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GIRIS
Bir insan, omriinii tamamladigi zaman geride biraktifi zamanin yaklasik bir
bucuk yillik siiresini televizyon reklamlarini izlemeye ayirmis olacak. Diinyada, ugruna
her y1l 400 milyar dolar feda edilen bu sektoriin tizerindeki sir perdesi heniiz tam olarak

aralanmamis olmakla birlikte reklamlar hi¢ hiz kesmeden yapilmakta ve sattirmaktadir.

Hemen hemen herkes bu meslege ilgi duymakta, iizerinde yiizlerce
arastirma yapilip, binlerce makaleler yazilmakta, dernekleri, vakiflari, ajanslari ve
akademisyenleri elele verip ortak bir tanim yapmaya calismakta ve reklam, o mistik

havasindan 6diin vermeden yoluna devam etmektedir.

Giintimiizde reklam ve pazarlama anlayis1 iizerine pek ¢ok kuram ve stratejiler
gelistirilmis, bu pazarda rekabet etmek taktiksel bir miicadele seklini almistir. Uriiniin
tasarim asamasindan ambalajina, raflarda durusundan tiiketiciyle bulustugu ana kadar
gecen her saniye, bilimsel tabanli ve tecriibelerle sabitlenmis stratejilerin geregi olarak
uygulanmaktadir. Insanlarin herhangi bir bilgiyi, tamtim1 alabilmesi icin 6nce bu
bilginin segicilik siirecinden ge¢mesi gerekir. Eger bu siire¢ islemez ise insan beyninde
gerekli gereksiz bir yiin bilgi birbirine karigir. Bunu engellemek i¢in bir savunma
mekanizmasinin derhal devreye girmesi gerekir. Ingiltere’de yapilan bir arastirmada, bir
cocuk 18 yasina geldiginde ortalama 140 bin televizyon reklami gormiis olmaktadir. Bu
omek ile savunma mekanizmasinin insan i¢in ne kadar Onemli oldugunu

vurgulamaktadir.

Secicilik siireci 3 agamali bir savunma halkasina sahiptir. Secici A¢ilma, Segici
Dikkat, Secici akilda tutma. Bu savunma halkalar1 ile insanlar istemedikleri bilgileri
kendilerini bu bilgiye kapatarak, Dikkatlerini baska yone kaydirarak ya da aklindan
silerek bu ek yonlii bilgi akisindan kagmaktadirlar. Her ii¢ asamadan gecen ve insan
zihninde yer edebilmek icin burada uzun siire yerlesmeyi isteyen bilgilerin %80’1 hicbir
zaman bunu basaramaz. Burada da bir eleme gerceklesir ve uzun dénem bellekte
kalabilenler son derece kisitlidir. Her giin bu kadar bilgi karmasasi icinde kalan
insanlarin 6grendikleri sandiklar seylerin %80’ini 24 saat icinde unutmaktadir. Marka
i¢cin unutulmaz olmak asil amactir. Ve bu amac¢ i¢in se¢ilmis en iyi yol

konumlandirmadir.

Giintimiiz isletmeleri, tiikketici istek ve beklentilerine gegmisten daha fazla 6nem

vermektedirler. Hedef kitle giinlik hayatinin bircok asamasinda cesitli reklamlarla



karsilasmaktadir. Bu reklamlar direk satisa yonelik olduklar1 gibi imaj reklamlar1 da
olabilirler. Giiniimiizde bu reklam kargasasindan kurtulup hedef kitleye hitap ederek
mesajimiz1 ulagtirmamak gercekten zorlagsmigtir. Yapilan harcamalarin bosa gitmemesi
i¢in reklam verenler ve reklam yaraticilar1 reklam araclarina dikkat etmek zorundadir.
Gecmis yiizyilda kalmis reklam araglariyla giiniimiiz tiiketicisine ulasmak hem zordur
hem de zaman agisinda kayiptir ve tabiki maliyet giderlerinin fazlaligi da olayin baska
bir yoniidiir. Ayrica giiniimiiz reklam araglarinda etkinin 6l¢iilmesi diger araclara oranla

daha kolaydir.

Kurumlar ve reklamcilar artik yaratici stratejilerini olustururken reklam araglari-
nin hedef kitlenin kullanim sikligina dikkat etmektedir. Giiniimiiz tiiketicisi teknoloji-
den sonuna kadar yararlanmakta ve bilgi akigin1 da artik bu yolla saglamaktadir. Ku-
rumlarda artik kurumsal imajlarini olustururken bu reklam araglarimi kullanmak zorun-

dadir.

Bu calismanin ortaya koyacagi sonuglar, yaraticilik ve yaratict strateji kavramla-
riin bilingli bir sekilde anlagilmasi ve 6zellikle konumlandirma stratejisinin uygulanig

biciminin kavranabilmesi a¢isindan énem arz etmektedir.

Yaratic1 strateji gelistirmeye bagslarken amag stratejinin 6zii olacak Onermeyi
bulmaktir. Aranilan 6nerme iiriine 6zgii olan, tiiketiciyi harekete gecirebilecek ve reka-
betten ayristirict bir énermedir. Bu ii¢ dl¢iit ne denli yerine oturursa o derece giiclii bir
onerme elde edilir. Uriiniin giicii ortaya ¢ikana kadar iiriin arastirilmaya devam edilme-
lidir. Uriin kullanilmali, fabrikasi gezilmeli, hakkinda yazilanlar okunmali, test raporlari
incelenmeli kisaca iiriinle ilgili her sey hakkinda bilgi sahibi olunmalidir. Tiiketicinin
diinyasina bakmali, buradan iiriiniin rekabet icindeki durumu analiz edilmelidir. Tiiketi-
ci neden bu markay1 ya da iiriinii kullanir? Bu {iiriin olmasa alternatif ne kullanird1? Ve
iiriin veya markanin pazardaki yeri nedir? Sorularinin cevaplar yaratici stratejinin Ozii-

ne yaklasmamizi saglar.

Etkili bir yaratici strateji, elde edilmek istenen sonuglara yonelmelidir. Bunun
icin 6nerme acik ve kolay anlagilir bir mesaj olarak ortaya konmalidir. Onerme hedef
kitlenin reklamdan ¢ikarim yapmasi istenilen sey olarak diisiiniilmelidir ve reklamin tek
bir amaci olmalidir. Tek bir amaca hizmet eden reklam daha biiyiik etkiler yaratir. Bu
caligmada yaraticinin sahip olmasi gereken psikolojik ve kisisel ozelliklerin yam sira
yaraticinin stratejiyi icten disa dogru kurabilmesi icin ne kadar derine inip, iiriin ya da

isletme hakkinda ne kadar bilgi sahibi olmas1 gerektigini ortaya konmustur.



Reklamda yaraticilik siirecinin vazgecilmez stratejisi olan konumlandirma ve
diinyanin en degerli Markasi olan Coca-Cola’ nin Konumlandirma Stratejileri bu ¢alig-

manin temelini olusturmaktadir.



Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu calismanin temelde iki amaci vardir. Birinci amaci diinya ekonomisinin
belirleyicilerinden biri haline gelen reklam ve yaraticilik kavramlarini incelemek ve
yaratic1 stratejinin en c¢ok kullanilan bilesenlerinden biri olan konumlandirma
stratejisinin, yaraticilikta ne denli 6nemli bir faktor oldugunu saptamaktir. ikinci amaci
ise diinyanin en ¢ok taninan ve ayni zamanda en degerli markas1 olan Coca-Cola’nin

konumlandirma stratejilerini, nasil uyguladigini incelemektir.
Arastirmanin Onemi
Bu aragtirmada elde edilecek veriler:

1. Coca-Cola reklamlarinin konumlandirma yaklasimlar1 hakkinda genel bir bilgi

vermesi bakimindan,

2. Yaraticilik ve yaratici strateji kavramlarinin bilingli bir sekilde anlasilmasi agisin-

dan,
3. Konumlandirma stratejisinin uygulanis biciminin kavranabilmesi acisindan,

4. Coca-Cola’nin reklam ve konumlandirma faaliyetlerinin zaman iginde sartlara

uygun hale getirilerek degistirilmesi ve nedenlerinin irdelenmesi bakimindan,

Oonem arz etmektedir.
Varsayimlar

1. Coca-Cola diinyada en fazla insan tarafindan bilinen markadir.

2. Coca-Cola Konumlandirma stratejilerini en iyi sekilde kullanabilen firmalardan
birisidir.

3. Coca-Cola “Yerel Diisiin, Yerel Hareket Et” stratejisini ilk hayata geciren ve

bunu en iyi sekilde uygulayan firmalardan birisidir.

Smmirhliklar
Bu arastirma;

Reklamda yaraticilik, yaratici stratejilerin 6nemli unsurlarindan biri ve en ¢ok
kullanilan1 olan konumlandirma ve bu stratejiyi en basaril sekilde uygulayabilen kuru-

luslardan Coca Cola’ nin konumlandirma faaliyetlerinin ortaya konulmasiyla sinirlidir.



Arastirma Yontemi

Arastirmanin amaci dogrultusunda sorulara yanit bulabilmek ic¢in ve teorik cerceve-
nin ¢izilebilmesi amaciyla Literatiir Tarama yontemi ve Coca-Cola’nin uyguladigi ko-
numlandirma stratejileri hakkinda bilgi edinmek amaciyla yetkililerle miilakat yontemi

kullanilacaktir.

Bu calisma;

Reklamda yaraticilik ve konumlandirma stratejileri ayrica Coca-Cola’nin pazarlama
yontemleri ve konumlandirma stratejileri lizerinde calisma yapan aragtirmacilar ve 0g-

renciler icin, yol gosterici bir nitelik tagimaktadir.



I. BOLUM

REKLAM ve REKLAMDA YARATICILIK

1.1. REKLAM

Reklamin belli bir plan dahilinde dogru bir zamanlama ile hedef kitleye uygun
bir metin ve gorsel icerikle sunuldugu takdirde, marka ve hedef tiiketici arasinda gii¢lii
bir bag kurulmasindaki etkinligi goz ardi edilemez. Reklam ile iletilen mesajlarin
markaya bir statii kazandirma 6zelligi bu mesajlarin hedef tiiketici ile iletisim kurarak
onu etkileme ve reklam verenin istedigi yonde harekete gecmelerinin saglanmasi

yoniinde bilgilendirme ve ikna etme 6zelligine de vurgu yapar.

Yukarida da belirtildigi gibi bir iletisim siireci olarak da degerlendirilen reklam,
ilk asamada mal, hizmet, firma ya da spesifik bir marka ile ilgili bilgileri hedef kitlelere
aktararak onlarda yeni ve istenilen bir tutum olusturmayi, olumlu tutumlar1 varsa
giiclendirmeyi, olumsuz tutumlari ise degistirmeyi amaclar. Bu yolla iiriin, hizmet veya
firmaya yonelik hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj yaratmak ve tiiketicilerde {iriine
kars1 bir istek yaratip satin almaya ikna etmek hedeflenmektedir. Reklam; “iiriin,
hizmet, imaj ve fikirlerin ikna etme ve bilgilendirme yoluyla satisina yardimci olan
etkili bir iletisim yolu ve pazarlama araci” olarak tanimlaniyor. Ge¢misten giiniimiize
reklam sektoriindeki ilerlemeye baktigimizda, sanayilesme ile gelisen kitlesel iiretim,
iireticiler arasindaki rekabeti artinyor ve iiriiniin tiiketiciye tamitilmast ve
benimsetilmesinin yolu olan reklama ihtiya¢c da artiyor. ilk donemlerde sadece iiriin
hakkinda bilgilendirme amaci tasiyan reklamlar; giiniimiizde iriiniin faydalarina ek
olarak tiiketiciye saglayacag statii, imaj ve gii¢ gibi sembolik 6gelere de odaklaniyorlar.
Bilginin hizla akip gittigi, her seyin durmaksizin degistigi ve yenilendigi diinyada her

alanda goriilen kiyasiya rekabet, reklam sektoriinde de kendini gosteriyor.

Gectigimiz yiizyil, belki de insanlik tarihinde bir yiizyil i¢inde gergeklesen
en bilyiik degisikliklerin yasandigi bir donem oldu. Teknolojik gelismelerin yan1 sira,
reklamcilik anlayis1 da ¢ok degisti. Basta temel endise bir iirtiniin duyurusunu yapmak-
ken, zamanla Bu duyuruyu digerlerinden farkli nasil yapip da tiiketicinin dikkatini ¢eke-
riz?’e doniistii. Rekabetin artmasi, reklam piyasasinin kizigmasinin baslica etkeni oldu.
Mecralar artt1. Yaratici diisiinceyle hemen her sey reklam mecrasina doniistiiriildii. Sek-
tor biytidii, gelisti. Ve iste nihayet bugiinkii noktaya gelindi. Biitiin diinyada yayginla-

san globallesme akimu ile artik reklamlar da kiiresel olgiitlere sokulmaya baslandi. Kii-



resellesme siireci ile birlikte, kitle iletisim araglari zamani ve mekani minimuma indire-
rek her tiirlii mesaj1 her uzakliga aninda tasiyabilirken, bu bilgi bombardimaninda her
reklamin digerinden farkli olmasi, dikkat cekerek sesini duyurmasi gerekiyor. Dogru
mecralarla dogru tiiketiciye ulasmanin, onu bilgilendirmenin ve satin almaya ikna etme-

nin yolunu bulmak da reklamcilara diisiiyor'

Reklam verenin amaglar1 ve hedef kitlenin beklentilerinin dogru ¢oziimlenmis
olmasi basarili bir reklamin kilit noktalaridir. Bunun yaninda carpicilik, ilginglik,
dogruluk ve mesleki uygulamalar adina 6zgiin ve yenilik¢ilikte basarili bir reklamin
kose tasglaridir. Mesajim1 en kisa yoldan, en dikkat cekici sekilde hedef Kkitlesine
iletebilen reklam basarilidir. Basarili bir reklam "dikkat ¢ekici" olmalidir. Gorsellik agir
bassin ya da metin, ya da tek bir harften olugsun. Tiim reklam kalabaligindan ayrilmak
Oonemlidir. Bunun i¢in de reklamin altinda "farkli" bir fikir olmas1 gerekmektedir.
Miisteriye sunulan vaat bir "deger" ifade etmeli ve "dikkat cekici" bir yaratimla
sunulmali. Dogru/farkli medya secimi de goz ardi edilmemesi gereken bir nokta. Dogru

olmayan mecrada ¢ok yaratici bir reklam ilgi ¢ekici olmaktan uzakta kalabilir.?

Insanlar, hayatlarim daha mutlu, kendilerini daha seckin ve cekici hale
getirmenin satin aldig1 driinlerle paralel olduguna inanmiyor. Bazen bu mesaj
bombardimanindan sikilsalar da reklamlarin renkli diinyasina merakli bakislar atmaktan
ve tilketim toplumunun ucundan bucagindan bir parcasi olmaktan kendilerini

alamiyorlar.
1.1.1. Reklamn Tanim

Reklam (reclame) Latin dilinde “cagirmak” anlamina gelen “clamare” sozcii-
giinden tiiremistir. Genel anlamiyla reklam; kisilerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetle-

rin kamuya tanitilip benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanmaktadar.’

Herhangi bir mamule olan talep ¢esitli faktorlerin etkisi altindadir. Bu faktorleri
tilkketicinin gelirindeki diizey ve degisiklikler, fiyatlar, bu mamullerin yerini alabilecek
diger mamullerin varlif1 ve maliyetleri, niifus degisikligi, cografi sartlar, zevkler, din ve

adetler ve reklamcilik olarak siralanabilir”.*

! www.insankaynaklari.com,12. 02. 2005,16:15

2 www.insankaynaklari.com,12. 02. 2005,16:15

> KARPAT Isil, 1999,Bankacilik Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam, Yayinevi Yayincilik,
Istanbul, s.35.

4 ELDEN Miige, 2003, Reklam Yazarhgi, Iletisim Yayinlari, Sena Ofset, Istanbul,s.16.



Reklam, pazarlama iletisiminin iizerinde en ¢ok tartisilan elemanidir. Pazarlama
taniminin gelismesiyle birlikte iiriin, hizmet kisi ve diisiinceler de pazarlama kapsami

i¢inde diisiiniilmiis, boylece reklamin ilgi alanlar1 da genislemistir.5

"Reklami heniiz alici durumunda olmayan kisileri s6z konusu mal ya da
hizmetin miisterisi haline getirmeye yarayan bir bilim ve sanat etkinligi olarak da
diisiinebilecegimize gore, reklamin ©nce hedef tiiketiciyi bilgilendirmesi, sonraki
asamada mal ve hizmete karsi olumlu tutumlar gelistirmesini saglamasi ve son olarak da
tilkketiciyi motive ederek satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmasi

beklenir."®

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimma gore; reklam, herhangi bir tiriiniin,
hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedeli kimin 6dedigi anlasilacak bicimde

yapilan ve kisisel satis disinda kalan tamitim eylemleridir’

Reklamcilik iiriiniin kendisi ile markanin ruhu arasindaki kopriidiir. ki benzer

iriinii ayrigtiran bir faktordiir®

Reklamcilik, bir iiriin ya da hizmet i¢in en ikna edici satis mesajini, miimkiin
olan en diisiik maliyetle muhtemel miisterilere ulastirmaktir. Reklamcilik bir bilim

degil, bir ikna etme isidir ve ikna etme de bir sanattir."’

Uretici acisindan reklam, iiretilen mal ve hizmetlerin olas1 tiiketiciye
duyurulmasi, pazarda var olan aym tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu nedeniyle
tiikketicinin, o isletmenin iirettigi mal veya hizmeti tercih etmesi yolunda ikna edilmesi,
iiriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan ya da talep uyandirmak

acisindan biiyiik katkilar saglamaktadur.10

"Reklam pazarlama siireci icinde degerlendirildigi gibi, iletisim agisindan da bir
kitle iletisim bicimi olarak kabul edilmektedir. Iletisim acisindan ele alindiginda bir
bilgi verme ve ikna etme araci olarak diisiiniilmekte, genis halk kitlelerine bir iiriin ya

da hizmetin duyurulmasi anlaminda kullanilmaktadir. Boylelikle, bir iiriin veya

> ODABASI Yavuz, OYMAN Mine, 2002, Pazarlama iletisimi Yonetimi, MediaCat Yayinlari, Sefik
Matbaasi, Istanbul,s.95.

% GOKSEL Ahmet, YURDAKUL Biilent, Nilay Basok, 2002, Temel Halkla iliskiler Bilgileri, Ege Uni-
versitesi [letisim Fakiiltesi Yayinlari, Yayin no:15, [zmir.

! ODABASI Yavuz, OYMAN Mine, 2002, a.g.e.,s.98

8 http://ilef.ankara.edu.tr/reklam, 12.02.2005, 12:23

® KARPAT, a.g.e., 1999,5.36.

19 BIR Ali Atf, Fermani MAVIS, 1988, Reklamin Giicii- Diinyada ve Tiirkiye’ de Reklamcilik, Bilgi
Yayinevi, istanbul, s.17.



hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim araclarinin kullanimi ile belirlenen hedef
kitlelere duyurulmast ve istenen yonde tutum ve davraniglarin, olusturulmasi

saglanmaktadir." 1

Reklam tiiketicilerin zihninde belli bir mal ya da markaya ya da kullanmakta
oldugu marka disinda bir baska rakip markaya yonelik tavir ve davrams degisikligine
etki etme 6zelligini Omer Asici, reklam ya satin almanin siirekliligini ya da tiiketicinin
diger bir mala kaymasini saglamak konusunda tiiketicilere etki etme amacin1 giiden
isletme faaliyetlerinin ek gider unsuru biciminde tanimlanabilir ifadesiyle ortaya

koymaktadir. 12

Uriin, hizmet ve goriislerin bedeli kimin tarafindan 6dendigi bilinecek sekilde
cesitli kitle iletisim araclar1 vasitasiyla genis halk kitlelerine aktarilmasi olarak
tanimlanan reklamda analiz ve yaraticilik kavramlarinin 6nemi tizerinde yogun olarak
durulmaktadir. Analiz, hangi medya ile hedef kitleye en etkin bi¢gimde seslenildigi,
yaraticilik ise, iirlin imajinin ¢esitli gorsel ve isitsel unsurlar kullanilarak arttiritlmasi

cabasini dile getilrir.13

Reklam, tiiketici ile markay1 bulusturan, tiiketicinin markanin bilincine
varmasini saglayan 6nemli bir unsurdur. Ozetle reklamu, iiretici ile tiiketici arasinda
bilgi aktarimi, reklam verenden, hedef kitleye dogru yonlenen bir iletisim olarak
nitelendirmekte miimkiindiir. Reklam yoluyla tiikketici malin "yaptig1 isi ve sagladigi
yararlar1 anlar, gordiigi, duydugu veya okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu iiriiniin
vaatlerine inanir ve sonucta harekete gecerek alis noktasinda o markay1 rakiplerine

yegler. Uriiniin kullanimindan hosnut kaldig1 takdirde alimlarin tekrarlar.'

Reklam, oncelikle modern endiistriyel diinya ve bu diinya iginde yer alan
gelismekte olan ve gelismis (sanayilesmis) iilkelere ait bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Reklama duyulan gereksinim; niifus patlamasi, biiyiikk aligveris
merkezleriyle sehirlerin giderek biiyiimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel iiretim, tiriinleri
gerekli yerlere ulastirmak amaciyla yeni dagiim kanallarimin kullanmilmasi, popiiler

gazetelerin yayginlagsmasi vb. gibi gelismelerin sonucu ile dogmustur.15

1 GURUZ Demet, 1999, Reklam Yonetimi, Punto Yayinlari, Ege Universitesi Basimevi, [zmir, s.20.
"2 ELDEN Miige a.g.e. 2003,s19.

B PELTEKOGLU Balta Filiz, 1998, Halkla iliskiler Nedir?, Beta basim Yayim, Istanbul, s.26.

'* KOZLU’ dan Akt. ELDEN Miige a.g.e., 2003, s17.

"> ELDEN Miige a.g.e. 2003,s16.



Reklam pazarlama iletisiminin diger elemanlar1 gibi hem isletmeler hem de
tiikketiciler agisindan vazgeg¢ilmez bir olgu haline gelmistir. Giiniimiizde hizla degisen
pazar kosullari, rekabetin artmasi, isletmelerin kendileri ile ayn1 veya benzer iiriinler
iireten firmalardan one c¢ikabilmesi ve rakiplerin arasindan siyrilmasi i¢in pazarlama

iletisimi elemanlarin akilc ve profesyonel olarak kullanmalarini gerektirmektedir.'

Reklam, biiyiik kitlelere ulasmay1 saglayacak basit mesajlar iletmenin ve bu
yolla markaya statii kazandirmanin, belli bir maliyete karsin faydasi en fazla olan

yoludur”.

Reklam, hedef tiiketicileri reklami yapilan mal veya hizmet hakkinda
bilgilendirerek onlarin tutum ve davraniglarimi istenilen yonde ise gii¢lendirmeyi, tersi
yonde ise bunu degistirmeyi ya da amaclanan yeni bir tutum ve davranig olusturmay1

hedefler'®,

Reklam, "tiiketicileri bir mal veya markanin varligi konusunda uyarmak ve mala
veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla goze veya kulaga

hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin yayilmasidir.""

Altunbas’ a gore Reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varligi hakkinda
uyarmak ve mala, markaya, hizmete ya da isletmeye miisteri kazandirmak amaciyla
goze ve kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin iicretli araglarla

20
yayinlanmasidir.

Bir mal/hizmetin satisa sunulacagi pazarin ve sdz konusu mal/hizmetin alicist
durumunda olan hedef Kkitlelerin 6zelliklerinin arastirilmasi, reklam kampanyasi
kapsamindaki ana kalemler olan, reklam amaclarinin, yaratici strateji biinyesinde mesaj
tiirlerinin ve reklam igeriginin saptanmasi, reklamin ne zaman ve hangi iletisim
araglarinda yayinlanacaginin belirlenmesi, reklam biit¢esinin tespiti gibi faaliyetlerin

biitiiniidiir.”'

' AKYOL Ceki¢ Ayca, 2004,Gazete Reklamlarimn Nitel ve Nicel Ozellikleri: Otomotiv Reklamlar
Uzerine i(;erik Analizi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi., s.8.

7 RING Jim, 1996, Reklam Diinyasinin i(; Yiizii, Cev: Sefika Komgez, 1.baski, Financial Times Milli-
yet Yayinlari, Istanbul, s.31.

¥ YUUKSEL Ahmet Haluk, 1994, ikna Edici iletisim, Anadolu Universitesi Egitim Saglik ve Bilimsel
Arastirma Calismalar1 Vakf1 Yayinlari, No: 94, Eskisehir.,s.161.

' KURTULUS tan Akt.ELDEN a.g.e. 2003,s18.

* ALTUNBAS Hiiseyin, 2003, “Reklam Spotlarinin Gruplandiriimas: ve Uygulanan Stratejiler, Teorik
ve pratik Calisma”, Selcuk Universitesi iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, cilt: 2, say1: 4, Kon-
ya.,s.202.

*' ELDEN Miige a.g.e. 2003,520.
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Isletmeler agisindan, iiretilen mal ya da hizmetin duyurulmasi, satigmn artirilmasi

s0z konusu iken tiiketicinin reklama bakisi, daha dogrusu tiiketici agisindan reklam ise;

Bir¢ok mal ve hizmetin yer aldig1 pazarda, tiiketicinin kendi ihtiyaclarina cevap
veren binlerce iiriin arasindan kendi ihtiyacina, yararina en uygun ve akilci bir se¢im
yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi c¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve
hizmetleri nereden, nasil, hangi fiyatlarla alabilecegi ve ne sekilde kullanacagi
konusunda bilgiler veren, yogun yasam temposunda tiiketiciye zaman kazandiran bir

yapidadir.

Ozetle yukaridaki bilgilerden de faydalanarak reklama ait ozellikleri soyle

siralamak miimkiindiir:*
1. Reklam, pazarlama iletisimi igcerisinde yer alan bir elemandir.
2. Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilir.
3. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.
4. Reklam, bir kitle iletigimidir.
5. Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.
6. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

7. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara ¢éziimler

vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlan ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak icin

koordineli bir sekilde calisir.
1.1.2 Reklamin Amaclari

Reklam, hem tiiketiciye hem de Ureticiye yonelik bazi amaclar tagir. Reklamin
temel amaci isletmelerde, reklam1 yapilan mal ya da hizmetin satistm1 gerceklestirmek
suretiyle isletmelerin karliligin1 saglamaktir. Karlilik aslinda pazarlama yonetiminin
amaci olmaktadir. Reklamin bu amaca hizmet eden bir ara¢ olarak amaglar
sinirlandirilmigtir. Reklamin genel amaci, isletmeye kar ya da satis saglamak yerine

satis1  kolaylastirmaya yoOnelik iletisimi saglamaktir. Dolayisiyla reklam hedef

22 KOCABAS Fiisun, Miige ELDEN, 2001, Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, 2. baski,
[letisim Yayinlari, Istanbul. s.16.
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tiikketicileri, reklami yapilan mal ya da hizmete iligkin, farkinda olmamaktan olmaya,
reklam mesajin1 anlamaya, sunulan satis vaadini kabul ile satin alma arzusu yaratarak
hedef tiiketicilerde satin almaya yonelik davranis gelistirmeyi amaclamaktadir. Reklam,
sadece hedef tiiketicileri satin almaya yoneltmez, iiriin, kurum imaj1 yaratmaya ¢alisarak

gelecege yonelik bir islevi de yerine getirmektedir.”

Reklamin amaci, var olan pazar durumunun enine boyuna analizinden ¢ikmali-
dir. Eger iiriin siuf1 olgun ise, sirket pazar lideridir ve markanin kullanis1 diisiiktiir. Uy-
gun amag, daha fazla kullanis1 tesvik etmektir. Eger iiriin sinif1 yeni ise, sirket pazar
lideri degildir, fakat marka lidere iistiindiir, o0 zaman gerekli ama¢ markanin {istiin oldu-

gunda pazari ikna etmektir.?*
1.1.2.1. Reklamin Ekonomik Amaclari

Reklamin ekonomik amaci; mallarin satisi ya da hizmetlerin tiiketilmesi,
kullanilmasi, faydalanmaya ac¢ilmasidir. Reklam arzin talepten fazla oldugu
piyasalarin bir fonksiyonu olmaktadir. Yalniz burada sadece arz fazlasinin yaninda
piyasada ayn1 malin ¢ok degisik alternatiflerinin bulunmasi da reklamin ekonomik
acidan Onemini gostermektedir. Ciinkii driinler arasinda rekabet bulunmaktadir.
Reklam ekonomik agidan iireticiye hizmet ettigi kadar, tiiketiciye de hizmet etmeyi
amaclamaktadir. Ciinkii reklam tiiketiciye bilgi vererek tiiketicinin isabetli alim
kararlarinda ve dolayisiyla dogru alimlarda bulunmasina yardimci olmaktadir.
Rekabet ortaminin kizismasi nedeniyle iiretici farkli mallardan, farkl: iiriin tiplerinden
ve fiyatlarindan haberdar olabilmektedir. Bu baglamda firma ile tiiketici arasinda etkin
bir iletisim ancak reklam ile kurabilecektir. Bunun i¢in, amaci saptirllmadan yapilan

bir reklam hem iireticinin hem de tiiketicinin ekonomik amaglarina hizmet etmektedir.

Reklam, teknolojik gelismenin hizlandirdigi {iiretim karsisinda tiikketimi
hizlandirarak iiretim ve tikketim arasindaki dengeyi saglamaktadir. Isletmeler reklam
yoluyla yiginsal tiiketimin gerceklesmesini arzulamaktadir. Yiginsal tiiketim, yiginsal
tiretim oldugu icin bu da, daha ¢ok hasilat ve sonugta en azindan {iiretici firma i¢in daha
fazla kar demektir. Isletmeler reklami kisa vadede yalmzca mamulii ya da hizmeti
pazarlayabilmek i¢in kullanirlarken, uzun vadede isletmenin devamliligi i¢in gerekli

olmaktadir. Rekabete dayali piyasalarda tiiketicilerin bir mali taniyip benimsemesi

2 AKYOL Ceki¢ Ayca, a.g.e.2004,s.9.
24 KOTLER Philip,2000, Pazarlama Yonetimi, Ceviren: Nejat Muallimoglu, Beta Yayinlari, istan-
bul,s.579.
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oldukg¢a zor sartlarda gerceklesmektedir. Reklam bir malin satilmasinda tercihli talebin

kullanilmasina biiyiik katkilar saglamaktadir.
1.1.2.2. Reklamun Psikolojik Amaclari

Reklam, bireyi belli bir markanin satin alinmasi ile tiim arzular1 elde edebilecegi
ne inandirmaktadir. Satin alma ile tiiketici kendisini daha iyi hissetmesini, kendisini
daha cok sevmesini ya da bagkalar tarafindan daha cok sevildigini sanmasini
saglamaktadir. Ciinkii reklamlar ile insanlar sadece inandirilmakla kalmaz, bu yonde
davraniglar gostermeleri de saglanmaktadir. Giiniimiiz insan1 kendisini daha ¢ok, daha
iyi, ozellikle de daha yeni seyler satin alma arzusuna kaptirmistir. Tiiketim aglig1 ceken
insan, satin alma ve tiiketmeyi zorlayici ve akil dis1 bir amag¢ olarak kullanmaktadir.
Ciinkii tiiketim ile kisi, toplum i¢inde kendisine bir rol ve statii kazanmakta, bunu

sembolik hale doniistiirmektedir.

Reklamlar yoluyla bireyler iizerinde mamul ya da hizmete iliskin olumlu
tutum degisikliginin yaratilabilmesi icin bireylerin gereksinimleri hareket noktasi
olarak sec¢ilmelidir. Ciinkii kisinin gereksinimleri bireyi davranisa yonelten diirtiiler
gostermektedir. S6z konusu gereksinimlere uygun ¢6ziim sunabilen reklamlar ise
daha etkili olabilmektedir. Ozellikle kisinin psikolojik olarak tatmini, iiriinii yapilan
reklam i¢in en Onemli Olgiit olmahdir. Ciinkii bilingalt1 giidiilerin bilimsel
¢oziimlemesinin, alicilarin  diisiinme siireclerini  ve satin alma kararlarin

bicimlendirme konusunda esi goriilmedik bir imkan vermektedir.
1.1.2.3. Reklamin Satis Amaci

Hedef tiiketicinin reklami yapilan iiriin ya da hizmete yonelik tutum ve
algilarinda degisiklik yaparak, satin alma davranisin1 gergeklestirmelerini saglamay1
amagclar. Reklamin satis amacin1 uzun ve kisa vadede satis amaci olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Uzun vadede, iiriin ya da hizmet hakkinda olumlu bir imaj olusturarak
satiglart arttirma hedeflenirken; reklamin kisa vadede satis amacinda ise, iiriin ya da
hizmetin hedef tiiketici tarafindan kisa siirede satin alinmas1 amag¢lanmaktadir. Bilindigi
izere, geleneksel olarak reklamdan beklenen bir markay1 tanitmak, satiglarini arttirmak,

miigterilerin markay1 tanimasini saglamak ve Pazar paymi arttirmaktir. Yani reklam,
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isletmenin pazarlama hedeflerine katkida bulunarak, iiriin ve hizmetlere ait bilgileri

yayma islevi olarak kabul edilir.”

Ulkemizde basarili reklam, eglendiricilik, yaraticilik ve estetik giicii acisindan
ele alinmaktadir. Halkin diline diisen begeni toplayip yankilar uyandiran pek ¢ok reklam
basarili olarak degerlendirilir. Oysa bunlar1 cogu amacina ters diisen, bazen {iriinii veya
hizmete asip kendi reklamimi yapan reklamlardir. Akilda kalan hizmet veya iiriin degil,
reklamin kendisidir. Milyonlarca insan reklam sayesinde eglendigi halde reklami
yapilan iiriinden tek bir tane bile satilmayabilir. Oysa basarili reklam amacina ulasan

reklamdir. Yaraticilik ve estetik bu amaca ulasmada sadece onemli alraglardur.26

Reklam, ister uzun vadede isterse kisa vadede satis amacini tasisin, her iki

durumda da ortak noktalar bulmak miimkiindiir:*’
1. Tiiketici ya da araciya bilgi vermek,
2. Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa veya uzun donemde arttirmak,
3. Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak,
4. Mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak,
5. Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek.
1.1.2.4. Reklamin iletisim Amaci

Reklamin satis amacimi ve iizerine diisen gorevlerini gerceklestirebilmesi igin
oncelikle tiiketici ile iletisime ge¢mesi gerekliligi s6z konudur. Bu noktada reklamin
pazarlama iletisimi icinde sahip oldugu ikna edici iletisim o6zelligi dolayisiyla da
reklamin iletisim amaci karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketicinin satin alma karari verme
asamasinda yasadigi ikilemler ve reklamdan etkilenme siireci, etki aragtirmalar1 ve
tiketici arastirmalar1 dikkate alinarak c¢oziimlenebilir. Bu baglamda reklam

calismalarinin hedefleri soyle siralanabilir:*®
- Markanin farkina varilmasini saglamak,
- Tiiketicilerin markayla ilgili duygulariin ve diisiincelerinin degistirilmesi,

- Markay1 tamyanlarin sayisini ve marka bilincini arttirmak,

25 GUN Funda Savas, 1999, Elektronik Reklamcilik ve uygulamalari, Tim Ofset, Ankara, s.25.
26 HUREL Feridun, 1999, 18 Yasindan Kiiciikler Okuyamaz, Mediacat Kitaplari, Cizge Matbaasi,
Ankara,s.12.

*” KOCABAS Fiisun, ELDEN Miige, a.g.e, 2001, 5.23-24.

2 GUN Funda Savas, a.g.e.1999,5.27.
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- Marka ile tiiketici arasinda empati kurmak, seklinde siralanabilir.

Reklam, tiiketiciler goziinde bir markanin bilinirligini arttirmak, s6z konusu
markanin imajim degistirmek, giiclendirmek ya da yeni bir marka i¢in istenilen yonde
olumlu bir tutum olusturmak amaci iizerinde yogunlagmaktadir. Bu noktada reklam bir
iletisim siireci olarak, bir iiriin, hizmet ya da marka ile ilgili iireticiden tiiketiciye dogru
akan yogun enformasyon iletimi yoluyla, kendi iiriin, hizmet ya da markasina
tilkketicinin dikkatini ¢ekerek, farkina varilmasini saglama ve imaji istenilen yonde

olusturma cabasi icine girmektedir. Reklam iletisim boyutuyla dort temel kategoride

degerlendirilir.
1- Uriiniin farkina varilmasim saglayan reklamlar
2- Insanlarin diisiincelerini degistirmeye yonelik reklamlar
3- Insanlarin goriislerini giiclendiren reklamlar
4- Eglendirici reklamlar

Bir ikna edici iletisim bi¢imi olarak reklam, sahip oldugu iletisim amaci ile
seslendigi hedef kitleler iizerinde gonderdigi mesajlarla mal ve hizmet hakkinda bilgi
verme, tutum ve algilar iizerinde etkili olma ve son olarak da hedef kitleyi firmanin
istedigi yonde olumlu bir satin alma davranisina yoneltme cabasi icindedir. Ozetle
reklamin iletisim etkisiyle hedef kitle iizerinde su ana noktalarda degisimler yapmasi

beklenmektedir.?

= Alicinin bilgi diizeyinde goriilen degismeler,
= Alicinin tutumlarinda goriilen degismeler,
= Alicinin agik davraniglarinda goriilen degismeler.

