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Reklam, bir¢ok isletmenin pazarlama faaliyetlerinde 6nemli
yer tutar ve isletmenin pazarlama organizasyonunun iletisim bo-
yutunu olusturur. Isletmelerin reklamlari, tek tek hazirlanmis rek-
lamlar yerine, ¢cogu zaman uzun bir zaman perioduna yayilmis, te-
mel bir tema etrafinda toplanmis birbiriyle iliski bir dizi reklam-
dan olusur. Bu noktada tutarli bir reklam anlayisinin gostergesi
olarak kabul edilebilecek reklam kampanyalar1 olgusu ortaya ci-
kar. Her reklam kampanyasinin amacina gére temel bir temas: ol-
malidir.Temel bir temasi olmayan reklam kampanyas: birbiriyle
iliskisiz mesajlarin toplami haline gelir ve arzulanan etkiyi yarata-
maz.

Bu acgidan, reklam kampanyalarinda dogru temanin belirlen-
mesi ve belirlenen bu temanin kampanyay1 olusturan reklamlarda
biitiinliigiiniin ve siirekliliginin saglanmasi geregi ortaya cikar.

1. REKLAM KAMPANYASI TEMASI BELIRLEME SURECIH

Dogru ve isabetli kampanya temas: segmek kampanyanin iste-
nilen etkiyi yaratmasi agisindan ¢ok Onemlidir. «Deneyin hoslana-
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caksiniz» tiirtinde reklam temas: tiiketicinin markay: tercih etmesi
igin gegerli bir sebep degildir. Kullanilan tema tliketiciye belirli
bir vaadi icermelidir.

Reklamcr kampanya temas: olustururken bazi temel yakla-
simlar izleyebilir. Bu yaklasimlar;

— Temel satis Onerisi
— Konumlandirma
— Kisilik (imaj)

seklinde gruplandirlabilir.
1.1. Temel Satis Onerisi

Temel satis Onerisi yaklasimi 1940’1 yillarda Rosser Reeves
tarafindan gelistirilmis bir yaklasimdir. Bu yaklasima gore, rek-
lamc1 mal ve tiiketiciye iliskin bilgileri degerlendirirken markanin
ozellikleri ve buna bagh olarak tiiketiciye verilebilecek vaad iize-
rinde durur. Bu yaklasimda tiiketici markayr hangi 6zelliginden
dolay1 satin alacak ve tiitketici markayr almakla ne fayda saglaya-
cak sorularina cevap arar.

Malin sattiracak o©zelligi, tiiketicinin ihtiyacina ve isteklerine
cevap verecek nitelikleridir. Satin alinmayr saglayacak ozellik tek
olmalaridir. Yani, o ozelligin sadece o markada mevcut olmasi ve-
ya o Ozellik rakip markalarda olsa dahi onlar tarafindan kullanil-
mamis olmasidir. Malin satis1 saglayacak bu ozelligi titketici nezdin-
de yeterince 6nemli inandirict ve kuvvetli olmalidir. Tiiketici o
mali satin alip kullandiginda markanin iddia edilen o6zelliginden
dolay1 bir fayda saglamalidir. Reklamci, markanin tliketici géziin-
de degerini artirmak i¢in markanin 6nemli bir ayricaligint vurgu-
lamaya calisir. Markanin ozelligine gore tiiketiciye sunulacak One-
rinin belirlenmesi siireci genellikle su asamalardan gecer.

Reklamc ilk once malin sekli, bilesimi vb. fiziksel ozellikleri-
ni belirler. Daha sonra satisa sunus sekli iizerinde durur. Ornegin,
birka¢c mal biriminin tek ambalajda olmasi, malin degisik miktar-
larimi igeren ambalaj cesitliligi, ambalajin kullanim kolayligi, da-
ha sagliklh hazirlanmasi gibi. Malin 6zelliklerini belirleyen reklam-
c1, tiiketici goziinde bu ozelliklerden hangisinin degerli oldugunu
ve bagh olarak da tiiketiciye sunacagt vaadi saptar. Vaad her za-
man tek olmak zorunda degildir. Asil vaadin yaninda yan vaadlere
de yer verilir. Ornegin, otomatik ¢amasir makinamiz hem daha te-
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miz yikar hem de size zaman kazandirir, seklinde bir mesaj temiz

ytkamay1 vaad olarak zaman kazandirmayir yan vaad olarak sun-
maktadir.

