasilmistir. Cekme stratejisinin ise 1. kodlayici tarafindan 6, diger
kodlayicilar tarafindan ayr1 ayr1 3 kere kodlandig1 goriilmiistiir. Uriinii pazara piyasaya
sunumu ile ilgili reklam stratejiler grubunun son stratejisi olan birlesik strateji 2.
kodlayici tarafindan 1 kez kodlanirken diger kodlayicilar tarafindan ayr1 ayr1 2’ser kez
kodlanmustir.

Ozel kast odakli reklam stratejileri grubuna baktigimizda efsanevi kisiligi
olusturma- star stratejisi 1. ve 4. kodlayic1 tarafindan 20 defa, 2. kodlayici tarafindan
12, 3. kodlayici tarafindan 21 ve 5. kodlayici tarafindan 19 defa kodlanmigtir. Uzman
kullanim stratejisine bakildiginda hicbir kodlayici tarafindan kodlanmadigi sonucuna
ulastlmistir.

Uygulanis sekline gore reklam stratejilerinden viral reklam strateji 2., 4. ve 5.
kodlayicilar tarafinda hi¢ kodlanmazken 1. ve 3. kodlayicilar tarafindan 1 kez
kodlanmistir. Gerilla reklam stratejisi 1. ve 2. kodlayicilar tarafindan 2’ser kez
kodlanirken diger kodlayicilar tarafindan sadece 1 kez kodlanmistir. Yesil reklam
stratejisi 1., 2., 4., ve 5. kodlayicilar tarafindan hi¢ kodlanmazken 3. kodlayici
tarafindan 1 kez kodlanmustir.

Yaraticilik modelleri odakli reklam stratejileri grubunda asiri ailesi grubu
stratejilerinden birlestirme stratejisi sadece 3. kodlayici tarafindan 1 defa kodlanmustir.
Harekete gecirme stratejisi 1, 2 ve 4. kodlayicilar tarafindan 2’ser defa kodlanirken 1. ve
5. kodlayicilar tarafindan 1 defa kodlanmigtir. Mecaz anlam stratejisi 1. kodlayici
tarafindan 3 defa, 3. kodlayici tarafindan 2 defa, 2. ve 4. kodlayicilar tarafindan ise hi¢
kodlanmadig goriilmiistiir.

Birlestirme ailesi son stratejisi olan eksiltme stratejisine bakildigi 1. ve 4.
kodlayicilar tarafindan ayr1 ayr1 1 defa kodlanirken 2. ve 3. kodlayici tarafindan 2 defa
kodlanmistir. Asir1 ailesi grubuna ait olan asir1 sonug stratejisi 1, 2 ve 5. kodlayicilar
tarafindan 3 defa kodlanirken 3 kodlayici tarafinda 9 defa ve 4. kodlayici tarafindan 4
defa kodlanmistir. Absiird alternatif stratejisine bakildiginda 1. kodlayic1 tarafindan 7
defa 2. ve 4. Kodlayicilar tarafindan 2 defa 3. kodlayici tarafindan 3 defa ve 5. kodlayici

tarafindan 4 defa kodlandigi goriilmiistiir. Ters yiiz etme stratejisi 1. kodlayict
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tarafindan 3 defa 2. kodlayici tarafindan 2 defa ve diger kodlayicilar tarafindan ayr1 ayri
I’er defa kodlandig1 goriilmiistiir. Asir1 ailesinin son stratejisi olan asir1 ¢aba stratejisi 1.
ve 3. kodlayici tarafindan 1’er defa 2. ve 5. kodlayicilar tarafindan 2’ser defa ve 3.
kodlayici tarafindan hi¢ kodlanmadigi goriilmiistiir.

Farklilagtirma stratejisi grubunun ilk stratejisi olan Konumlandirma stratejisi 1.
Ve 3. kodlayicilar tarafindan 3 defa, 2. ve 5. kodlayicilar tarafindan 4 defa ve 4.
kodlayici tarafindan 2 defa kodlanmistir. Rekabet stratejisi 1. kodlayici tarafindan 3
defa, 2. kodlayici tarafindan 1 defa, 3, 4 ve 5. kodlayicilar tarafindan 2 defa
kodlanmustir.