Yukarida belirtilen bu etkiler, hedef tiiketici {izerinde birbirini takip eden bir
hiyerarsik sira izler. Yani tiiketicinin iiriin, hizmet ya da kurumla ilgili bilgi diizeyinde
bir degisim olduktan sonra tutumlarinda, ondan sonra da acik davraniglarinda bir

degisim s6z konusu olmaktadir.

Reklamin iletisim amaci tasidigini kabul eden goriisler, satin alma davranisinin
birbirini takip eden ve alicinin bilgi diizeyinde meydana gelen degisimleri iceren bir

dizi asamadan olusan modellerin etkisinden s6z ederler. Buradaki amac¢ hedef

* YUKSEL Ahmet Haluk, a.g.e.1994, 5.162.
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tilkketicinin bulundugu agamay1 tespit edip, diger asamaya gecis siiresini belirlemek ve
her asamaya ge¢is i¢in gereken planlamay1 yapmaktir. Bu modellerden en gelismisi
NAIDAS ve DAGMAR Modelleri'dir. Her iki model de Ingilizce karsiliklari olan

kelimelerin bas harflerinden olusurlar.

DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results -
Olciilebilir Reklam Etkileri Icin Reklam Amaclarinin Saptanmasi)

Dagmar Modeli'nin asamalari ise su sekilde siralanabilir:

Farkina varma (Awareness)

Anlama (Comprehension)
Ikna (Conviction)
Eylem (Action)

NAIDAS Modeli'nin a¢ilimi:

Gereksinim (Need)
Dikkat (Attention)
fgi (Interest)
Arzu (Desire)
Eylem (Action)
Tatmin (Satisfaction)

Sekil 1: NAIDAS Modeli*

G.el:ek ilgi Eylem
sinim (interest) (action)
(need)
Tatmin
Dikkat Arzu (Satisfaction)
(attention) (desire)

30 Miige Elden, Reklam Yazarhgy, iletisim Yayinlari, 1.baski, 2003, 5.26.
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1.1.2.5. Reklamin Ozel Amaclar:

Reklamdan beklenen bazi 6zel amaglari soyle siralamak miimkiindiir.*!

1- Hemen satis1 gerceklestirme konusunda, hedef tiiketiciyi satisa kadar giden

biitiin zihinsel evrelerden sirasiyla gecirmek suretiyle satisi bastan sona gerceklestirmek,

Satin almaya ¢ok yaklasmugs muhtemel alicilara, satis1 fiilen

gerceklestirmek,

Hediye, indirim vb. ilanlar yolu ile hemen satin almak i¢in nedenler

duyurmak,
Satin almay1 hatirlatmak,

Bayram, anneler giinii, mevsim duyumlar gibi 6zel bir durum, dénem

vb. ile satin alma arasinda baglanti kurmak,

Icgiidiisel ani satislar1 arttirmak,

2- Kisa donemde satiglart gergeklestirme amaclandiinda belirli bir iiriin ya da

markanin varligini, bilinglere yerlestirmek,

Marka imaji ya da markaya karst olumlu duygusal egilimler

yerlestirmek,

Markanin dstiinlik ya da avantajlarina yonelik bilgi yaymak ya da

davranis olusturmak,
Rakipleri etkisiz hale getirmek,
Satis1 engelleyen yanlis bilgi vb. unsurlar ortadan kaldirmak,

Ambalajin ya da logonun, marka simgesinin kolayca taninmasini ve

benimsenmesini saglamak.

3- Genis kapsamli tiiketici destegi olusturmak amaglandiginda ise;

Kurulus ve markalarina karsi giiven olusturarak gelecege yonelik

sonuglar almak,

Dagitimin yayginligini saglamak,

3 GURGEN Haluk, 1990, Reklamcilik ve Metin Yazarhgi, Anadolu Universitesi Yayinlari, No: 391,
Eskisehir, s.5-8.
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= Gelecekte yeni iiriinlerin finansmaninda ise yarayacak bir iin platformu

olusturmak,
= Yeni pazarlar agmaya yarayacak marka taninmishigi ve kabulii saglamak.

4- Reklam, satis arttirici katkisin1 gergeklestirme konusunda rekabetin eldeki

miisterilere sizmasini engelleyebilir.

= Rakip isletmelerin tiriinlerini kullanan tiiketicileri~ kurulusun {iriinlerini

kullanmaya yoneltmek
» Uriiniin kurulusun markastyla istenmesini saglamak, yeni tiiketiciler yaratmak

= Uriinii ara sira kullanan ya da seyrek kullanan tiiketicileri iiriinii diizenli kulla-

nan tiiketiciler haline getirmek, kullanma aligkanlig1 yaratmak.

5- Satis davranmisina giden yolda tiiketicinin zihinsel evrelerinden birini

etkilemeyi amacladiginda ise;

= Muhtemel aliciy1 brosiir istemeye, kupon gondermeye ya da bir yarismaya bir

cekismeye ikna etmek,

= Muhtemel aliciy1 satis ya da sergi yerine getirmek ve iiriin hakkinda bilgi

almaya ikna etmek

= Muhtemel aliciy1, bir iiriin 6rnegini denemeye ikna etmek gibi daha birgok

amag ve islevleri sayilabilir.

Yukarida belirtilen bu 6zel amaglar, mal ya da hizmetin icinde bulundugu hayat
donemine, gerceklestirilecek olan reklam kampanyasinin ve pazarlama iletisimi
stratejilerinin genel temasina, seslenilecek hedef kitle ve pazarin yapisina vb. gore
sekillenmektedir. Ayrica bir reklam caligsmasi esnasinda birden ¢ok 6zel amag da, temel

kampanya stratejisinin yani sira hedeflenebilir
1.1.3. Reklamin Fonksiyonlar:

Reklam, Tiiketiciyi mal ya da hizmet tiikketimini gerceklestirmek amaciyla ya

hemen ya da daha sonra harekete gecirecek bir fonksiyona sahip durumdadir.
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Bunlar: ekonomik fonksiyon, bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu,
hatirlatma fonksiyonu, deger katma ve orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimei olmak

seklinde siniflandirilabilir:*?
1.1.3.1. Ekonomik Fonksiyonu

Reklamin ekonomik fonksiyonu iki agidan onemlidir. Bunlar, iiretici-igveren
firma acisindan ve Pazar, satis piyasasi acisindandir. Uretici firma a¢isindan mamuliin
alim satimin1 hizlandirmak, talep diizeyini yiikseltip yogunlastirmaktir. Satig piyasasi

icin ise, pazarin elde tutulmasi ve yeni talepler yaratilmasidir.
1.1.3.2 Bilgilendirme Fonksiyonu

Ozellikle yeni bir iiriin ya da iiriin kategorisinin pazara ¢iktig1 zamanlarda, yeni
iiriine hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi, yeni iiriiniin 6zelliklerinin, yararlarinin dile
getirilmesi gibi birincil talebi olusturma amaciyla basvurulmaktadir. Bilgilendirme
fonksiyonu, iiriinlerin degisik kullanim bicimlerinin gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin
duyurulmasi, iiriiniin nasil calisiginin anlatilmasi, iiriinle ilgili servislerin tanitimi,
firma imajinin olusturulmasi ve tiiketicilerin belli konulardaki kaygilarim1 giderme gibi

noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir.
1.1.3.3. ikna Etme Fonksiyonu

Ozellikle ikincil talep yaratma amaciyla rekabetin yogun yasandig1 ortamlarda,
markanin bilinirligini, tercih edilirligini arttirmak, tiiketicilerin belli iiriin ve markalarla
ilgili tutumlarini, algilarimi etkilemek ve degistirmek ve s6z konusu iiriin ya da

hizmetleri denemeye ikna etmek amacini tasir.
1.1.3.4. Hatirlatma Fonksiyonu

Uriiniin olgunluk dénemine eristigi ya da mevsimsel talebin soz konusu oldugu
iriinler icin (dondurma, vantilatér vb. gibi) talebin olmadig donemlerde de iiriiniin ve
markanin hatirlanmasini, tiiketicinin beyninde canli tutulmasini, tiiketicilerin iiriinii

diisiiniir olmalarini1 saglamak iizere kullanilir.

2 TEK Omer Baybars, 1999, “Pazarlama ilkeleri, Global Yonetimsel Yaklasim, Tiirkiye Uygulama-
lar”, Beta Basim Yayim, Istanbul. 725-727.

19



1.1.3.5. Deger Katma Fonksiyonu

Deger katma fonksiyonu ile reklamcilar markalara bir kisilik, 6zel bir anlam
katma cabasi icindedirler. Markalarin rakiplerine gore daha oOzellikli, yeni moda,
prestijli, belli bir stili olan, gii¢lii ve iistiin goriinmesini saglama ¢abasi reklamin deger

katma fonksiyonuna isaret eder.
1.1.3.6. Orgiitiin Diger Amaclaria Yardime1 Olma Fonksiyonu

Reklamin kurumun diger satis ve tutundurma cabalar1 icinde yer alan kupon,
cekilis, dogrudan satig gibi fonksiyonlarinin amaglarina yardim etme ve destek verme
islevini iistlenir. Reklam yoluyla pazarlama iletisimi unsurlarinin etkinligi artar, tiiketici

iiriiniin adi1, ambalajini tanima yoniinde daha duyarli olur.

Reklam c¢alismalarmin daha basinda, reklam ile ilgili stratejik kararlarin
verilmesi asamasinda, amaglarin belirlenmesi, 6zellikle kampanya biitiiniinde ortak bir
anlayisin olusturulmasi, reklam hedeflerinin, etkin yaratici strateji ve medya
stratejilerinin dogru olarak belirlenmesi, reklama ayrilan yiiklii biitcenin etkin ve verimli
kullanilmasi, en 6nemlisi de hedef kitle iizerinde istenen yonde bir bilgi, tutum ve

davranis degisikligi yaratilabilmesi énemli noktalar1 olusturmaktadir.

1.1.4. Reklamn Tiirleri
Reklam kullanilacak kistaslara gore degisik acilardan gruplanabilir;3 3
1.1.4.1. Reklamm Yapanlar Acisindan Reklam Tiirleri

Reklami yapanlar acisindan reklamlar iic ana grupta incelenebilir. Bunlar;

iiretici reklami, aract reklami ve hizmet isletmesi reklamidur.

a- Uretici reklami: iiriinii iireten firma tarafindan yapilan ve bedeli 6denen

reklamdir. Genel reklam olarak da adlandirilir.

b- Aract reklami: Toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarmn kendi
kurumlarm1 ve sattiklar1 iriinlerin neler oldugu hakkinda bilgileri verdikleri

reklamlardir ve lokal reklamlar kapsamina girer.

c- Hizmet isletmesi reklami: Banka, sigorta, okul gibi hizmet veren kuruluglarin

yaptig1 reklamdir.

33 ODABASI Yavuz, OYMAN Mine, a.g.e.2002, 5.99.
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1.1.4.2. Hedef Pazar Acisindan Reklam Tiirleri

Reklam mesajinin hazirlandigi ve sunuldugu hedef kitleye gore reklamlar,
tilketicilere yonelik reklamlar, aracilara yonelik reklamlar ve endiistriyel reklamlar

olmak tizere ii¢ ana baglik altinda ele alinir.

a- Tiiketici reklamlari: Son tiiketiciye yoneliktir. Bu tiir reklamlarla markay1
hatirlatmak, marka bagimliligi yaratmak ve satin almay1 tegvik icin calisir. Hedef
kitleye iiriiniin Ozellikleri, faydalarn, satis yeri ve satis kosullari gibi ozellikleri

hakkinda bilgi verir.

b- Ticari reklamlar(aracilara yonelik reklamlar): Dagitim kanalinda yer alan
toptanci, perakendeci gibi aracilara yoneliktir. Amac reklami yapilan iiriiniin aracilar
tarafindan alinip satilmasini saglamak, reklam yoluyla prestiji artan iirtiniin aracilar

tarafindan rahatlikla satilabilir hale gelmesine katkida bulunmaktir.

c- Endiistriyel reklamlar: Hammadde yada yar1 mamul alan isletmelere

yoneliktir.
1.1.4.3 Talep Acisindan Reklam Tiirleri

Talep acisindan reklamlar da kendi aralarinda iki bashk altinda incelenebilir:

Birincil talep yaratma ve secici talep yaratma amaci giiden reklamlar.

a- Birincil talep reklami: Belirli bir tiir iirlin grubuna karsi talep uyandirmaya
veya hedef tiiketicide iiriine kars1 var olan talebi arttirmaya yonelik reklamlardir. Bu tiir
reklamlarda {riiniin Ozellikleri ve bu Ozelliklerin tiiketiciye saglayacagi yararlar

iizerinde durulmakta, marka imaj1 yaratmak amag¢lanmamaktadir.

b- Secici talep reklami: Segici talep yaratma amact giiden reklamlar, genel
iiriin kategorisine degil belirli bir markaya yonelik talep yaratmayr amaglayan
reklamlardir. Bu reklamlar, pazarda belli bir yer edinmis olan markanin tiiketiciler
nezdinde daha ¢ok dikkat ¢ekmesi, tutundurulmasinin saglanmasi amaciyla yapil-
maktadir. Ama¢ marka bagimliligi yaratmak ve s6z konusu markanin rakip

markalardan ayirt edilmesini saglamak yani farkimi ortaya koyabilmektir.
1.1.4.4 Konu acisindan Reklam Tiirleri

Konu acgisindan reklamlar dogrudan ve duygusal reklam olmak iizere iki baghk

altinda incelenir.
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a- Dogrudan reklam: Uriiniin hemen satin alinmasim ya da iiriine ait daha

cok bilgi elde edilmesini tesvik eder.

b- Dolayli reklam: Uriinii pazara tanitmak ve benimsenmesini saglamak

amaciyla yapilir.
1.1.4.5. Mesaj Acisindan Reklam Tiirleri

Mesaj acgidan reklamlar1 kurumsal reklam ve iriin reklami olmak iizere iki ana

baslik altinda degerlendirmek miimkiindiir.

a- Uriin reklami: belli bir iiriin ya da hizmetin 6zelliklerinin tanitildig1, o
iiriin ya da hizmetin satin alinmasim saglayacak fiyat, satis kosullari, iiriiniin

kullanim 6zellikleri, faydalar gibi konularda mesajlar aktarilir.

b- Kurumsal reklam: aym1 zamanda halkla iliskiler igerikli bir tanitim
yontemidir. Halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda kullanilan bu tanitim yodntemi,
halkla iligkiler reklamcilig1 ad1 altinda degerlendirilmekte ve kurumun hedef kitlelerine
mal ya da hizmet satmanin yan1 sira halka hizmet eden, kamu yararin1 gdzeten bir orgiit
oldugunu gosterme amacim giitmektedir. Bir kurulusa karst olumlu sayginlik
kazandirmak, baglilik yaratmak icin yapilir. Kurumsal reklamlarda kurumun kisiligini
(benligini) olusturan, kendine has felsefesi dogru ve giivenilir bir sekilde hedef kitlelere
anlatilmaya calisilirken, ayrica kurum kimliginin gorsel unsurlar olan kurumu yansitan
logo, amblem, slogan, kurum renkleri gibi kurumsal dizayn unsurlar da hedef kitlelere
aktarilmakta, boylece hedef kitlelerin beyninde kurumun fark edilirligi ve satin almada
tercih sirasinin basinda yer alma g¢abas1 gerceklestirilmeye calisilmaktadir. Kurumsal
reklam hem kurumun vizyon, amac¢ ve hedeflerini iceren kurum felsefesini hem de
kurumsal imajin olusturulmasinda kullanilan gorsel unsurlar1 hedef kitlelere aktarma

gorevini iistlenir
1.1.4.6 Kullandig1 Mesajin Dayanad Yoniinden Reklam Tiirleri

Bu acidan reklamlar, duygusal mesajli reklamlar ve olgusal mesajli reklamlar

olarak iki boyutta karsimiza ¢ikar.

a- Duygusal mesajli reklam: daha ¢ok giizellik, kozmetik, zayiflatic
iriinler ve cesitli giizellik hizmetleri, moda liiks tiiketim mallar1 gibi alanlara yonelik
diriinlerin tamittiminda kullanilan, agk, sevgi, dostluk, giizellik gibi konular isleyen

reklamlardir. hedonik deneysel yonlii reklamlar da denir. Bu model insanlarin iiriin ve
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hizmetleri baz1 durumlarda belli faydalarina gore ince eleyip sik dokumadan, belli
duygusal tatminleri karsilamak icin yani zevk, sevilme, basari, statii, eglence gibi
nedenlerle tiikettikleri {izerinde durur. Bu yonde yapilan reklamlar genellikle sozsiiz
anlatimlarla ve daha cok imaj ve fantezi yaratma amacgh yapilir. Zaten reklam,
aktarilacak bir anlamliliga sahip olma olgusuna baglidir. Baslangicta anlam yaratmaz;

fakat tiiketiciyi bir seyden digerine gecisi saglayan bir islem yapmaya davet eder.*

b- olgusal mesajli reklam: Daha cok endiistriyel iiriinlerde kullanilan, belli
taniklik ve belgelere dayanan daha ¢ok mantiga seslenen rasyonel temelli reklamlardir.
Bu tiir reklamlara da bilgi islemci tiiketici modeli yaklasimhi reklam da denir. Bu
yaklagim da tiiketici, belli asamalar dahilinde analitik ve rasyonel agidan, mantikli
diisiinen ve se¢im yapan biri olarak degerlendirilir. Bu modele gore ilk etapta tiiketici,
bir mal ya da hizmetle ilgili bilgiyi ¢esitli yolardan alir, bu alim1 yaparken goniillii, go-
niilsiiz ya da secici dikkat gosterir ve o mal ya da hizmetle ilgili bilgiler bilincaltina
yerlesir. Uciincii asama dikkatin yonlendirildigi unsurun anlasilmasi asamasidir. Daha
sonra bu anlasilan bilgi kabul edilir ve bu bilgi depolanarak gerekli goriildiigii
durumlarda kullanilmak {iizere hafizaya alimr. Bir sonraki adimda tiiketici edindigi
bilgiler yardimiyla tiiketim tercihleri icin alternatifler gelistirir ve karar verme
asamasina gecer. Son asama tiiketicinin tiikketim yoniinde olusturdugu farkli tercihler
arasindan, kendisine gore en uygun olam satin almasimi saglayacak sekilde harekete

gecmesinin gerceklesmesidir.
1.1.4.7. Odeme Yoniinden Reklam Tiirleri
Bu acidan reklam maliyet ve yayin iicretleri iki sekilde ddenebilir.
a- Bireysel reklam: Reklam iicreti iiretici yada araci tarafindan 6denir.
b-Ortaklasa reklam: Ucret bir takim isletmeler tarafindan paylasilarak 6denir.
1.1.4.8. Cografi Acidan Reklam Tiirleri

Reklamin yapildig cografi alan temelinde reklamlar, yerel reklam, bolgesel

reklam, ulusal reklam, uluslararasi reklam ve global reklam olarak bese ayrilir.

a-Yerel reklam: Yerel tiiketiciler i¢in, daha ¢ok perakendeci diizeyinde ve onlar

tarafindan yapilan reklamlardir.

34 WILLIAMSON Judith, 2000, Reklamlarin Dili Reklamlarda Anlam ve ideoloji, cev:Ahmet Fethi,
Utopya Yayinevi, Istanbul. s.18.
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b- Bolgesel reklam: Belli bolgelerdeki hedef kitleye ulagmak icin yapilan

reklamdir.

c- Ulusal reklam: Ulkenin her yerinde bulunan bir iiriin igin, iilke bazindaki

hedef kitleye ulagmak i¢in yapilir.

d-Uluslararasi reklam: Giiniimiizde c¢ok uluslu sirketlerin uluslararasi
pazarlarda faaliyet goOstermeye baslamasiyla birlikte degisik iilkelerdeki pazarlari

hedefleyerek yaptiklan reklamlar uluslararast reklam olarak adlandirilmaktadir

e- Global reklam: Global reklam anlayis1 ise uluslararasi reklamdan farkli bir
ozellik gostermektedir. Ciinkii global reklamcilikta tiim diinya tek bir pazar olarak
degerlendirilir. Hazirlanan reklam kampanyasi global anlamda tiim diinyada hemen he-
men aym tarihlerde, aym bi¢cimde uygulanir. Fakat bu tiir reklam kampanyalarinda
global anlayis kullanilsa bile, reklamin etkinligi ve cesitli iilkeler nezdinde kabulii i¢in
iilkelerin kendilerine has kiiltiirel ozellikleri de dikkate alinmalidir. Ozetle global

anlayis kadar lokal anlayislar da g6z ardi edilmemelidir.
1.1.4.9. Zaman Kriterine Gore Reklam Tiirleri

Hemen satin aldirmaya yo6nelik reklam ve uzun donemde sattirmaya yonelik

reklam olarak iki baglik altinda toplamr.35

a- Hemen satin aldirmaya yonelik reklam: tiiketiciye iiriin/hizmet hakkinda her
konuyla ilgili bilgiler sunar. Taksitli satislar, kampanyalar, indirim haberleri gibi

tiikketiciyi dogrudan satig davranisina ikna edecek mesajlar veren reklamlardir.

b- Uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklam: bazi iriinlerin satin
alinmasimin saglanmasi bir ikna siireci gerektirir. Uriiniin tanitilmasi, hedef kitlede
iiriine yonelik bir bilgi edinme, ve olumlu tutum ve imaj olusturma siirecinin gegmesi
gerekir ki, bu tiir reklamlara ikna siireci tagiyan ya da uzun dénemde satin aldirmaya

yonelik reklam denir.
1.1.4.10. Uriin Yerlestirme Acisindan Reklam Tiirleri

Bu agidan reklamlar acik, gizli ve infomersiyal (infomercial) reklamlar olmak

iizere ii¢ sekilde siniflandirilabilir.*®

** ELDEN Miige a.g..2003,5.32.
% TEK, a.g.e.,1999 5.735-736.
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a- Agik reklam: tamamen bedeli ddenerek, ajans, miisteri ve medya arasinda

karsilikli anlagsmalarla yiiriitiilen ve paral reklam oldugu agikca belli olan reklamlardir.

b- Gizli reklam: asil reklami yapilan iiriin ve hizmetin reklaminin, iliskisiz bir

konu i¢inde dolayl olarak yapilmasidir.

c- Infomersiyal (ézel tamitict) reklam: bu reklamlarda miisteri tarafindan egitim,
sanat, spor, kiiltiir, turizm ve benzeri alanlarda hazirlanan uzun programlar olup,
basinda ve/veya sonunda firma/iiriinii tanitict duyurulara yer verilir. Bilgi ve eglence ile
iiriin promosyonlarimi birlestiren 30-60 dk.’lik televizyon reklamlardir. Gizli reklam
degildir.

1.2 Yaraticilik ve Reklamda Yaraticihk

Yaraticiligr giinliik hayatta ve sanatsal boyutta yaraticilik ve reklamda yaraticilik

olarak iki baslik altinda inceleyebiliriz.
1.2.1 Yaratic1 Siire¢ ve Yaratici Kisilik

Aslinda oldukca esnek ve goreceli bir kavram olan yaraticilik, devaml
insanoglunun aklinda yer edinmis ve siirekli olarak bu konuya ilgi duymasim
saglamistir. Yaraticilik; zihinde var olan iki ya da daha fazla kavrami yeni bilesimler
seklinde formiile etme yetenegi olarak tamimlanabilir. Diisiinsel fonksiyonlarimiz
acisindan baktiZimiz bu noktada yaraticilik; mevcut kavramlarin aralarindaki

iliskilerden yeni kavramlar veya diisiinceler iiretmek olarak da degerlendirilebilir.*’

Yaraticilik (Creativity) kavrami Latince “creare” sozciigiiyle es anlamli olup,
dogurmak, yaratmak, meydana getirmek anlamlarinda kullanilir. Yaratma ise yoktan
var etme olabilecegi gibi, bilinen seylerden yararlanarak yepyeni seyler iiretmek ya

da daha 6nce rastlanmamis kombinasyonlar ortaya ¢ikarmak da olabilir.*®

Yaraticilik sadece pazarlama iletisimi, reklamcilik, sanat ve bilimde degil,
hayatin her alaminda karsimiza cikar. Insan dogasmin en cok merak edilen
ozelliklerinden biri olan yaraticilik kavrami, genel kitlelerin goriisti acisindan mistik

bir gii¢ olarak degerlendirilse de, gercekte giinliik hayatimizin ayrilmaz bir pargasidir.

37 YILDIRIM Ramazan, 1998, Yaraticilik ve Yenilik, Sistem Yayincilik, Istanbul, s.21
3 ERGUYEN Mehmet Sinan, 2004, Reklam Yazarh@ ve Yaraticihgi Uzerine Bir Profil Arastirmas,
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Entitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir, s.16.
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En basit is ortamlarinda bile biiyiik farkliliklar yaratmanin anahtar1 olan yaraticilik,

aslinda hayatin ve hayatta kalmanin en dnemli kaynagldur.39

Yaraticilik baglica bilimsel ve sanatsal iiriin ve siireclerde ortaya ¢ikar. Bilimsel
yaraticilikta insanin  gereksinimler Onceliklidir. Cogunlukla hareket noktasi
belirlenmis bir gereksinimdir. Sanatsal yaratmada, cok genel bir degisle, duygular ve
Oznel diistinceler Onceliklidir. Her ikisinin de farkli diizlemlerde olmak iizere

insanliga hizmet etmesi s6z konusudur.*

Sanatsal yaratimlarda ilk hareket ettirici ve asil etken heyecandir. Bu etkenin
degisik yaratma safhalarinda birlesik bir etken olarak sonra da siirdiigii ve hatta
burada fazla olarak bulus etkenini duygusal durumlarin olusturdugu goriiliir. Herkes
bilir ki sair, ressam, heykeltras, romanci ve besteciler eserlerinde ortaya cikardiklar
kisilerin duygu ve diisiincelerini kendi benliklerinde duyar ve bununla kaynasirlar.
Duygusal yasamin higbir sekli yoktur ki, biitiin yaratmalarimizda etken ve neden
olmasin. Yaratma icgilidiisi tiim insanlarda vardir. Ancak bazilarinda zayif,

bazilarinda belirgin ve biiyiik yaraticilarda ise asir1 sekilde belirgindir.41

Yaraticilik yeni fikirlere gotiiriir. Bu yeniligin saptanmasi gerekir. Yeni demek
yoktan olmus demek degildir. Gergekten goriiliir ki, yeni bir fikir, cogu kez, ya
bilinen fikirlerin bilesimidir, ya da eski bir fikrin yeni bir fikre veya cerceveye
sokulmus halidir. Buna ragmen eski fikirleri yeni cerceveye sokan yaratic1 bir
faaliyettir. Sadece yeni olmasi yeterli degildir. Fayda ve kullanim normlarina da
uygun olmas1 gerekir. Fikir ya probleme ¢6ziim getirir ya da ¢dziime dogru ilerleme
kaydettirir. Bu kiymet kriteri sayesinde hayal mahsulii ile yaraticilik arasinda ayrim

yapﬂabilmektedir.42

Yaraticilik, 6zgiin diisiincelerin ortaya cikartilmasi siireci olup, sorunlarin belir-
lenip bunlara uygun 6zgiin ¢oziimlerin iiretilmesi ile ilgilidir.*’ Herkes zaman zaman,

kafamda bir simsek cakt1”, “birden icime dogdu”, “kafam dank etti” gibi ifadeler kulla-

3 ERGUVEN Mehmet Sinan, a.g.e.2004, s.16.

40 OZTURK Nazmiye, 2001, “Tasarim Siirecinde Yaraticihk Yontemlerine Kuramsal Bir Yakla-
stm”, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek lisans Tezi, Eskisehir, s.9.

4 ERIC Murat, 1998, Kiiltiir ve Yaraticihk, Kazanci Kitap Ticaret, Kazanc1 Matbaacilik, Istanbul, s.88.
42 BZTURK Nazmiye, a.g.e.2001, s.16.

$ YAYLACI Gaye Ozdemir, 1999, Reklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa basin yayim dagitim, Istan-
bul, s.151.
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nirlar. Bunlar yaygin bir yasantiy1 anlatmanin degisik yollaridir. Farkindalik diizeyimi-

zin altindaki bir derinlikten fikirlerin firlayip gelmeleridir.44

Yaraticilik, hayal giiciine dayali diisincenin sonucu olan bir driiniin veya

113

hizmetin var edilmesidir. Hayal giicii “ zihinsel yetenek, var olmayan nesnelerin
tanim ve goriintiilerini olusturma, aklin yaratic1 yetenegi” olarak tanimlanabilir. Bu
anlamda yaratici olabilmek icin, yeni diisiinceyi yararli ve gercek bir seye

doniistiirme yetenegi, inisiyatif ve nesnel bir bakis agis1 gereklidir.45

Yaraticilik kavrami icin birseyi var etmek, yeni bir forma sokmak, hayal giicii
cercevesinde iiretmek, yeni birsey yaratmak, probleme yeni bir ¢6ziim bulmak vb. ta-
nmimlamalar yapilmaktadir. Bu tanimlamalar ¢ercevesinde yaraticiligin iki gostergesi
ortaya konulmustur: ilki, yeni, hayalgiiciinden gelen, farkli ve yegane 6zelliklerini ige-
ren ‘farklilagsma’ kavramidir. Ikinci olarak, iiretilmis farkli sey problemi ¢ozmek ya da
‘uygun’ olmak zorundadir.*® Farklihk ve uygunluk, pazarlamada ‘etkililik’ olarak da
adlandirilabilir. Ciinkii ‘yaratict’ kavramiyla tanimladigimiz isler aynm1 zamanda hedefi

basaran islerdir.

Yaratici siirecin temel hedefi problemi ¢ozmektir. Originallik, yenilik, farkli ¢6-
ziimler ve uygunluk 6zellikleri tasiyan yaratici strateji bu anlamda reklam problemini de

aym ozelliklerle ¢oziime ulastirir.*’

Genis bir bakis acisiyla yaraticilik; alisilmiglart  birakmak, baskalarinin
yasantilarina agilmak, herkesin izledigi ana yolun disina ¢ikmak, bilinmeyenlere dogru
bir adim atmak, yeni bir diisiince ¢izgisi ¢izmek, var olan problemin ¢oziimii i¢in
alternatifler tiretmek, bagka seylerin icadina yol agabilen bir sey, bulmak, var olan

diisiinceler arasinda bir iliski kurmak ya da yeni ve orijinal bir diisiinceye varmaktir.*®

Yaraticilik zekanin bir islevidir. Cok cesitli bicimleri vardir. Oldukca fazla
kaynaklardan yararlanir ve hepimizin ¢ok cesitli yaratici giigclerimiz vardir.Yaraticilik

insan zekasinin etkin bir bicimde katildifi tiim faaliyetlerde miimkiindiir. Insan

M MAY Rollo, 1998, Yaratma Cesareti, Ceviren: Miige Giirsoy Sokmen, Metis Yayinlari, Yaylacik
Matbaasi, Istanbul, s.75.

4 COADE Neil, , 2002, Her Kosulda Yaratici Olmak, ¢ev: Aydin Ekim Savran,Epsilon Yaymcﬂlkis-
tanbul, s.19.

% SMITH, Robert E, XIAOJING Yang, 2004, “Toward a General Theory of Creativity in
Advertising: Examining the Role of Divergence”, Sage Publications, Volume 4, s.32.

*" LEE, Eun-Ju, DAVID W. Schumann, 2004, Explaining The Special Case of Incongruity in
Adpvertising: Combining Classic Theoretical Approaches, Sage Publications, Volume 4, s.74.

48 RIZA Enver Tahir, 2001, Yaraticihigr Gelistirme Teknikleri, Kanyillmaz Matbaasi, [zmir, s.63.
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zekasinin belirleyici 68esi imgelem ve simgesel diisiincenin giiciidiir. Hayatlarimiz
sahip oldugumuz diisiince ve inanglarimizla bi¢imlenir. Yeni diisiince bigimleri bizi
doniistiirebilir.  Yaraticithigr desteklemek igin, yaratict siirecin ana Ogelerini ve

asamalarini anlamak gerekjr:49

- Ortamin 6nemi,

- Ortamu denetleyebilme gereksinimi,
- Oynama ve risk alma gereksinimi,

- Elestirel yaklasim gereksinimi.

Genel olarak yaraticilikla ilgili; siireg, iriin, kisilik ve c¢evre kosullar

baglaminda 4 ana baglik altinda toplayabilecegimiz tanimlar gelistilrilmistir.5 0

Bir siire¢ olarak ele alindiginda yaraticilik, problemlerin veya bilgideki
bosluklarin hissedilmesi, diisiince ve hipotezlerin olusturulmasi, hipotezlerin sinanmast,
gelistirilmesi ve verilerin iletilmesidir ya da gozlem, bilgi, deneyim ve diisiincelerimizi
yeni diisiince veya kavramlar iiretecek sekilde birbirleriyle iligskilendirmektir seklinde
tanimlanabilir. Arthur Koestler Yaratma 1§i isimli kitabini, tiimiiyle, yaratici
Ozgiinliiglin bir fikirler sistemini yoktan var etmek ya da yaratmak degil, daha ¢ok,
caprazlama yoluyla dollenme siireci, iyice oturmus diisiince yollarinin birlestirilmesi
tezi iizerine kurulmustur. Yaratici faaliyet: mevcut olaya iliskin, fikir ve yeteneklerin

secilmesi, birlestirilmesi, tekrar gzden gecirilmesi veya sentez edilmesidir.
James Webb Young'a gore:

1. Adim: Zihin hammaddeleri bir araya getirir. (Uriin ve insanlar hakkindaki

ozel bilgiler, hayat ve olaylara dair genel bilgiler)
2. Adim: Zihin tiim bu malzemeyi 6giitme siirecine girer.
3. Adim: Tiim konu ve problem miimkiin olabildigince zihinden atilir.
4. Adim: Bosluktan bir fikir ortaya c¢ikar.

5. Adim: Yeni dogmus olan bu fikir alinip gercek diinya ya birakilir ve fikrin ne

derece nasil basarili olduguna bakilir.

Helmholtz'a gore:

49 ROBINSON Ken, 2003, Yaraticthk Aklin Sinirlarim Asmak, Ceviren: Nihal Geyran Koldas, Kitap
Yayinevi, Mas Matbaacilik, Istanbul, s.131.
Y ELDEN Miige, a.g.,2003. 5.36.
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1. Asama Hazirlik: Problemin her yoniiyle incelendigi asama. Uriin ve insanlar

hakkindaki 6zel bilgiler ve hayat ve olaylara dair genel bilgiler
2. Asama Kulucka: Bilingli olarak problemin diistiniilmedigi asama

3. Asama Aydinlanma: Mutlu fikirlerin beklenmedik bir anda herhangi bir caba

harcanmadan esin gibi birden ortaya ¢iktig1 asama.
Moshe E Rubinstein'a gore:

1. Asama Hazirlik: Problemin elemanlar iizerinden tek tek gecgerek, aralarindaki

iligkiyi aragtirmak.

2. Asama Kulugka Devri: Cabuk c¢oziimlenemeyen bir problemi bir dénem i¢in

bilin¢li olarak diisiinmeyi bir kenara birakmak.

3. Asama Esin: Bir ¢6ziim ya da olas1 bir ¢6ziim yolu aniden ortaya c¢iktiginda

bir cosku kivilcimi hissetmek.
4. Asama Dogrulama: Coziimiin gercekten isleyip islemedigini kontrol etmek.

Uriin olarak yaraticihiga baktigimizda "Bilinen seylerden yola cikip yepyeni
bir sey ¢tkarmak" olarak tanimlanmaktadir. Uriinle ilgili tanimlar zihinsel siirecin yeni
veya Ozgiin bir seyin iiretilmesi ile sonu¢lanmasini vurgulamaktadir. Bu anlamda {iriin;
bulus, bilimsel bir kuram, gelistirilmis bir sey, edebi bir caligma, miizikal bir beste, yeni

bir tasarim vb. olabilir.

Kisilik olarak yaraticilik ise, yaratict olarak nitelendirilen kisilikleri
tanimlamaya calisma cabasidir. Bu anlamda yaratici kisiler problemlere yeni ¢éziimler
veya sanati ifade etmek icin yeni yOntemler bulmaya calisma miicadelesini
vermektedirler. Boylece hedeflere varmak i¢in yeni ve daha iyi yontemler bulmaya
calismaktadirlar. Diisilinceleri ile toplum veya en azindan kendileri i¢in yeni bir sey

ortaya koymaktadirlar.

Cevre kosullarim1 baz alarak yaraticilik kavramina baktigimizda ise, bireyi
cevreleyen ortamin yapisal durumunun yaraticilifa etkisi on plana ¢ikmaktadir. Sayet
bireyin i¢inde bulundugu sosyal yapi ve iliskiler ve halihazirdaki cevrenin fiziki
kosullart yaraticiligi destekleyen, besleyen ve bireyi bir anlamda ozgiir birakan bir
yapida ise bireyin yaraticiligi desteklenmis ve ortaya ¢ikabilecegi bir ortam olusmustur.

Yine bu noktada uyum kavrami 6nem kazanmaktadir.

29



Sanat¢i da olsa, bilim adami da olsa, bir insan, doganin ¢esitliligi i¢cinde yeni bir
fikir buldugunda yaratict olur. Bunu daha once benzer oldugu diisiiniilmeyen seyler
arasinda benzerlik bularak yapar. Yaratici zihin beklenmedik benzerlikleri arayan
zihindir. Amerika Birlesik Devletleri’ nde ogrencilerinin 300’iine yaraticilik {izerine
kurslar vererek amaca yonelik diisiinme ve bilgiden yararlanilmasi konularinin {istiinde
duran iki girisimci 0gretmen, bu kurslarin, tek bir 6grenim donemi sonunda bile
ogrencilerin ylizde 94’iinii eskisine gore daha yaratici kilmayr basardigim

gormiiglerdir.’