Reklamc1 temel satis onerisi yaklasiminda malin ozelligi ile
fayda arasinda neden-sonug iliskisini kurmalidir. Ornegin, deter-
jamimizda X maddesi vardir (satis1 saglayacak ozellik). Bu yiizden
camasirlariniz daha temiz olur (tiketici faydasi) seklinde bir me-
saj tiiketiciye temizlik vaadi vermekte, neden olarak da X madde-
sini gostermektedir.

Titketici mali almakla bir anlamda vaadi de satin alir. Giinii-
miizde bir mahn bir ¢ok marka altinda pazarda varlifi soz konu-
sudur. Bu durumda ise markalar arasi farklilik hemen hemen kal-
mamistir. Marka farkliliginin bu anlamda ortadan kalkmasi malin
rasyonel ozellikleri disinda bir takim irrasyonel ozelliklerin vaad
olarak ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu tiir mesajlar genel-
likle benzetme yoluyla tiiretilmekte olup, satis1 saglama agisindan
etkileri tartisilabilir.

1.2.1 Konumlandirma

Temel satis Onerisine iliskin satist saglayici vaadlerin giderek
azalmasi ve rasyonel dl¢iiler disina ¢rkmast reklamcilar baska c¢o-
ziimler aramaya itmistir. 1970'li yillarda konumlandirma stratejisi
dogmustur.

Konumlandirmaysi;

Reklam terimleri sozliigii: «Isletmenin tiiketicinin zihninde ra-
kip mallara kiyasla malimin faydasinmi ve algilanabilirligini yaratma
cabasidir.»

Bolen: «Malin pazarimin nasil olacagini belirlemektir.»

Wright: «Malin rakip mallara gore kullanici goziinde farkl
algilanmasimi saglamaya yoneliktir.»

Otto: «Tiiketicinin hayat tarzina malin uydurulmasidir.»

Oqilvy: «Malin ne ise ve kimin isine yariyacagim belirlemektir.»

Myers: «Mali tiiketicinin zihninde belirli bir yere yerlestirmek-
tir.» olarak tamimlamislardir.
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Tanmimi ne sekilde yapilmis olursa olsun konumlandirma yak-
lagimi temel satis Onerisi gibi malin ozelliklerine bagh olmaktan
cok tiiketici Ozelligine bagh olarak gelistirilen bir yaklasimdir.

Tiketicinin hayat tarzina malin uydurulmasi olarak konum-
landuma ele alimirsa, bu yaklasim hedef pazara iki tiirlii yansir.
Birincisi, hedef pazarin ihtiyacim karsilayacak mal tiretme, ikin-
cisi hali hazirdaki mali belirli bir pazara hitap edecek sekile ge-
tirmektir. Bir mal bazen her iki konumda da olabilir. Hedef pa-
zarin ihtiyacim karsilamak dgin geleneksel bir malda baz degisik-
likler yapilarak ihtiyaci daha iyi karsilayacak hale getirilebilir. An-
cak, hedef pazarin ihtiyaci ¢ok iyi saptanmalidir. Bu degisiklik
genellikle malin igeriginde degisiklik yapilmadan ambalaj veya dis
gbrintistin degistirilmesidir. Tiiketim kaliplarina gore ambalaj
biiyiikliigiiniin farklilastirilmasi. Ornegin, kiigiik aileleri dikkate
alarak kiiciik ambalaj hazirlamak veya cayda oldugu gibi poset
cay uretilmesi bu farklilastirmay:1 yaratir. Diger bir yol malda koklii
degisiklikler yaparak hedef pazara hitap etmektir. Ornegin, dis ma-
cununun formiliinde degisiklik yapmak, rengini, kokusunu degis-
tirmek veya kollestrolsiiz siv1 yag iiretimek gibi. Bu ikinci yol ¢eki-
cilikle konumlandirmak olarak yorumlanir.