Hayata gecirme anmna gore reklam stratejileri grubuna bakildiginda reaktif
stratejinin sadece 1. ve 4. kodlayicilar tarafindan 1 defa kodlandigi ve proaktif
stratejinin sadece 2. ve 4. kodlayicilar tarafindan 1 defa kodlandig1 goriilmiistiir.

Standardizasyon stratejisi 1, 2 ve 4 kodlayicilar tarafindan 2 defa kodlanirken 3.
kodlayici tarafindan 5 defa ve 5. kodlayici tarafindan 1 defa kodlanmustir.

Uriin yerlestirme stratejisi sadece 1, 2 ve 4. Kodlayicilar tarafindan 1 defa
kodlanirken ¢agrisim (imgelem) stratejisi ise sadece 1. ve 4. kodlayicilar tarafindan 1
defa kodlanmastir.

Bu sonuglar dogrultusunda sektorel bazda ayrilan reklamlarda otomotiv
sektorlinde faydaci-akiler stratejinin, ev temizlik ve bakim iiriinleri sektoriinde glokal ve
dogrudan stratejinin, moda tekstil-aksesuar sektoriinde efsanevi kisiligi olusturma-star
stratejisinin, banka ve finansman kuruluslari sektoriinde, temel gida sektoriinde ve
icecek sektoriinde ise glokal reklam stratejisinin siklikla kullanildigi sonucuna
ulasilmistir.

Calisma kapsaminda altin 6diil alan reklamlarin hangi stratejileri kullandiklarina
bakildiginda Peros markasinin glokal, dogrudan tanitim, mizah ve faydaci-akilci
stratejiyi kullandigi, Rexona markasinin ise glokal, dogrudan tanitim, mizah ve asiri
sonug¢ stratejisini  kullandigr goriilmektedir. Diger markalar incelendiginde Tiirk
Telekom markasinin glokal ve dolayli stratejiyi kullandigi, Mc Donald’s markasinin
glokal ve dogrudan stratejiyi kullandigi, Burger King markasmin global stratejiyi
kullandig1 ortaya c¢ikmaktadir. sahibinden.com markasi, glokal ve dogrudan tanitim
stratejisini yogun olarak kullanirken, Koton markas1 yerel ve efsanevi kisiligi

olusturma-star stratejisini kullanmaktadir. Diger taraftan Balparmak, Lipton, Magnum,
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Eti ve Renault markalarinin glokal stratejiyi ve letgo markasiin da yogun olarak mizah
stratejisini kullandig1 anlagilmaktadir.

En fazla kullanilan reklam stratejisi glokal reklam stratejisidir. Glokal reklam
stratejisi, toplam 17 altin 6diil alirken, dogrudan reklam stratejisi 7 altin 6diil almustir.
Global reklam stratejisinin kullanildigi 3, dolayli tanitim stratejisinin kullanildigi 4 ve
efsanevi kisiligi olugturma-star stratejisinin kullanildig: 7 reklam, altin 6diil almistir.

Bu sonuglar dogrultusunda en basarili reklam stratejisinin glokal reklam
stratejisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklamlarda en fazla kullanilan reklam
stratejilerinin sirasiyla glokal reklam stratejisi, dogrudan tanitim stratejisi, dolayl
tanitim stratejisi, efsanevi kisiligi olusturma-star stratejisi ve global reklam stratejisi
oldugu goriilmektedir. Reklamlarda en az kullanilan reklam stratejilerinin ise sirasiyla
reaktif reklam stratejisi, proaktif reklam stratejisi, uzman kullanim stratejisi, tutum
stratejisi ve yesil reklam stratejisi oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Calismanin  sonucunda, reklamlarda stratejiye daha fazla Onem verilmesi
gerektigi, stratejiyi diizgiin ve giizel kullanan reklamlarin daha basarili oldugu dile
getirilebilir. Reklam stratejileri lizerine gergeklestirilen bu ¢alisma da tiim stratejiler bir
araya toplanilmaya calisilmigtir. Ancak gozden kagan veya literatiirde ulasilamayan
stratejilerin olmasi ihtimali bir gergektir. Bu nedenle bundan sonraki yapilacak
calismalarda yeni reklam stratejilerinin eklenerek bu calismanin gelistirilmesine ihtiyag
duyulmaktadir. Ayrica bu ¢alismada kullanilan icerik analizinin disinda farkli arastirma
teknikleri kullanilarak reklam stratejilerinin etkililigi farkli ¢aligmalarla Olciilebilir.
Ticari hayatin en Oonemli araglarinda birisi olan reklamlar ve reklamlarda kullanilan
stratejiler lizerine gerceklestirilecek yeni arastirmalar alanda ortaya c¢ikan biiyiik bir