J. Bronowski'ye gore, bir insanin bir fikir bulmasi icin sadece tek bir yol vardir:
daha 6nce sahip oldugu ama aralarinda bir ilgi kurmadig iki veya daha fazla fikri yeni
bir bicimde birlestirmektir. iki farkli goriis yaraticiliga, cevre kosullari ve uyum
kavramlar1 cercevesinde su sekilde yaklagmaktadirlar; Torrance'a gore "yaraticilik
bazen uyumla ters diiser. Bu kapsamda; 6zgiin bir diisiincenin sunulmasi, degisik bir
goriis ya da probleme farkli bir bakis yontemidir. Buna karsilik uyum, digerlerini
rahatsiz etmeden beklenenleri yapmaktadir”". Bu diisiinceye ters diisen bir goriis ise
Csikszentmihalyi' den gelir. Ona gore "yaratici kisiler, herhangi bir duruma sartlan ne
olursa olsun, uyum saglamakta olaganiistii yetenekleri ile hedeflerine ulasabilen
kisilerdir. Baska bir ifadeyle, kisiliklerinin digerlerine gore karmasiklig ile farkliliklari
goze carpmaktadir. Diisiince ve hareketlerindeki egilimler biiyilk ¢ogunluktan farkli
olmaktadir. En ugta ve celigkilidirler. Tek bir kisi olmalarina ragmen her biri bircok
kisiyi temsil etmektedir". Bu anlamda yaratici kisiler ¢cevre kosullar1 ve ellerinde ne

olursa olsun bu ¢evreye adapte olma yetenegine sahiptirler.5 2

Bu baglamda yaraticiligi 6gretilebilecek ve dolayisiyla 6grenebilecek bir olgu
olarak kabul edenler yaninda, bu goriisiin tam tersi yonde diisiinen, yaraticilig
dogustan getirilen ve egitimle gelistirilemeyecek dogal bir yetenek olarak goren iki
farkli  goriisten  bahsetmek  miumkiindiir. ~ Yaraticthgin  egitim  yoluyla
gelistirilebilecegine inananlara gore yaraticthk var ya da yok seklinde
tanimlanabilecek bir biiyiikliikk degil, kisiye ve kosullara gore degisik derece ve
boyutlar1 olan bir diigiinme bigimidir. Tipki mantiksal kurallar gibi yaratic1 yaklagimlar
da Ogrenilebilir ve zamanla gelistirilebilir. Yaraticihi@in egitim yoluyla

Ogrenilebilecegini savunan goriise gore, yaraticilik egitimi ve Ogretiminde edinilen

5t DURMUS Zihni, 2003, “Reklamda Yaraticilik”, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Projesi, Konya, s.1.
> ELDEN miige, a.g.¢.2003, s.38.
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malzeme bilgisinin kisinin kendi tarzina uygun olarak kullanilmasiyla kisiye 6zgii
yaraticiligin ortaya ¢ikmasi s6z konusudur. Yaraticilik egitimi ile kisiye klasik olarak
kabul edilenden farkli bir tarz kazandirilmasinin  miimkiin oldugu dile

getirilmektedir. 53

Yaraticih@in hicbir sekilde Ogretilemeyecegini ve dogustan getirilen dogal
yeteneklerle iligkili oldugunu savunanlar ise, sadece yaratici kisilere 6zgii kisilik
ozelliklerinin varlig1 iizerinde dururlar. "Gercekten de yaratici kisiler iyi bir mizah ve
giiclii bir hayal giicii bulunan; insanlarla derinlemesine ilgilenen, ayrica onlar1 harekete
geciren seyleri iyi ayrigtirabilen kisilige sahiptirler. Zihinleri edebiyat, sanat, tarih,
miizik, bilim ve politika gibi pek ¢ok konuda doludur. Diger insanlarin goremedikleri
baglantilar1 gorebilirler. Baz1 seyleri degistirebilme ve alisilmadik bir bakis agisiyla

degerlendirme yetenekleri vardir. Goriinenin altinda yatanlar1 kavramak ve olagan olan

seylerdeki giizellikleri bulmak gibi bazi 6zellikler tagirlar.">*

Paul Torrance'in ortaya koydugu yaratici kisilerin sahip olduklar1 kisilik

ozellikleri ise su bagliklar altinda siralanabilir:>
- Seriivenci
- Siirekli herhangi bir seyle mesgul
- D1s diinyaya karg1 cekingen
- Dominant
- Hata bulan
- Her seyden memnun olmayan
- Merakhi
- Farkl1 olarak tanimlanmaktan korkmayan
- Kendi kendine yeten
- Giizelin, iyinin alistlmigin disinda oldugunu bilen
- Diisiincelerinde bagimsiz

- Alisilmamis ugrasilarla vakit geciren

33 ELDEN Miige, a.g.e. 2003, s.39.
3* BARRY Ann Marie, 1990, The Advertising Portfolio, NTC Business Book, U.S.A,s.19.
%5 MediaCat Subat 2002, s.20.
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- Karmasik fikirleri tercih eden

- Soru soran

- D1§ uyaranlara acik

- Bagkalariin diisiincelerine agik

- Az konusan

- Denemeler gelistirilen, 6zgiir savlari olan

- Mizah duygusuna sahip

- Glizellige duyarli

- Diisiincelerle oynayan

- Kargi fikirleri ileri siirmede yetenekli

- Degisken mizag

- Riske girmeye istekli

- Cesitlilige deger veren

- Dik kafal

- Karmasik bir kisiligi olan

- Diisiinceleri ve nesneleri bireylere tercih etme
- Zihinsel caligmalara yiiksek ilgi

- Ayrintil1 ve rutin ¢calismadan daha az doyum saglama
- Kaynak kisi olmada yiiksek yeterlilik ve uyum
- Acik, elestirici

- Elemanlarla oynayabilme

- Belirsizlige kars1 yiiksek hosgorii.

Yaraticilik kavraminda ve yaratict diisiince siirecinde kesin kurallar ve
asamalar ortaya koymak her zaman miimkiin olmamakla birlikte, yukarida a¢iklandig
gibi yaraticiligin kisinin dogumundan itibaren getirdigi kendine has 6zelliklere bagh
oldugunu savunanlar yaninda, yaraticiligin belli bir sistematigi olan ve belli bir egitim

ile insan zihninin, aklimin ve belli yaratici diisiince tekniklerinin kullaniminin
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Ogretilmesi yoluyla gelistirilebilecegi iizerinde duran goriisler bulunmaktadir.
Yaraticilik egitiminde ana nokta, bireye, kullanilacak malzemeler, yaklagimlar
konusunda bilgi vermek ve bunlar1 nasil kullanabilecegini aktarmaktir. Gergek
anlamda kisiye 0zgii bir yaraticiik kavraminin ortaya ¢ikabilmesi ig¢in, kisinin
ogrendigi bilgiler ile kendine has Ozelliklerini yani yaratict kisiligini
birlestirilebilmesi gerekir. Ancak bu iki ana unsurun bir potada uygun sekilde bir
araya getirilebilmesi ile gercek anlamda, 6zgiin bir yaraticilik kavramindan s6z etmek
miimkiin olacaktir. Ozetle egitimin ve kisinin sahip oldugu kisisel 6zelliklerin yarati-

cilik iizerinde birbirini zenginlestirici ve giiclendirici bir rolii oldugu sdylenebilir.”

Yaraticilik sosyo-kiiltiirel ortama sikica bagh olarak, her yastaki her kiside
gizli bulunan yaratma yatkisidir. Bu dogal yatkinin gerceklesmesi, ifadesine uygun
sartlarin gergeklesmesine baglidir. Yaraticilik akil ve hafizaya benzer. Yerlesmis olan
goriisiin aksine insanlar yaratici olanlarla olmayanlar arasinda ayrilmazlar. Burada da

seviye farklar vardir. Herkes daha fazla veya daha az yaratlcldlr.57
1.2.2 Reklamda Yaraticihk

Reklamcilikta hedef kitlenin dikkatini belirli bir yonde reklama ve dolayisiyla
iriine cekebilmek ve hedef Kkitleyi belirli ve istenen bir davranisa dogru
yonlendirebilmek her zaman icin kolay gerceklesebilecek bir durum degildir. Tiike-
ticinin istek ve ihtiyaglarina seslenecek ve onu harekete gecirecek bir reklam icerigi
olusturabilmek yaratici calismalarin yapilmasimi gerekli kilmaktadir.”® Reklam etkisinin
ortaya ¢ikmasinda yaratici strateji yasamsal bir role sahiptir. Markaya yonelik deger
Onerisinin ve kimlige bagli marka konumlandirmanin reklam fikrine doniistiiriilmesi ve
yapim uygulamalar1 ile hedef kitleye sunulacak hale getirilmesi, yaraticilikla
bicimlendirilmektedir. Bu anlamda reklamin iletisim etkisinin gerceklesmesi ve
tiketicilerle carpict ve dogru izlenim olusturulmasinda yaratici uygulamalar

belirleyicidir.”

Genel olarak pazarlama iletisimi siirecinde yaratici strateji, ulasilmak istenen

kitlelere ulasma ve onlarda iiriin ya da hizmetimizle ilgili bir problem ve onun

36 ELDEN Miige, a.g.e. 2003, s.42.

" BESSIS P, JAQUI H, 1973, Yaraticihk Nedir?, Reklam yaymlari , istanbul, s.25.

°* ELDEN Miige, a.g.e. 2003, s.43.

% UZTUG Ferruh, “1999, Reklamda Marka Yapilandirma Stratejileri ve Uygulamalari, Anadolu
Universitesi, Sosyal Bilimler Entitiisii, Doktora Tezi, Eskisehir, s.138.
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cOziimiini  gosterir fayda duygularim1 yansitacak mesajlarin olusturulmasi olarak
degerlendirilmektedir. Yaraticilik ve yaratici stratejinin birbirinden ayrilan yoniine de
bu acidan yaklagmak gerekmektedir: Pazarlama iletisiminde yaraticilik, satisin ya da
hizmetin duyurulmas: ile ilgili bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Yaraticilik
siirecine sanatsal bir yaklagimla baktigimizda, yaratict bir fikrin ortaya c¢ikmasi igin
yaratanin dogustan sahip olacag: bir takim 6zel yeteneklerinin olmas1 gerektigini kabul
etmemiz gerekir. Oysa pazarlama iletisiminde yaraticilik her zaman c¢ok sanatsal bir
fikir, simge ya da slogan olarak ortaya ¢ikmaz. Hatta bazen cok ilging olmasi da
gerekmeyebilir. Onemli olan satis1 gerceklestirecek, hedef kitlelerle iletisime gececek,
ortak bir takim mesajlarin olusturulmasidir.®® Bernbach 1947 yilinda “ Reklam temelde
ikna etmektir. Ikna ise bir bilim degil bir sanattir’” soziinii soylemisti. Ciinkii giiniimiiz
diinyasinda insam1 sok eden haberler ve siddet ile rekabet edecek tek sey sanattir.
Reklamciligr bir sanat ve bilgi patlamasinin yasandigi bir cagda, tiiketicinin aklim ve

yiiregini yakalayabilecek bir yontem olarak savunuyordu.61

Tiiketiciyi eyleme geciren giic ihtiyaclardir. Tiiketici satin alma eylemini
gerceklestirirken iiriin veya hizmetten ekonomik, psikolojik veya duygusal olarak bir
fayda elde etme beklentisi i¢indedir. Alternatiflerin birbiriyle kiyasiya yaristig
giiniimiiz ortaminda tiiketiciyi reklamla ikna etmenin altinda yaratici bir reklam yer

almaktadir.

Reklamin uygulanmasinda ve basarili sonuglar elde edilmesinde siiphesiz sonuca
gétiiren yontem reklam stratejisidir.®* Tyi bir yaratici strateji iyi bir aragtirmanin iiriinii-
diir. Ciinkii insanlarda cevreden gelen mesajlara direnme so6z konusudur. Ozellikle bire-
yin birikimlerinin olusturdugu diren¢ noktalarina yapilan mesaj bombardimanmi ¢ogu
zaman geri tepmeyle sonuclanir. Kisi inancglarina, kiiltiiriine uygun, kendince kabul edi-
lebilir mesajlar aldiginda bile hemen gergeklesecek bir ikna durumu s6z konusu degil-

dir. Higbir sey boylesine ikna edici veya boylesine zorlayici bir giice sahip degildir.®?

Her meslegin kendine 0zgii bir yaraticiik yonii ve sekli vardir. Reklam

sektoriinde yaraticilik hi¢ olmayan bir seyi yapmak degil, objeleri ve araclari bir araya

%0 BOZKUT izzet, 2000, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Mediacat Kitaplari, Pelin Ofset, Ankara, s.92.

8! RUTHERFORD Paul, 1996, Yeni ikonalar, Televizyonda Reklam Sanati, ceviren: Mustafa Gergek-
ler, Altan Matbaacilik, 1. baski, Istanbul, s.85.

%> GUZ Hanife, 2001, “Reklam Stratejisi ve Reklam Stratejisini Etkileyen Unsurlar”, Selguk Universitesi
iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, cilt: 1, say1: 4, Konya, s.27.

% SUTHERLAND Max, Alice K SYLVESTER, 2003, Reklam ve Tiiketici Zihni, cev:inci Berna
Kalinyazgan, MediaCat Yayinlari, Ankara, s.32.
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getirip, bunlardan baska bir sey yapmaktir. Onemli olan dogru seyi, dogru zamanda,

dogru yerde bir araya getirmektir.

Reklamda yaraticilik, uygulamaya dayali ikna sanati demektir. Uygulama,
reklami yerlestirdigi medyaya ortam degeri ekler. Uygun yaraticilik iiriiniin ya da
hizmetin fiziksel 6zelliklerine farkli bir deger ekler. Uriinii bilinilir olmaktan istenilir
hale getirir. Reklamlar icine yerlestirildikleri medyanin programlar ve icerigi kadar

iyi ve eglenceli olmalidir.**

Yiizlerce kanal, binlerce reklam mesaji, milyonlarca goriintii, ses ve s6z arasinda
insanlarin yoruldugu ve algilama mekanizmalarim dis diinyaya kapattigimi bilmeyen
kalmadi. Bu mesaj yorgunu ve ilgisiz izleyiciye ulagabilmek icin reklam ve pazarlama
uzmanlarn ¢oziimler gelistirmeye calisiyorlarsa da, is giderek daha da giiglesiyor.
Pazarlamanin temel hedefi olan yapilanlarin miisterilerce fark edilmesi ve dogru
mesajlarin dogru kisilere ulagsmasi i¢in yeni yontemler aramiyor. Reklamlara yapilan
yatirmin verimliliginin artmas1 i¢in, arastirmalar yapiliyor, formiiller gelistiriliyor,
ancak herkes neredeyse ayni taktikleri uyguladigi i¢in fark yaratmak miimkiin olmuyor.
Uriin faydasi bazinda ayrismak zorlastikca, reklamin 6nemi daha da artiyor. Reklamda
yaraticilik gercekten c¢ok zorlastigi icin, reklamin iyisini yapmak da herkesin
basarabilecegi bir is olmaktan her gegen giin biraz daha uzaklasiyor. Insanlarin markaya
verdikleri tepkinin, reklamlara verdikleri tepkiden daha 6nemli oldugu gercegi artik iyi
biliniyor. Dikkat c¢ekip, reklamin kendisini 6n plana ¢ikararak, hakkinda konusulmasini
saglamak icinse bilindik reklam tekniklerinden faydalaniliyor.Ancak herkes iinlii y1ldiz
kullanmak, miizikle veya komediyle dikkat cekmek yollarini sectigi icin teknikler de bir

. 65
noktadan sonra ise yaramiyor.

Bir reklam ajansinda isi reklami yaratmak olan yaratict boliim elemanlarinin
yaraticilik vasfina ve stratejik diisiinme yetenegine sahip olmalar1 beklenir. Ve
organizasyon yetenegine sahip olmalidirlar. Tiirkgeye hakim olmalar, dili dogru
kullanmalar1 6nemlidir. Kiiresel boyut goz oniine alindiginda, meslegin geldigi noktada,
bunlar bir gereklilik olarak karsimiza c¢ikar. Heyecan duymak yaratici siirece nasil
olumlu bir katkida bulunuyorsa, telas ya da panik aym sekilde tehlikeli unsurlar olarak

incelenir. Yaratict miimkiin oldugunca planl, analitik ve sakin ilerlemelidir.*®

% http://ilef.ankara.edu.tr/reklam 12.02.2005
% www.milliyet.com.tr ,11.01.2005,18:50
% www.milliyet.com.tr,11.01.2005,18:50
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Leech’ e gore Bir sorun ¢dzmeye ugrasan yaratict kisi, kisiligini olusturan
ozelliklerin etkisi altindadir. Algilama alamindaki biling birikimi, entelektiiel
coziimleme yetenegi, duygusal tepkileri ve sorunun parcalarindan Ozgiir bir fikir
cikarabilme, sentezleme becerisi gibi. Akil ve duygunun ¢6ziim siirecini ne derecede

etkileyecegi, yaratici kisinin kisiligine baghdir.”’

Reklamdaki yaraticiligin, yaraticilik kavrami igine giren diger alanlardan farkl
oldugu soylenir. En basit fark reklam yaraticisinin, kendisine ¢izilen simirlar iginde
serbest dolagimidir. Reklam yaraticisi, reklam verenin biitcesi, hedefi, hedef kitlesi,
iiriinii veya hizmetinin belirledikleri i¢inde Ozgiirdiir. Ama sadece bunlarla kisith
degildir. Ajansin genel c¢izgisi, ajans yOneticisinin yonlendirmeleri ve 6zel tercihleri,
miisteri iliskilerinin yeterlilik diizeyi, medyanin dayatmalar, prodiiksiyondaki engeller,
zamanlama sorunlari, bilgi edinme, arsivlere ulasamama gibi pek cok etken, 6zellikle

Tiirkiye gibi iilkelerde reklam yaraticisinin diisiinme alanini daraltmaktadir.®®

Insanin satin alma bicimleri degisse bile degismeyen bir seyi vardir. O da kisinin
satin alma giidiileridir. Yiizyillardir insanlar ayn1 giidiilerle satin aliyorlar. Eger uygun
yaraticilik bulunmugsa reklam hem uzun dénemde hem kisa donemde calisir ve
igletmeyi saglikli kilar.” Reklamcilikta yaraticilik, yaratictyr digerlerinden ayiran

faktordiir. Reklam, herkesle aynmi yone bakip, farkl diistinmekten geger.70

Reklam mesaj1 genellikle hedef tiiketicilerin, korku, vatanseverlik, ask, nefret,
ihtiras, mizah v.b. tiirde psikolojik gerilmeler uyandiran hitap etme yaklasgimlarina
dayandirilarak tasarlanir. Yapilan arastirmalar, hedef tiiketicilerin reklama olan
ilgilerinin reklamin basinda en yiiksek noktada oldugunu, reklamin sonuna dogru ise
azaldigim gostermektedir. Bu acidan hedef tiiketicinin reklamin basinda uyarilmasi daha
etkili olmaktadir. Etkili iletisim acisindan bir reklam mesajinin 6nce hedef tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 uyarmasi, daha sonra da bu uyarilan ihtiyaglarimi nasil giderecegini

aciklamasi mesajin etkisini arttirmaktadir.”!

%7 MESCI Haluk (Der.), 1984,Reklamcilik Se¢cme Yazilar, Anadolu Universitesi Basimevi, Eskisehir,
s.62.

% SOYER Nejat, 2000, “Reklamda Yaraticinin Konumu”, Her Yoniiyle Pazarlama iletisimi, Mediacat
Kitaplari, Pelin Ofset, Ankara, s.24.

(’9 http://ilef.ankara.edu.tr/reklam,12.02.2005,11:14

0 www.radikal.com.tr,12.02.2005,13:00

" SIMSEK Goksel, , 2002, “Kitle Iletisim Formu Olarak Reklamcilik”, Selcuk Universitesi iletisim
Fakiiltesi Akademik Dergisi, cilt: 2, say1: 2Konya, s.62.
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Reklam mesajinin, izleyicilerin ona ulasma gayretlerine degecek derecede ilging
olmasi ancak mesajin bireyin hafizasinda yer etmesiyle miimkiindiir. Hafiza,
reklamcilikta yaratici stratejilerin dayandigi temel tas islevini goriir. Essiz denecek
kadar yaratict olan ve tiiketiciler icin deger ifade eden bilgi, diisiince ve kavramlar
sunan reklam, giiniimiiziin diizensiz yaym araclar1 ortaminda en etkili ara¢ olma

niteligine sahiptir.72

Mesaj1 belirleyen faktorler 6zenle incelendikten sonra, mesaj stratejisinin ilk
evresini olusturan ve ne sdyleyecegini belirleyen yaratici strateji konusu ele alir.
Yaraticilik 6zgiin diisiincelerin ortaya ¢ikarilma siirecidir. Sorunlarin belirlenip bunlara
uygun Ozgilin ¢oziimlerin iiretilmesi ile ilgilidir. Boylece yaraticiligin sorun ¢dzme
boyutu 6n plana c¢ikanlmistir. Yaratici strateji olusturulurken tanitimlarinin basarili
olmasina katkida bulunacak bazi girisimler yapilmas1 gerekmektedir. Asagida bunlar

73
siralanmastir;

1- Tiiketicilere sormak: Her yeni iiriin ya da hizmetin 6zenli tiiketici arastirmasi
araciigiyla belirlenen kendi var olus nedeni bulunur. Uriiniin olasi temel

kullanicilarina kendi gereksinimlerini dile getirme firsat1 vermek.

2- Tiiketicilerle goriismelerinizi siirdiiriin: Temel gerekgelere deginin. Satin alma
kararina gotiiren birden cok etmen vardir. Uriin ise bir tanedir. Ambalaj, iiriin
terminolojisi fiyat ve reklam diger etmenler arasinda sayilabilir. Onemli olanin

tanitimin parcalari degil biitiinliigii oldugunu unutmayin.

3- Pazarda tiiketicilerin tepkilerini izleyin: Pazar aligverisin yapildig1 her yeri i¢ine

alir. Eger iiriinii rafa ¢ikarmanin maliyeti yiiksekse o kosullar1 yaratmay1 deneyin.

4- Yanhslardan ders alin: Benzeri ya da aym driinle baskalarimin ugradig:
basarisizliklar sizi yolunuzdan déndiirmesin. Uriiniin kendisiyle ilgili olmayan
cesitli sorunlarla karsilasmis olabilir. Once bu sorunlarin neler oldugunu bulun,

sonra onlar1 agsmaya c¢aligin.

5- Var olan iiriinlerin kusurlarimi arayin: Kumaglan sertlestiren deterjanlar icin

yumusaticilar1 devreye sokun.

2 SIMSEK Goksel, a.g.e,2002. s.57.
» BAKER Stephen1996,, Reklamda Yaraticihk, Yayinevi Yayincilik, istanbul, s.180-183.
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6- Degisen pazardan gozlerinizi ayirmaymn: Pazar arastirma kurumlarindan
sendikalara, basin yayin araclarindan ticari derneklere ve reklam ajanslarina kadar
cesitli kurumlarca yayimlanan en son tiiketici raporlarini inceleyin. Niifusun cografi,
demografik, psikolojik degisimleri yeni yasam bi¢imleri ve yeni satin alma egimleri

icin ortam hazirlar.

7- Degisen pazarda, ekonomiden gozlerinizi ayirmaym: Refah donemlerinde iiriin
ve hizmetlere olan yeni talepler artar. Ote yandan durgunluk dénemleri de bir dizi

pazarlama firsat1 sunar.

8- Eski iiriinler icin yeni kullanim alanlart bulun: Pek cok iiriine yeni uygulama
alanlar yaratilarak yasamlarina taze katilmistir. Yapilan reklam dizeleriyle 150 yeni

kullanim alan1 bulundugu duyurulan karbonat satiglar1 birden dirilivermistir.

9- Uriin dizisini yayginlagtirin: Yeni bir iiriinii pazara ¢ikarmanin en basit ve
basaris1 kamitlanmis yollarindan biri budur. Hazir kurulu dagitim kanallan
yardimiyla iiretici firma rakipleri bir say1 geride birakabilir. Cesitlilik yiiziinden
kendi boliimleri arasinda rekabet koriiklense bile biiyiik sirketlerin iiriin dizelerine

yeni markalar eklemelerinin nedeni budur.

10-  Hizmet alamimizi genisletin: Markanizi1 yaymanin bir yolu da iiriine hizmetler
eklemektir. Oto servislerinin yaninda yedek parca satimi buna bir 6rnek olarak

gosterilebilir.

11- Uriinii yenileyin: En kiiciik bir baskalasimin bile satislara bilyiik etkisi olur.
Cogu zaman tiiketiciler degisikligi ilerleme olarak gorecekler ya da son ¢ikani yeni
tiriin  diye algilayacaklardir.  Yenilikler —ambalaji  biiylitmek, kullanim
kolaylagtirmak, etiketini yenilemek, tasarimini degistirmekle iiriiniin yogunlugunu,
rengini, kokusunu, agirhigini degistirmekle fiyatin1 indirmek, yiikseltmek ikisi bir

arada uygulamasiyla adin1 yenilemek, basina sonuna ek getirmekle yapilabilir.

12-  Kendi sezgilerinize saygt duyun: Yeni bir {iriin i¢in esinlemeler her an her yerde
olabilir. Orn: evde, is yerinde ya da oyunda alisildik bir isinizi yerine getirirken
birden bunu daha iyi yapmanin yolu kendini ¢agristirabilir. Esinlemeleriniz her ne
olursa olsun bir anlik fikirler diye yabana atmak yerine onlar1 her agidan ele alip

inceleyin.
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13- Sabirlt olun: Yeni bir iirliniin pazara yerlesmesi dort ile alt1 ay kadar siirer. Yeni
bir {irliniin tanitim1 i¢in sizin harcadi@iniz zamanin pazar payini oturmus bir iiriin

icin ayracagimiz zamandan yaklasik iki kat ¢ok oldugunu unutmayin.
1.2.3 Yaratic1 Reklam Hazirlik Siireci

En meshur bir i¢ mimarin tasarlayacagi ev, o evin iginde oturacak
olanlarin yasantilarini yakindan bildigi oranda basarili olacaktir.”* Bu mantikla

yola ¢ikildiginda yaratici reklaminda baslangi¢ noktasi aragtirmadir.
Reklam hazirlanirken takip edilecek siireg;

1-  Reklam maliyeti: Reklam giderlerinin artan satislarca kargilanma

olasiliginin kabul edilir 6l¢iide olmasi gerekir.

2-  Pazar arastirmasi: Sorun hedefe bagli olarak tanimlanir. Pazar

aragtirmasi her zaman reklam kampanyalarinin olusumundan once gelir.

3-  Sans stratejisi: Reklam ile ilintili olabilen yada pek ilgisi bulunmayan
her tiirlii etken gézden gegirilir. Bunlarin arasinda iiretme giicii, envanter sorunlari,
dagitim kanallari, iriin deneyimi, rekabet, fiyatlandirma, perakende isbirligi, satis

giiclerinin becerisi ve yasal diizenlemeler yer alir.

4-  Medya planlamasi: Kitlelerle iletisim kurmak iizere reklam veren
firmanin elinde c¢esitli araglar bulunmaktadir. Dergiler, gazeteler, televizyonlar,
posterler, posta ile tanitim ve daha bagkalari. Dogru basin yaymn araclarinin karigimim
bulmak i¢in reklam ajanslar1 ya da giiniimiizde sayilar gittikce artan medya planlama

sirketlerinin katkilar1 gerekir.

5-  Yaratici bir tasariun hazirlanmasi: Pazarlama bilgileri 1s18inda artik
iistiinde ilanlarin, grafik calismalarinin ve metnin islenebilecegi bir kampanya temasi
tizerinde karar verme olasiligr dogmustur. Kampanyanin siirekliligini kesinlestirmek
istiyorsak, yaratici taslagin iyi tanimlanmasi ve herkes tarafindan anlasilir olmasi ¢ok

onemlidir.

6- Metin yazma: Satis mesajinin kelimelere dokiilmesiyle ilgilidir. Etkili
olabilmek i¢in metin yazarinin iiriin, tiiketici grup ve medya 6zellikleri hakkinda bilgi

sahibi olmasi gerekir.

" GARIH Uzeyir, 2001, Pazarlama Tanitim Halkla iliskiler, Hayat Yayincilik, s.84.
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7- Reklamin gorsellestirilmesi: Sanat yOnetmeninin sorumlulugudur.

Reklamlar grafik tasarimci ve yazar takiminin ortak caligmasi sonucu sekillenirler.

8- Mekanik baski: Metin ve reklam taslagi miisteri tarafindan onaylandiktan
sonra reklam yapima girer. Bir gazete, dergi, poster ya da benzeri basin araglari icin
reklamlar, baski kalib1 ya da mekanik yazilim, resimleme ve eldeki diger teknikleri
one cikarir. Televizyon icin reklam filme ya da banda alinir. Kisa radyo reklamlar

banttan ya da canli olarak yayinlanir.

9-  Etkili olmanin degerlendirilmesi: Reklami etkinligini denetlemek iizere
reklam veren firmaya yardim eden cesitli arastirma yontemleri vardir. Reklamlar
yaymlanmadan ©nce deneme kopyasi kullanilarak ya da yayinlandiktan sonra
televizyon reklamimin getirisinin veya basili reklamm okunurluk oraninin

Ol¢iilmesiyle denetlenebilir.

Son kirk yilda bilimsel bilgi bilyiik oranda artti. Medya cevresi degisti ama rek-
lamin etkinlik olciileri ve yaraticiligin giicii degismedi. Reklamin sonuglart % 100 6l¢ii-
lebilir ve reklamcilik artik tam anlamiyla bir bilim. Son 40 yilda da reklamin nasil calis-
t1g1 ile ¢ok sayida model ortaya atildi ve bu modeller reklamin nasil ¢alistiginin anlasil-

masina yardimci oldu.”

Scamper Modeli
Giintimiizde bilgi artik tek basina giic degildir. Bilgiyi yaratici bir sekilde
gosterene kadar sadece giic olma potansiyeli vardir. Celigin bol oldugu zamanlarda
sanayi, petroliin bol oldugu zamanlarda enerji ¢ag1 patlama yasamistir. Giiniimiiziin bol
ve ucuz metasi ise bilgidir. Pazarda rakiplerle aymi bilgiler paylasiliyor olabilir. Boyle
olunca “nasil daha yaratici sunabilirim” sorusu énem kazanir. Ataga kalkmak ve fark

edilmek bu soruya verilecek dogru cevabi uygulamaya koymakla miimkiindiir.

Farkli diisinmek ve ilging fikirler tiretmek icin SCAMPER sistemi

kullanilabilir.”®

Scbstitune (ikame etmek )
Combine ( birlestirmek )
Adapt (uyarlamak )

Modify,minimize,maximize  ( degistirmek, kii¢iiltmek, biiyiitmek )

75 http://ilef.ankara.edu.tr/reklam, 12.02.200511:14
6 BENDER Peter Urs, George TOROK, 2000,Power Marketing, MediaCat Yayinlari, ¢cev: Nurten
Akan, Ankara, s.226.
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Put the another use ( baska iste kullanmak )
Eliminate, erase ( elemek,silmek )

Reverse (tersine ¢evirmek, yeniden diizenlemek )

Scamper, bir iiriine, bir sisteme veya bir anlayisa uygulanabilecek fikir tiretici
eylemlerin kontrol listesidir. Yaraticilik iizerinde odaklanirken istenildigi kadar degisik
fikir tiretilip sonra bunlar esnetilir. Yaratici siirec, en cok, hicbir sansiir olmadan biitiin
fikirleri masaya yatirdigmiz o ilk anda etkindir. Daha sonra bunlar uygulanabilirlik

acisindan kolayca gbézden gecirilebilir.

Reklamda ne sunulacagi genellikle iiretimle baglantili bir sorudur ve reklam
yapacak kurulus tarafindan her yoniiyle cevaplandirilmaya calisilir. Nasil sunulacagi
ise pazarlama ile ilgili bir sorudur. Fiyati, dagitimi ve diger pazarlama iletisimi
caligmalan yeterli olmayan {iriiniin, reklaminin bagarili olabilmesi imkansizdir.
Reklamin dogru bir kurulus i¢in uygun bir zamanda ve yerinde yapilmasi
gerekmektedir. Reklamin etkinlikle sonu¢ vermesini saglayacak kosullar su basliklar

altinda toplanabilir;”’

- Uriiniin kendine 6zgii 6nemli, belirgin bir 6zelligi var m1? Fiziksel yapist
ile farkli ve psikolojik olarak ayirt edici 6zelligi olan {iriin, bunlara sahip olmayan

tiriinlere gore daha kolayca ve etkinlikle reklam edilebilir.

- Bakarak, koklayarak, dokunarak iiriiniin Ozellikleri ve yararlarin
anlamak olanakli ise reklamin talebi arttirict etkisi az olur. Uriiniin sakli kalmis ilk
bakista anlasilmayan bir takim yararlar varsa onlar reklam edilerek iiriin talebi daha

kolaylikla arttirilabilir.

- Eger bir iiriin grubuna talep disiiyorsa, belirli markalarin talebini

arttirmak konusunda reklamin basarili olmasi beklenemez.

- Hedef pazarda simdiki muhtemel kullanicilarin sayilan yeterli degilse,

reklamin etkinligi az olacaktir.

- Rakiplerin Olcekleri ve pazar giicleri, pazar paylart ve tiiketicinin o
markalara bagliliklar1 da reklam calismalarinin basar olanaklarimi etkileyen faktorler

arasinda yer alir.

"7 ODABASI, OYMAN, a.g.e.,2002 5.97.
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- Uriinii  pazarlamak icin genel ekonomik kosullarin elverisli olup
olmamasi da 6nemlidir. Ornegin harcanabilir gelirin artmast, liiks iiriinlerin taleplerini

arttirabilecektir.

- Kurulus, iiriin grubu icin piyasada yapilan reklam harcamalarinin, en
azindan kendi hedefledigi pazar payi yiizdesine esit miktarda bir reklam harcamasina
raz1 degilse, reklam kampanyasinin etkinligi kuskulu hale gelir. Herhangi bir iiriiniin
basar1 ile pazarlanmasi, kurulusun pazar arastirmalari, iiriin gelistirme, ambalaj, fiyat,
finansal yonetim, tutundurma ve dagitim politikalarindaki ve uygulamalarindaki

becerisinin bir bileskesidir.

Bugiiniin reklamcilign zekaya dayanmiyor. Arastirmaya ve istatistiklere dayani-
yor. Uretimi, nceki kampanyalari ve yalmizca miisterinin degil, miisterinin rakiplerinin

iiriinlerini de g6z onitinde bulunduran, aylar siiren uzun incelemelere dayaniyor.

Reklam arastirmalart uygulanis yontemleriyle yalinlik, sagduyu ve yaraticilik
prensiplerine dayanmaktadir. En mitkemmel reklam arastirmasinin amaci tiiketicileri
benimsemektir. Onlarin diisiinceleri, hisleri ve davranislarina karsit daha derin bir anla-
yis gerceklestirmektir. Sonra bu gézlem ve kesifleri, yaratici siirece kuvvetli bir baglan-
gic vermek ve tiiketicilerle, reklamin kendisi araciligiyla bir iliski kurmaya baslamak

amaciyla kullanilmaktadir.”

Reklam yayinlandigi donem icinde toplumsal rollerin aktarimi, degerler, cinsiyet
rolleri, statii gostergeleri agisindan ele alinmakta ve bu agidan aktarilan 6geler analiz
edilmeye calisilmaktadir. Bir reklam analizinde toplumbilimsel ¢oziimleme kullanimi
yapildiginda reklam ve reklamda aktarilan mesaj, toplumun deger yargilarini, idealleri-

ni, rol kaliplarim1 ve normlart aktaran bir kiiltiir iiriinii olarak yansitilmaktadir.®

Reklam karar1 almak i¢in her seyden once pazarlama probleminin tanimlanmasi
gerekir. Pazarlama problemi genel olarak pazarlama karma elemanlarina gore

siniflandirilarak tanimlanabilir.

78 RESOR Helen, Stanley, 2005, Reklameihigin Biiyiilii Cifti Helen ve Stanley Resor, Hazirlayan: As-
kin Baysal, Kapital Medya Hizmetleri A.S, Promat Matbaasi, Istanbul, s.23.

7 STELL J on, 2000, Gercek Yalanlar Reklamcilik, MediaCat Yaymlari, ceviren: inci Berna
Kalinyazgan, Ankara, s.117.

$ELDEN Miige, Ozkan ULUKOK, Sinem YEYGEL, 2005, “Simdi Reklamlar”, Sena Ofset,Istanbul.
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» Uriin ve hizmetle ilgili problemler: Uriin karmasikhi@, kullamm uygunlugu,
ihtiyaglara uygunluk derecesi, farklilasma derecesi, ikame edilebilirligi, tamamlayict

ozelligi, markanin uygunlugu, ambalajin ve servisin 6zelligi.

= Fiyatla ilgili problemler: Fiyatin uygunlugu, rakiplere gore durumu, fiyat

farklilagmasinin 6zellikleri.