Malda hi¢ bir degisiklik yapmadan tamamen reklam aracilify
ile mala konum kazandirmaya da galisabilir. Ornegin, J marka be-
bek yagi ve sampuam bebekler i¢cin imal edilmis bir mal oldugu
halde kadin tiiketicileri hedef alan reklam kampanyalarinda bu
tirtinler igin bebek gibi cilde sahip olunacag vaadi ile yeni bir pa-
zar ve konum yaratilmaya calisilmaktadir. Genellikle bu tiir yakla-
sim isletmenin pazar paymin biiyiik, mal cesidinin ¢ok oldugu du-
rumlarda bagvurulan bir yoldur.

1.3. Kisilik (Imaj)

Kisilik veya imaj malin ve/veya isletmenin titketici tarafindan
algilanma bicimidir. Bu yoniiyle baz1 yazarlar tarafindan pazarlama
karmasinin besinci elemam olarak degerlendirilir. Mal, fiyat, dag:-
tim kanali ve satis ¢abalarmmin bu kisiligi olusturdugu ileri siirii-
lir (103). Reklam tiim pazarlama karmasi elemanlarina bagh ola-
rak imaji olumlu yonde yerlestirmeye calisir. Reklamin grafik

(1)  John S.WRIGHT, Daniel S.WARNER, Speaking of Advertising, (Mc Graw
Hill Book Company Inc., New York, 1363), s. 121-122.
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diizenlemesinden, metnine, kadar hersey bu imaji etkiler. Bu agidan
imaj kampanyalarinda reklamda kullanilacak tiim unsurlarin ge-
nel imaj1 desteklemesi gerekir.

Pazarda nitelik olarak birbirinin benzeri degisik markalarda
bir ¢ok mal vardir. Tiiketiciler ayn1 mahn degisik markalarini de-
gisik sebeplerle alirlar. Bunun nedeni, tiiketicinin markay: algila-
ma seklidir. O halde, tiiketicinin mali1 satin alirken, gozoniine al-
dign faydalardan biride markanin imajidir. Tiiketicinin marka hak-
kindaki imajinin bir yoniinii tiiketicinin ozellikleri (sosyo-psikolo-
jik, demografik vb), diger yoniinii ise reklamlar olusturur (2). Bu-
rada reklamin rolii secici algilama yaratmaktir.

Imaj, reklamda verilen mesajin tiiketici tarafindan analiz edil-
mesi sonucunda ortaya c¢ikar.

Tiiketicinin zihninde marka imaji kavraminmi olusturmanin yo-
lu, tiiketici ile markay: biitiinlestirme cabalarindan gecer. Tiiketici
zihninde yer alabilmek i¢in mesajlar onlarin 6nem verdikleri bir
kavrama yonelik olarak belirlenir. Ornegin, «Ozen gdsteren anne-
ler» sloganiyla yapilan bir margarin reklam: o margarini kullanan
annelerin ¢ocuklarim1 daha iyi besledikleri imajini yaratmak ama-
cayla kullanilmaktadir.

2. REKLAM KAMPANYASI BUTUNLUGUNUN SAGLANMASI

Reklam kampanyasi temasi belirlenirken kullanilabilecek te-
mel satis onerisi, konumlandirma ve imaj olusturma stratejileri
malin ve isletmenin pazarlama stratejisiyle uygunluk saglayacak
bicimde kullamlir. Onemli olan malin durumuna ve tiiketici duru-
muna gore kullanmilabilecek en uygun yaklasimin segilmesidir. Han-
gi yaklasim secilirse se¢ilsin reklamcinin kampanyanin biitiinlii-
giinii olustururken takip ettigi siire¢ Sekil 1'de ozetlenmistir (3).

Reklam ‘kampanyasinin temasi1 hangi yaklasim benimsenirse
benimsensin su ozellikleri biinyesinde tasimalidir.

- Vaad tiiketicinin bir ihtiyacimi karsilamaya yonelik olmalidar.
- Vaad tiiketicinin arzuladigi, bekledigi bir vaad olmalidir.

(2) William H. BOLEN, Advertising, (John Wiley and Sons, New York, 1981,
s. 28.