eksikligi tamamlama konusunda énemli bir kazanim saglayacaktir.
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Bu formun markalarin reklamlarda kullandiklari stratejileri igerik analizi ile 6lgmeye uygun nitelikte oldugu kanisindayim.
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EK 3: Bilimsel Arastirma Ve Yayin Etigi Kurulu Proje Onay Formu

GUMUSHANE UNIVERSITESI BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

TARIH
YER
KATILIMCILAR

(Proje Onay Formu)

-

: Prof.Dr. GUNAY CAKIR  (Baskan)

Prof.Dr. BAHRI BAYRAM (Uye)
Prof.Dr. HUSEYIN DEMIR (Uye)
Prof.Dr. BAYRAM NAZIR (Uye)
Prof.Dr. EKREM CENGIZ  (Uye)
Prof.Dr. SAIME SAHINOZ (Uye)
Prof.Dr. FERKAN SIPAHI (Uye)

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU PROJE ONAY FORMU

Projenin Adi:

Reklam Stratejileri: Markalarm Reklamlarda Kullandiklar1 Stratejiler Uzerine Bir Arastirma

Projenin Niteligi:

Gergeklestirilen bu calismada, literatiir incelenerek kullanilan tiim stratejilerin tek bir
calismada toplanmasi amaglanmaktadir. Bu amaca uygun olarak derlenen tiim reklam
stratejileri ve bu stratejilerin kullanmmm ve sikligimi ortaya koymak amaciyla
gergeklestirilecek olan igerik analizi Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismasinda altin &diil
kazanan reklamlar ile smirlandirilmaktadir. Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismasinda
altin 6diil kazanan reklamlar1 kapsayan bu ¢alismada markalarm en fazla kullandiklari
reklam stratejilerinin hangileri oldugu ve bu stratejilerden hangilerinin daha basarili sonuglar
elde edildiginin analiz edilmesi hedeflenmektedir.

Proje
Arastirmacilari:

Emre $. ASLAN
Mezra DEGER

Proje

Yiiriitiiciisiiniin emresaslan@gmail.com
Haberlesme mezradeger21@gmail.com
Bilgileri:

Aragtirmanin
Amaci:

Tiiketicileri etki altina alan ve onlari reklamverenin amaglari dogrultusunda hareket etmeye
yonlendirebilme basarisini gosteren reklamlarin bu giice nasil ulastiklari her zaman merak
konusu olmustur. Markalarin reklamlarda kullandiklari stratejiler her zaman ilgi cekici
olmustur. Calismada ilgi ceken reklam stratejilerinin derlenmesi ve bu stratejilerin kullanim
sikhgini Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismasina katilip altin &diiliine layik goriilen
reklamlar lizerinden ortaya konmasi hedeflenmektedir.
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Arastirmanin
Gerekgesi:

Aragtirilan ve incelenen birgok akademik ¢alijmada reklam stratejilerinin hepsinin
derlendigi ve bu reklam stratejilerinin hangi amag dogrultusunda kullanilarak nasil bir bagar
elde ettiklerini belirten higbir ¢alismaya ulagilamamustir. Bu ¢alismanin 6zgiin degeri, tiim
bu stratejileri tek bashk altinda derlenmesi ve reklamlarin etkinligini 6l¢en Effie Awards
Reklam Etkinligi Yarismas: kapsaminda altin &dill alan reklamlar1 inceleyerek bu
stratejilerin kullanim sikligini ortaya konmasi, literetiire ve reklamcilik sektoriine reklam
stratejileri baglaminda katk saglanmasidir.