= Dagitimla ilgili problemler: Dagitim kanallarinin uzunlugu ve etkinligi, fiziksel

dagitimin 6zellikleri, iiriin ya da hizmetlerin istenilen yer ve zamanda bulunmasi.

= Tutundurma ile ilgili problemler: Tutundurma araglarinin diger pazarlama

araglarina uygunlugu, ilgili tiiketici grubunun 6zellikleri.

Yaratic1 strateji kapsaminda elde edilmesi gerekli olan bilgilerden bazilar

soyledir:®!
- Uriin veya hizmet nedir?
- Reklam kampanyas: ile ulagilmak istenen amag nedir?

- Miisteri kimlerden olusur? ( cografik, demografik, psikolojik ozellikleri ile

satin alma aliskanliklari nelerdir?)

Rakipler kimlerdir?

Reklamin iletisim hedefi nedir?

Reklamin stili nedir?

Hedef kitleye iletilecek mesajlarin icerigi nedir?

- Medya stratejisi nedir? (hangi medya, ne siklikta ve ne kadar siire ile

kullanilacaktir)

Yaratici strateji ¢calismalari; Reklamin belirlenen amaclarinin en etkin ve verimli

bicimde gerceklestirilmesi ve reklam planinin gelisimi acisindan énem tasir.

Genel bir bakis acisiyla reklam kampanyasi stratejisi iiriin ya da hizmet hakkin-
da “ne soyleyeceginiz” in planlamasini yapmak, yaratici strateji ise bu soyleyeceklerini-
zi “nasil soyleyeceginize” karar vermektir. Ancak tek basina yaraticilik zayif bir strate-
jiyi basarili kilmaz. Ancak giiclii bir strateji, iizerine kurulan reklamin etkisini biiyiik

Olciide arttirir.

' YAYLACI, a.g.e.1999, 5.156.
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Yaratici strateji, bir liriin ya da hizmetin reklam kampanyasi1 yoluyla iletilen me-
sajlarim igerir. Reklam yoluyla neyin basarilacagi konusu hakkinda bilgi verme ve tiike-
ticinin (miisteri)reklam mesajlarina nasil ulasilacagini belirleme konulari iizerine olustu-
rulur. Burada asil amag iletilmek istenen mesajlan (ileti) tiiketicilerin gereksinimleriyle
iligkili hale getirilmesidir. Yaratici strateji ¢alismalar1 reklamin belirlenen amaglarinin
en etkin ve verimli bir bicimde gergeklestirilmesi ve reklam planiin gelisimi agisindan

.. 82
onem tasir.

Etkili reklam stratejisi olusturabilmek, oncelikle eldeki malzemeyi dogru ve
yeterli sekilde incelemeye ve ayristirmaya baglhidir. Bu malzemeyi {iriin, hedef kitle,
sorun, pazarin yapisi ve rakiplere iliskin bilgileridir. Reklam pazarlama sorunlarini
tek basina ¢ozemez. Ornegin diisiik iiriin kalitesi, iyi ayarlanmamus fiyat politikas1 ya
da tirtiniin dagittmindaki bir takim aksakliklar gibi {iriiniin pazarlama stratejisinden
kaynaklanan bir takim yanls ve eksiklikler reklamin amaclanan etkiyi yaratmasini

engeller.

Reklamin basarili olmas1 yaraticilik etkinliklerinin diizeyi ile dogrudan
iligkilidir. Reklamda hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve reklami onlar i¢in hatirlanir
kilmak her giin daha da zorlasmaktadir. Yapilan arastirmalar 6zgiin ve sira disi tarzda
hazirlanan reklamlarla sunulan iiriinlerin rakiplerine oranla daha fazla sansa sahip
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle ajanslar tarafindan yaratici strateji kapsaminda
yogun caligmalar yapilmaktadir. Giiniimiiz piyasasinda birbirine alternatif sayisiz iiriin
ve markanin oldugu diisiiniiliirse markay1 farklilagtirmak reklamda yaratici stratejinin
temel hareket noktasi olacaktir. Reklamda yaratici stratejinin gelistirilmesinde, ilk
olarak pazarlama sorunu belirlenir. Yaratici ekip, dogru ve yeterli pazarlama bilgisine

sahip olmak zorundadir.
1.2.3.1 Strateji Gelistirme Siirecinde Yaratici is Ozeti (Brief)

Reklam gelistirme siirecini bir bayrak yarist olarak gormek miimkiindiir. Zinci-
rin ilk halkasini ki bu en 6énemli boliimdiir; miisterinin reklama konu olacak iiriin yada
hizmetini, tiiketicilerini, pazarini, markasint v.s. anlamak ve tiim bunlardan yola ¢ika-
rak, miisterinin bagarisinda reklamin oynayacagi yolu agik se¢ik tammlamaktir. Yaratici
is Ozeti sunumu, ¢cok dnemlidir. Ciinkii reklam iiretim siirecinde miisteri takiminin gelis-

tirdigi stratejik anlayisin, gorevi yaraticit ¢6ziim bulmak olan insanlara aktarildigi asa-

% YAYLACI, a.g.e.1999, s.151.
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may1 temsil eder. Bu stratejik anlayis yaratici takim i¢in yarali bir ara¢ ve bir esin kay-
nag1 olusturmast amaciyla yaraticilarin kullanilabilecegi bir bigime doniistiiriilmelidir.
Yaratici is 6zetleme kavraminin 6zii, ilk anlayislarin damitilmasi, bir temel olusturacak

ve ¢Oziim yaratacak esinlenmeyi baslatacak bir sekilde aktarilmasidir.

Iyi bir is 6zetinin tasimasi gereken iki ozellik vardir. Bunlar yoneltmeci ve
esinleyici olmasidir. Yarayict is Ozeti, dig diinyayr etkileyecek bir iletisim modeli

yaratacak olan takima rehberlik eder.

Is ozetini yoneltmeci unsurlari; yapilacak isi, reklamimn basarmasi gerekeni ve
cozmesi gereken problemi tarif eder. Buna ek olarak hitap ettigi kisileri, onlarin nasil
diisiindiigiinii, hissettigini ve davrandigini aciklamalidir. Kisaca is 0zetinin yoneltmeci
unsurlar takimin problemi agik se¢ik kavramasim saglamalidir. Yaratici is ozeti, dis
diinyay1 etkileyecek bir iletisim modeli yaratacak olan takima rehberlik eder. Is 6zetinin
yoneltmeci unsurlari, yapilacak isi, reklamin basarmasi gerekeni, cdzmesi gereken
problemi tarif eder. Buna ek olarak hitap ettigi kisileri, onlarin nasil diisiindiigiind,
hissettigini ve davrandigim1 agiklamalidir. Kisaca is Ozetinin yoneltmeci unsurlari

yaratici takimin problemi agik secik kavramasini saglamalidir.

Is ozetinin esinleyici unsurlari; ozgiin fikirleri olusturmak igin bir baslama
noktasi olusturur. Bu 6geler reklamin tonunu ve reklamin gerek duydugu duyguyu
tasirlar. Yaratici is 0zetinde olmasi gereken baslica unsur, agik yonlendirmedir. Acik
yonlendirme yalin, net ve islevseldir. Hedefi koyar, durumu saptar ve dinleyeni
kararsizliga diisiirmeden dogruyu yapmasi i¢in yonlendirir. Esinleyici unsurlar, yaratici
takim icin bir sicrama tahtast gorevi goriir ve kampanyanin 6zgiin fikrini olusturmak
i¢in bir baglama noktasini olusturur. Bu 6geler reklamin tonunu, reklam i¢in gerekli

olan duyguyu yumusak ve sevimli ya da soguk ve keskin gibi tagirlar.

Is ozetinde giinliik bir dil kullamilmasi, onun siradan veya degersiz oldugu
anlamina gelmez. Tam tersine daha iyi yapilmis bir yoneltme fikirler dizisi olusturur.
Eger onermemiz, hedef kitlemizin varmasim istedigimiz anlayisi ve sonucu temsil
ediyorsa o zaman kanitlarla saglamlastirilmalidir. Bu kanitlara is Ozetinin destek
kisminda yer verilir. Yaratici is Ozeti esinleyici olmalidir c¢iinkii takim tarafindan
cOziime doniistiiriilecek fikirleri, ya da {iiriin Ozelliklerini sunmaktadir. Reklamin
uyandiracag his ve iletisimin uyandiracagi genel atmosfer ton béliimiinde tanimlanir.
Basariya ulagsmada kullanilmasi tavsiye edilen bir yaratict 6geyi ya da gerekleri

zorunluluklar boliimii igerir. Ayrica zorunluluklar boliimiinde kaginilmasi gereken bir
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durumla ilgili bilgilerde olabilir. Gerekler ve istenenle boliimiinde kampanya formati
belirlenir. Reklamin siiresi, sayis1 gibi ozellikler belirtilerek yaraticilarin odaklanmasi
saglanir. Is Ozeti yol gosterir fakat yaratici ekibin hayal giiciinii ve goriislerini
uygulayabilmesi icin esneklik saglanmaktadir. Kat1 sinirlar1 olan ve yaraticiya fazla
hareket 6zgiirliigii tammmayan yaratici is 6zetlerinden basarili bir reklam beklemek hata

olur. Ciinkii ¢oziim is 0zeti yazarlar tarafindan degil, yaratict kadro tarafindan bulunur.

Mantiksal 6nerme yerine marka kisiligi konmalidir. Bugiin tiiketicileri harekete
geciren sey marka kimligidir. Eskiden oldugu gibi iiriiniin benzersiz bir yoniini 6zeti
ortaya koymak icin dikkat edilmesi gereken bazi noktalar vardir. Ilk ipucu pazardaki
herkesin ne yaptigim1 6grenip, sonrada onlardan farkli bir seyler yapmaktir. Pazar
hakkinda su sorularn sorabiliriz. Herkes eglenceli, ciddi ya da miizikli reklamlar m
yapiyor? Reklamda sikca karsilagilan bir tiiketici tipi var m1? Uriinii gostermek ya da
tanimlamakta sik¢a kullandiklarn bir yol var mi? Bu sorularin cevaplaryla Pazar ve
rakipler hakkinda genis bilgiye sahip ele alarak reklam yapmak ise yaramamaktadir.
Artik iirlinlerin benzersiz bir yonii neredeyse yoktur. Hedef pazari sevmek ve onlara
saygt duymak da diger bir ipucudur c¢iinkii sevip sayilmayan birine reklam yapilamaz.
Baska bir ipucu ise is Ozetine yaratic1 baglangi¢lar eklemektir. Yani yaratici i 6zetine
kendi yaratic1 fikirlerimizi yazmaktir. Is Ozeti yazabilecek kadar yaratici bir Kisi,

yaratici fikirler yazacak kadarda yaraticidir.
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Sekil 2: Brief Ornegi (1)*

iS OZETI

Markanin Ad1
Daewoo Otomobilleri

Markanin DNA’s1
Miisteriye gercek odaklanma

Kim alsin istiyoruz?
34-50 yas grubu, yeni otomobil satin almak isteyen ama giiniimiiz otomobil satin ala ve

sahibi olma islemlerinden gozii korkan miisteriler. Bu islemlerin tiim otomobil iireticilerine
0zgii olduguna ve yapacak bir sey olmadigina inananlar.Yasadiklar1 sorunlar, otomobilin kendi-
sinden cok, hem satin alirken hem de daha sonra karsilastiklar1 zayif miisteri hizmetlerinden
kaynaklanmaktadir. Bu kisilere, otomobil alirken ve sonrasinda yasadigi en biiyiik sorun sorul-
dugunda, ¢ogu, saticilardan otomobil almalar1 i¢in baski gordiigiinden ve bu yiizden vazgecti-
ginden yakindi. Istedigimiz, miisterileri Daewoo tarafindan istemedikleri bir seyi yapmaya asla

zorlanmayacaklarini hissetmesini saglamaktir.

insanlar bu markay1 neden almah?

Diger otomobil iireticilerinden farkli olarak, Daewoo, otomobil alirken size baski yapmaz.

Destek: Otomobil satin alma siirecinin tiimii, tarafsiz miisteri danismanlari, kesin fiyat (pa-
zarliksiz), her sey i¢inde fiyat (gizli ekstralar1 olmayan), ailelere uygun gosterim yerleri, etkile-
simli bilgi birikimleri ile eglenceli ve baskidan uzak bir hale getirilecektir. Miisteri hizmetleri

anlayisi, ne olursa olsun miisteri ile tartismamaktir.

Onemli not: otomobil alicilarinin %67’si, diyalog kampanyasi sonucunda, zorlandiklar1 hissine
kapildig icin otomobil almaktan vazgecmislerdir ve %50’si almak istemedikleri bir otomobili,

zorlandiklari i¢in almiglardir.

istenenler
I1x30sn. TV
Dikkat: giizel goriiniislii bir otomobil

imza Tarih Trafik imza

85 BUTTERFIELD Leslie,(2001), Reklamda Miikemmele Ulasmak, Reklamcilik Vakfi Yayin-

lar1, Istanbul.,s.47
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Sekil 3: Brief Ornegi (2)*

.............. MUSTERI:
Yaratici s Ozeti
MARKA:

URUN:

MARKA:

1.REKLAMIN ROLU

A. INSANLARIN BU REKLAMLARI iZLEDIKTEN SONRA NE YAPMASINI ISTIYORUZ?

Tarih
is No

B. REKLAMIN BU ETKIYi YARATABILECEGINE NEDEN INANIYORUZ? Ik gty
Son fmza
Yaratict Yonetmen
Takim Lideri

2. KIME SESLENIYORUZ? Tahmini Biitge
Reklamlar

3. BU REKLAMIN iLETMESi GEREKEN EN ONEMLi MESAJ NEDIiR?

4. INSANLAR BUNA NEDEN INANMALI?

5.DIKKATE ALINACAK UNSURLAR NELERDIR?

8% BUTTERFIELD Leslie,(2001), Reklamda Miikemmele Ulasmak, Reklamcilik Vakfi Yayin-

lar1, Istanbul.,s.48
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Reklamlarda yaratici strateji, reklam mesajim belirleyen faktorlerin
incelenmesinden sonra sdylenecek sozlerin secimi ve reklamin gOriintiisiini
kapsamaktadir. Mesaj stratejisinin ilk asamasini olusturan yaratici strateji, 0zgiin
diisiincenin ortaya cikarilarak sorunlarin belirlenerek uygun c¢oziimlerin iiretilmesi ile
ilgilidir. Uriin ve ya hizmet hakkinda neyin, nasil, nerede, ni¢in ve ne zaman
anlatilacagimi gOsteren mesajlarin yazi seklinde senaryo, film, grafik tasarimi olarak
ifade edilmesi belirlemektedir. Yaratici strateji ile gelistirismis bir reklam belli bir

reklamveren icin yaratilan, onun gereksinimlerini anlayarak degerlendiren reklamdir.®
1.2.4 Temel Yaratic1 Stratejiler

Temel yaratici stratejiler iic baz modelden olugmakla birlikte bunlar1 hazirlamak i¢in
temel baslangis bir is ozetidir. Is 6zeti reklam igin hayati 6nem tasiyan bir baslangictur.
Ama tanima dikkat edince anlayacagimiz gibi sadece bir baslangictir. s 6zeti yaratici
kadroya giden yazil iletisimdir, is 6zeti sunumu ise is 6zetini ele alindig1 toplantida ki
diyalog ve tartigmalarin tiimiidiir. Strateji gelistirme siirecinde yaratici is 6zeti asagida

ayrintilariyla ele alinmistir.

Reklamda yaratic1 stratejilerden bahsedince ii¢ temel strateji akla gelmektedir.
Bunlar Reeves'in Temel Satis Vaadi, Ogilvy' nin Marka Imaji ve Ries ve Trout
tarafindan gelistirilen Konumlandirma olmaktadir. Giiniimiizde hala bu iic temel

yaratici strateji reklam ¢aligmalarinda uygulanmaktadir.
1.2.4.1 Temel Satis Vaadi (USP)

Temel satis vaadi ya da farkli satig Onerisi olarak dilimize gevrilebilecek olan
USP, prensip olarak reklama konu olan {iirlin ya da hizmetin rakiplerinde bulunmayan
bir 6zelliginden yararlanarak, tiiketiciye bu 6zellikle ilgili bir yarar vaat etmek temeli

izerine kurulmus bir stratejidir.

USP, Ted Bates Reklam Ajansinda yonetici olan Rosser Reeves tarafindan
gelistirilmis ve Reklamdaki Gergeklik adli kitabinda aciklanmistir. Reeves, USP' nin ii¢

temel karakteristigine dikkat ceker:*®

8 GURUZ, a.g.e, 1999,5.54.
8 BELCH George E.; BELCH Michael A., 1990, Introduction to Advertising and Promotion
Managment, Richard D.Irwin Inc., s.474.
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1. Her reklam tiiketicisine bir yarar sunmalidir. Sadece kelimeler, sadece asir1
tiriin Ovgiisii degil. Her reklam her okuyucusuna "bu iiriinii satin alirsan bu faydaya

ulagacaksin” mesajin1 sdylemelidir.

2. One siiriilen vaat rakiplerde olmamalidir. Iddia ya da vaat markada tek

olmalidir.

3.Vaat milyonlar1 harekete gecirmeye yetecek kadar giiclii olmali ve

markaya yeni tiiketiciler cekmelidir.

USP stratejisinden faydalanirken reklamci, oncelikle iiriin, hizmet ve tiiketiciye
iligkin bilgileri, tiiketicinin sahip oldugu sorunlar1 ve iiriin ya da hizmetin hangi
ozelliklerinin bu sorunlara ¢dziim olacagini degerlendirmelidir. Uriin ya da hizmetin
icerigine, kullanimina, ambalajina, iiretim sartlarina kadar degerlendirerek rakiplerinde
olmayan ve tiiketicinin bu iiriin ya da hizmeti almasinm saglayacak temel neden ve bu
nedeni destekleyecek vaadin belirlenmesi gereklidir. Ozetle bu stratejinin kullanildig
reklam calismalarinda, reklama konu olan iiriin ya da hizmetin rakiplerinde
bulunmayan, sadece kendisinde bulunan bir 6zelligi veya rakiplerinden farkli olarak

tilkketiciye sundugu bir vaat belirlenerek reklam bu 6zellik vaat iizerine kurulmaktadir.

Temel Satis Vaadi stratejisinde iiriine ait temel Ozelliklerin bir listesinin
cikarilmast ve bunlar icinden tiiketici icin iriin ya da hizmeti satin almasini
saglayacak en onemli 6zelligin secilmesi gerekmektedir. Burada dile getirilen iiriin
niteliginin 6zellikle o an, icin sadece o iiriine ait bir Ozellikte olmasi, rakipler
tarafindan taklit edilmemis olmasi gerekir. Reklamda tiiketicilere bu nitelikten
kaynaklanan iiriiniin onlara saglayacag1 fayda aktarilir, bu faydaya tiiketiciler ancak

iiriinii, satin aldiklari takdirde ulasabileceklerdir.

Farkli satis Onerisi yaklasimina gore, reklami yapilan {riiniin tiiketicisinin ta-
ninmasi ve bilinmesinin yani sira rakip iiriinler ile reklamlar hakkinda bilgili olunmali-
dir. Boylece reklami yapilacak {iriiniin benzerinde bulunmayan ayirt edici 6zelligi belir-
lenerek, bu 6zellik reklam mesajlarinda kullanilabilir. Farkli satis 6nerisi, reklamin me-
sajlar yoluyla iiriiniin tiiketiciye sunacagi yararlarin rakiplerinden farkli oldugunu vur-
gulamaya cahisir. Tiiketici iirtinii satin alip kullandiginda markanin iddia edilen 6zelli-
ginden dolayi bir fayda saglamalidir. Bunun i¢in de iiriiniin farkli olan y6nii reklam me-
sajlariyla tiiketiciye aktarilmaya calisilir. Uriine iliskin farklilik yaratilabilen konular;

ambalaj, koku, tat, konfor, ekonomiklik, performans vb. 6zellikler iizerine olabilir. Or-
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negin; bir dis macunu reklaminda dislerin yaninda dis etlerini de koruyan bir formiiliin

yaratilmasi gibi.87

Temel Satis Vaadi yaklasimina gore iiriiniin 6zgiin yaninin ikna edici bir bi¢im-
de sunulmasiyla tiiketicinin satin alma eylemi gerceklesir. Burada ki kilit mesajlarin,
tiikketiciye ihtiyacim1 hatirlatip, iiriiniin nasil bu ihtiyacinin ve sorununun ¢dziim yolu
olacagim iletmesidir. Onemli olan nokta, iiretilen mesajlarin iiriiniin satin alindiginda
Onerilen yarara nasil ulasacagim agikca belirtmesi, diger bir deyisle sunulan Onerinin
giivenilir ve inanilir olmasidir. Bunun saglanmasi i¢in reklamlardaki mesajlarin, alanin-
da uzman ve inlii kisiler tarafindan aktarilmasi, mesajlarin inanirligi ve giivenilirligi
konusunda bagvurulan yollardan biridir (teknoloji sektoriinde yer alan reklamlarin o

alanda uzman bilim adamlan tarafindan sunulmasi gibi).

USP stratejisinde 6nemli olan kampanyada kullanilmak {izere se¢ilmis iddia ya

da yararin bas at 6ge olmasi ve bunun devam eden reklamlarda vurgulanmasidir.

Reeves'e gore, tiiketiciler genelde reklamdan yalmizca bir gey animsama
egilimindedirler ki, bu da cogunlukla giiclii bir iddia ya da kavramdir. Reeves;
reklamda bunu gerceklestirecek olan unsurun, tiiketiciye yapilacak olan vaat
oldugunu ileri siirer. Bu iddia yani vaat Oylesine giiclii olmalidir ki, arkasindan
milyonlar1 harekete gecirip, tiiketicileri sizin {riiniiniize ya da hizmetinize

c;ekebilsin.88

Reeves'e gore USP, ekstra onerilerle kararsiz ya da tereddiit halindeki
tiikketiciyi spesifik iiriin tercihlerine ¢cekerek sonra da markaya sadakati saglayacak

reklama gii¢ veren bir stratejidir. Bu strateji 6zellikle ii¢ kavram iizerinde durur:
1. Unique: Tek olmak, farklilik
2. Selling: Satis
3. Proposition: Vaat, Oneri.

Unique (Tek | Farkli Olmak): USP' de tekli rakipler tarafindan
gerceklestirilmemis/kullanilmamis ve tiriiniin kendisinden kaynaklanan bir 6zelligi
vurgular. Bu 6zellik/farklilik tiiketiciye sunulacak temel vaadin dayanak noktasim
olugturmalidir. Ayrica, s6z konusu Ozellik/farklilik, mutlaka {iretici firma

tarafindan kanitlanmalidir.

 YAYLACI, a.g.e.1999, s.152.
% EVANS’dan Akt. ELDEN, 2003, a.g.e., 5.65.
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Selling (Satis): USP stratejisinin temel noktalarindan ikincisini olusturan
satis (selling) kavrami reklamda kullanilacak satis mesajlarin1 ifade eder. Bu
mesajlarin tiiketiciyi harekete ge¢irip reklama konu olan iiriin ya da hizmete
yonlendirmesi icin giicli, ©nemli, giivenilir ve inanmilir olmasi gerekir. Satis
boyutunda verilen mesajlar baz1 durumlarda tiiketicinin temel ihtiyaglarina baz1 6zel

tiriin kategorilerinde de tiiketicinin spesifik ihtiya¢larina seslenilmesini gerektirir.

Vaat/Oneri: Belli bir iiriinii tek olan 6zelligi ya da satis noktasi ile iligkili
iddias1 nedeniyle satin alan tiiketici spesifik bir faydaya ulasacaktir. Diger taraftan,
USP satis noktasiyla tiiketici yararimi tekbir yol kullanarak karsilagtirir. USP
temelinde olusturulan reklam kampanyalarinda zaman zaman sadece temel vaatlere
zaman zaman da bagka yan vaatlere yer verilir. Yine kampanya boyunca iletilen bu
vaatlerden bazilar iiriin tiiketimi ya da hemen sonrasinda tiiketicinin elde edecegi
yararlardan olusurken bazilari da belli bir zaman dilimi sonrasinda elde
edilebilecektir. Belli bir zaman dilimi gectikten sonra tiiketici tarafindan elde

edilebilecek olan vaatlerin iletiminde mutlaka giiclii kanitlara ihtiya¢ duyulur.

Rosser Reeves'in U.S.P. stratejisinin uygulandigr donem, reklamcilar agisindan
tim dikkatin sadece {iriin Ozelliklerine ve tiiketici yararina odaklandigi donem
olmustur. Bu durum zamanla birbirinin 6zelliklerini hizla taklit eden ve daha iyisini
iireten benzer iiriinlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Reklam ajanslar1 da iiriin
doneminin ortaya koydugu oOzelliklerle, bu strateji dogrultusunda, benzer iiriinlere
benzer planlar, prodiiksiyonlar ve yaratici ¢alismalar uygulamaya baslamislardir.
Ciinkii Reeves'in ortaya koydugu yaklasim, tiiketici davraniglarini rasyonel bir cerceve
icinde degerlendirmektedir. Ancak arastirmalar ve pazarda yar1 bagarili markalarin
cogalmasi bu yaklasimin dogru olmadigin1 gostermistir. Tiiketicilerce alinmasi zorunlu
tilketim mallarinda ekonomiklik, hijyen, giivenlik gibi birtakim rasyonel faydalar is
gormekteyken, satin alma noktasindan bakildiginda tiiketiciye daha ilging gelen,
psikolojik faydalarin beklendigi 6zellikli mallar kategorisindeki {iiriin cesitlerinde

duygusal tatminin 6n plana ciktig belirlenmistir.’

%EVANS’dan Akt. ELDEN, 2003, a.g.e., s.67.
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1.2.4.2 Marka imaji

Yaratici stratejilerde kullanilan bir diger yaklasim ise, marka imajidir. Bu yakla-
sim ile triiniin veya isletmenin fiziksel ve fonksiyonel farkliliklarindan ¢ok psikolojik

farkliliklar 6n plana cikar.

Bu modeli incelemeden 6nce marka ve imaj kelimelerinin tanimlarina goz at-

makta fayda var.

1.2.4.2.1 Marka

Markanin yapilmis olan pek cok tanimi olmakla birlikte en kisa tanimi “art1 de-
ger” dir. Birbirine tipatip benzeyen iki iiriinden birinin daha ¢ok talep edilmesi ve daha
yiiksek fiyata kabul gormesidir. Marka kimlik kazanmak ve kendini tarif etmektir. Bas-
langigta bir isimden ibaret olmakla birlikte dogru yonetilirse art1 deger saglalr.90 Uriinle-
rin bir tiir damgaya sahip olmasinin temeli o iiriiniin digerlerinden farklilasmasini sag-
lamaktir. Markalama sozciigliniin kokeni, koyliilerin sigirlarin1 meralarda birbirinden
ayirmak icin damgalamalarina dayanir. Cagdas anlamda iriinlerin markalanmasi ve
marka adi kullanimi 19. yiizy1l sonlarina rastlar. Sanayi devrimi ile birlikte pazarlama
ve reklamcilik tekniklerinin gelismesi sonucunda, iiriinlerin iyi bir marka ad1 ile pazara

siiriilmesi 6nem kazanm1st1r.9

Asil hayret uyandiran bu damgalamanin(giiniimiiz pazarinda logo veya isim
olarak kullanilmakta) iirline art1 bir itibar, sayginlik, fiyat avantaji, raflarda daha genis

yer gibi deger kazandirabiliyor olmasidir.
Bir marka ii¢ bilesenden olusur;
- Markanin temeli, sirketin uzmanlik alanidir.
- Miisteriye sunulan yarar ve ozellikler.
- Sirketin kisiligi.
Bu {i¢ unsur birlestiginde, bir sirketin marka kimligini meydana getirir. Bu mo-

delde, yararlar ve ozellikler belli bir hedef pazara uyum saglamak iizere degisebilirse

de cekirdek yetenek ve kisilik sabit kalir. Reklamcilik siireci i¢inde, marka kimligini

“ILGUNER Muhterem, 2006, Tiirkiye’de Marka Yaratma ve Yasatmanin Altin Kurallari, Rota
Yayin Yapim, Mavi Ofset, 2. baski, Istanbul, s.15.

%' UZTUG Ferruh, 2003, Markan Kadar Konus, Marka iletisimi Stratejileri, Mediacat Kitaplari, Sefik
Matbaasi, 2. basim, Istanbul, s.14.
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dile getirmek ©nemlidir. Iletisim ¢alismalarini sekillendirmeye yardimci olacak bir

rehber islevi gbrecektir.92

1.2.4.2.2 imaj

Imaj kavramu, ilk kez 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan ortaya konulmustur.
Daha sonra Barich ve Kotler; yaptiklar ¢alismalar sonucunda, 1991 yilinda “imaj” kav-
ramma bir agiklik getirmislerdir. imaj; kisi veya gruplarin, belli objeler hakkindaki
inang, tutum ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmistir. Obje olarak; firma, iiriin,
hizmet, marka, yer, kisi ve hatta iilke ele alinabilmektedir.”> Daha acik bir anlatimla,
cesitli kanallardan, reklamlardan dogal iliskilere, i¢inde yasanilan kiiltiirel iklimden,
sahip bulunulan 6n yargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesi ve

yorumudur diyebiliriz.”*

Imaj, iiriiniin hedef kitle tarafindan algilanma bicimidir. Marka imaji ise, iiriiniin
kisiligi, duygular1 ve zihinde olusan c¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlan icerecek
sekilde iiriiniin algilanmasidir. Marka imaj1 somut bir yarar vaad etmenin 6tesinde, daha
iist diizeyde bir soyutlama asamasi olarak ele alinmalidir. imaj, sunulan somut yarardan
cok, bu yararin sagladig1 gercek ya da diizlemsel doyumla ilintilidir. Tiiketicinin elde
ettigi psikolojik doyumun, somut {iriinden ¢ok, iiriiniin kimligi olan markayla
baglantilandirilmasina dayanir. Burada tiiketici tiriinii degil, markanin imajin1 satin al-

maktadir.

Glinlimiizde markalarin evreni ve buna paralel olarak pazarlanan kategorilerin
evreni de genislemektir. Genislemekte olan bu evrenin zenginliklerini de g6z 6niinde
bulundurarak bir markayi, biinyesinde su dort kosulu barindiran bire varlik olarak ta-

mmlayabiliriz:95
- Alicis1 ve saticist vardir.
- Ayirt edici bir isim, simge ya da tescile sahiptir.

- Tiiketicilerin akillarinda, gergek iiriin 6zelliklerinin disindaki nedenlerden otiirii

olumlu ya da olumsuz izlenim uyandirir.

%2 www.marjinal.com.tr,12.05.2006,21.20

9 ERGINEL Hale, 1999, “Turizm Pazarlamasinda Reklam Stratejisi”’, Anadolu Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiiksek lisan Tezi, Eskisehir, s.137.

%4 TOLUNGUC Ahmet,2000, Turizmde Tamitim ve Reklam, Mediacat Kitaplari, Pelin Ofset Ankara,
s.23.

%> MORGAN Adam, 1999,Biiyiik Balign Yutmak, Meydan Okuyan Markalarm Lider Markalarla
Rekabet Etme Yollari, Ceviren: Muhsin Karag, Mediacat Kitaplari, Pelin Ofset, Ankara, s.52.
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- Kendiliginden olugsmus degil, yaratilmistir.

Bir iiriiniin marka olup olmadigia satic1 degil, alicilar karar verir. Bir iiriiniin ya
da hizmetin marka olmasini istemek ve bunun i¢in para harcamak onun marka oldugu

anlamina gelmez. Elimizdeki sadece ismi biraz fazla duyulmus tescilli bir iiriindiir.

Marka Imaji, Tiiketicinin algiladigidir. Marka kimligi ise pazarlamacinin, tiiketi-
ciye vermek istedigi mesajdir. Miisterinin sahip oldugu marka imaji, onun marka hak-
kinda kendisine sunulan mesajlar1 nasil yorumladiginin bir sonucudur. Sirketin gorevi
istenilen geri bildirimi saglayacak, satin alma ve marka sadakati seklinde tepkilere do-

niisecek, bir mesajla marka imajini biitiinlestirmektir.”®

Marka imaji yaklasiminda, iiriiniin (marka) kullanim1 sonucu ortaya ¢ikan duy-
gular ve iirtiniin kullanicilart olan bireylerin yasam stilleri, ihtiyaglar ve degerleri gibi
psikolojik yaklagimlar irdelenir. Marka imaj1 genellikle isletmenin ve tiriinlerinin tiike-
ticinin ihtiyaclarina ve 6zlemlerine verdigi tatminine dayanir ve isletme ile tiiketici ara-

sinda ortaya ¢ikan sorunlarin hemen hepsine cevap verebilme imkani saglar.

David Ogivy, bu goriisii ile yaratict stratejinin temel ilkesini iiriiniin rakipleri
karsisinda sahip oldugu satis avantajim tiiketici yararina doniistirmek seklinde belirt-
mistir. "Basarinin anahtan tiiketiciye bir yarar vaad etmekte yatar" soziiyle Ogilvy, rek-
lamlarin1 markalar i¢in kesin tanimlamis bir kisilik yaratmaya adamis iireticilerin, pa-

zarda en yiiksek karla en genis paya sahip olacaklarini savunmustur.”’

Uriin kisiligi, 'bir iiriine ait, tiiketicilerde olusan toplam izlenimidir ve imaj ola-
rak adlandirilir. Coca Cola, Nescafe, Siemens, Mercedes gibi adlar1 duydugumuzda ak-
Iimiza gelen diisiincelerdir. Marka 1860’larin basinda ilk gelismeye basladiginda temel
amag, iireticilerin sahibiyet belirleme cabasiydi ve iletisim mecralar1 yok denecek kadar
azdi. 20. yiizyilin ilk yarisinda ise bu iletisim daha ¢ok iriiniin fonksiyonel yararlar
tizerine kuruluydu. Markalarin evrimindeki ikinci doneme ise 1960’l1 yillarda girildi.
Sirketler televizyonun genis kitlelere yayillmasina paralel olarak, soyut varliklarmin de-
gerlerini cok daha fazla arttirabileceklerini ve artitk bunun markalarin ¢ogalmasiyla bir-

likte gerekli oldugunu kesfettiler. Fonksiyonelliklerine eklenmis duygusal 6zellikler

% DOYLE Peter, 2004, “Deger Temelli Pazarlama” Ceviren: Yrd.Dog¢.Dr. Giilfidan Baris, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., Yaylacik Matbaasi, istanbul, s.411.
T YAYLACI, a.g.e.1999, 5.154.
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iceren markalarin, tiiketici ile iliski icine giren kimlikler olusturmasi fikri bu donemde

ortaya glkmlstlr.98

David Ogilvy'nin gelistirdigi marka imaj1 stratejisinde, marka imajinin her {iriin
icin reklam yoluyla gelistirilip siirdiiriilebilecegi tizerinde durulmaktadir. Ogilvy'e gore,
imajlar iiriiniin kendi yapisindan kaynaklanmaz, tiiketicinin iiriin ya da hizmetlerle ilis-
kilendirdigi 6zellikler ile olusur. Ogilvy'nin inanisina gore, tiiketiciler satin alimlarini
sadece lirlin 6zelliklerine bakarak degil iiriiniin kendilerine getirecegi fiziksel ve psiko-
lojik yararlar1 goz oniine alarak yaparlar. Bu noktada reklam, marka imajin gelistirmek
ve hatirda tutulmasm saglamak icin uzun doénemli yatirimlar olarak goriiliir. Insanlar
daha fazla harcanabilir gelire, ancak daha az zamana sahip oldugu ve iletisim secenekle-
rinin giin gectikce arttigi bir diinyada markalar biiyiik 6lciide kestirme ¢oziimler yara-
tir.” Giiniimiizde markalarin icerdigi birtakim deneyimler ve anlamlar var. Artik marka-
lar kitleler tarafindan duragan degil, dinamik olarak algilanmakta ve kisisellik markaya
sadece bir yama olmakla kalmayip, ona bir anlam yiiklemesi yapmakta. Insanlar, iiriin-
lerin satin alma kararlarim kolaylastiracak anlamlar tasimalarin istiyorlar. Burada mar-

ka devreye giriyor ve reklam kanaliyla tiiketiciyle iliski kurmaya basliyor.

Marka imaj1 stratejisi, tiriin/hizmet diginda faktorlere bagh iistiinliigii ifade eder.
Bizim iirtiniimiiz ile rakip triinler arasindaki fark fiziksel temelden cok psikolojik te-
mellidir ve stratejinin vurgusu durumlardan ¢ok duygular iizerindedir. Marka imaj1, bir
iiriin ya da hizmet hakkinda insanlarin sahip olduklari tavirdir, bu tavir reklam tarafin-

dan 6zenle gelistirilir ve sekillendirilir.

Birgok iirlin ve hizmet kategorisinde temel satis vaadi olarak kullanilmak i¢in
tek, farkli bir 6zellik ya da yarar bulmak ve yaratmak zorlastig1 i¢cin rekabet halindeki
markalar boylesine benzerdirler. Sandra Moriarty marka imaj1 yaklasimini su sekilde
ozetlemektedir: "Imaj reklamlari, daginik basit konsept ya da semboller igindeki biitiin
alg1 parcalarinin hepsini sarmaya ¢aligir. Fizikse iiriin farklar1 yerine psikolojik iliskileri
vurgular. imaj reklamciligi dolayli ve uzun dénemlidir. Dogrudan Dogruya satis yerine

sirket ya da marka igin bir iin, itibar alam gelistirir."'®

Marka imaj1 yaklasiminda temel nokta markaya bir kimlik ya da kisilik vermek-

tir. Markaya reklam yoluyla verilen bu kimlik ya da kisilik {iriin ya da hizmetin fiziksel

% KHAN Betiil, 2002, “Yaraticilik Olgﬁlebilir mi?” Mediacat Ayhk Pazarlama Iletisimi Dergi-
si,Agustos Istanbul, s.14.