(3) Larry PERCY, John R. ROSSITER, Advertising Strategy: A Communication
Theory Approach, (Praeger Publishers, New York, 1980), s. 117.
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- Verilen vaad rakiplerde bulunmamali, veya daha once rakip-
ler tarafindan kullanilmis olmamalidir.

- Verilen vaad reklam dili ile anlatilabilmelidir.

Malin ana vaadinin belirlenmesi

A. Ana vaad
B. Yan vaadler .

i
:

¥

Her bir reklamin amaci

A. Tiiketiciyi hemen harekete gecirmek
B. Tiiketiciyi gelecekte harekete gegirmek

I
¥

Kampanya biitiinliigiiniin saglanmasi

Temel satis temasi
Gorsel benzerlik
Sozel benzerlik

o0w s

. Ses benzerligi

E. Tutum ve baglanti benzerligi

Sekil 1 : Reklam Kampanyas: Biitlinliigiinit Saglamaya Iliskin
Ornek Siireg

Malin ve hedef kitlenin yapisina bagh olarak, yukaridaki ozel-
likleri biinyesinde toplayan vaadler bir onceki boliimde sozii edi-
len yaklasimlar dogrultusunda belirlenir. Bu vaadlerden en 6nem-
lisi kampanyanmin ana vaadini olusturur. Diger vaadler yan vaad
olarak reklam kampanyasi1 kapsamina alinir.

Ana vaad ve yan vaadlerin belirlenmesinden sonra kampanya-
y1 olusturan her reklamn tiiketicide zaman acisindan nasil bir sa-
tin alma davranis1 yaratmak istedigi belirlenir. Maldan veya mar-
kadan tiketiciyi haberdar etmek, tercihi saglamak icin yapilan
cabalarin temelinde, tiiketiciyi satin almak tlizere harekete gegir-
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mek yatar. Reklam yiiz-yiize satisin aksine tek yonlti bir iletisim
oldugu i¢in tiiketiciyi harekete gegirmek en zor ve nihai amactir.
Tiiketiciyi bu yonde harekete gecirmek icin iki yol izlenebilir. Bi-
rincisi, «<hemen alin» «son firsat» gibi mesajlarla tiiketiciye dog-
rudan satis cagrist yapilir. Bazen dogrudan satis ¢agrisi «az mik-
tarda kaldi» gibi ¢agrilarla tiiketiciye hemen satin almasi icin ge-
rekce gosterir. Genel olarak dogrudan satis cagrilari daha kesin
ve tiiketiciyi baski altina almay:r amaglayan ¢agrnlardir.

Tiiketiciyi harekete gecirmek icin kullanilabilecek ikinci yakla-
sim satis ¢agrisinin daha esnek olarak yapidigi dolayh satis cag-
rilaridir. Genellikle, «Markamizi unutmayin», «Tamdiklarimiza da-
nisin», «Gelin ziyaret edin» gibi, gelecekte satin alma davrams:
amaglayan cagrilardir. Dolayli satis ¢agrist hemen ve tiiketicinin
o mali mutlaka almas: icin telkinde bulunmaz; fakat ima eder.

Malin ve tiiketicinin ozelligine bagli olarak her iki davranis
bicimi de tercih edilebilir. Kimi yazarlar, tiiketici iizerinde bask:
kurmaya yonelik cagrilarin olumsuz etki yapip satiglan etkiledigi-
ni savunurken kimi yazarlar da daha etkili oldugunu savunurlar.
Ozen gosterilmesi gereken nokta, ne dogrudan c¢agrilarda tiiketi-
ci iizerinde asirt baski kurmaya calismak ne de dolayh c¢agrida
reklam vaadini golgede birakacak kadar dolayli bir yol izlenmeli-
dir. Bu yiizden her iki yaklasimda da cagrilar dozunda yapilmalidir.

Tim bu sitire¢ sonunda, reklamci kampanyada yer alacak rek-
lamlarin tiiketici zihninde belli bir yer elde etmesi icin bu temanin
stirekliligini saglamalidir. Tema siirekliligi saglanan bir kampan-
yanin basari sansi artar.