Aragtirmanin
Yéntemi:

Temel bir arastirma araci olan ve farkli alanlarda birgok arastirma sorusuna yanit bulmak
amaciyla kullanilan igerik analizi yontemi, “sistematik” ve “tarafsiz” bir yontem olmasi
nedeniyle (Kogak ve Arun, 200:22) bu ¢alismada yontem olarak tercih edilmektedir.
Reklamlarda hangi reklam stratejisi i¢eriginin kullanildiginin analiz edilmesi amaciyla tercih
edilen igerik analiziyle sistematik ve tarafsiz olarak Effie Awards Reklam Etkinligi
Yarigmasinda altin 6diile layik goriilen reklamlar ele alinmaktadir.

Literatiir taramas1 sonucunda olusturulacak olan igerik analizi sablonu yardimiyla
gergeklestirilecek igerik analizi, en az iki arastirmaci tarafindan uygulanarak gegerlilik ve
gitvenilirlik agisindan da test edilmesi amaglanmaktadir. Boylece markalarm en fazla
kullandiklar1 reklam stratejilerinin hangileri oldugu ve bu stratejilerden hangilerinin daha
basarili sonuglar elde edildiginin analiz edilmesi hedeflenmektedir.

Kullanilacak
biyolojik,
psikolojik ve
teknik vb. tiim
yontemleri
aciklayan etik ile
ilgili 6zet:

Rekabet ve iiriin gesitliliginin artmasiyla beraber markalarin reklama verdikleri énem de
giderek artmaktadir. Bu durum beraberinde reklamverenlerin ve reklamcilarm kendi
markalarmi rakip markalardan farkh kilacak reklamlari planlarken farkli stratejilerden
yararlanmalarm: zorunlu hale getirmistir. Temel amaci dikkat ¢ekmek, ilgi toplamak, akilda
kalmak ve boylece tiiketicilerin davramglarmi sekillendirmek olan reklam, bu gorevini
yerine getirirken stratejik bir eylem gergeklestirmektedir. Bu anlamda reklamverenler ve
reklamcilar reklam stratejilerinden yararlamirken tiiketicilerin zihinlerine ve duygularina
hitap ederek tiiketicinin satin alma davraniginda degisiklik yaratmay1 hedeflemektedirler.
Literatiir taramast sonucu elde edilen veriler incelendiginde reklam stratejileri tizerine birgok
arastirma gergeklestirildigi goriilmektedir. Ancak bu galismalar genel olarak birkag strateji
ile swmrlandirlmakta ve smirlandirilan  bu  stratejiler  iizerinden  arastirmalar
gergeklestirilmektedir.

Gergeklestirilen bu galismada, literatiir incelenerek kullamlan tim stratejilerin tek bir
¢alismada toplanmasi amaglanmaktadir. Bu amaca uygun olarak derlenen tiim reklam
stratejileri ve bu stratejileri kullanim sikligi Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismasinda
altm 6diil kazanan reklamlar iizerinden igerik analizine tabi tutulmaktadir. Boylece
markalarmn en fazla kullandiklari reklam stratejilerinin hangileri oldugu ve bu stratejilerden
hangilerinin daha bagarili sonuglar elde edildiginin analiz edilmesi hedeflenmektedir.
Aragtirma planlanirken Effie Awards Reklam Etkinligi Yarismasma katilip altm odiiliine
layik goriilen reklamlar analiz edilmektedir.
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Giimiishane Universitesi ...iletigim ............ Fakiiltesi 6gretim yelerinden Sayin Dr. ...... Emre §.

7 T —— {1]]) s e Reklam Stratejileri: Markalarin Reklamlarda Kullandiklar: Stratejiler Uzerine
Bir Aragtirma...... " adh projesi dederlendirilmistir.

Proje etik agisinda uygun bulunmustur. @

Projenin etik agisindan gelistiriimesi gerekmektedir. D

Proje etik agisinda uygun bulunmamistir. |:|

Prof. Dr. Hiiseyin DEMIR Prof. Dr. Ba
Etik KurulUyesi Etik K yesi
Prof. Dr. Saime SAHINOZ Prof. Dr:\Ferkan SIPAHI
Etik KurulUyesi Etik KurulUyesi

Prof. Dr. Giinay CAKIR
Etik Kurul Bagkani
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