% KHAN, a.g.m.2002, s.14.

' BELCH, BELCH, a.g.e.1990, s. 475.
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ozellikleri yerine psikolojik farkliliklar1 vurgulanarak gerceklestirilir. Bu strateji yoluy-
la, bir marka imaj1 yoktan var edilebilecegi gibi, hali hazirda tiiketici tarafindan olumsuz

olarak algilanan bir imaj1 degistirmek de miimkiindiir.

Ogilvy'e gore sirketler her yil degismeyen sabit bir imaj yaratmalidirlar; Basaril
sirketler basin, radyo ve televizyon reklamlarinin bir defaya mahsus carpici etkiler yara-
tan anlar olmadigini, markalarin kisiliklerini yaratma noktasinda uzun vadeli yatirimlar
oldugunu anlamiglardir. Bu nedenle "miisterinizin bu iste sonsuza dek kalacagini varsa-
yarak, ileriki yillara doniik olarak plan yapin. Markalar i¢in kesin tanimlanmis kisilikler
gelistirin ve bunlara yillarca bagh kalin. Bir iiriiniin pazardaki durumunu belirleyen

iriinler arasindaki 6nemsiz farkliliklar degil, markanin biitiin olan kjsiligidir."lo1

imaj reklamlari, sigara, icecek, otomobil, havayollari, finans hizmetleri, parfiim
ve giyim gibi cesitli iiriin ve hizmetler i¢in yogun olarak kullanilmaktadir. Basaril
imaj reklamlarinin anahtari, iiriin kullanicisin1 cezbedecek, onun hosuna gidecek bir

imaj saptamak ve gelistirmektir.

Ogilvy yaratici reklam kampanyalarn ile ilgili olarak diisiincelerini soyle

maddelemektedir:'**
1. Ne soylediginiz, nasil soylediginizden daha 6nemlidir.

2. Eger kampanyaniz biiyiikk (muhtesem) bir fikrin etrafinda insa edilmemisse

sonug fiyasko olacaktir.

3. Gergekleri verin. Tiiketici moron degildir, onlar sizin esinizdir. Eger siradan
sozler ve sloganlarin onlar1 satin almaya itecegini zannediyorsaniz onlarin zekalarim
hafife aliyorsunuz demektir. Tiiketiciler sizden verebileceginiz biitiin bilgileri

isterler.

4. Satin alma siirecinde insanlari sikamazsmiz. Insanlarin okumay isteyecekleri

reklamlar yapmaniz gerekir.
5. Sempatik olun ama soytarilik yapmayin.
6. Cagdas, modern reklamlar yapin.

7. Bazi kurum ve kuruluslar reklamlarinizi elestirebilirler, unutmayin reklamlar

onlar i¢in yapilmaz.

" OGILVY’den Akt. ELDEN, 2003, a.g.e., s.70.
' ELDEN, 2003, a.g.e., 5.70.
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8. lyi reklam yazacak kadar sansliysamz etkisini kaybedinceye kadar tekrarlayin.

9. Ailenizin okumasim istemeyeceginiz bir reklami asla yazmayin. lyi iiriinler
sadece diiriist reklamlarla satilabilirler. Eger iiriiniin iyi olduguna inanmiyorsaniz o

iiriiniin reklamin1 yapmayin.

10. Imaj ve marka, marka kisiliginin tamami budur. Marka kisiligi pazarda yer

bulabilmek icin iiretilen ve sdylenen sagma sapan seyler degildir.

11. Asla taklitgi olmaym. Kimse baskasinin reklami ile marka olusturamaz.
Taklit¢ilik bilerek yapilmis bir agirma olmasinin yani sira onu yapan insanin da iize-

rine yapisan kotii bir lekedir.
1.2.4.3 Konumlandirma

Al Ries ve Jack Trout tarafindan ilk kez 1972 yilinda ortaya atilan Konumlan-
dirma Stratejisi; tiiketici zihninde reklama konu olan iiriin, hizmet yada markanin yer-
lestirilebilecegi bir yer olup olmadiginin arastirilmasi, sayet yer yok ise mal yada hiz-
metin konumlandirilacagi bir bosluk acilarak buraya yerlestirmeyi ongoren bir stratejik

yaklagimi ifade etmektedirler.

Konumlandirma, kurulusun calisan, miisteri, pazar ortaklar1 ve kamuya karsi,
fakat aym1 zamanda 6rnegin cevre kaynaklarinin kullanilmasi ve bunlara karsi olan,
davranis anlayisim1 ve saptadigi hedefleri ifade eder. Yani konumlandirma, kurulusun
icte ve dista nasil goriilmek istendigini, pazarda hangi konuma gelmek istedigini,

rekabetten neyle ayrildigini ve calisanlardan ne bekledigini tammlar.'”

Konumlandirma, bir iiriiniin dogrudan dogruya rakip iiriinlere ve de firmanin
kendi {irettigi diger driinlere karst imajmin gelistirilmesini ifade eder. Amag;
yonetimce belli bir iiriine alicilarin dikkatini ¢ekmek ve o iiriinii benzer iiriinlere gore,
firma lehine olumlu bir sekilde farkhlasturmaktlr.104 Bu konuya ikinci béliimde

ayrintilariyla deginilecektir.
1.2.5 Diger Yaratic1 Stratejiler ve Ekoller

Yukarida bahsettigimiz belli bagli yaratici stratejilerden baska, kendilerine has

yaraticilik tarzi olan kisiler ve bunlarin ekollerinden s6z etmek miimkiindiir.

153 OKAY Ayla, 2002, Kurum kimligi, Mediacat Kitaplar1,Kapital Medya, 3.baski, Esen Ofset, Istanbul,
s.105.
1% TEK Omer Baybars, a.g.e.1999, s332.
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1.2.5.1 FCB Gridi

FCB Gridi(izgaras1), Tiiketici karar siiresi agamalarim iiriin kategorisine gore
degismesini temel alarak; tiim insanlar i¢in gecerli bir standart satin alma siirecinin ya

da etkiler hiyerarsisinin olmayacag diisiincesine dayamr. '*

Sekil 4: FCB Gridi'"

Diistinme » Hissetme
Bilgilendirici (Diisiinme) Etkileyici(Hissetme)
Yiik Araba, Ev, Mefrusat, Yeni triinler Miicevher, kozmetik, moda, giyim,
_Asek ) Motorsiklet
Onem Model: Ogrenme,Hissetme,Yapma B
Model: Hisstme, Ogrenme, Yapma
Olas1 Anlamlar Olas1 Anlamlar
Test: Animsatma Test: Tutum degistirme, cosku
Medya: Uzun metin Formati, Diisiin- uyandirict.
diiriicti Araclar. Medya:Biiyiik alan, imaj 6zellikli-
Yaraticulik: Spesifik bilgilendirme, ler.
kullanimi gosterme. Yaraticilik:Uygulayici, giic etki.
Alskanlik Olusumu(Yapici) Kisisel Tatmin(Tepkisel)
Yemek, Ev gerecleri Sigara, likor, Sekerleme
Model: Yapma,ogrenme, hissetme Model: Yapma- hissetme- 6grenme
v Olas1 Anlamlar Olas1 Anlamlar
Diisiik Test: Satiglar. Test: Satiglar
Onem Medya:Kiigiik alan reklamlar, 10 sn. Medya:Billboardlar,Gazeteler,P.O.P
radyo, P.O.P Yaraticilik:Dikkat Cekici
Yaraticuik:Hatirlatict

FCB Gridi’ nde Yiiksek onem / diisiinme 1zgarasinda satin alma karar yiiksek
risk algilanan iiriinlerle ilgilidir ve fiyatlar1 yiiksek olan iiriinler bu sinifa girmektedir.
Bu tiir iiriinlerde tiiketici Oncelikle bilgilenmek istemekte, ardindan duygusal agidan

tatmin elde ederse eyleme ge¢cmektedir.

Ikinci 1zgarada, tiiketicinin karar siirecini bilgiden cok duygular1 yonlendirir. Bu

iriinlerin reklamlarinda imaj faktorii izerinde durulur ve etkili bir gorsellik kullanilir.

195 UZTUG, 2003, a.g.e., 5.201.
106 Elden:2003,a.g.e:84
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Kendini gerceklestirme, benlik duygusunu ortaya cikarma gibi psikolojik ve duygusal

giidiiler hedeflenir.

Gridin iiclincii bolimii, diisiik 6nem ve diisiinmedir. Bu boliimde yer alan {iriin-

ler igin tiiketici karar siireci, aligkanliklar ve alisagelmis satin alma davranist baglamin-

da degerlendirilmektedir. Tepkisel 6grenme kuramina paralel olarak, tekrar satin alma

davramsi ile aliskanhigin gelisecegi kabul edilmektedir.'”” Ev aletleri 6rnek olarak gos-

terilebilir. Yapilan reklamda hatirlatict ve pekistirici 6zellikler bulunmalidir.

Son 1zgarada ise, hissetmenin daha 6n plana ¢iktig1 fakat ¢cok pahali olmayan,

onem seviyesi digerlerine gore daha diisiik iirtinler yer almaktadir. Sigara, icki, sekerle-

me gibi iirtinleri kapsar. Bu 1zgara doyum stratejisi olarak da adlandirilir. Reklamlarinda

dikkat ¢ekici unsurlara yer verilmelidir.

1.2.5.2 Rossiter-Percy Izgarasi

Sekil 5: Rossiter-Percy Izgarasi - Marka Farkindalig

Diisiik
Kapsam
(deneme
Tecriibe
Doyum)

Karar
Tiirii

Yiiksek
Kapsam
(Satin alma
Oncesi
arastirma
ve kanaat
gerekli)

Marka Tanima
(Satin Alma Noktasi)

Marka Hatirlama
(Satin Alma Oncesi)

Bilgilendirici
(Negatif motivasyon)

Art1
Marka Tutumu

Motivasyon Tiirii

Doniistiiriicii

(Pozitif Motivasyon)

Genel iiriin Kategorisi

(Markalar sunlar olabilir): (Markalar sun

Aspirin
Deterjan

Rutin endiistri tiriinleri

Seker

*Marka sadiklar1
*Alisilmis olumlu marka
degisimleri

Genel iiriin Kategorisi

lar olabilir):

Kurmaca roman

Genel iiriin Kategorisi

Genel iiriin Kategorisi

(Markalar sunlar olabilir): (Markalar sunlar olabilir):
Mikrodalga firin Kurumsal imaj
Sigorta Moda kiyafetler
Ev onarimi Tatiller
Yeni endiistriyel Arabalar

tiriinler

*Yeni kategori kullanicilar
*Tecriibesel ya da alisilmis diger
marka degisimleri

*Diger marka sadiklari

7 UZTUG, 2003, a.g.e., 5.202.
1% Elden:2003,a.g.e:87
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Rossiter — Percy Izgarasi, 3 noktada FCB Gridinden farklilik gostermektedir.

Birincisi marka farkindaliginin, markaya yonelik tutun i¢in mutlaka olmas1 ge-
reken bir kosul olarak one siiriilmesidir. Digerleri ise markaya yonelik tutumun ilginlik
ve giidiilenme boyutuyla ilgilidir. FCB 1zgaras: tiiketicinin iiriinlere yonelik tutumlarini
ilginlik ve diisiinme - hissetme temelinde boyutlandirirken, Rossiter — Percy Izgarasi,
tilkketicinin tutumlarim iiriine ve markaya yonelik olarak ilginlik ve giidiilenme tiirleri

temelinde boyutlandirir. 109

FCB ve Rossiter — Percy Izgarasi arasindaki temel farklan soyle 6zetleyebili-

. 110
11Z.

- Rossiter — Percy Izgarasi, iiriin kategorisi secimindeki motivlerle marka seci-

mindeki motivleri ayirmaktadir. FCB ise bunu yapmaz.

- Rossiter — Percy Izgarasi igleyen farkli sekiz satin alma motivini tanimlamakta-
dir. Buna karsilik FCB gridi sadece bir diisiinme ve birkag¢ hissetme motivi ayirmis-

tir.

- Son olarak FCB, Belirsiz bir diisiinme — hissetme kavramini kantitatif sonuglara

yansitmaktadir ve bu boyut kapsam boyutuyla karsilanmaktadir.

Rossiter — Percy Izgarasi min temeli FCB {izerine atilmistir fakat markaya
bukadar ¢ok 6nem vermesi son yillarda iiriinden ¢cok markanin 6nem kazanmasiyla ilgi-
lidir. Temel felsefesinde, basarili bir marka yonetiminin, o markay1 gelecege tasiyacagi

mesaj1 yatmaktadir.
1.2.5.3 Leo Burnett ve Dogal Drama

Bu stratejide, etkili bir reklamin sirrinin iiriin ile ilgili bir dramanin yaratilma-
sinda sakli olduguna inanilmaktadir. Ureticinin {iriinii iiretme ve tiiketicinin satin alma
nedenlerine yer verilir. Once reklami hazirlayanlar, iiriin ya da tiiketici etkilesimi ile
ilgili olarak bir dogal drama hazirlamaktadirlar. Boylece bir hile ya da muziplik olma-

dan, dikkat cekici, sicak ve inandirici reklamlar hazirlanabilmektedir.'"!

%9 UZTUG, 2003, a.g.e., 5.203.
" ELDEN, 2003, a.g.¢., 5.86.
""" DUNN vd.” den akt. ELDEN, 2003, a.g.e., 5.77.
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1.2.5.4 William Bernbach ve Uygulama Vurgusu

William Bernbach tarafindan ortaya atilan bu yaratici stratejiye gére mesajin na-
sil sOylenecegi cok onemlidir. O’na gore uygulama stili reklamin egemen 6zelligidir ve
etkili reklamin sirr1 problem ¢ozmek ve problemi avantaja ¢evirecek dramatik bir gor-
sellik ve diiriistlikten olugmaktadir. Bu stratejiye gore iyi bir reklam elde etmenin en
onemli unsuru iiriindiir. Uriin hakkindaki tiim 6zelliklerin bilinmesi gerekmektedir. Be-

lirlenen bu o6zellikler, tiiketiciye ulastirilabilirse reklam basarili olacaktir.
Bu stratejiye gore 4 temel nokta bulunmaktadir. Bunlar.''?

- Reklami izleyenlere saygi duyulmalidir. Reklamlar hedef kitleye ulagsma-

ya calisirken yiiksekten bakan bir tavirla hedef kitlesine seslenmemelidir.
- Yaklasim diiriist ve dogrudan olmalidir.
- Reklam digerlerinden farklilagmali, kendi karakteri ve stili olmalidir.

- Mizah 6nemsenmelidir, dikkat ¢cekmede ve reklamin okunmasini, din-

lenmesini ve goriilmesini saglamada ¢ok etkili olabilmektedir.
1.2.5.6 Jacques Seguela

Reklam sektoriinde Avrupa icinde kendine has bir reklamcilik anlayisi olan,
Fransa’nin iinlii reklamcisi Jacques Seguela’ya gore reklamin bir mutluluk ve tiiketici-
nin belledigi imajlar1 diizenlemesi gorevi vardir. Bu ekole gore, reklamcinin 6ncelikle
yapmast gereken is, kamuoyunu dinlemek ve reklamda farklihik yaratmaktir. Jacques
Seguela’ya gore, bir markanin star olabilmesi ve basarili olabilmesi i¢in kisilik sahibi
olmasi gerekir. Bu kisiligin 3 temel bileseni; fizik, karakter ve stildir. Seguela’ nin yara-
ticilik yorumu ise soyledir; hayal giicii ve oyun gereklidir, ama yeterli degildir. iste rek-
lamciligin tiim zorlugu buradadir. Biiyiik bir kampanya ancak, akildisinin akla karsi
Oteden beri siiregelen savasi benimsenirse filizlenebilir. Bir reklamci sirastyla bir mii-

hendis, bir mimar, bir ozan ve bir hesap uzmani olmak zorundadir.'"?
1.2.5.7 Oliviero Toscani

Oliviero Toscani’ ye gore yaraticilik, her zaman kuskunun, arastirmanin, buna-
Iimin, kirllganligin alaninda kalir. Eger Kendini tehlikeye atmazsan, bilinmeyene dogru

yelken a¢gma yiirekliligini gostermezsen, zaten var olani yeniden yaratirsin, kaliplara ve

"2 ELDEN, 2003, a.g.¢., s.81.
"> SEGUELA’dan Akt. ELDEN, 2003, a.g.e., 5.90.
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aligkanliklara boyun egmis olursun. Yaratma icin bakis1 degistirmek, kendine 6zgii bir
saldirma noktas1 bulmak, ortaya bir goriis agis1 ¢ikarmak, durup dinlenmeden kurallari
degistirmek, zorluklarmm g¢evresinden dolanmak, alistirmalar yapmak, kaliplata karsi
kendi kendisiyle savasmak gerekir. Toscani reklamlarinda sadece gorsel 6geler kullan-
mus, herhangi bir metin, slogan gibi 6gelere yer vermemistir. Ozellikle bu reklamlarin
yayin yeri olarak outdoor ortamlar1 se¢mis ve toplumda bir biling olusturmay1 hedefle-
mistir.
1.2.6 Yaratic1 Taktik

Mesaj stratejisinin yaratici strateji boyutunu, ikinci bir boyut olan yaratici taktik
calismalan izler ve mesajin nasil sdylenecegini belirler. Bu konuda; reklamin stili, tonu,
bicimi, soOzciikleri ve slogani gibi kavramlar Onemli yer tutar. Reklamin stili
denildiginde, bir kisiligi mi, giinliik yasamdan bir boyutumu ya da bir yasam bi¢imini
mi yansittig1r anlasilir. Reklam tonu ile reklamin, ciddi, mizahi ya da miizikal olup
olmadigi, diisiindiiriicii mii, eglendirici mi oldugu belirlenir. Reklam bi¢imi sozlii ve
sOzsiiz iletisim Ogelerini icerir. Kullanilan sozciikler, fotograf, renk gibi unsurlar bunun

icinde diisiiniilebilir.'"*

Mesaj iletim sekline gore iki sekilde gruplamir. Bunlar iriin yonlii rasyonel
yaklagim ve tiiketici yonlii duygusal yaklasimdir. Bu yaklasimlar cok net cizgilerle
birbirinden ayrilmamakla beraber, belli bash 6zelliklere sahiptirler. Uriin yonlii rasyonel
yaklasimda; yasamdan kesit, problemi ¢oziim, gosterim, karsilastirma, haber, taniklik
gibi yontemler kullanilir. Tiiketici yonlii duygusal yaklasimda ise; mizah, cinsellik,

miizik ve canlandirma 6n plana ¢ikan taktiklerdir.

''"* ODABASI, OYMAN, a.g.e.2002, s.112.
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IL.BOLUM

KONUMLANDIRMA STRATEJILERi

2.1 Konumlandirma

Temel satis vaadi ve marka imaj1 donemlerinin giiniimiiz tiiketici, pazar, rekabet
yapisi nedeniyle artik eskisi kadar islerliginin kalmamasi ve gelisen teknolojinin
etkisiyle reklamcilar yeni arayislar icine girmislerdir. Bu noktada Al Ries ve Jack
Trout gegmiste ise yarayan yaratici stratejilerin artik yerlerini konumlandirma olarak
adlandirilan ve tiiketici zihnini temel alan daha biiyiik bir stratejiye biraktiklarini
soyleyerek reklam diinyasinda yeni bir cag acmuslardir. Ik kez 1972 yilinda
Advertising Age dergisinde “Konumlandirma Cagi” baslikli makalelerinde bu konuya
deginmis ve su ¢oziimii ortaya koymuslardir. Tiiketici zihninde reklama konu olan
iiriin, hizmet yada markanin yerlestirilebilecegi bir yer olup olmadiginin arastirilmasi,
sayet yer yok ise mal yada hizmetin konumlandirilacagi bir bosluk acilarak buraya
yerlestirmeyi 6ngoren bir stratejik yaklasimi ifade etmektedirler ve bu stratejiyi de

“Konumlandirma stratejisi” olarak adlandirmaktadirlar.'"

Trout’ un kendi tanimina gére konumlandirma, miisteri adaylarinizin zihninde
kendinizi nasil farklilagtirdiginizla ilgilidir. Ayn1 zamanda da, iletisim siirecinde zihnin

nasil isledigiyle ilgili calismalarin konusudur.''®

Konumlandirma; "mamulii veya kurumu secilen pazar boliimleri, rekabet ve
kurumun olanaklar1 bakimindan en uygun yere yerlestirmede (konumlandirmada) tiike-
ticinin belirgin algilarini, tutumlarim1 ve mamul kullanma aligkanliklarin1 belirlemeye
calisan siirectir. Konumlandirma, pazarin belirli bir boliimiine yonelerek, hedef tiiketici
kitlenin zihninde belirli bir konuma yerlesecek bicimde tiiketici 6zelliklerini 6n plana

cikaran bir yaklagimdir. 17

!5 B] DEN Miige, Fiisun KOCABAS, 2001, Reklamcilik. Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, Iletisim
Yayinlari, Istanbul, s.110.

U6 TROUT Jack, 2005,Gelecegin Pazarlamacisi igin Konumlandirma Stratejileri, Ceviren:Cemal
Engin, Optimist Yayinlari, Acar Matbaacilik A.S, Istanbul, s.27.

"TYAYLACI, a.g.e.1999, 5.152.
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Konumlandirmaya ait yapilan tanimlardan bazilari sunlardir:''®

Reklam terimleri sozliigii: “Isletmenin tiiketicinin zihninde rakip mallarla kiyas-

la malinin faydasini ve algilanabilirligini yaratma cabasidir.”
Bolen: “Malin, pazarinin nasil olacagin belirlemektir.”

Wright:“Malin rakip mallara gore kullanici goziinde farkli algilanmasini sagla-

maya yonelik bir stratejidir.”
Otto: “ Tiketicinin hayat tarzina malin uydurulmasidir.”
Ogilvy: “Malin ne ise ve kimin isine yarayacagini belirlemektir.”
Myers: “Mal tiiketici zihninde belirli bir yere yerlestirmektir.”

Kotler’e gore konumlandirma, hedef tiiketicilerin zihninde anlamli ve rakiple-
rinden ayrilan pozisyonda yer isgal etmek amaciyla firma vaat ve imajinin yapilandirl-
masidir'”®. Bu anlamda konumlandirmani en énemli degeri, iiriinle ilgili degil, tiiketici-
lerin iirtin hakkinda diisiindiikleri iizerinde odaklanmasidir. Pazarlama stratejileri kap-
saminda gerceklestirilen temel uygulamalarin dogal bir sonucu olarak yapilandirilan
konumlandirmanin bagarili bir sonu¢ vermesi i¢in pazar boliimlemesinin ve hedef pazar-
lamasinin 6ncelikli olarak gergeklestirilmesi gerektigine deginilmisti. Konumlandirma
stratejisinin gelistirilmesi i¢in ise genel olarak bilinmesi gereken siire¢ su sekilde agik-

lanmaktadir'>’:

1. Rakiplerin konumlandirma yaklasimlart nelerdir? Bu sorunun yanitin1 bulmak tii-
keticilerin tutum ve algilarina dayali arastirmalan ve tiiketicilerin 6nemli olarak

algiladiklan anahtar 6zelliklerin bilinmesini gerektirmektedir.

2. Rakipler tarafindan ¢oktan tutulmus olan pozisyonlarda, hangi konumlandirmanin

yapilacagina iligkin bir karar vermek olasi midir?

3. Elde edilen bilgilere gore marka tarafindan arzu edilen bir konumlandirma strateji-

sinin kararin1 vermek miimkiin miidiir?

"8 ELDEN, KOCABAS, a.g.e.2001, s.109.

119Kotler, Philip, 1997 Marketing Management — Analysis, Planning, Implemention and Control,
Englewood Cliffs NJ: Prentice Hall,

120 Fil1, Chris, 1999Marketing Communications Context, Contents and Strategies, Second Edition,
Prentice Hall Europe,.s.513.

65



4. Biitcesel giicliikler ve rakiplerin durumu gozoniinde bulunduruldugunda stratejinin
uygulanmasi elverisli midir? Secilen konumlandirmanin uzun vadeli olmas1 zo-

runlulugu yine uzun vadeli bir bakis acisin1 gerektirmektedir.

5. Bir programi planlandigi sekilde yerine getirmek, arzulanan konumlandirmanin

gerceklestirilmesi anlamina gelmektedir.

6. Markanin tiiketicileri tarafindan tutulan algilan ile begeni ve arzularindaki degi-

sikliklerin izlenmesi dogru sekilde olusturulmus bir temelde miimkiindiir.

7. Markanin tiiketicileri tarafindan tutulan algilar1 ile begeni ve arzularindaki degi-

sikliklerin izlenmesi dogru sekilde olusturulmus bir temelde miimkiindiir.

Rasyonel bir bicimde yapilan konumlandirma stratejileri daha ¢ok hedef tiike-
ticiler ve ihtiyaclar1 hakkinda derinlemesine enformasyona dayanir. Boylece tiiketicile-
rin referanslar1 dogrultusunda bir pazar ortami olusturmak i¢in dogru nokta bulunabilir.
Burada hedeflenen, iiriiniin tiiketiciler i¢in 6nem teskil eden 6zelliklerini ortaya ¢ikar-
mak ve bu ozellikler dogrultusunda rakip iiriinlerin kavramin saptayip marka icin en
uygun konumu belirlemektir. Bu sekilde reklam yonetiminde yaratici stratejinin olugtu-
rulmasinda hedef kitleye sunulacak iiriin veya hizmetin rakiplerine gore farkli ve iistiin
yanlar ile tercih edilme sebepleri sistemli ve bilingli olarak bir strateji planlamasi sek-
linde agik secik bir bigimde belirlenmelidir. Konumlandirma stratejileri; iiriiniin 6zellik-
leri, fiyat, rakipler karsisindaki durumu, iriiniin kullanicilan, tiriin boliimlendirilmesi
vb. unsurlar g6z oniine alinarak meydana getirilir. Konumlandirma yaklagimi 1980-90'l1
yillarda reklam stratejisinin olusturulmasinda en gecerli teorilerden biri olarak sayil-

maktadir.

Konumlama isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerini kapsadigindan yada etkile-
diginden dolay1 konumlama siirecinin de bu faaliyetlerden ayrilmasi sdz konusu degil-
dir. Bu nedenle konumlama siireci isletmenin stratejik pazarlama planlamasiyla basla-
yan, endiistri, tiiketici ve isletme analizini kapsayan rekabet¢i Pazar analizi ile devam
eden, rakip markalarin mevcut ve gelecekteki Pazar konumlarinin belirlenmesi ve buna
bagh olarak en uygun konumlama alternatiflerinin secilmesi, uygulanmasi ve degerlen-

dirilmesi ile son bulan devamli faaliyetler zinciridir."*!

2 TEK Omer Baybars, Engin Ozgﬁl,(ZOOS), Modern Pazarlama llkeleri, Birlesik Matbaacilik, Izmir.
s.279.
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Markanin pazarda konumlamasi i¢in su dort sorunun cevabini net bir sekilde ve-

rilmesi gerekir; 122

Neden ve ne icin?: tiiketicinin markay1 benimsemesini saglayacak 6zellikler ne-
ler olmalidir? Marka tiiketicilere hangi yarar ve 6zellikleri sunacaktir? Bu onlarin hangi

gereksinimini karsilayacaktir?

Kim i¢in?: bu markanin hedef kitlesini gosterir. Bu boliimleme cesitli kriterlere

gore yapilabilir.

Ne zaman?: bu iiriiniin kullanim yer ve zamaninin belirlenmesini ifade eder. or-

negin Jacocs “gece ve giindiiz” sloganiyla kendi durumunu net bir sekilde ifade etmistir.

Kime kars1?: bu soru rakiplerin belirlenmesine yoneliktir. Marka hangi marka

yada markalarin miisterilerini hedeflemektedir. Bu rekabein boyutu nedir?

Her pazarlama iletisimi planinin bir konumlandirma stratejisi igermesi gerektigi
kabul edilmekte ve bu strateji siireci, konumlandirma hedeflerinin ortaya konulmasi,
iriiniin konumlandirma ifadesinin belirlenmesi, hedef tiiketicilerde 6zellikli bir yararin
konumlandirilmasi ve mevcut pazarda bu konumun anlasilmasi agamalariyla ifade edil-
mektedir'>. Etkili iletisim stratejileri rekabetci iistiinliigiin saglanmasina, dolayisiyla
konumuz baglaminda basarili konumlandirma uygulamalarimin ger¢eklesmesine hizmet
ederek markanin varligim saglamlagtirmaktadir. Markay1 farklilastirma amach iletisim
cabalar1 bu islevini yerine getirirken marka farkindaliginin saglanmasini esas almakta,
diger bir deyisle markanin tiiketicilerce hangi ‘kisilik’ ve ‘kimlik’ 6geleriyle hatirlana-

cagini belirlemektedir'**,

Reklam kampanyalarinda yaratici strateji olarak konumlandirma stratejisi kul-

lanilmast iki temel nedene baglanabilir:'>

- Giiniimiiz toplumunun agir1 iletisime ugramis olmasi nedeni ile hedef tiiketicinin

sinirl olan zihinsel kapasitesinin artik yeni mesajlar1 reddeder hale gelmis olmasi,

- Bu nedenle pazarda rekabet halinde olan iiretici isletmelerin tiim pazarlama ileti-

simi cabalarini tek bir hedef stratejisi tizerinde yogunlastirma gereksinimidir.

122 TEK Omer Baybars, Engin Ozgﬁl,(ZOOS),a.g.e.,s.279.

2 UZTUG, a.g.e.2003, 5.75.

2 UZTUG, a.g.e.2003, 5.71.

' KOCABAS Fiisun, Miige ELDEN, 1997, Reklam ve yaratici strateji. Konumlandirma ve star stra-
tejisinin analizi, Yayinevi yayincilik , Istanbul, s.28.
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Konumlandirma stratejisinde temel yaklagim yeni ve degisik birtakim seyler
yaratmak degil, zihinlerde var olan1 ustalikla yonlendirmek ve yine var olan birtakim
baglantilar1 yeniden diizenlemektir. Bugiiniin pazar ortami, ge¢miste ise yarayan
stratejilere artik yanit veremez duruma gelmistir. Bugiiniin pazarinda ¢ok sayida iiriin,
cok sayida iiretici igletme ve ¢ok fazla pazarlama giiriiltiisii vardir ve tiiketicinin zihin
kapasitesi dolmus hatta tagsmaktadir. Dolayisiyla bu dolu zihne girmenin tek yolu
zihnin i¢indekiler ile iliskilendirilmis mesajlar ve yaklasimlar ile reklamini yaptigimiz
iiriin ya da hizmete yer acmak ve onu bu dolu zihin i¢inde hedefledigimiz yere

konumlandirmaktir.

Konumlandirma pazarlama alaninda yapilan bir¢ok faaliyetin sonunda ortaya
cikan bir bilegskendir. Bir markanin konumu, iiriiniin kendisinden, fiyatindan, hangi
dagitim kanalinda nasil dagitildigindan ve {iriin i¢in yapilan ticari iletisimden
etkilenir. Pazarlama karar1 verenler bu unsurlar iizerine ayr ayr eylemler insa etse de,
alman kararlar sonuc¢ta markanin konumunu etkiler. Konumlandirma, mutlak ve
piyasadaki rakiplerden bagimsiz olarak isleyen bir siire¢ degildir; goreceli bir

126
durumdur.

"2 http//www.plusremark.com.tr, 12.05.2006, 15:12
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Sekil 6: ki Boyutlu Konumlama Haritas1'”’

Yiiksek | Nemli
*Palmolive
*Arko *Hac1 Sakir

*Dove *Liix

*Duru Lady

Kokusuz *Fax Kokulu
*Komili
*Rexona
*Dalan

Az | Nemli

Ornegin sekilde Hac1 Sakir yiiksek nemli ve kokulu, Arko ise yiiksek nemli ama
az kokulu olarak yer almaktadir. Buna karsilik tiiketiciler Rexona ve Komili’yi bu
ozellikler bakimindan benzer olarak algilamaktadirlar. Dove ise farkli algilanmakta

olup sekilde daha uzak bir yerdedir.

Hedef pazar bolimiiniin secimi ve hedef pazara Ozgii konumlandirma
stratejisinin belirlenmesi pazar kosullarindaki gelismelere bagli olarak Onemli
pazarlama  faaliyetlerinden  biri  olmustur. ~ Konumlandirma  stratejisinin
belirlenmesinde en biiyiik gii¢cliik farkli markali mal ve hizmetlerin pazarda cok
benzer ozelliklerle islem gormesidir. Kisaca farkli markali benzer mal ve hizmetleri
ayirt edecek kriterlerin ve pazarlama planlamasinin olusturulmasinin  giicliigii
konumlandirma stratejisini  6nemli kilmaktadir. Diger O6nemli sorun pazar
boliimlenmesinde hedef kitle se¢iminin zorlugudur. Benzer tiiketici davranisini
gosteren kitlenin tanimlanmast ve davranis kriterlerinin belirlenmesi yapilan literatiir

calismalarinda 6nemli bir pazarlama faaliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buradaki

127 TEK Omer Baybars, Engin Ozgﬁl,ZOOS,a.g.e.,s.279.
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giicliigi doguran sey, tiiketicinin ¢ok genis diizeyde mal ve hizmet bilgisine veya
pazar bilgisine sahip olmasidir. Ulusal ve uluslararasi pazarlardaki mal ve hizmet
bilgilerine sahip olmak tiiketiciler agisindan bu giiniin yasanan kosullarinda hi¢ de zor
degildir.

Pazarlama yoneticisi i¢in konumlandirma bu yogun Pazar bilgisi
kosullarinda giiclesmistir. Konumlandirma i¢in bir baska onemli konu, isletmeler
yakin zamanlara kadar tiiketici kitlesi iizerinde hedeflenen algisal konumlandirmay1
daha cok tamitim ve tutundurma c¢abalariyla olusturabiliyordu. Ancak
konumlandirmada hedef pazarlara 6zgii gelistirilen mal ve hizmetlerle ilgili tiiketici
algisinin istenen noktada olusturulmasi bir biitiin olarak uygun pazarlama bilesenleri

128

stratejisinin olusturulmasina baghdir. ™ Kisaca tiim pazarlama cabalar hedeflenen

tilketici algisinin olugturulmasina yonelmelidir.

Giinlimiizde bir¢ok iiriin, hizmet ya da marka hakkindaki iletisim mesajla-
riyla bombardimana tutulmus olan tiiketici zihni bunlar birbiriyle karigtirmakta, arala-
rindaki farki belirleyememektedir. Konumlandirma stratejisinde zaman zaman {iriiniin
temel bir 6zelliginden ya da marka imajindan yararlanilsa bile, konumlandirma daha
genis bir konsepttir ve pazarda var olan rekabetin, rakiplerin konumunun, tiiketicinin

yapisinin ve {iriin hizmetin biitiin 6zelliklerinin detayl olarak ele alinmasin1 gerektirir.
2.1.1 Konumlandirma Stratejileri

1. Pazarda ilk Olmak: Pazarda ilk olma konumlandirmasinda énemli nokta
hedeflenen pazar boliimiinde reklama konu olan mal ya da hizmetin potansiyel
titketici i¢in ilk olup olmadigidir. Eger mal ya da hizmet ilk ise, tiiketici zihninde

yeni bir iiriin merdiveni olusturulmaya ¢ahsiimahdir. '*°

2. Pazarda Uriinii Tek Hale Getirmek: Reklam sektoriinde kullanilan
konumlandirma stratejilerinden biri de {iriinii pazarda biricik, tek hale getirmektir.
Bu konuya iliskin cesitli yaklasimlar vardir. Ancak ortak noktalar1 hepsinde de
iriinii kendi boliimii icinde belli yararlar1 olan tek markaymis gibi gdstermeye

caligmaktir.

128 ERDIL T. Sabri, 2004, “Hedef Pazarlarda Konumlandirma Stratejilerinin Belirlenmesi ve Tiiketici
Algisinin Degerlendirilmesinde Yasanan Sorunlar”, Oneri Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Hakemli Dergisi, Cilt:6, Say1:21, yil: 10, Istanbul, 5.35.

' ELDEN, 2003, a.g.¢., s.74.
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3. Pazarda Lider Olarak Konumlanmak: Konumlandirma bir mal ya da
hizmet i¢in gerek pazarlama gerekse reklam etkinlikleri agisindan stratejik bir 6neme
sahiptir. Ciinkii bir mal ya da hizmeti konumlandirmak uzun zaman alir ve yerlesmis
bir konumu degistirmek ¢ok zordur. Bu konum ayn1 zamanda iiretici firmanin satig

basarisim ve rekabet stratejisini de etkiler.

4. Pazar Liderine Gore Konumlanmak: Konumlandirma dogasi geregi bir
kars1 strateji olmaktadir. Bu nedenle en sik kullanilan yontemlerden biri lidere gére
konumlandirmadir. Bu nedenle lideri izleyen markalarin yapmasi gereken, hedef

kitlenin zihninde bir yer veya bosluk bulup oraya konumlanmay1 saglayabilmektir.