Reklamin tema siirekliligi,

- Gorsel benzerlik

- Stzel benzerlik

- Ses benzerligi

- Tutum ve baglant1 benzerligi

ile saglanir (4).
Gorsel benzerlik. Reklam kampanyalarinda oldukca yaygin

kullanim alan:i bulan gorsel benzerlik unsurlarinin kullanilmas: de-
gisik bicimlerde ortaya ¢ikar.

(4)  John WRIGHT, Willis L. WINTER ve Sherily K. ZEIGLER, Advertising, (Mc
Graw Hill Publishing Company Ltd, New Delhi, 1982), s. 298.
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i. Kampanyay1 olusturan her reklamda belirli bir kisi kulla-
nilmasi; kampanyada kullanilan kisi A marka deterjan reklamin-
da, D marka sabun reklaminda, K marka hali reklamindaki gibi
tnlii kisiler olabilir veya hi¢ tammmmamus bir kisi kullanilarak da
bu suireklilik saglanabilir.

ii. Her reklamda benzer mekan diizenleme veya simgelerin
kullanilmasi; D marka sampuan reklamindaki benzer mekanlar, O
marka yemek yag reklamindaki sar1 renk hakimiyeti, M marka
sigara reklamindaki kovboylar, A marka deterjan reklamindaki
ikizler, I marka cam elyaf1 reklamindaki sargili el, L. marka deter-
jan reklamlarindaki bir kasik doldurulmas gibi unsurlarla da gor-
sel benzerlik saglanabilir.

iii. Gorsel benzerlik saglamanin en yaygin kullanimi logo kul-
lamimudir. Logo, 6zel bir yazi karakteri ile yazilmis marka veya is-
letme adi olarak tanimlanabilir.

So6zel benzerlik. Kampanya siirekliligini saglayan soézel unsur
slogandir. Slogan, bir seri reklami belirli bir fikir etrafinda top-
lamak icin kullamlan kolaylikla hatirlanabilecek ciimle veya de-
yim olarak tanimlanir (5).

Slogan ¢ogu zaman «Moda .................. dir» veya «Bira bu
kapagin altindadir» sloganlarinda oldugu gibi isletme ismi, mal
ismi veya marka ismini de belirtir. Kampanya niteligine bagli ola-
rak, soru, emir vb. yapilarda olabilir. Slogan bazen miizik esligin-
de cmngil olarak da kullanilabilir. Genel kabule gore, slogan marka-
y1 icermeli, kisa, acik ve kolaylikla hatirlanabilmelidir.

Seste benzerlik. Kampanya, siirekliligini saglamanin tglincii
yolu kelimelerden ¢ok belirli bir ses effekti kullanmaktir. S mar-
ka televizyon reklamlarindaki vurus sesi, K marka sivi yagindaki
dokiilme sesi, E marka margarin reklamlarindaki sarkag¢ sesi, P
marka cips reklamlarindaki ¢igneme sesi bu amagla kullanilmis
ses benzerlikleridir.

Tutum ve baglant1 benzerligi. Ender olmakla birlikte, b_am
kampanyalar benzer tutumlar ve benzer baglantilar kullanilir. Or-
negin D marka boyalar1 boyayr hem boyama anlaminda hem de fi-

(5) Lauranca URDANG, (ed). Dictionary of Advertising Terms, (Crain Books,
Chicago, 1985), s. 173,

202



ziki olarak boyanin kendisi anlaminda kullanmistir. Ancak, sadece
bu tutum ve yap1 benzerliklerinden yararlanarak kampanya siirek-
liligi saglamak oldukca glictiir. Herseye ragmen bu yolda malin
kisiligini anlatmaya yarayan bir yoldur.

Dogal olarak bir reklam kampanyasinda yukarida siralanan
benzerlik saglayict unsurlardan herhangi biri kullanilacag: gibi bir-
kagt bir arada da kullanilabilir. Uygun bir kullanimla, her bir rek-
lam bir onceki reklamin etkisini artirarak birikim saglayacak ve
hedef pazarda arzu edilen davranisi saglamada yararli olacaktir.
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