5. Kargi Yer: Tiketicinin zihnindeki iirtin merdivenini olusturmak i¢in mal ya
da hizmetleri siirekli kiyaslayarak kendine pazarda uygun ve gegerli bir konum
edinmek isteyen {iretici isletmeler mutlaka rakiplerinin konumlarin1 da ¢oziimlemek
zorundadirlar. Bir ileri diisiince ile yalmizca ¢oziimlemekle kalmayip, bunlarla nasil

basa cikilabilecegini belirleyen stratejiler de gelistirmelidirler.

6. Rakibi Yeniden Tanumlamak: Pazar sartlar icerisinde her rakibin kendine
ait bir imaj1 bulunmaktadir ve bu imaj diger bir markayr konumlandirmak icin
referans noktast olarak kullamilabilir. Uriin ya da hizmet konumlandirmak igin bir

tema bulunamadiysa rakibi yeniden tanmimlayarak da konumlandirma yapabilir.

7. Uretici Isletmenin Imajimi Kullanmak ya da Uretim Dalimin Genigletilmesi:
Uriin ya da hizmeti iireten isletmenin tiiketici goziinde bir imaj1, konumu varsa bu
imaj kullanilarak konumlandirma yapilabilmektedir. Uretim dalinin genisletilmesi ise,
daha o©nce olan bir iriinde degisiklikler ya da yeni iriinler cikararak ko-

numlandirmanin yapilmasidir.

8. Adlandirma: Konumlandirmada en Onemli noktalardan biri de
adlandirmanin dikkatli yapilmasidir. Zira tiiketici zihninde yer edinecek olan iiriin bu
ad ile hatirlanacaktir. Bu anlamda, bir mal ya da hizmeti adlandirma yolu ile

konumlandirmak da olasidir.

Konumlandirma her zaman bu maddelerde belirtilen yontemlerle
uygulanmaz. Buna body shop cilt ve viicut bakim iiriinlerini 6rnek gosterebiliriz.
Diinyanin saygin ve karli markalarindan biridir. Hi¢bir reklam harcamasi yoktur.
Ancak c¢evre sorunlarinin ve insan haklarinin koruyucusu roliinii iistlenmistir.

Yagmur ormanlar1 kesilmesin diye Brezilya devlet bagskanina miisterilerinden
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topladigr 500.000 imzali bir mektubu yollayan, nesli tiikkene hayvanlarin korunmasi
icin miicadele eden ve ¢ocuklara yonelik iiriinlerinin ambalajlarinda bu hayvanlar
hikaye eden, hayvanlar iizerinde deneyler yapilmasina tepki gosteren, iigiincii diinya
ilkelerinde ticaretin gelismesine katkida bulunan, insan sorunlariyla yakindan
ilgilenen bir marka. Body Shop tiriinleri kullananlar bir viicut bakim iiriiniinden ¢ok
daha fazlasim satin aldiklarin biliyorlar, aradaki fiyat farkini da bu yiizden ddiiyorlar.
Body Shop bir tiiketici kitlesinden ¢ok aym diinya goriisiinii paylasan yandaslar
kitlesi olusturarak markasini gii¢lendiriyor."*® Konumlandirmanin sirr1 buradadir. Hig
reklam yapmadan da markamz tiiketici zihninin ve kalbinin derin bir noktasinda

konumlandirabilirsiniz.

Reklam konumlandirmasi ile so6z konusu markanin alicilarinin subjektif
algilamasinda dyle bir konum yaratilmal ki, alicinin ideal diisiincesine ulagilmalidir.
Bu soylendigi kadar kolay olmayip, genellikle bircok markanin pazardaki
basarisizligi  konumlandirmadaki eksikliklerle ilgili olmalidir. Asagida bu

eksikliklerin bazilar1 ve nasil asilacaklari kisaca tartisiimaktadir;
- Malin 6zellikleri vurgulanmalidir.

Iki sekilde yapilabilir. Birincisinde malin fonksiyonel ve dogal dzelliklerine yer
verilir ki bu reklamlar daha ¢ok bilgilendirmeye yoneliktir. Ikincisi, daha ¢ok giidiilere

yoneliktir. Hisleri ve tecriibeleri 6n plana ¢ikarir.
- Alicilar igin ilgi ¢ekici olmalidir.

Konumlandirma i¢in malin hangi 6zelligi secilmis olursa olsun, bu 6zellikler,
tiikketiciler tarafindan ilgi cekici olarak algilanmali ve yasanmalidir. Genelde alicilar
icin Onemli olan degerler Pazar arastirmalar ile belirlenir fakat konumlandirma

gelecege yoneliktir ve bugiin belirlenen yontemler yarina da hitap etmelidir.
- Diger mallardan farkliliklar sunmalidir.

Rekabetcilerde Pazar arastirmalarini izlemekte ve iriinlerinin konumlandirma
caligmalarina buna gore yon vermektedirler. Bu durumda iiriinii digerlerinden ayiran bir

temel fayda olmalidir.

- Uzun vadeli konum olusturulmalidir.

PO JLGUNER, a.g.e.2006, s.56.
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Genelde reklam hazirlanmadan once imaj arastirmalan ile firmanin imaj
tespit edilmekte ve buradan hareketle rekabetcilere kiyasla eksiklikler ya da ideale
olan uzakliklar tespit edilmelidir. Bu sekilde imaj eksikligini gidermeye yonelik
reklamlar, stratejik konseptlerin yerini alamamaktadir. Boyle durumlarda kurumlar

bugiinkii eksikliklerini giderip yarin yine aym problemle karsilasmaktadirlar.
2.2 Konumlandirma Stratejisindeki Temel Yaklasimlar
Konumlandirma stratejisinde kullanilan temel yaklasimlara kisaca soyledir:''
1. Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yaklasimi

Bu yaklagimin temelinde iiriinde bulunan bir 6zellik ve bu 6zelligin tiiketiciye
sagladig yarar kullanilarak konumlandirma yapilmasi yer alir. Burada iirtiniin 6zellikle-
ri tiiketici icin Onemli ve dikkate deger olmalidir. Bu noktada USP stratejisinden yarar-
lanilir. Bir parfiimiin erkekler tarafindan kullanilmasina, bir igecegin spor yapan insan-
lar tarafindan tiiketilmesine ya da bir otomobili is kadinlarinin kullanmasina yonelik
yapilan konumlandirma hedef pazarin agik sekilde tanimlandigini gostermektedir ve
kullanicilarina dogrudan ulagmaktadir. Dolayisiyla hedef tiiketici kendisine dogrudan
seslenen marka icin giiclii cagrisimlara sahip olacaktir. Bu konumlandirma yaklagimini
uygulayan markalar reklamlarinda siklikla star kullanma yontemine bagvurmaktadir-
lar."*? Giiniimiiz iiretim sisteminde bir iiriin kategorisinde rekabet eden firmalarin {iriin-
lerinin somut 6zellikleri arasindaki farkliliklar biiyiik oranda ortadan kalkmistir. Marka-
larin piyasaya sunduklar yeni iiriinler dahi kisa bir siire sonra rakipleri tarafindan taklit
edilmektedir. Uriinlerin somut 6zelliklerini vurgulayan bu konumlandirma yaklasiminda
biligsel fayda onermesi yapilmaktadir. Bu tip konumlama pazarlama yonetiminin satig
acisindan c¢ok fazla 6zellik iizerinde durmamasim saglamasi dolayisiyla yararhdir. Fi-
ziksel ozellikler iizerinde duruldugundan iiriiniin kisa zamanda kabuliine yardimci olur.
Ancak, iizerinde konumlanan 6zelligin kolay teklit edilebilir ve rekabete acik olmasi bir

dezavantaj yaratir.'*?
2. Fiyat ve Kalite Yaklasim

Bu strateji diger konumlama yaklagimlarina gore daha etkili yonetilmektedir

clinkii fiyat kalitenin gii¢lii bir gostergesi olma 6zelligi tasir. Bazi iiriinler icin yiiksek fi-

PUELDEN, 2003, a.g.e., s. 72.

132 AYDIN Duygu, 2005, “Marka Konumlandirma ve Sembolik Tiiketim iliskisi Uzerine Uygulamah
Bir Calisma” Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Konya, s.35

133 TEK Omer Baybars, Engin Ozgﬁl,ZOOS,a.g.e.,s.279.
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yat ve kalite iligkisi kurularak konumlandirma yapilabilir. Ya da tam aksi bir uygula-
mayla diisiik fiyat-standart 6zellikler kullanilarak iiriin ya da hizmet konumlandirilir.
Baz1 iireticiler ve perakendeciler yiiksek kalite ve yiiksek fiyatlariyla tanimmislardir.
Vakko, Beymen, Mercedes, BMW otomobilleri bunlara 6rnek olarak gésterilebilir.13 4
Fiyat tesvigi arastirmalan da gostermektedir ki, tiiketiciler kaliteli markalar ve olumlu
marka cagrisimlar1 yapan markalar i¢in daha yiiksek fiyat ddemeye isteklidirler. Fiyat
tesvigi arastirmalart da gostermektedir ki, tiiketiciler kaliteli markalar ve olumlu marka

cagrisimlar yapan markalar icin daha yiiksek fiyat 6demeye isteklidirler

Uriinii fiyat — kalite 6zellikleri acisindan rakiplerin iiriinlerine nazaran iistiin
kilmak seklinde tanimlanan bu yaklasim ayni1 zamanda iiriiniin hem kaliteli hem de ucuz

oldugu yoniinde ¢agrisim yapmasi icin kullanilmaktadir.
3. Kullanim ve Uygulama Yaklasim

Bu yaklasimda ise konumlandirmaya konu olan mal ya da hizmetin 6zellikli bir kulla-
nmim veya uygulama yolu vurgulanarak tiiketicinin zihnine yerlestirilmeye calisilir. Bii-
tiin konumlama faaliyeleri problem ¢6zmeye yoneliktir. Tiiketiciler giinliik yasamlarin-
da karsilastiklar1 problemleri bir iiriinii satin alarak ¢ozmeye calismaktadirlar. Bu tiir
konumlamada {iriiniin problem ¢oziicii yaninin ortaya konularak tiiketiciye iletilmesi
gerekir. Boylece tiiketiciye iiriiniin kullanim durumuyla ilgili bilgiler aktarilarak benzer
bir problem ile karsilasildiginda markanin ¢agristirilmasi saglanir. Bir biskiivinin cay
saatinde tiiketileceginin belirtilerek bu yonde bir konum olusturulmasi 6rnek olarak gos-
terilebilir. Bu konumlama yaklagimiyla ilgili Kellogg’s 6rnegi konumlamanin 6nemini
belirgin bir sekilde ortaya koymaktadir. Marka Tiirkiye piyasasina ilk girdigi donemde
‘muisir gevregi’ seklinde lansmani yapilmisti. Ancak Tiirk insaninin yemek kiiltiiriinde
alisilmisin diginda bir tat olan misir gevregi tiiketiciler tarafindan anlagilamamisti. Bu-
nun iizerine marka iiriiniinii ‘kahvaltihik misir gevregi’ seklinde konumlandirmigtir.
Uriiniin kahvaltida tiiketilecegine yonelik yapilan kullanim konumlandirmasi musir gev-
reginin bugiin Tiirk insanmin kahvalti sofrasinda yerini almasiyla amacina hizmet et-

.o 135
mistir.

P4 TEK, 1999, a.g.e, 5.332
3 AYDIN, a.g.e.2005, s. 37.
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4. Uriin ve Kullama iliskisi Yaklasimi

Bu tip konumlandirmada ise iiriin bu iriinii kullananlarla 6zdeslestirilerek
konumlandiriimaya calisilir. Ozellikle hedef kitle tarafindan benimsenen, sevilen bir
starin kullanimiyla bu yaklasim daha etkin hale gelir. Her durumda hedef pazarin

gereksinimleri g6z oniine alinmalidir.
5. Uriin Simf1 Yaklasim

Cagrisima dayali secim tiiketicilerin 6niinde kullanilabilir bir secenektir. Uriin
stifin1 vurgulayan konumlama da bdyle bir ¢cagrisima dayanmaktadir. Bununla birlikte
iiriin kategorisi yapilar tiiketicilerin sonradan ortaya c¢ikan secim kararinda marka ayi-
rimi agamasinda kullan1§11d1r136.Uriin sinif1 yaklasiminda {iriin belirli bir iiriin sinif1 ile
iligkilendirilerek veya aradaki bir iliskiyi koparmak suretiyle konumlandirilmaya calisi-
Iir. Bazi firmalar, orgiitler veya iilkeler iiriinlerini arzu edilen bir siniftaymis gibi drne-
gin; Alman Mali, made in Turkey, cevre dostu Dis dostu seklinde niteler. Yesil iiriin
yesil kamyon gibi v.b. kavramlar yasal oldugu kadar promosyonel agidan da yararlani-
lan konumlandirma kavramlaridir. Dondurulmus gida iireticileri, Bati’da kendilerini tuz,
kalori, kolestrol ve yag icerikleri acisindan hafif olarak konumlamaktadirlar. Aycicegi
yag lreticileri de aynu sekilde kolestrolsiizliik ve hafifligi vurgulamaktadir. Volvo da
kaportasin celik kusaklarla ¢evirdigi otomobilini giivenli olarak konumlamustir. Uriiniin
rekabet edilmek istenilen iirlin sinift i¢inde konumlandirilmas: seklinde uygulanan bu
yaklagima ozellikle gida sektoriinde sikca rastlanmaktadir. Sicak icilmesi gerektigi ko-
nusunda belki de tartismaya dahi girilmeyecek bir icecek olan Nescafe, yaz aylarinda
iiriiniinii soguk ic¢ilen bir versiyonda piyasaya siirerek serinletici icecek kategorisinde

konumlandirma yapmaistir.
6. Kiiltiirel Simgeler Yaklasim

Siklikla kullanilan bu yaklasimda markayi, rakiplerden ayirabilmek icin hedef
kitle de yerlesmis kiiltiirel simgeler kullanilir. Uzun yillardir ayn1 sektdrde hizmet veren
firmalarin gelenekselligi on plana cikararak uyguladiklari bir konumlandirmadir. Orne-
gin Ritz Carlton Hotel Grubu geleneksel, tecriibeli bir markay: ifade etmektedir. Bu
konumlama aym zamanda kalite ve yliksek fiyat algis1 da yaratmaktadir. Kiiltiirel miras

ve geleneksellik cekicilikleri, markay1 yillarla ifade etme ve 6zel semboller ¢ogu kuru-

136 pRAKASH Nedungadi vd., 2001, Category Structure Brand Recall and Choice, International
Journal Of Research In Marketing, Elsevier, s. 192 - 201.
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lus tarafindan kaliteyi, bilgi ve tecriibeyi belirtmek amaciyla kullanilmaktadir. Komili
zeytinyagimin ‘1878’ten bu yana bu isi en iyi biz biliriz, dolayisiyla en iyiyiz’ konum-

landirmas1 ornek olarak gosterilebilir.
7. Rakip Yaklagim

Kafa kafaya konumlandirma da denilen bu stratejide firma temelde rakiplerinin-
kine benzer yararlarn sunar. Ya daha iistiin kaliteyle ya da fiyat-maliyet liderligi ile ra-
kipleri gecmeye calisir. Bu strateji halen giiclii saglam bir farklilagtirllmig avantaji olan
ve bu avantaji daha da somutlastirmaya calisan firmalara uygundur. Ornegin, Intel Sir-
keti miisterileri, {iriiniin rakiplerine gore daha iistiin olduguna ikna i¢in bir kampanya
baslatmis ve bunun i¢in reklamlarinda ve PC’ ler iizerinde Intel Inside(icinde intel var-
dir) ibaresini kullanmalar1 i¢in bilgisayar yapimcilarina para bile 6demistir. Coca-Cola
ve Pepsi-Cola her firsatta tiin 4P elemanlaryla kafa kafaya rekabet etmektedir. Bu stra-
teji bazen rakiplerden daha ¢ok reklam yaparak, daha fazla cesit sunarak veya hizl tes-
lim gibi yollarla gerceklestirilebilir. Bu strateji selektif talep stratejileri arasindadir.’
Biitiin konumlandirma yaklasimlarinda acik ya da iistii kapali bir sekilde rekabet, daya-
nak noktasi olarak alinmaktadir. Ciinkii rakibin belirlenmis olan imaj1 diger bir markay1
konumlandirmak i¢in referans noktas1 olarak kullanilabilir. Bir iiriin kategorisindeki
tiim markalarin ‘en iyi’ konumlandirmasi tiiketiciler i¢in artik inandirici ve cezbedici
olmaktan uzaktir. Pozisyonunu bilen ve kendini dogru tamimlayan bir marka bu konum-
landirmaya bagli olarak sunacag fayda ile tiiketici zihninde saglam bir yer isgal edecek-

tir.
8. Yasam Bicimine Odakh Yaklasim

Tiiketicinin hayat bi¢imi, yasam goriisii gibi ozelliklerine hitap ederek {iriinii,
hedef kitlenin kendisini daha rahat ifade edebilecegi faydasiyla biitiinlestirerek uygula-
nan bir stratejidir. Markanin sembolik giiciiniin 6nemi diisiiniildiigiinde yasam bigimi ve
marka kisiligi odakli yaklasimlara egilimin arttig1 goriilmektedir, ciinkii tiiketicilerin
kendilerini markanin kisiligiyle 6zdeslestirmeleri ve boylelikle kendilerini ifade etme
olanag bulmalar1t markanin konumlandirmasini etkili bir iletisim stratejisine tagimakta-
dir. Yasam bi¢imine odakli konumlandirma ifadesi belli bir pazar boliimii i¢in markanin
uygunlugunu vurgulayarak hedef kitle ile marka arasinda bir iliski yaratmaya ¢aligmak-

tadir. Hedef Pazar tarafindan arzu edilen bir fayda ile marka kisiliginin yaratilmasinin

T TEK, 1999, a.g.e, 5.332
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zor oldugu durumlarda bu konumlama yaklasimina basvuruldugu belirtilmektedir. Ya-
sam bi¢imine odakli konumlandirma ifadesinin otomobil reklamlarinda sik¢a kullanil-
dig1 goriilmektedir. Nissan markasinin ¢esitli kategorilerdeki araclarinin konumlandir-
masinda bu yaklasima sik¢a vurgu yapilmaktadir. Nissan konumlandirma mesajin1 ‘Ka-
c¢1s Planimiz Hazir m1?’, ‘Hayat Beklemez’ gibi ifadelerle yasam bi¢imine vurgu yaparak
kullanmaktadir. Kia’nin ‘Otomobiliniz Sizi Anlatir’ mesaji da tiiketicilerin otomobil

tercihinde yasam bicimlerine génderme yapmaktadir'*®

9. Marka Kisiligine Odakh Yaklasim

Uriinlere insan kisiliklerinin 6zelliklerinin yiiklenmesi seklinde tanimlanan marka kisi-
ligi'*, sembolik fayda sunan markalarin konumlandirmasinda sik¢a basvurulan bir yak-
lasimdir. Marka kisiligi ile yasam bi¢imi mesajlar1 arasindaki fark birincisinde markaya,

140 Otomobil reklamlarinda

ikincisinde kullaniciya odaklanma seklinde agiklanmaktadir
marka kisiligi odakli konumlandirmalara da biiyiik oranda rastlanmaktadir. Citroen mar-
kasinin “Teknoloji Aska Geldi” slogani ve reklamlarinda otomobillerine kisilik (cosku,
marka kisiligi) yiiklemesi bu konumlandirmanin Orneklerindendir. Ayni sekilde
BMC nin ticari araclarini ‘geng, yakisikli, giiclii” olarak nitelendirmesi de marka kisiligi

odakli konumlandirmay1 temsil etmektedir."*!
10. Duygusal / Psikolojik Yaklasim

Bu stratejide tiiketicinin markayla ilgili olan gereksinimlere duygusal yada psikolojik
anlamlar katarak, tiiketiciyi etkilemek amaclanir. Bu markaya olan ilginin arttirilmas,
marka ile ilgili cagristmlarin gelistirilmesinde, etkili bir yoldur. Ornegin; Michelin rek-
lamlarinda bir araba lastigi i¢cinde uyuyan masum bir bebek, resmini kullanarak, aileni-
zin giivenligini saglamaniz bu lastigi satin almaniza baghdir fikrini empoze etmeye ca-

lismaktadir.'*
11. Tutkulu Konumlama Yaklasim

Bu tiir konumlama 6nerisi, tiiketicilere gitmek istedikleri bir yer, olmayi istedigi
bir kisi, kazanmay istedigi bir felsefe yada fikir sunar. Tutkulu konumlama, tiiketicile-

rin zihinlerinde arzuladiklar1 imgeler yaratmaya calisir. Boylece kisi bu markay1 satin

% AYDIN, a.g.e.2005, s. 37.

139 SOLOMON, Michael R. 2004.Consumer Behaviour, Pearson Prentice Hall, Sixth Edition, s.195.
M0 UZTUG, 2003, a.g.e., 5.230.

" AYDIN, a.g.e.2005, s. 37.

42 TEK Omer Baybars, Engin Ozgﬁl,ZOOS,a.g.e.,s.284.
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aldiginda kendisini bu imgeye daha yakin hisseder. Bu tiir konumlama genellikle giyim

ve kozmetik markalarinda uygulanmaktadir. 143

Bu degerlendirmeler altinda konumlandirma, rakip marka imajlarim dikkate ala-
rak; tiiketicilerle iliskiyi yonlendirecek giiclii bir yarari, hedefledigi Pazar boliimiine

anlamli, gegerli kilacak sekilde markayi farklilastirma amacinda olmalidur."**

Konumlandirma yapisi itibariyle rekabetci bir stratejidir. Rakip markalarin imaji,
ozellikleri, tiiketiciye yaptiklar1 vaatler, icinde bulunduklan iiriin kategorisi vb. kullani-
larak reklama konu olan iiriin, hizmet ya da marka tiiketici zihninde hedeflenen yere

konumlandirilabilir.
2.3 Yeniden Konumlandirma

Yeniden konumlandirma ¢alismalar1 6zellikle pazarda benzer iiriinlerin artmasi
sonucu 6nem kazanmaktadir. Benzer iiriinlerin olmasi nedeniyle daha 6nce pazara siirii-
len iriin ya da hizmetin ya igeriginde, ya imajinda ya da fiziksel goriiniimiinde

degisiklikler yapilarak konumlandirma caligmalar1 yapilmaktadir.

Ayni canlilar gibi markalar da, dogup biiyiiyor, pazarda kendine bir yer ve
miisteriler edinip sonrada pazardaki yerlerini kaybederek yok oluyorlar. Ancak modern
pazarlamanin gereklerini yerine getirenler ayakta kalmay1 basarabiliyor. Baz
markalarin zaman icinde degisen rekabet kosullarina ve miisteri beklentilerine cevap
verecek degisiklikler yapamamasi, bir siire once insan hayatinda onemli yer tutan bu
markalarin unutulmasina sebep oluyor. Markalarin yok olma sebepleri arasinda;
misyonlarin1 unutmalari, kendilerinin en iyi olduklarim1 diisiinmeye baslamalari, can
sikict hale gelmeleri ve baz1 markalarin gelisen teknoloji ve rekabetci Pazar karsisinda
kendilerini giindemin disinda bulmalarim sayabiliriz. Sadik bir tiiketici kitlesine sahip
iken, yapilan iletisim caligmalarinin miisteri odakli olmamasi1 onlar1 markalarindan
vazgeciren sebeplerin basinda yer alir. Pazarlama hedeflerini iyi konumlandiramayan
markalar, sahip olduklar1 Pazar paymi kaybetmeye baglarlar. Markalarm degerini

yitirmesinde yapilan hatalar sdyle siralanabilir;'®

- Pazarlama ve pazarlama iletisimi c¢aligmalarina tiiketici odakli

olamamak,

43 TEK Omer Baybars, Engin Ozgﬁl,ZOOS,a.g.e.,s.284.

44 UZTUG, 2003, a.g.e., s.144.

145 DEMIRGIL Kagan, 2005,”Olii Markalarin Yeniden Diriltilmesi”,Mediacat Ayhik Pazarlama Iletisi-
mi Dergisi, Y11:13, Say1:128, Kapital Medya Hizmetleri A.S, Promat Matbaasi, Istanbul, s.52.
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- Pazar dinamiklerini takip edememek, teknolojiyi yakalayamamak,

- Arastirma ve gelistirme siireclerini sonuna kadar devam ettirememek,
- Marka degerine olumlu katkida bulunacak adimlar1 atamamak,

- Marka degerinin somut karsiligin1 tam olarak hesaplayamamak,

- Markanin yasam egrisinde meydana gelecek krizleri iyi yonetememek,

bunun i¢in gerekli yatirimlar1 yapamamak,

- Pazarlama, satig, dagiim ve iletisim departmanlarimi = saglikli

kuramamak, bunun yerine merkeze dayali yonetim bi¢imini tercih etmek,

- Marka degerini tiiketiciler, ortaklar ve sirket calisanlar1 arasinda dogru

bicimde paylastiramamak.

Yeniden konumlandirma g¢alismalarinin 6nem kazanmasinin nedenlerini sdyle

siralayabiliriz: '
1. Teknolojideki degisimin biiyiik hiz1
2. Tiiketici tutumlarindaki ¢cabuk ve ongoriilmesi olanaksiz degisiklikler
3. Kiiresel ekonomide rekabetin artmasi
4. Yaratici yoneticiler arasindaki rekabetin artmasi.

Yeniden konumlandirma stratejileri, konumlandirma stratejilerine nazaran
gerceklestirilmeleri daha zor ve riskli stratejilerdir. Zor olmalarinin sebebi, tiikketicinin
bir mal ya da hizmet ya da marka ile ilgili algilarin1 ve inaniglarin1 degistirmenin gii¢
olmasidir. Riskli olmasinin nedeni ise, yeni bir konuma oturmanin ve bu yeni konumda
basarili olabilmenin cok fazla sayida Onermenin bir arada gergeklesmesine bagl
olmasidir. Ancak yine de gerektigi ortam ve kosullarda dogru bir yeniden

konumlandirma stratejisi uygulanmasiyla basariya ulasmak miimkiindiir.
Yeniden konumlandirma stratejileri 4 temel tiirde olmaktadir. Bunlar:

1. Uriin Icerigini Degistirmek: "Yenilesmis formiil, 'Yeni icerigiyle', 'Gelismis
formiiliiyle' diye baslayan mesajlar hep tiiketiciye iiriin icerigindeki yenilikleri, gelis-

meleri isaret etmektedir.

146 TROUT Jack, RIVKIN Steve, 1999, Yeni Konumlandirma, Cev: Ahmet Giirsel, Profilo Yayinlari,
Istanbul, s.78.
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2. Fiziksel Degisiklik Yapmak: Yeniden konumlandirma stratejisinin bir bagka
uygulama sekli de iiriiniin iceriginde degil, fiziksel birtakim 6zelliklerinde degisiklik

yapmaktir. Bunlar, iiriiniin dizayn1, ambalaji, kullanilan renkler, vb. olabilir.

3. Kullamim Alamini Degistirmek: Yeniden konumlandirmada kullanilan bir
diger yontem ise iiriiniin kullanim alaninin degistirilmesidir. Buna en iyi 6érnek camasir

sularinin ev temizliginde de kullanilmasidir.

4. Imaj Degisikligi Yapmak: Uriin ya da hizmetin tiiketici zihnindeki imajinin
degistirilmesiyle de konumlandirma yapilabilir. Burada secilen yeni imajin gerek tiike-

tici gerekse tiriin i¢in uygun olmasi gerekmektedir.

Giiniimiizde kullanilan en etkili yontemlerden biri ise, markanin bir bagka
kurum tarafindan yeniden bigimlendirilmesidir. Buna o©rnek olarak Tikvesli’ yi
gosterebiliriz. Yillar Once biiyiikk bir tiiketici kitlesine sahipken, 1990’I1 yillarda
beklenmedik bir kriz yasadi. Daha sonra Danone tarafindan satin alinan firmada isler
daha da iyi gitmeye basladi. Bu 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Yine 1990’larda kriz
yasayan bir firma Grundig, Beko Elektronik tarafindan satin alinmistir. Japonlart Motor
pazarina kaliteli ve ekonomik motorlarla hizli bir giris yapmasi Harley- Davidson’a
biiyiik bir kriz yasatmis ve firma 1969 yilinda el degistirerek American Machine and

Foundry Company’e ge¢mistir.'*’

Bu stratejinin bir benzerini de su ornekle aciklayabiliriz. Basketbol ayakkabisi
Endiistrisinin 1920 — 1970 arasinda ki dev ismi Converse elli yila damgasini vuran
“Chucks” ile piyasada rakipsizdi. Adim, tiim Amerika’ya basketbolu tanitan ve
ayakkabi pazarlayan Chucks Taylor’dan alan marka Taylor’un 1970 de fel¢ olmasiyla
hizim kaybetti. Bu arada NBA’ in parlayan yildizi Michael Jordan ile sponsorluk
anlagsmasi imzalayan Nike’in talihi degisir. 1990’larin sonunda Converse pazarlama
uzmanlarinin tavsiyesiyle, Nike’ 1 yiiksek hacimli dagiim agindan yararlanarak
marka degerini arttirir. Pazarda tek olan Nike’la, unutulmak iizere olan Converse ayni
rafta yer almis, sadece bu sekilde, Nike’ 1n yiiksek kaliteyi simgeleyen imajindan

Converse’ de faydalanmlstlr.148

Raymond Rubicam en basarili yeniden konumlandirma c¢alismalarindan birisi

Steinway Piyano kampanyasidir. O yillarda radyonun yiikselmesi nedeniyle piyano

47 DEMIRGIL, a.g.e.2005, 5.52.
'*8 DEMIRGIL, a.g.e.2005, 5.52.
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pazarinin durumu pek i¢ acic1 degildi. Piyano geleneksel olarak orta sinifa hitap eden
bir enstriiman olarak goriiliiyor ve piyano reklamlari bu dogrultuda hazirlaniyordu.
Rubicam pazarin durumu ve Steinway markasi1 hakkinda diisiindiikten sonra anladi ki
radyo evde miizik yapma ihtiyacim1 ortadan kaldirtyordu. Rubicam hazirladig
“Oliimsiizlerin Estriimani” kampanyasiyla Steinway’ i yaratic1 bir arac olarak yeniden
konumlandirdi.  Steinway artik bestecilerin, konser piyanistlerinin, kisacasi
Olumsiizlerin enstriimaniydi. Bu milyonlarca siradan Amerikali icin heyecan verici,
costurucu bir fikirdi. Piyano pazar biiyiilk bir ¢okils yasamasina ragmen Steinway
ayakta kalabildi. Bugiin pek c¢ok insan tarafindan bilinen tek piyano markasi Steinway’

. . o . 4. 149
dir ve bu pazarin iki numarasi yok gibidir.

Markalarin yasam egrileri oncelikle sirketlerin pazarlama hedef ve stratejileri
dogrultusunda sekil alir. Ciinkii marka, pazarlama araclar ile yaratilir, yiiceltilir,
yonetilir ya da pazardan c¢ekilir. Marka yaratma ya da yonetmede ki oncelikli hedef, o
markanin rekabet etmekte oldugu kategoride sirkete kazang ve deger kazandirmaktir.
Bu ise ancak markaya deger kazandirarak, tiiketici i¢in markanin vazgecilmez olmasini
saglayarak ve sonugta rekabet ortamindan siyrilip Pazar lideri konumuna gelmekle
miimkiin olur. Marka degeri yaratmak veya degerli markalara sahip olmak kisa vadede
elde edilecek bir sey degildir. Emek, inang, tutarlilik, zaman ve para gerektiren uzun ve
stireklilik iceren bir siirectir. Bu kriterlerde olabilecek aksakliklar ve hatalar ise
markanin degerini yitirmesine ve bazi durumlarda da tamamen yok olmasina neden
olabilir. Eski, koklii markalarin yeniden canlandirilmasi ¢alismalar1 yine tiiketici odakli
bir anlayisla tiiketiciden baslar. iletisim kampanyasimin etkinligi konusunda reklam

yaraticiligl en basta gelen kritik basar1 faktoriidiir.'
2.4 Marka Konumlandirma

Marka, Amerikan pazarlama Birligi’ nin tanimina goére, bir {iriin ya da bir grup
saticinin  iiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
iiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,

igaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir.151

' RUBICAM Raymond, 2005,Siradana Hayir, Hazirlayan:Askin Baysal, Kapital Medya Hizmetleri
A.S, Promat Matbaasi, Istanbul, s.14.

150'KAYAHAN Giilden, 2005, “Tiiketici Odakli Olmak”, Mediacat Ayhk Pazarlama iletisimi Dergi-
si, Y1l:13, Say1:128, Kapital Medya Hizmetleri A.S, Promat Matbaasi, Istanbul, s.55.

51 ODABASI, OYMAN, a.g.e.2002, s.360.
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Marka konumlandirma, genel olarak markanin, tiiketici algilamalarma cesitli
markalara gore belli bir yer almasim ifade eder. Marka konumlandirma, hedef tiiketicini
zihninde rakip iiriinlere gore farkli, acik, arzu edilebilir yer tutmasina yonelik olan Pazar
konumlandirmasi ile iliskilendirilebilir. Marka konumlandirmada anahtar, miisterinin,

iiriiniin kendi iiriin grubu i¢inde durusuna dair acik bir fikre sahip olmasidir.'>

Konumlandirma kavraminin ortaya cikisi teknolojik ilerlemeler sonucu aym
iriin sinifindaki tiriinlerin yiiksek diizeyde fiziksel ve islevsel benzerlikler gostermesine
dayandirilmaktadir. Firmalar iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini saglamak
amaciyla bu yonteme basvurmaktadirlar. Bir aligveris merkezinde aym rafta bulunan,
aym Ozelliklere sahip fakat farkli firmalar tarafindan iiretilmis iki iirin arasindaki

tiikketici tercihi ‘konumlandirma’ stratejisiyle y(inlendirilmektedir.153

Fayda kavramu, tiiketicilerin kisisel degerlerini markanin sundugu iiriin ya da
hizmetlerin nitelikleriyle iliskilendirmesini tanimlanmaktadir. Markalar iki tiir fayda
konumlamas1 yaklasimi icerisine girmektedirler. Bunlar bilissel fayda ve sembolik fay-

dadir.
- Bilissel Fayda

Markanin usa ve mantiga dayali rasyonel (bilissel) yarar 6nermesidir. Bilissel
onerme, iiriiniin fiziksel 6zelliklerine, islevlerine ve performansina dayali bir 6nermedir.

Dayaniklilik, uzun 6miirliiliik, kalite vb. onermeler bu konuda 6rnek olarak verilebilir.

- Sembolik Fayda

Bir markanin sembolik faydasi, o markadan elde edilecek psikolojik doyuma
dayandirilmaktadir. Kendini ifade etme yarar1 olarak da adlandirilan sembolik fayda
cercevesinde sembolik gereksinim, benligi zenginlestirme, rol konumu, grup iiyeligi ya
da kendini tanimlama giidiilerini tamamlayan iiriin ya da markalar1 arzu etme seklinde
tanimlanmaktadir. Markalar da ¢ogunlukla tiiketicilerin bu giidiilerine yonelik sembolik
bir fayda sunarak konumlandirma yapmaktadirlar. Aym1 zamanda sembolik boyutta ko-
numlandirmada, marka kisiligi ve yasam bicimi vurgulamasi énemli bir temel 6nerme

olarak kullanilmaktadir.

32 UZTUG, a.g.e.2003, 5.144.
"33 AYDIN, a.g.e.2005, s. 24.
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Hedef kitleye mesajin1 ulastirmak igin siirekli olarak yaratici strateji gelistiren
zihinlerin en etkili yontemlerinden bir tanesi de marka yerlestirmedir. Marka yerlestir-
me, film ya da televizyon programina planli ve géze ¢arpmayacak bir sekilde markali
bir iiriiniin yerlestirilerek izleyicileri etkilemeyi amaglayan bedeli 6denmis bir mesaj
olarak tanimlanabilir.">* 1920 i yillardan itibaren bu yéntemi Hollywood filmlerinde
gormek miimkiin fakat etkili ve iyi organize edilmis bir yontem degildi. 1970’ lerin
sonuna kadar bu sekilde devam eden uygulama da markanin filmde yer almasi i¢in ya-
pimcilara firmalar tarafindan bir bedel 6denmiyor, sadece iriinlerinin kullanilmasina
izin veriliyordu. Etkin kullanimi 1980 lerde basladi. Artik firmalara bu konuda cesitli
olanaklar sunuluyor. Hatta bazi filmlerin ¢cekimlerine baslamadan 6nce yapimcilar tara-
findan, markanin sadece goriinmesi, aktoriin iiriinii kullanmasi ve ya iiriinden bahsetme-

si gibi seceneklerle fiyat listesi belirleyip firmalara gonderiliyor.

*ODABASI, OYMAN, a.g.e.2002, 5.377.

83



III. BOLUM

COCA - COLA KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

3.1 Coca—Coca’ min Tarihcesi

Coca- Cola 19uncu Yiizyil'n sonlarinda Dr. John Pemberton tarafindan icat edi-
len, ve bugiin, saniyede 8000 sise gibi muazzam bir tiikketim rakamina ulagmisg sihirli bir
icecektir.

Coca-Cola' nin mucidi Dr. Pemberton, Atlantali bir eczacidir. Pemberton, 8 Mayis
1886 giinii, evinin arka bahgesinde, iicayak iizerine yerlestirdigi piring bir caydanliga
koydugu cesitli malzemeleri kanstirdig1 sirada, aklinda bir agrikesici icat etmek vardi.
Pemberton, elde ettigi karigim1 kendisi de begenince bunu pazarlamay: diisiindii. Limon,
tarcin, koka yapraklarn ve bir Brezilya bitkisi olan kola tohumlarinin karigimi ile elde
edilen icecek ilk olarak Jacob's Pharmacy adli eczanede 5 cent karsilifinda satisa ¢ika-
rildi.

O zamanlar i¢inde kopiirmesini saglayan karbon asidi bulunmuyordu. Zamanla
baska eczaneler de, raflarinda bu yeni icecegi bulundurmaya basladilar. Coca-Cola ilk
giinlerinde beyin ve sinir sistemine iyi gelen bir icecek olarak lanse ediliyordu. Bu do-

nemde giinde ortalama dokuz sise civarinda bir satis hacmine ulagmist.

1886'nn yaz aylariydi. Fena halde bas1 agriyan bir miisteri, eczaneden igeri girdi
ve eczaci kalfasindan bir sise Coca-Cola istedi. Etkisini ¢cabuk gosterecegine inandigin-
dan olsa gerek, kalfadan, hemen orada bir sise Coca-Cola hazirlamasini istedi. Kalfa
karisimi hazirladi ama iisendiginden, diikkanin 6teki tarafindaki icme suyundan kullan-
mak yerine hemen elinin altindaki sodadan faydalandi. Basi agriyan miisteri bu yeni
karigim icti ve ¢cok begendigini sdyledi. Kalfanin iisengecligi sayesinde modern anlam-
da gazli, kopiiren Coca-Cola dogmus oldu. Coca-Cola logosunu ve adini bulan ise
Pemberton'un muhasebecisi Frank Robinson oldu. Tiim diinyanin adeta beynine kazinan

bu son derece hos logoyu bizzat kendi elleriyle ¢izdi.

Dr Pemberton, sirketin bir kismini Asa Candler adli bir isadamina satti. Saglik
durumu kotiiydii ve paraya ihtiyaci vardi. Coca-Cola'nin toplam reklam ve tanitim mas-
raflart 76,96$ tutmus ama elde ettigi toplam kar 50$' da kalmisti. Pemberton'un 6lii-
miinden sonra Coca-Cola'min tamami, Candler tarafindan satin alindi. Coca-Cola,
Candler'a sadece 2300%'a mal olmustu. Candler, Coca-Cola'ya sahip oldugu dénemde

biiyiik atilimlar gerceklestirdi.
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1884'te ilk seri tiretim dolum tesisini hizmete acti. 31 Ocak 1893'te Coca-Cola

adim1 tescilledi. 1899'da biiyiik bir dolum ve siseleme tesisinin acilisini yapti.
1903'te Coca-Cola' nin cesitli rahatsizliklara iyi geldigine yonelik reklamlara son veril-
di. Root Glass Company'ye, bugiinkii klasik cam sisenin tasarimini yaptirti.
Siirekli olarak gazetelerde ve ilan panolarinda Coca-Cola'nin reklamini yaparak iirii-
niin tanmitilmasini sagladi. Gazeteler aracilifiyla halka bedava Coca-Cola kuponlari vere-
rek halkin bu yeni icecekle tamigmasini sagladi. 1914 yilina gelindiginde Asa Candler,

bu igcecek sayesinde tam 50 milyon Dolarlik bir servetin sahibi olmustu.

1920 de Coca-Cola ilk ihracatim1 Fransa’ya yapt1155. 1923'te, Asa Candler'in
6liimii ile ailesi Coca-Cola'y1, Ernest Woodruff adli bir girisimciye, 25 milyon Dolar'a
satildi. Ernest Woodruff, sirketi oglu Robert'a verdi. Robert Woodruff, 1955'e kadar
sirketin yonetim kurulu baskanligini bizzat yiiriittii. Robert Woodruff zamaninda ilk alt1
siselik karton ambalaj piyasaya verildi. 1929 yilinda Coca-Cola'y1 otomatik makineler-
den alip igmek miimkiin hale geldi.

1930, radyolardan Coca-Cola reklamlarinin basladig tarih oldu. TV reklamlari ise
1950'de basladi. Giiniimiizde, tiim diinyada 500 TV istasyonunda Coca-Cola'nin rek-
lamlar1 yayinlanmakta. "Coke" kelimesinin marka olarak siselerde kullanilmaya basla-
masinin tarihi ise Haziran 1941. 1955'te Coca-Cola, teneke kutuya girdi. Teneke kutu-
daki Coca-Cola’lar 6zellikle ABD ordusu icin tasarlanmisti. 12 Temmuz 1944'te sirket
1 milyarinci galonu (yaklasik 4.5 milyar litre) iiretti. Ocak 1971'de yedi milyarinci ga-
londan sonra galon rekorlar1 o kadar hizli kirilmaya basladi ki sirket artik bu konuda bir
aciklama yapmaktan vazgecti. 1978 yilinda iki litrelik cam siseler piyasaya verildi.

1978, pet siselerin de ilk kez kullanildigi yil oldu.

1985'te Coca-Cola, kendine pahaliya mal olacak biiyiik bir hata yapti. Diyet
Cola'nin iiretilmesi i¢in yogun bir ¢aba harcayan sirket bu arada klasik Cola'nin formii-
linde de degisiklik yapilabilecegine kanaat getirdi. Yeni formiiliin bulunmasi igin 4
milyon Dolar harcama yaptilar. Yeni formiiliin, yapilan testlerde olumlu reaksiyon al-
masi sirketi yoneticilerini ylireklendirmisti. Bu degisimin altinda yatan 6nemli bir neden
sirketin patronu Robert Woodruff'un 6liimiiydii. Ciinkiit Woodruff, hayatta oldugu siire-
ce Coca-Cola'min formiiliinii degistirmeme sozii vermisti. Diger bir neden ise sirketin
Pazar paymda dort yil icerisinde yiizde 2.5'luk bir gerileme yaganmasiydi. Bu gerileme-

nin parasal ifadesi ise 500 milyon Dolar' di. Sirket kuruldugundan beri ilk kez formiil

'3 EVIRGEN Kemal Hakan, 14 mayis 2006.Coca-Cola Antalya Alan Satis Miidiirii ile goriisme, 14.05.
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degistirme yoluna gidiyordu. Yeni formiillii Coca-Cola basina ve halka 23 Nisan 1985
giinii diizenlenen bir basin toplantisi ile tanitildi. ABD niifusunun yiizde 81'i, 24 saat
i¢inde, bu formiil degisikliginden haberdar olmustu. Degisikligin duyurulmasindan son-
raki bir haftada sirketin 800'lii miisteri danigma hattina gelen telefon sayis1 giinde bin
cagriya firladi. Arayanlarin ¢ogu yeni formiil karsisinda sok olduklarini, hayal kirikligi-
na ugradiklarini ve Pepsi icmeye baslayacaklarini sOyliiyorlardi.

Duyurudan sonraki alt1 haftada gelen telefon sayisi giinde altibine ulagsmisti ve
hemen hepsi de yasadigi diis kirikligini dile getiren insanlardan gelen sitemkar telefon-
lardi. Sirkete ayrica kirkbinin iizerinde sitem dolu mektup gonderilmisti. Bu mektupla-
rin her biri, i¢lerine birer de yeni formiillii Coca-Cola kuponu konulmak suretiyle yanit-

landa.

Bu arada Pepsi de durumdan yararlanmanin yollarni ariyordu. Coca-Cola' nin
formiiliinii degistirmesinin ardinda yatan nedenin Pepsi' nin kendi iiriinlerinden daha iyi
oldugunu ve Pepsi'nin kalitesi ile bu formiilii kullanarak bas edemeyecegini idrak etmesi
oldugunu iddia ediyorlardi. Hatta Pepsi'nin yonetim kurulu baskan1 Roger Enrico, belli
basli gazetelere bir mektup yazarak 'Pepsi'nin uzun erimli pazarlama basarisinin rakiple-
rini bu degisikligi yapmaya mecbur biraktigin1 ve Pepsi' nin amansiz rekabette biiyiik

bir zafer kazandigini soylemisti.

Coca-Cola yonetimi, yeni formiiliin satiglar yiizde 1, yani 200 milyon Dolar art-
tirdigini soyliiyordu. Bir yandan halkin tepkisi, diger yandan ellerindeki rakamlar Coca-
Cola yoneticilerini zor bir karar almak durumunda birakmisti. Yonetim kurulu baskani
Roberto Goizueta bir aciklama yaparak, Coca-Cola'nin sirr1 olarak bilinen 7x formiilii-
niin Atlanta'daki Trust Company of Georgianin kasalarinda sakli kalacagini ve bundan

sonra hi¢ kullanilmayacaginm agikladi ama halkin tercihi daha agir basacakti.

Bagskan Roberto Goizueta bir agiklama daha yaparak once yeni formiilii begeni
ile icen kesime tesekkiir etti. Daha sonra da eski formiilii isteyen kesime bir miijde vere-
rek klasik Coca-Cola'nin tekrar iiretilip satisa sunulacagini bildirdi.10 Temmuz 1985'te,
yani yeni Coke'un tantilmasindan seksen yedi giin sonra klasik Coca-Cola tekrar seven-
leri ile kucaklagti. Coca-Cola yoneticileri sonraki giinlerde hata yaptiklarin itiraf ettiler.
99 yillik milli bir tadin degistirilmesinin iilkeye ve halka ihanet oldugunu soyleyenler
bile ¢ikti. Halk bu geri adima ¢ok sevindi. 800'li hatta 18000 tesekkiir telefonu geldi.

Sirketin borsadaki islem fiyat1 da tavan yapti ve son 12 yilin en yiiksek diizeyine firladi.
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Coca-Cola'nin i¢indeki maddelerden bilinenler su, kafein, fosforik asit, vanilya,
cesitli yaglar ve esanslar, koka yapraklar1 ve kola fistig1. Aslinda Coca-Cola'ya o 6zgiin
tad1 veren 7 bilinmeyen madde daha var. Bu yedi maddenin listesi bir bankanin kasa-

sinda saklaniyor.

Coca-Cola, marka olarak diinyanin en bilinen markast olma 6zelligini de
elinde bulunduruyor. Diinya niifusunun yiizde 94'ii, Coca-Cola markasini taniyor. Her
saniye yeryiiziinde 8000 sise ya da kutu Coca-Cola tiiketiliyor. 140 iilkede 5.8 milyar
insan tarafindan igilen Coca-Cola'nin borsa degeri 67,5 milyar Dolar civarinda. Bu ra-
kam Tiirkiyenin iki yillik ihracat rakami kadardir. Sirket, uzun yillardir Olimpiyat
Oyunlari'nin sponsorluk da yapiyor. Sirket, memleketi olan Atlanta'ya biiyiik miktarlar-

da bagis yapiyor; 6grencilere burslar veriyor; derneklere yardimlarda bulunuyor.

Atlanta'daki "World of Coke" miizesi gezildiginde sirketin kokli gecmisi ve
muazzam biiyiikliigii hakkinda daha iyi fikir edinilebiliyor. Sprite ve Fanta markalarin
da iireten sirket, diinyanin en biiyiikleri arasindaki yerini siki rekabet ortamina karsin

hala korumay1 sihrdiiruyor.156

3.1.2 Coca-Cola’ min Tiirkiye’ ye Girisi

Coca-Colanin Tiirkiye’ ye girisi oldukca ilging gelismelere sahne olmustur. Tiir-
kiye’ deki yabanci sermaye ve ithalat kararnamesine gore, ithalatin iki mislinin ihracatla
karsilanma zorunlulugu vardi. Boylece firma yetkilileri o zamana kadar hi¢ yapmadikla-
11 bir yatinm i¢in karar verdiler. Muradiye’ de bir salca fabrikasi kuruldu. Bu fabrika %

100 ihracata yonelikti ve 1986 yilinda kapasitesini 2 katina ¢ikardi.

Coca-Cola' nin Tirkiye'de ilk tiiretim, dagitim ve satisi, The Coca-Cola
Company' nin, Has Grubu'nun sahipligi ve yonetimindeki Istanbul merkezli IMSA adl
sirkete ilk franchise verdigi 1964 yilinda gerceklestirildi. Sonraki yillarda Ozgorkey
ailesi ve Has Grubu sahipligi ve yonetimindeki baska sirketlere de franchise verildi. Ik
yatirimlarim1 Marmara bolgesinde gerceklestirdi. Istanbul Mesrubat Sanayi Anonim
Sirketi, 3,5 milyon liralik sermaye ile kuruldu. Haziran 1996'da The Coca-Cola
Company, her iki iiretim ve her iki dagitim sirketinin hisselerinin % 33.3'linii satin alan
Anadolu Grubu ile bir ortaklik olusturdu. iki y1l sonra bu ortaklik, Ozgorkey ailesi fert-
lerinin sahip olduklar1 bir iiretim ve iki dagitim sirketini de kapsayacak bigcimde genis-

ledi.

1 http://arsiv.hurriyetim.com.tr/agora, 29.04.2006, 08:10
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Bu sirketler, halen %36's1 (tiimiiyle The Coca-Cola Company'nin sahip oldugu
bir istirak olan) The Coca-Cola Export Corporation'a, %51'i Anadolu Grubu'na, % 8'i
Ozgorkey Holding'e ve %5'i Coca-Cola Satis ve Dagitim A.S.'ne ait olan CCl'yi olustu-
racak bi¢cimde yeniden yapilandirildi. 1988 yilinda The Coca-Cola Company, istirakle-
rinden biri araciligiyla bir tiretim sirketi kurdu, halen Tiirkiye'de yerlesik bir diger iire-
tim sirketinin ¢ogunluk hisselerini de satin ald1 ve 1994 yilina gelindiginde Tiirkiye'de

iki iiretim ve iki dagitim sirketiyle faaliyetini siirdiirmekteydi."”’

1997’ de Corlu’ da 35 milyon dolarlik yatirimla Ortadogu’nun En biiyiik dolum

tesisi hizmete girdi. 2002 yilinda Ankara fabrikasi, Coca-Cola’nin tiim fabrikalar1 ara-

sindan siyrilarak 10. sirada kalite sistem odiiliinii ald..'™®

Coca-Cola’nin Tiirkiyede’ ki ilerleyisini Kronolojik olarak su sekilde siralayabi-

.. 15
liriz: '°

1964 —The Coca-Cola Company, iiriinlerinin siseleme ve dagitimini yapmak

iizere ilk franchise Istanbul'da imsa' ya (Has Grubu) verildi.
1968 - Imbat' a Izmir i¢in (Ozgorkey Grubu) siseleme yetkisi verildi.
1968 - imsa' ya Adana ve cevresi icin vekalet verildi.

1971 — Meda kuruldu. Imbat' a Antalya ve gevresi icin siseleme yetkisi verildi.

Imsa' ya Bursa ve cevresi icin siseleme yetkisi verildi.
1973 - Has Grubu Ansan' 1 kurdu.
1975 - Ansan' a Ankara ve Karadeniz bolgesi franchise haklar verildi.
1977 - Ozgorkey Grubu tarafindan Oz-pa kuruldu.
1984 - Ozgorkey Grubu tarafindan Ozdag kuruldu.

1988 - Maksan kuruldu. The Coca-Cola Company Atlantic Industry aracilifiyla

Ansan ve Meda' nin %88'ni satin aldu.
1991 - Mepa kuruldu (%99.99'u The Coca-Cola Company 'e ait).

1996 - Anadolu Grubu Maksan, Mepa, Ansan ve Meda' nin hisselerinin 1/3'nii

satin aldi.

7 http://www.cci.com.tr, 22.05.2006, 11:46
"% http://tr.wikipedia.org/wiki/Kola, 29.04.2006, 13:20
159 http://www.cci.com.tr ,22.05.2006, 11:46

88



1998 - Atlantic Industry ve Anadolu Grubu'nun her biri Imbat, Ozdag ve Ozpa'
nin %40'm aldi. Maksan, Mepa, Ansan ve Meda'nin %11.2'sini E.Ozgorkey Icecek Yati-
rim1 A.S., %8.8'sini Etap Icecek Yatirimi A.S.,%6.675'ni Anadolu Grubu satin ald.

2000 - Ansan ve Imbat, Maksan altinda birlesti. Maksan' in yeni ad1 Coca-Cola
Icecek Uretim A.S. oldu. Meda, Oz-pa ve Ozdag, Mepa altinda birlesti. Mepa' nin yeni
ad1 Coca-Cola Satis ve Dagitim A.S. oldu.

2002 - Coca-Cola icecek Uretim A.S.' nin yeni adi Coca-Cola Icecek A.S.
(CCIAS) oldu. Coca-Cola Satis ve Dagitim A.S.' nin tiim hisselerini Coca-Cola Icecek
A.S. satin ald1.

3.2 Coca-Cola Company ve Coca-Cola Icecek

1964 yilinda Tiirk’lerle tanisan Coca-Cola, bu tarihten itibaren ¢ok hizli ilerleme
kaydetti. Pek cok defa cesitli ortakliklarla ve farkl sirketler tarafindan yiiriitiilen Tiirki-
ye ayag1 bugiin Anadolu Grubunun himayesinde ve Coca-Cola Icecek adi altinda hizmet
vermektedir. Coca-Cola Icecek ve Coca-Cola Company arasindaki farki su sekilde

acikliyabiliriz.

Tiirkiye’ de toplam 13 markasi bulunan Coca-Cola sistemi ikili bir yapiya sahip.
Tiim markalarin pazarlama ve iletisim stratejileri ve uygulamalari, Coca-Cola
Company’ nin temsilcisi Coca-Cola Mesrubat Pazarlama ve Danigmanlik Hizmetleri
tarafindan yiiriitiiliirken, iiretim ve dagitim Coca-Cola Icecek tarafindan gerceklestiril-

mektedir.'®

Coca-Cola Igecek Tiirkiye'de The Coca-Cola Company'nin iiriinlerinin iiretim,
satis ve dagitim isini yapmaktadir. The Coca-Cola Company iiriin gelistirir, iiriinlerini
destekleyecek reklamlar ve programlar iiretir ve Coca-Cola Icecek’e konsantre ve ige-
cek oziitii satar. Bir siseleme sirketi olarak Coca-Cola Icecek konsantre ve icecek 6zii-
tiinii diger malzemeler ile karistirarak iiretimini gerceklestirir ve paketleme iglemini
yapar. Daha sonra Coca-Cola icecek satis ve dagitim agin1 kullanarak iiriinlerini satar ve
perakende miisterilerine ve bayilerine dagitir. Coca-Cola Icecek’in Faaliyetleri esas ola-
rak Coca-Cola Company markalarindan olusan, alkolsiiz igeceklerin Tiirkiye, Kazakis-
tan, Azerbaycan, Urdiin ve Kirgizistan'da iiretim, satis ve dagitimindan olusmaktadir.

Ayrica Tiirkmenistan'daki tek Coca-Cola siseleme sirketinde de %28,9 pay1 bulunmak-

160WWW.isbank.com.tr/reuters—haber—detay.asp?Document_Header:n, 18.05.2006, 11:43
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tadir. Ankara, Bursa, Corlu, Mersin, izmir ve Adapazari'nda yer alan 6 iiretim merke-
zinde ve Kazakistan'da iki, Azerbaycan, Urdiin, Kirgizistan ve Tiirkmenistan'da birer

tane olmak {izere toplam 12 merkezde iiretim yapmaktadir.

Coca-Cola icecek A.S. Tiirkiye ve Orta Asya'nin lider alkolsiiz icecek iiretim,
dagitim ve satis sirketi olarak faaliyetlerini siirdiiriiyor. Coca-Cola Igecek, 2005 yili
Aralik ayinda Urdiin'deki Coca-Cola siseleme tesislerinin satin alinmasiyla birlikte Or-
tadogu Bolgesi'nde de faaliyet gostermeye basladi. Coca-Cola, Coca-Cola light, Fanta,
Sprite, Cappy, Piko, Nestea, Powerade, Schweppes, SenSun, Turkuaz, Bonaqua, Burn,
Canada Dry ve Nescafe Xpress marka iceceklerin bu bolgedeki tiretim, dagitim ve satist

sadece Coca-Cola Igecek tarafindan gerceklestiriliyor.

Coca-Cola Igecek 2005'in dordiincii ceyreginde Efes Sinai Yatinm Holding
A.S.'nin ("Efes Siai") %87.63 hissesini ve Efes Sinai tizerinden Coca-Cola Bottling
Company Jordan'in %90 hissesini satin alarak siseleme faaliyetlerini Tiirkiye'nin 6tesine
tasidi. Ayrica, Efes Sinai'nin satin aliminin bir sonucu olarak, Irak'ta miinhasir dagitim
haklar1 bulunan ve Irak'taki tek Coca-Cola siseleme sirketi olma opsiyonunu elinde bu-

lunduran bir ortak girisimin de taraflarindan biri haline geldi.

Coca-Cola Icecek, azli igecek ve giderek genisleyen bir gazsiz icecek (aralarinda
meyve sulari, sular, sporcu igecekleri, enerji icecekleri, buzlu cay ve buzlu kahve gibi
iriinlerin bulundugu bir kategori) ailesi de dahil olmak tiizere, belirli pazarlara zengin
bir icecek yelpazesi sunmaktadir. Uretim tesislerinin tamaminda dagitim depolar1 da
bulunmaktadir. Bunlara ilave olarak Tiirkiye'de bes, Kazakistan'da iki ve Urdiin'de dort

tane dagitim deposu bulunmaktadir.

The Coca-Cola Company tarafindan da denetlenen kalite standartlar1 diinya ca-
pinda tiim siseleyiciler icin hayati 6nem tasimaktadir. Coca-Cola Igecek’in Kazakistan'-
daki yeni iiretim tesisi ve Tiirkmenistan'daki tesisi disindaki tiim iiretim tesisleri ISO
9001/9002 sertifikalarina sahiptir. Bunun yam sira Tiirkiye'deki bes iiretim tesisinin
tamami ve Azerbaycan, Almati-Kazakistan, Kirgizistan ve Urdiin'deki iiretim tesisleri
de alinmas1 olduk¢a zor olan The Coca-Cola Company "TCCQS' kalite sertifikalarimi da
alarak, Coca-Colamin 31 Aralik 2005 tarihi itibariyle diinyadaki 1100'd askin tiretim

tesisi icindeki 220 6zel tesisin arasinda yer almistir.

Toplam niifusu 120 milyon kisiye ulasan bir bolgede, 11 siseleme tesisinde

3.909 ¢alisaniyla faaliyet gosteren Coca-Cola Icecek, iiriinlerini 300.000' askin satis
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noktasinda tiiketicilerin begenisine sunuyor. Yilda 370 milyon tinite kasanin {izerinde
satis yapan Coca-Cola Igecek 'in yillik iiretim kapasitesi ise 529 milyon iinite kasa dii-

zeyindedir. el

Bugiine kadar Tiirkiye’ ye 500 milyon dolarlik yatirim yapilmistir. Avrasya ve
Ortadogu’ nun merkezi Istanbul oldugu igin, Tiirkiye’ nin Coca-Cola sistemi iginde
onemli bir yeri vardir. Istanbul Coca-Cola sisteminin diinyadaki 22 yonetim merkezin-
den biri konumundadir. Coca-Cola Company Baskan Yardimcis1t Marc Mathieu, 2005
yilinda Tiirkiye’ nin Coca-Cola’nin biiyiimesine katki saglayan 6. iilke oldugunu ve

Coca-Cola i¢in model iilke konumunda bulundugunu séiylemisti.162

The Coca-Cola Company'nin iiriinlerinin tiiketimi acgisindan Aralik 2005 itiba-

riyle Tiirkiye, Avrupa'nin dordiincii, diinyanin ise 13. siradaki iilkesidir.
3.3 Coca-Cola’ min Hedef Kitlesi

Coca-Cola belki de bu kadar genis bir hedef kitleye hitap eden tek marka.
Diinyanin %94 iiniin bildigi ve saniyede 8000 sise tiikettigi bir marka i¢in hedef kitlesi
sudur diye net cizgiler ¢cizmek oldukg¢a zor. Coca-Cola hayata umutla bakmay1, hayatin
tadim1 ¢ikarmayi, paylasim ve birlikteligi temsil ediyor. Bu evrensel degerler Coca-
Cola’ y1 her donemin markasi haline getiriyor ve yas, dil, cins, renk ayrimi yapmayan
bir tiiketici ile 0zdeslesiyor. Duygusal baglamda hedef kitlesini belirleyen Coca-Cola’
nin ekonomik anlamda hedef kitlesi ise A-B-C-D-E sosyo-ekonomik statii gruplarinin
tiimiinii kapsamaktadir. Aym1 zamanda Coca-Cola, tiiketici ile tam cergeve igerisinde
iletisim kurabilen bir marka. Uriiniin raftaki yerinden, radyo reklamlarina, dev billbo-
ardlardan, televizyona kadar her yer tiiketici ile bulugsma noktas1 olarak karsimiza ¢iki-
yor. Coca-Cola’ nin ambalaji, konserler veya sokak etkinliklerinin tiimii, tiiketicinin
markaya temas ettigi anlar olarak tanimlaniyor. Coca-Cola’ nin konumlandirma strateji-
sinin temelinde, tiiketicinin giinliik hayatinin bir parcast olmak ve ortak degerler tizerine

bir bag kurmak yatiyor.
3.4 Coca Cola’ min Reklam ve Slogan Calismalari

Coca-Cola' nin ilk reklam ve tanittim masraflar1 76,96$ tutmus ama elde ettigi

toplam kar 50%'da kalmisti. 31 Ocak 1893' Coca-Cola adinin tescillendigi tarih oldu. 29

! http://www.cci.com.tr, 22.05.2006, 11:46
162 www.sirkethaberleri.com/copyright.aspx?newsId=10858, 22.05.2006, 21:43
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Mayis 1886'da ilk Coca Cola reklami The Atlanta Journal'da yayilandi. Ilanda kullani-
lan slogan yine "Nefis ve Serinletici" idi. Coca Cola reklamlarinda hep Yasamin birlikte
gecirilen eglenceli yanlarini ortaya cikartti. 1903'te Coca-Cola' nin cesitli rahatsizliklara
iyi geldigine yonelik reklamlara son verildi ve Glass Company tarafindan bugiinkii kla-
sik cam sisenin tasarimini yapildi. Siirekli olarak gazetelerde ve ilan panolarinda Coca-
Cola'min reklamim yaparak iiriiniin tanitilmasim sagladi. Gazeteler araciligiyla halka

bedava Coca-Cola kuponlar vererek halkin bu yeni icecekle tanigsmasini sagladi.

1930, radyolardan Coca-Cola reklamlarinin bagladigi tarih oldu. TV reklamlari
ise 1950'de basladi. Giinlimiizde, tiim diinyada 500 TV istasyonunda Coca-Cola'nin
reklamlar1 yaymlanmakta.1941 haziraninda "Coke" kelimesinin marka olarak siselerde
kullanilmaya baglandi. 1950’ li yillarin ortasinda yeni bir ajans arayisi icine girdiginde
Coca-Cola’ nin yolu McCann-Erickson ve Mariot Harper la kesisti. Harper Coca-Cola’
nin global bir cazibesi oldugunu diisiiniiyor ve mutlaka global bir reklam ve pazarlama
plani icerisinde ele alinmasi gerektigine inaniyordu. Coca-Cola ilk kez Harper la birlikte

gercek bir global marka gibi satilmaya basland.'®?

1955'te teneke kutular piyasaya c¢ikti. 1978 yilinda iki litrelik cam siseler piyasa-
ya verildi. Yine 1978, pet siselerin de ilk kez kullanildig1 yil oldu. Ilk nakliyat parlak
kirmiz1 figcilarda yapildigr i¢in, Coca-Cola’ min simgesi de kirmizi olarak belirlendi.
1970’te Coca-Cola, diinyaya sarki soylemeyi 6gretecek ¢ok uluslu genclerin grubunun
yuzii oldugu reklam kampanyasiyla ( genis global kapsamlarindan dolayr 1955°te
D’ Arcy’den miisteri portfoyii kapan McCann-Erickson tarafindan yiiriitiildii ) yeni bir
zafer kazandi. Sarki diinya capinda hit oldu. 1991°de firma, yaratici portfoyiinii
McCann-Erickson’dan cekip Edge’ye devrettiginde reklamcilik sektoriinii saskinliga
ugratti. Bu degisiklik Coke’u, on yilsonunda olusmus canavar bir markaya doniistiirdii.
Edge, uzun donemli kutup ayilart konseptini gelistirdi ve “Always” ve sonrasinda
“Enjoy” kampanyalarint McCann’in ortakliginda yiiriittii. 1995°te Coke, ajans gelirleri-
nin ¢cogunlugunu elde etti ve firmaya getirdi. 1997°de Coca-Cola ilk kez bir giinde 1
milyardan fazla hizmetle basariya ulasti. Firmanin gururla ilan ettigi gibi, Coca-
Cola’nin ilk milyarlik satis hizmetleri icin 22 yil alinmisti. Artik giinde bir milyar ice-

cek satiyorlardi.

163 BICAKCT Baskin, 2005, Reklamciligi Globallestiren Adam Marion Harper, Kapital Medya Hiz-
metleri A.S, Promat Matbaasiistanbul, s.26.
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Sonraki {i¢ y1l firma i¢in zor bir tecriibeydi. Procter&Gamble’in Avrupa’daki ra-
kip icecegi Sunny Delight’in basarili kitlesel lansmaniyla birlesik goriinen pazarlardaki
ani ekonomik darbogaz, uluslararasi pazarlarda durgunluga neden oldu. Diger problem-
ler bunu takip etti. Mart 2000°de Coca-Cola, temel yaratici isini ajansin hazirladig
kampanyaya biraktigini ve ajans Edge’yi firma i¢ine yerlestirdigini ilan etti. Interpublic,
akabinde markanin global reklam stratejisti olarak atandi. Sonug¢ olarak Nisan 2001
lansmani, yerel pazarlar i¢in daha dogrudan cekicilikleri dizayn eden bir pazarlama stra-
tejisi oldu. Fakat bu yaklasgim da 2003 ile birlikte biktirmaya basliyordu ve Coca-Cola
yillardir ilk kez *Real/Gercek’ basligr altinda reklamlarin farkli bir iiretimi icin WPP’nin
sahibi Red Cell Berlin Cameron’u gorevlendirerek, Friends TV star, Courtney Cox gibi

iinliileri yiiz olarak kullanarak Interpublic’e istikrarli bakmaya baslads."®**

Coca-Cola her 5-6 yilda bir sloganini degistirerek marka imajim ve tiiketicilerle
olan iliskilerini tazeleme yoluna gitmistir. 197076 yillar1 arasinda “Bugiiniin Susamis-
1181, 1976-79 yillar1 arasinda “Coca-Cola Iste Benim Icin”, 1979-85 yillarinda“ Bir
Giiliis icin Coca-Cola”, 1988 yilina kadar “Gelsin Coca-Cola”, 1988 yilindan sonra ise
“Yasam Budur Iste” sloganlar1 kullanilmistir. Bundan sonra uzun siire “Coca-Cola Ha-
yatin Tad1” slogani iletisim temelinin dayanak noktasini olusturmustur. Firma 2005 y1-

linda diinya ¢apindaki reklam faaliyetleri i¢in 4,5 milyar dolarlik bir biitce ayirmustir.'®

Bugiin Diinyanin en degerli markasi olan Coca-Cola 120. yasini1 kutlarken yeni
bir iletisim kampanyasina imza atti.” Coca-Cola Tadinda Hayat”. Bir ay once New
York’ ta tamitilan kampanyanin Amerika’” dan Sonra ilk tanitim toplantisi ise Istanbul’da
yapildi. Bu yeni kampanya, markanin insanlarla kurdugu bag: giiclendirecek ve marka-
ya yonelik sevgiyi giiclendirmede etkin bir iletisim rolii oynamasi planlaniyor. Kam-
panya Coca-Cola Company’ nin kiiresel ajans1 Wieden&Kennedy tarafindan gelistirildi
ve entegrasyona dayali bir iletisim stratejisi iizerine kuruldu. Farkl iilkelerin katkilariy-
la yerellestirilebilen kampanyanin Tiirkiye lansmani i¢in, Coca-Cola Tiirkiye ekibi tara-
findan cesitli Acikhava ve basili malzeme ¢alismalariyla gerceklestirildi. Bu ¢aligmala-
rin bir bolimii, lansman yapacak diger iilkelere ihra¢ edilecek ve bu iilkelerdeki kam-
panyalarda da kullanilacak. Coca-Cola’ nin bugiine kadar degismeden gelen logosu ve
tadinin yaninda sisesi de marka kimliginin 6nemli bir parcasidir. Coca-Cola’ y1 adeta

evrensel bir icecek yapan sebepler arasinda, diinya ¢apindaki yaygin dagitim aginin ya-

' http://www.warc.com, 21.05.2006, 14:12
165 EVIRGEN Kemal Hakan, Coca-Cola Antalya Alan Satig Miidiirti ile goriisme, 14.05.2006.
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ninda diinyanin biitiin lokal noktalarinda ortaya cikan taklitleridir. Firma tiriinii taklitle-
rinden ayirmak amaciyla 1914 te orijinal bir sise gelistirmistir. Bu sise ayn1 zamanda

diinyada ilk patent alan ambalaj olarak ta tarihe gecmistir.
3.5 Coca-Cola’mn iletisim Stratejileri

Coca-Cola ana hedefkitlesi gengler olan, fakat hem fiziksel hem duygusal olarak
tasidig1 degerler agisindan yastan bagimsiz, genis kitleleri yakalayabilen, bir marka ola-
rak konumlanmis durumdadir. Bir igcecek olmaktan 6te Coca-Cola ile tiiketici arasinda
kurulmus giiclii bir iliskiden s6z etmek rahatlikla miimkiin. iletisimdeki amag ise, bu
iliskiyi hep giiclii ve taze tutmaktir. Coca-Cola’nin hedfi insanda hem fiziksel hemde
duygusal derinlik ve ferahlik duygusu uyandirmaktir. Coca-Cola, bireysel tiiketildigi
kadar, kisilerin dostlar1 ve aileleriyle sosyal ortamlarda da tiiketikleri bir markadir.
Coca-Cola hem sakin, rahat zamanlarin hemde neseli, eglenceli, daha enerjik anlarin bir
pargasi; yani hayatin pozitif yanidir. Birden falzla degeri icinde barindirdigindan ¢ok
boyutlu bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla ¢ok genis bir hedef kitleye
sahiptir. Her kesim igin ifade ettigi farkli degerler vardir. Ozellikle 2000 yili itibariyle
Tiirkiye’deki tiiketicilerin Coca-Cola markasini1 kendilerine daha yakin hissetmeye bas-

ladiklarim sdyleyebiliriz.166

3.6 Coca-Cola’nin Konumlandirma Stratejileri

Coca-Cola’nin Konumlandirma Stratejilerini iki baglik altinda, marka konum-

landirma ve iiriin konumlandirma olarak ayri ayr inceleyebiliriz.
3.6.1 Marka Konumlandirma Stratejileri

Coca-Cola “yerel diisiin, yerel hareket et” stratejisini olusturan ve hayata geciren
ilk biiyiik capli global sirket oldu. Bugiin diinyanin yaklasik 200 iilkesinde faaliyet gos-
teren bir sirketin basarili olabilmesi i¢in, yerel ihtiya¢ ve talepleri goz 6niinde bulun-
durmasi gerekiyor. Coca-Cola’ da global dogrulardan ayrilmadan, faaliyet gosterdikleri
iilkenin insanina anlamh gelecek fikirler ve projeler iiretiyor. Tiirkiye’ de iiretilen Ra-
mazan Kampanyalar1 bunun en iyi drneklerinden biri olarak kayda geciyor ve tiim diin-

yada Ornek gosteriliyor.

166 \y ARDAR Niikhet,(2003), Biraz Cesaret Krizde Basarili 10 Markanmn Oykiisii, Reklamci-

lik Vakfi Yaynlari, Temmuz, Istanbul.
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Degisik capta Pazar arastirmalari ile tiiketicinin nabzi tutuluyor. Bunun yaninda
kanaat Onderi sayilan kisilerle ve basinin ileri goriislii sahsiyetleriyle siirekli iletisim
halinde bulunuluyor. Onlarin goriisleri alinarak gelecekle ilgili fikirler elde ediliyor.
Markanin konumlandirma stratejileri, global strateji ¢cergevesinde zellikle spor, miizik

ve egitim alanindaki ¢alismalariyla 6n plana ¢ikiyor.

1928 de Amsterdam’ da ki ilk Olimpiyat Oyunlar1’ nin sponsoru olan Coca-Cola
olimpiyatlarin o giinden bu giine en uzun soluklu sponsoru konumundadir. Sporda yati-
rim yapilan bir diger alan ise futboldur. 1903 da ki ilk Diinya Kupasi’ ndan bu giine
Coca-Cola Fifa’ y1 destekliyor. 1998 de Fifa ile sponsorluk anlasmalarin1 2006 ya kadar
uzattilar ve bu kadar uzun siireli destek vermeyi taahhiit eden ilk marka oldular. Coca-

Cola Tiirkiye’ nin calismalariyla Diinya Kupasi Istanbul’ a geldi.

Miizik her yastan ve milliyetten insan birlestiren cok énemli bir platformdur. Bu
ozelligiyle Coca-Cola’ nin degerleriyle birebir ortiisiiyor. Bu baglamda miizigin oldugu
her yerde Coca-Cola’ y1 da gormek miimkiin. Bunlarin basinda Coca-Cola Jingle’ 1n1
saymak miimkiindiir. Uretilen jinglelar marka ile tiiketici arasinda bag kuma ve done-
min temsilcisi olma gibi bir 6zellige sahip. Miizik alaninda yapilan en 6nemli girisim-
lerden birisi 2002 yilinda kurulan ritm takimiydi. Bes miizisyen gengten kurulan Coca-
Cola ritm takimi, Cola kutularin1 ve siselerini enstriiman olarak kullanip interaktif mii-

zik gosterisi yaptilar.

Coca-Cola Vakf1 her yil okul yapimi, egitim bursu gibi alanlarda egitim yatirim-
lar1 yapiyor. Faaliyet gosterdikleri iilkelerin ihtiyaglar1 dogrultusunda, egitim alaninda

yeni projelere imza atlyor.167

1950 yilinda Coca Cola Time dergisinde kapak oldugunda, Time, Coca Cola'y1
"Diinya ve Dostu" mansetiyle tanimlamisti. Aya ilk kez ayak basan Neil Amstrong, do-
niisiinde Times meydaninda "Coca Cola'nin evine, Diinyaya Hosgeldiniz" pankartiyla
karsilaniyordu. Coca Cola, Olimpiyat Oyunlarindan Sir Edmund Hillary'nin Giiney

Kutbu fetih yolculuguna kadar bir¢cok organizasyonun sponsoru olarak karsimiza ¢ikti.

Bunlarin yaninda Coca-Cola Icecek Tarafindan Ulkemizde gerceklestirilen

sponsorluk caligmalarini inceleyebiliriz.

167www.indeksiletisim.comfhizmet_goster.asp?ID=200&hizmet_id=2, 22.05.2006, 19:35
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Coca-Cola igecek, 11-21 Agustos 2005 tarihleri arasinda Izmir'de diizenlenen
Diinya Universite Oyunlar1 Universiade 2005'in icecek sponsorlugunu iistlendi. Olimpi-
yat kodyiinde ve oyunlarda 10 bini agkin sporcunun igecek ihtiyacinin karsilayan Coca-
Cola Icecek, Tiirkiye'nin tanitimi icin bilyiik énem tasiyan bu organizasyonda iizerine

diisen gorevi yerine getirdi.

Olimpiyatlardan sonra diinyanin en biiyiik spor organizasyonu olan Universiade’'
1 agilis1 6ncesinde Coca-Cola Icecek, diizenledigi Universiade Gegit Téreni ile izmir'in
heyecanina ortak oldu. Universiade icin 6zel hazirlanan araglar giin boyunca Izmir so-
kaklarinda dolasti, Kargo grubunun verdigi ve yaklasik 30 bin izleyicinin katildig: iic-
retsiz rock konseriyle son buldu. Spor ile miizik coskusunun birlestirildigi organizas-

yon, oyunlara gosterilen ilgiye de 6nemli katki sagladi.

Coca-Cola Icecek’nin iiriin portféyiinde yer alan Powerade'in sponsorlugunda
Trabzon Lisesi futbol takimi Diinya Liselerarast Futbol Sampiyonasi'nda birinciligi elde
etti. Cin'de diizenlenen sampiyonada Cek Cumbhuriyeti, Fransa, Polonya, Cin gibi iilke-
leri yenmeyi basaran futbol takimi oyuncularina yurda déniiste Coca-Cola Icecek tara-

findan 6zel kupa ve Cumhuriyet altin1 armagan edildi.

Coca-Cola Icecek, bu projelerin yanisira, 2004 yilinda diizenlenen Amerikan
Hastanesi Aile Kosusu, Erzincan'da gergeklestirilen Kemaliye Doga Sporlar Festivali,
iiniversiteler aras1 basketbol sampiyonas1 Powerade UniCup, Mardin'de yapilan Hasan-
keyf Kiiltiir Festivali ve Catalhoyiik'te ¢cocuklar icin diizenlenen arkeoloji ¢aligmalarina
verdigi destekle, sosyal-kiiltiirel projeler, miizik ve spor gibi ¢esitli alanlarda sosyal
duyarliligim gostermeye devam etmekte ve tiiketiciyle iletisim baglaminda c¢ok farkli

noktalarda bulugmaktadir.

Coca-Cola Uzun zamandir Diinyanin En degerli markasi olma tinvanimi koru-
maktadir. Asagidaki tabloda yer alan Interbrand arastirmasina gore, marka degeri ala-
ninda,2001 yilindan bu yana fazla degisiklik goriilmedigini gosteriyor. Listede yer ala-

bilmek icin gerekli kriterleri gerceklestirebilmek ise oldukga zor.

Amerikan siipermarket devi Wal-Mart, kredi kart1 grubu Visa ve sekerleme sir-

keti Mars listede yok.

Bu sirketlerin Interbrand'in listesinde olmamalarinin nedeni, asagidaki ti¢ kriter-

den birini yerine getirmemis olmalari.
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-Marka degeri en az 2 milyar 100 milyon dolar olmak
-Gelirinin en az ii¢te birini i¢ pazarin disinda elde etmek

-Pazarlama ve mali bilgilerini kamuoyuyla paylagsmak

Listenin ilk bes siras1 degismemesine karsin, kiiresel diizeydeki gelismelerin isa-

retlerini daha agagi siralarda gormek miimkiindiir.

Ornegin, Japon sirketi Toyota'nin marka degerinin yiizde 10 artisla 24,8 milyar
dolara ulagmasi ve ilk on i¢indeki yerini almasi, Asya'nin artan giiciiniin bir kaniti. To-
yota'nin Amerikan rakiplerinden Ford ise listede iki sira diiserek 22'incilige diistii. Ford

dort yil dnce listede sekizinci siradaydi.'®®

UPS, Google, Novartis, Zara, Hyundai, Bulgari ve LG gibi sirketler de ilk kez

listeye girmeyi basardi.

168 www.bbc.co.uk/turkish/news/story/2005/07/050722_cocacolabrand, 29.04.2006, 12:12
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Tablo 1: Diinyamin En Degerli Markalar1'®

2004

2005 %
2005 | 2004 | 2003 | 2002 | 2001 Marka Uretici Ulke marka marka deger
degeri degeri
sira | swra | sira | swra | sira milyar $ milyar $ | degisik.
1 1 1 1 1 Coca- cola Coca- cola A.B.D 67,525 67,394 0
2 2 2 2 2 Microsoft Microsoft A.B.D 59,941 61,372 2
3 3 3 3 3 IBM int.business.machines.corp A.B.D 53,376 53,791 -1
4 4 4 4 4 GE GE A.B.D 46,996 44,111 7
5 5 5 5 6 Intel Intel AB.D 35,588 33,499 6
6 8 6 6 5 Nokia Nokia Finlandiya | 26,452 24,041 10
7 6 7 7 7 Disney Walt Disney Company ABD 26,441 27,113 2
8 7 8 8 9 Mc Donald's Mc Donald's Corp. A.B.D 26,014 25,001 4
9 9 11 12 14 Toyota Toyota Motor Japonya Co. | Japonya 24,837 22,673 10
10 10 9 9 11 Malboro Altria Group A.B.D 21,189 22,128 -4
Mercedes-
11 11 10 10 12 benz Daimler Chrysler AG Almanya 20,006 21,331 -6
12 13 * * * Citi Citigroup AB.D. 19,967 19,971 0
13 12 12 14 15 HP Hewlett packard AB.D. 18,866 20,978 -10
American
14 14 15 15 17 Exp. American Express A.B.D. 18,559 17,683 5
15 15 16 19 18 Gillette Gillette AB.D. 17,534 16,723 5
16 17 19 20 22 BMW Bayerische Motorin Werke | Almanya 17,126 15,886 8
17 16 17 16 * Cisco Cisco AB.D 16,592 15,948 4
18 44 45 41 38 | Louis Vuitton LVMH Fransa 16,077 * *
19 18 18 18 21 Honda Honda Japonya 15,788 14,874 6
20 21 * 34 42 Samsung Samsung G.Kore 14,956 12,553 19

' ILGUNER, a.g.e.2006, s.135.
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3.6.2 Uriin Konumlandirma Stratejileri

Tiirkiye, Kazakistan, Azerbaycan, Urdiin ve Kirgizistan ve Tiirkmenistan’ da sa-
tis ve dagitim faaliyetlerinde bulunan Coca-Cola Igecek’ in sahip oldugu 13 markanin

cok farkli segmentlerde pazarlanmasi s6z konusudur.

Coca-Cola, Eczac1 Dr. John S.Pemberton tarafindan 1886 yilinda, Georgia At-
lanta'da lezzetli ve serinletici bir surup olarak iiretildi. Mesrubat tarihinin ilki olan bu
0zel suruba Coca-Cola ad1 verildi. Coca-Cola, arkalayan firmanin potfdyiindeki yakla-
stk 400 markadan yalnizca bir tanesidir. Coke markast 2003’de 11.8 milyar $ civarinda-

ki firmaya esit degerle grup satis diizeyinin %56’s1 olarak hesaplandl.170

1982 yilinda piyasaya sunulan Coca-Cola light, kategorisinin lider markasidir.
Coca-Cola light diinya ¢apinda 3. en fazla satan soft igceceklerdir. (Diet Coke ulasabildi-
gi 150 iilkenin yaklagsik 50°sinde Coca-Cola Light olarak bilinir.'”" 2005 yilinda "Coca-
Cola light'in cam siselerine “Beymen'den Tasarim" isimli projeyi hayata geciren Coca-
Cola light, proje kapsaminda tasarlanan ii¢ farkli deseni 250 ml. siselere tasidi. Coca-
Cola light; hayati kendine sunuldugu gibi kabul edenler i¢in degil, hayata dair kendi
fikri olan, hayati tutkuyla gogiisleyen, yasadigi an1 yakalayan, hislerini ¢cekinmeden
gosterip kendini oldugu gibi ifade eden ve ileri adim atmaya cesareti olanlar icin bir
bakima kendini ifade etme aracidir. Bu izlenim reklam kampanyalariyla da stirekli des-
teklenmektedir. Coca-Cola light, 1 kaloriden az icerige sahiptir. Coca-Cola Icecek’ in

faaliyet gosterdigi biitiin iilkelerde satisa sunulmaktadir.

Fanta, tiim diinyada oldugu gibi, Tiirkiye'de de genglerin en sevdigi meyveli gaz-
I iceceklerden biridir. 188 iilkede, 70 ayr1 meyve tadim tiiketiciye sunan Fanta, Tiirki-
ye'de 1985 yilinda iiretilmeye baslandi. Portakal ve limon tatlarina sahip olan Fanta,
meyveli gazli icecek kategorisinde lider markadir. Fanta'nin sise tasarimi 2005 Nisan

ayinda yenilendi. Coca-Cola’ nin biitiin iilkelerde satisa sunulmaktadir.

1994 yilinda piyasaya sunulan genglerin icecegi Sprite, "Susuzlugunu Dinle"
slogani ile tiiketicilere ulasiyor. Basketbol ile birlikte anmaya alistigimiz {iriin, NBA
deki basarili temsilcimiz, Hidayet Tiirkoglu’ nun reklam kampanyalarinda yer almasiy-

la, 6zellikle basketbol sever genclerin goziinde etkili bir konumlandirma saglamaisti.

"% http://www.warc.com, 21.05.2006, 14:12
171http://www.warc.com, 21.05.2006, 14:12
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Ege Bolgesi'nin sevilen markasi olan SenSun, Coca-Cola sirketi tarafindan 1999
yilinda pazara sunuldu. Keyifli anlarin igecegi olarak tanimlanan SenSun, "Keyifli Se-
rinlik" sloganmiyla tiim Tiirkiye'de tiiketici ile bulusuyor. Alisilmis ve geleneksel gazoz
aromasina sahip bu {iriin, nostaljik tadi ve uygun fiyat stratejisiyle birlikte pek ¢ok tiike-

tici kitlesine hitap etmektedir.

2003 yilinda piyasaya sunulan Schweppes'in Mandalina, Bitter Lemon, Ka-
vun, Soda ve Tonik c¢esitleri bulunmaktadir. Geligmis bir icecek tiirii olan Schweppes,
yetigkinlerin damak tad1 i¢in hazirlanmistir. Benzersiz tatlarla yiiksek kalitede gazli ice-
cek iiriin yelpazesi sunan Schweppes, 100 yil1 askin bir ge¢mise sahiptir. Ozellikle ye-
tiskinleri hedef almasinin sebebi, fanta gibi meyve aromali iceceklerden daha sert bir

icime sahip olmasidir. Tiirkiye, Kirgizistan ve Kazakistan'da bulunmaktadir.

Canada Dry hafif zencefil ile zenginlestirilmis lezzetiyle ferahlik ve tazelik
sunan kafeinsiz bir gazozdur. Ik olarak 1904 yilinda Toronto, Kanada'da pazara sunu-
lan Canada Dry, giiniimiizde yurtdisinda Coca-Cola’ nin faaliyet gosterdigi iilkelerde
zencefilli gazoz ve soda pazarinda lider markadir. Canada Dry, portakal, limonlu gazoz

ve kola olarak Coca-Cola Igecek tarafindan Irak pazarinda satilmaktadir.

Yiizde yiiz meyve suyu ve nektar kategorisinde lider olan Cappy, Tiirk Paza-
rina 1994 yilinda girdi. O siralar pazarda lider oldugu halde bunu iyi bir konumlandir-
maya degil, pazarda tek olusuna bor¢lu olan Meysu’ nun yerine ekili bir sekilde yerles-
ti.'”* Tiirk tiiketicilerinin beklentilerine cevap verebilmek icin siirekli kendini yenile-
mektedir. 2005 yilinda tutulmasi, acilmasi kolay ve etrafa sagilmadan kolayca dokiilebi-
len, dort kose karton ambalaji ile yenilenen Cappy, iirlinlerini pazara 330 ml.'lik teneke
kutularda, 200 ml."lik karton kutularda ve 1 It'lik prizma karton kutularda sunmaktadir.
Cappy, tiiketicisine "giinesin meyveleri" sloganiyla ulasmaktadir. Tiirkiye'de satisa su-
nulmaktadir. Cappy'nin {iriin yelpazesinde portakal, visne, kayisi, seftali, karisik meyve
nektari, tropikal kokteyl ve 100% portakal ile elma, domates ve narenciye karisik meyve

sular1 vardir. Asil hedefledigi alan kahvalti, brunch gibi yemege uzun siire ayrilmayan

pratik tiiketime yoneliktir.

Orta Asya'nin taninmis meyve suyu markasi Piko, 2003 yilinda The Coca-
Cola Company tarafindan satin alinarak aym zamanda Coca-Cola Igecek portfoyiine

dahil olmustur. Genis bir iiriin yelpazesi altinda, karton paketlerde hem %100 meyve

172 www.marketingtiirkiye.com/bilgibankasi/Detay/?no=142, 22.05.2006, 00:35
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suyu hem de nektar olarak tiiketicilere sunulan Piko'nun, Orta Asya'nin sevilen tatlari
olan elma, portakal, egzotik ve ananas gibi 11 farkli lezzet ile Kazakistan ve Kirgizis-

tan'da satisa sunulmaktadir.

BonAqua, siselenmis su pazarinda tam anlamiyla bir diinya markasi1 olarak
40'tan fazla iilkede yer almaktadir. Tiiketicilere hem gazli hem de gazsiz olarak sunulan

Bon Aqua'nin Kazakistan, Kirgizistan ve Azerbaycan'da satis1 yapilmaktadir.

Turkuaz, Coca-Cola Tiirkiye tarafindan 2001 yilinda pazara sunulmustur. Kali-
tesi ve tadi sayesinde Turkuaz ¢ok gecmeden Tiirkiye'nin en cok aranan ve tercih edilen

su markasi haline gelmistir. Tiirkiye’de satisa sunulmaktadir.

Isotonik sporcu icecegi olan Powerade, Tiirkiye pazarina, 2002 yilinda, Av-
rupa iilkelerinden sonra girdi. Temelde kafein icermedigi i¢in, Powerade, oteki enerji
iceceklerinden oldukg¢a farklidir. Powerade'in "Sivi 8 Sistemi” denilen ve spor yapan
kisilerin ihtiyaglarin1 g6z Oniine alarak gelistirilmis formiilii mevcuttur. Tiirkiye'de bu-
lunmaktadir. Karigik meyve tath Ice Blast de dahil olmak iizere Powerade'in ti¢ farkli
secenegi var: Iced Blast, limon ve portakal tadi olan Citrus Charge, ve mango tadinda
Sun Rush. 500 ml. lik ambalajinda 6zel Powerade ithal edilirken, 330 mI'lik metal kutu-
daki Powerade Tiirkiye'de yapilmaktadir. Ozellikle profesyonel sporculari hedef tiiketi-
ci olarak belirleyen iiriin, Nihat Kahveci ile yaptig1 sponsorluk anlagmasiyla da bilinirli-
gini pekistirerek etkili bir konumlandirma sergilemistir. Sporcularin igecedi olan
Powerade, aralarinda Tiirk Milli takim1 ve Fenerbahce ile Galatasaray da olmak iizere,

pek cok spor kuliibii ve spor faaliyetine iiriin destegi vermektedir.

Kendilerine 6zen gosteren kisiler tarafindan icilen icecek Nestea, meyve tat-
lariyla zenginlestirilmis milkemmel aromasiyla kendinizi iyi ve ferah hissetmenizi sag-
lar. Tiirkiye'de satisa sunulmaktadir. Limon, seftali ve bogiirtlen tatlarina ilave olarak,
Nestea'nin formlarin1 korumak isteyenler i¢in Limon Light ve Seftali Light tatlar1 da
bulunmaktadir. Bir plaj icecegi olarak konumlandirilan Nestea, sicak havada harareti
kesmek konusunda gazli iceceklere gore daha etkili oldugu i¢in alternatif teskil etmekte
ve farkli aromasiyla begeni toplamaktadir. Plaj voleybolu gibi etkinliklere imza atan
Nestea, kendini yazin tadim tiim yonleriyle ¢cikarmay1 hedefleyen kisilerin icecegi ola-

rak tanimlamaktadir.

"Enerji veren zevk" sloganiyla, 2005 yilinda pazara siiriilen Nescafe Express,

yogun siit ile kahve tadim birlestiren hazir icecektir. F1 McLaren Mercedes ekibinin
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resmi sponsoru olan Nescafe Express, Tiirkiye Grand Prix'si sirasinda organize ettigi
cesitli faaliyet ve yarislarla F1 heyecanim yeniden canlandiran marka olmustur. Nescafe
Express'in vanilyali, beyaz ve ¢ikolata olmak tizere 250 ml.'lik kutuda 3 farkli tadi mev-
cuttur. Sadece Tiirkiye'de satisa sunulmaktadir. Kendi adinda bir kahvesi ve ikramindan,
fal bakmasina kadar kendine has kahve kiiltiirii olan ve hepsinden 6nemlisi kahvesini

sicak i¢en bir toplumda beklenenin iizerinde bir basar1 sergilemistir.

Enerji icecegi Burn Tiirkiye pazarina 2003 yilinda girmistir. Burn gece ha-
yatinin bir parcast olmay1 hedeflemekte ve biitiin diinyada gengler arasinda ¢ok popiiler
olan en iyi dans ve miizik partilerini Tiirkiye'de organize etmeyi hedeflemektedir.
Burn'un 2004 yilindan beri Avrupa'nin bir numarali miizik kanali MTV ile organize
ettigi "Burn&MTV Dance Heat" dans partileri, miizik tutkunlarinin diinyanin en iyi
DJ'lerini dinlemelerine olanak tanimistir. Ayni zamanda, her yil diizenledigi "Burn DJ
Yapimci Yarigsmast" ile Burn, miizik yetenegi olan genclere olanak tanimaktadir. Ozel-
likle 90 11 yillarla baglayan elektronik miizik akimin sonuglar olarak ortaya ¢ikan club,
kiiltiirtintin bir iiriiniidiir. Burn ambalaji pazara 250ml'lik metal kutularda ve 250ml."lik
cam siselerde sunulmustur. Burn'un ambalaj1 da Tiirkiye'de tasarlanmistir. Bu ambalaj-

"

lar her y1l yapilan "Starpack Ambalaj Yarismasi"'nda ikincilik 6diilii almistir. Tiirkiye'-

de satisa sunulmaktadir.
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Goriisme Formu

Bu c¢aligmanin amaci diinyanin en ¢ok taninan ve ayni zamanda en degerli markasi olan
Coca-Cola’nin konumlandirma stratejilerini, nasil uyguladigini incelemektir. Bu form-
daki sorular “Reklamda Yaraticilik ve Konumlandirma Stratejileri, Coca-Cola Ornegi”
isimli yiiksek lisans tezinde kullanilmak {izere yoneltilmistir. Konumlandirma yaklagim-
lartyla ilgili bir takim teorik bilgiler sorular1 cevaplarken yol gosterici bir nitelik tagima-

st amaciyla ekte sunulmustur.

Gostereceginiz ilgiden dolay1 tesekkiir ederim.

Tunahan ATCILAR

Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
SORULAR

1. Kisisel Bilgiler;

»  {sminiz?

Levent SOYGUR

= Yasimz?
34
= Firma biinyesindeki goreviniz?

Marka Miidiirii

= Kag yildir bu pozisyonda ¢alisiyorsunuz?

5 Yildr
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2. Coca-Cola olarak yukarida sayillan konumlandirma stratejilerinden hangilerini,

hangi hedef kitleye hangi donemlerde uyguluyorsunuz?

Genelde; Uriin Ozelligini Vurgulayan Konumlama, Uriiniin kullanimint vurgula-
yan konumlama, kiiltiirel semboller ile konumlama, yagam bicimine odakli konum-
lama kullantyoruz ve bunlarin kullanim donemleri farklilik gosterebiliyor. Ornegin
tiriin kullanimint vurgulayan ve kiiltiirel semboller ile konumlamay: ramazan kam-
panyalarinda kullanirken, yasam bicimine odakli konumlama stratejisini genclik

kampanyalarinda kullantyoruz.

3. Sectiginiz konumlandirma stratejilerini ne tiir pazarlama iletisim calismala-
riyla hedef kitleye ulastiriyorsunuz? Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri(
iiriin, fiyat, dagitim, promosyon) konumlandirma stratejilerinize nasil hizmet

ediyor?

Sectigimiz konumlandirma stratejilerini reklam, kampanya ve sponsorluklarla

hedef kitleye ulastiriyoruz.

4. Konumlandirma stratejileriniz ile ilgili pazarlama iletisimi ¢alismalarinda

hangi mecralan se¢iyor, bu mecralar1 hangi dénemlerde kullaniyoruz?

Mecralarin kullanim zamanlar: degiskenlik gosteriyor ama genelde TV, outdoor,
radyo mecralarmm yul iginde siklikla kullantyoruz. Bunun yaninda yeni yeni internet
ortaminida degerlendiriyoruz. Satig noktalarumizi da banner ve poster destegiyle ile-

tisim mecralar olarak kullandigimiz donemler var.

5. Firmanin Yeni “Coca-Cola Tadinda Hayat” fikri nasil bir konumlandirma
stratejisine hizmet ediyor? “Coca-Cola Tadinda Miizik” , “Coca-Cola Tadinda
Futbol” gibi nitelendiriciler bu ¢alismanin birer tamamlayici unsuru mudur? Ne

tip bir alg1 olusumu hedefine hizmet etmektedir.
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Hayata pozitif tarafindan bakmak iizere kurulmus bir strateji. Olumsuzluklar
karsisinda bile bir ¢ikar yol oldugunu ve inandikca bunu bulma ihtimalinin yiiksel-

digini gosteriyor.

6. Kiiltiirel simgeler ve kodlar1 kullanirken gz 6niinde bulundurulan kriterler

nelerdir? Bu yontem Yurt disinda uygulanirken nelere dikkat edilmektedir?

Kiiltiirel simgeler ve kodlar kullanilirken lokal degerler goz dniine alinmaktadir.

7. Coca-Cola, yukarida sayili konumlandirma stratejilerinin disinda, hangi ileti-
sim statejilerini uygulamakta ve bunlart hangi alanlardaki ¢alismalariyla pekis-

tirmektedir?

8. Cok cesitli branglarda gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerinde konumlan-
dirma stratejilerinden nasil faydalaniyorsunuz? ve hangi kriterleri gbz oniinde

bulunduruyorsunuz?

Genis hedef kitlelere yonelik sponsorluklara agirlik veriyoruz. Iigi alanlarim
degerlendirip, en ilgi goren dallara yogunlasiyoruz. Yukarida bahsedilen strate-
jiler burada da gecerli oluyor. Zaten onemli olan marka adina verilen mesajla-

rin biitiin bir yil boyunca tutarli olmasi ve desteklenmesi.

9. Konumlandirma ¢alismalarinizi ne tip satis tesviki caligmalariyla destekliyor-
sunuz?

Ozellikle satis ekibi icin tanzim, teshir, skor odakli tesvik programlar var.

Buda marka mesajlarumizi hedef gruplarla bulusturdugumuz satis noktalarimiz-

da yapilanlarla alakali bir tesvik programi niteligindedir.

10.  Konumlandirma stratejilerinizi bayilerinizde ve Coca-Cola satis noktalarinda

nasil uyguluyorsunuz?

Bu alanda ki uygulamalarimiz 9. soruda belirtmis oldugum faaliyetlerle ayni

duir.
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Marka yaratma ya da yonetmede ki oncelikli hedef, o markanin rekabet etmekte
oldugu kategoride sirkete kazang ve deger kazandirmaktir. Bu ise ancak markaya deger
kazandirarak, tiiketici i¢cin markanin vazgecilmez olmasini saglayarak ve sonucta reka-
bet ortamindan siyrilip pazar lideri konumuna gelmekle miimkiin olur. Marka degeri
yaratmak veya degerli markalara sahip olmak kisa vadede elde edilecek bir sey degildir.
Emek, inang, tutarlilik, zaman ve para gerektiren uzun ve siireklilik iceren bir siirectir.
Bu kriterlerde olabilecek aksakliklar ve hatalar ise markanin degerini yitirmesine ve
bazi durumlarda da tamamen yok olmasina neden olabilir. Eski, koklii markalarin yeni-
den canlandirilmas ¢alismalari yine tiiketici odakl1 bir anlayisla tiiketiciden baslar. le-
tisim kampanyasinin etkinligi konusunda reklam yaraticiligi en basta gelen kritik basari

faktorudir

Marka konumlandirma, genel olarak markanin, tiiketici algilamalarina cesitli
markalara gore belli bir yer almasinm ifade eder. Marka konumlandirma, hedef tiiketicini
zihninde rakip iiriinlere gore farkli, acik, arzu edilebilir yer tutmasina yonelik olan Pazar
konumlandirmasi ile iliskilendirilebilir. Marka konumlandirmada anahtar, miisterinin,
iriiniin kendi iiriin grubu i¢inde durusuna dair acik bir fikre sahip olmasidir. Firmalar
iriinlerinin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini saglamak amaciyla konumlandirmaya
basvurmaktadirlar. Bir aligveris merkezinde aym rafta bulunan, aym ozelliklere sahip
fakat farkli firmalar tarafindan iiretilmis iki iiriin arasindaki tiiketici tercihi konumlan-

dirma stratejisiyle yonlendirilmektedir.

Coca-Cola, 2000 y1l1 konumlandirma stratejisinde “Global Diisiin Yerel Uygula”
(think Global, Act local) felsefesinden uzaklasarak; “Yerel Diisiin, yerel Uygula”
(Think Local, Act Local) anlayisina yonelmistir. Ciinkii yapilan analizler sonucunda
dah 6nce uygulanan stratejinin fazla merkeziyet¢i oldugu tespit edilmistir. Tek politika
ve strateji uygulandiginda yerel duyarliliklara zamaninda cevap veremedigi ortaya cik-
mistir. Coca-Cola’ nin bu stratejiyi uygulamasinin bir nedeni, Cola’nin 200’# agkin iil-
kede tiiketicilerinin olmasidir. Ayrica Merkezi A.B.D. de olan Coca-Cola’nin karlarinin
%70’ denizasin iilkelerden gelmektedir'”®. Bu tiir bir stratejiye gecis beraberinde
esnekligide getirmektedir. Temel bir kampanya temasi belirlendikten sonra, diger iilke-

lerde bulunan ve merkezdeki ajansa bagh yerel subeler uygulama asamasinda serbest

'3 ACKERMAN Elise, 1990,“It’s the Real Thing: A Crisis at Coca-Cola”, U.S. News&World, Vol.127
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birakilir. Boylece her iilke i¢in tema acisindan bir biitiinliik saglanmakla birlikte, ayrin-

tilar acisindan iilkeler icin hazirlanan iletisim kampanyalar farklilik gosterebilmektedir.

Coca-Cola, yerellesme stratejisine gegcmeden Once reklamlarim yerel bir is ve
yerel 6gelerle ilgili iletisimde bulunmak olarak tanimlamis ve eger bir iilkede yaratilmis
reklam, diinyanin bagka yerleriylede iliskili goriiliirse kullanilabilir goriisiinii savunmus-

tur.

Yerellesme mantifina gore tiim diinya halklar1 birbirinden farklidir. Ulkeler
nekadar birbirine komsu olsalar, dinleri aym olsa ve hatta ayn1 dili konusuyor olsalar
bile; yine her iilkenin kendine has batil inanglari, mitleri, tarihleri, niifus o6zellikleri,
ekonomileri ve problemleri yani farkliliklart vardir. Tiiketicilerle biitiinlesmenin tek
yolu, onlarin bu yerel farkliliklarim1 tanimaktan gecer. Mal ya da hizmet her iilkede fark-
I1 bir ihtiyac1 karsilayabilir. Bu durumdada iletisim kampanyasinda uyumlagtirmanin
gerekliligi kaginilmaz olacaktir. Ornegin bir mal ya da hizmet bir iilkede toplumsal statii
ve rahat agisindan tercih edilirken, bagka bir lilkede giivenilirlik ac¢isindan tercih edilebi-

lir.

Coca- Cola’nin Japonya’daki basarisini, bu iilkeyi ve iilkenin i¢ yiiziinii ¢ok iyi
tanimak i¢in harcadigi zamana ve paraya bor¢ludur. Coca-Cola’nin Japonya’daki basa-
r1s1; Global uyumlastirma egiliminin, bu tilkeyi iyi analiz ederek yerel bir isletme gibi
hareket etmesinin ve ayn1 zamanda diinya capinda faaliyetlerini siirdiirebilmesinin fonk-
siyonudurm. Coca-Cola daha onceki yillarda global diisiiniip yerel hareket etme yete-
neginin, rekabet iistiinliigii olabilecegini gostermistir. Fakat sartlarin degisimiyle birlikte
tiim diinyada siirdiirdiigii yerellesme stratejisini Arapca’dan Cin’ceye kadar kullanmis-
tir. Coca-Cola senelerce hi¢ degistirmeden kullandig1 el yazist logosunuda Arapga ve
Cince’ye uyarlamistir. 2000 yi1linda basladig yerellesme hareketi sonucunda, ¢alistiklart
yerlerde daha ¢ok kiigiik ve yerel bir pazarlama sirketi gibi hareket etmeyi planlamislar-
dir. Bu dogrultuda yerel olarak iirlinler gelistirip, bolgelere gore stratejiler uygulamaya
baslamislardir. Bu dogrultuda firma biinyesinde varlik gosteren 200l askin iiriinden
sadece 13 tanesi Tiirkiye’de tiiketiciye sunulmaktadir. Tiirkiye Coca-Cola’da 2000 li
yillarin sonlarinda Ramazan Bayramina 06zgii reklam kampanyasiyla reklamcilikta

localization process’e katilmistir. Yine bu strateji baglaminda, Tiirkiye’ nin ¢esitli bolge-

' LIPMAN Joanne, 1998. “Ad Fad: Marketers, Turn Sour on Global Sales Pitch Harvard Guru
Makes”, The Wall Street Journal.
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lerinden sanatcilarin yaptiklari Coca-Cola siseleri diinyay1 dolasarak, stratejinin bir or-

negi olmuslardir.

Coca-Cola Marka miidiirii Levent SOYGUR ile yapilan goriisme sonucunde el-

de edilen bulgular soyledir;

Coca-Cola Marka miidiirii Levent SOYGUR 34 yasindadir ve 5 yildir bu po-

zisyonda bulunmaktadir.

Coca-Cola, iiriin 6zelligini vurgulayan, iirtiniin kullanimini vurgulayan, kiiltii-
rel semboller ile ve yasam bicimine odakli konumlama yontemlerini kullanmakta-
dir. Bu stratejilerin kullanim dénemleri yil icinde farkliliklar gosterebiliyor. Coca-
Cola iiriin kullanimini vurgulayan ve kiiltiirel semboller ile konumlamay1 ramazan
kampanyalarinda kullanirken, yasam bi¢cimine odakli konumlama stratejisini genc-

lik kampanyalarinda kullaniyor.

Reklamlar, kampanyalar ve sponsorluklar Coca-Cola’ nin konumlandirma stra-

tejilerini hedef kitleye ulastirdiklar biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleridir.

TV, outdoor ve radyo yil icinde Coca-Cola tarafindan en sik kullanilan mecra-
lardir. Baz1 donemlerde satis noktalarinda banner ve poster destegiyle iletisim
kurmaktadirlar ve yeni yeni internet ortamini da bir mecra olarak degerlendirmek-

tedirler.

Coca-Cola’ nin yeni slogani “Coca-Cola Tadinda Hayat” hayata pozitif tarafin-
dan bakmak iizerine gelistirilmis bir fikirdir. Olumsuzliklar karsisinda bile bir ¢i-
kar yol oldugunu ve inandik¢a bunu bulma ihtimalinin yiikseldigi mesajin1 vere-
rek, kendini tam insanlarin imitlerinin arttig1 bu kirilma noktasina konumlamay1

hedeflemistir.

Uriin o6zelligini vurgulayan, iiriiniin kullammini vurgulayan, yasam bicimine
odakli ve kiiltiirel sembollerle konumlama stratejileri, Coca-Cola’nin sponsorluk
faaliyetlerinin de temelini olusturmaktadirlar. Sponsorluklarda genis hedef kitlele-
re yonelme ve ilgi goren dallara yogunlagsma s6z konusudur. Coca-Cola i¢in spon-
sorluklarda 6nemli olan marka adina verilen mesajlarin y1l boyunca tutarli olmasi

ve desteklenmesidir.
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- Coca-Cola satis tesvikini sOyle destekliyor. Satis ekipleri i¢in tanzim teshir
skor odakli tegvik programlar1 var. Bunu da marka mesajlarin1 hedef gruplarla bu-
lusturdugu satis noktalarinda yaptiklariyla ilgili bir tesvik programi olark nitelen-

diriyorlar.

Bir iirlin icin yapilan iletisim faaliyetlerinde iilkelerin ayn kiiltiirleri, iklimleri,
tarihleri, aliskanliklari, tavir ve davramiglar incelenmelidir. Dis pazarda tutunmak iste-
yen firma, sattig1 iiriinii ayn1 iletisim kampanyalar1 yoluyla dis pazarda tutunmakta di-
renmemeli, gerektigi noktalarda farkli mesaj ve konumlandirma stratejilerine bagvurma-
Iidir. Bir iilkede ¢ok basarili sonu¢ veren bir kampanyanin diger iilkede hi¢ basarili
olamama ihtimali gdz Oniinde bulundurulmalidir. Renkler bile degisik iilkelerde farkli
olarak algilanmalidir. Bir iirtine yonelik planlanacak konumlandirma stratejileri, o {iirii-
niin ve pazarlanacag iilkenin 6zelliklerine gore degisim gosterir. Bazi iirlinlerde stan-
dartlagsmaya gidilip aym mesajlar tiim iilkelerde kullanilabilirken, bazi iiriinlerde ise
mutlaka yerel 6zellikler dikkate alinip, uyumlastirilmaya gidilmeli ve yerel konumlan-

dirma stratejileri uygulanmalidir.

1928 de Amsterdam’ da ki ilk Olimpiyat Oyunlar1’ nin sponsoru olan Coca-Cola
olimpiyatlarin o giinden bu giine en uzun soluklu sponsoru konumundadir. Sporda yati-
rim yapilan bir diger alan ise futboldur. 1903 da ki ilk Diinya Kupasi’ ndan bu giine
Coca-Cola Fifa’ y1 desteklemektedir. 1998 de Fifa ile sponsorluk anlagmalarin1 2006 ya
kadar uzattilar ve bu kadar uzun siireli destek vermeyi taahhiit eden ilk marka oldular.
Coca-Cola’nin bu faaliyeti ile milyarlar arkasinda siiriikleyen futbolun en biiyiik orga-
nizasyonun sponsoru olarak futbol severler goziinde istedigi yere yerlesme imkani bul-

mustur.

Coca-Cola sosyal-kiiltiirel projeler, miizik ve spor gibi ¢esitli alanlarda sosyal
duyarliligim gostermeye devam etmekte ve tiiketiciyle iletisim baglaminda c¢ok farkli
noktalarda bulusmakta ve siirekli olarak onlarin nabzini tutmak suretiyle onlarin Coca-

Cola y1 gormek istedikleri yerde olup kendini bu sekilde konumlamaktadir.

Bu calisma sonucunda, marka bilinirliginin ve miisteri tarafindan sempati duyu-
lan bir marka olarak onun zihninde konumlanmanin giiniimiiz rekabet ortaminda ki
Onemi ortaya konmustur. Global pazarda %94 gibi bir oranla neredeyse biitiin diinyanin
tanidig1 ve pek ¢ogunun sempati besledigi bir marka olan Coca-Cola, konumlandirma

stratejisini en bagarili sekilde uygulamaya koyan firmalar arasinda yerini almistir.
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