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Ozet

Cagin gerekliliklerine paralel ilerleyen pazarlama stratejilerinin sinirlari, degigen
tiiketici ihtiyaglari ¢ercevesinde degisimlere ugramistir. Tiiketicinin deger
kazanmasi, markalar: tiiketici ihtiyaglarina 6nem vermekve pazarlama
stratejilerini s6z konusu ihtivaglar dogrultusundahazirlamak durumunda
birakmistir. Pazarlama anlayisinin farkli donemlerinde ihtiyaglara vurgu
vapabilmek adina farkli degerleri on plana ¢ikartan markalar, tiiketim kiiltiiriiniin
bir parc¢asi olan giiniimiiz tiiketicilerini tatmin edebilmek amaciyla mutluluk
olgusuna onem vermektedirler. Bu amagla pazarlama stratejilerinin temeline
mutluluk temasin yerlestiren markalar, tiiketicilere iiriin ve hizmetlerinin
ihtiyaglarint gidermekle birlikte mutluluk vaat etmektedirler. Calisma kapsaminda
markalarin pazarlama stratejileri ¢ercevesinde mutluluk temasi kullanimlarina
deginilerek farkli markalar bazinda mutluluk temelli pazarlama érneklerine yer
verilecektir.

Anahtar Kelimeler: Mutluluk, Mutluluk Pazarlamasi, Mutlu Markalar, Mutluluk
Temelli Pazarlama
Alan Tanimi: Pazarlama (Marka Y 6netimi)
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USAGE OF HAPPINESS THEME AS A MARKETING STRATEGY BY
BRANDS: A SURVEY ON HAPPINESS BASED MARKETING

Abstract

Within the framework of the developing consumer needs, the boundries
ofmarketing strategies advance as parallel to wants of age have been went
through the changes.Raise in value of the consumer fact caused the brands to pay
special attention to consumer requirements and in the form of to draw up the
marketing strategies, within the framework of the needs in question. To be able to
lay emphasis on in the interests of needs, for the intention to be able to satisfy
today’s consumers those are a part of consumption culture at the different periods
of the marketing phases, the brands that bring different values to the fore have
attached importance to happiness fact. To this end, the brands, which place the
happiness theme to the foundation of the marketing strategies, along with the
fulfilment of the needs of products and services to consumers, to promise that
would bring happiness. By touching on the usage of happiness theme, within the
scope of working, as part of marketing communication strategies of brands, will
be given place to happiness based marketing samples at the base of different
brands.

Keywords: Happiness, Marketing of Happiness, Happy Brands, Happiness Based
Marketing
Field Definition: Marketing (Brand Management)

JEL Code: M31

1. GIRIS

Sosyal bir varlik olan insanoglunun igerisinde yasamini siirdiirdiigli ¢evre giderek
karmagiklagmakta ve bireyler a¢isindan ¢6ziimlenmesi zor bir hale gelmektedir.
Icgiidiisel olarak belirsizlikten hoslanmayan, yogun stres ve kaygi ile kars1 karsiya
kalan ‘mutsuz insan kitleleri’ giderek mutluluk kavramina daha fazla 6nem
vermeye baslamislardir. Insanoglunun yiizyillardir aradig1 mutluluk olgusu,
gilintimiizde farkli kosullarin yarattig1 olumsuz etkiler sonucunda daha fazla

85



SOSYAL ve BESERI BILIMLER DERGISI
Cilt 5,No 1,2013 ISSN: 1309-8012 (Online)

ihtiya¢ duyulan bir kavram haline gelmeye baslamistir. Yogun rekabet
kosullarinin yasandig1 glinlimiiz pazarlama diinyasinda faaliyet gostermeye
calisan isletmeler, markalar1 adina fark yaratabilmek ve rakiplerinden bir adim
one ¢ikabilmek amaciyla bireylerin s6z konusu mutluluk arayiglarini bir anahtar
olarak kullanmaya baslamislardir. Bu noktada modern isletmelerin pazarlama
stratejilerinin bir pargasi olarak karsimiza ¢ikan ‘mutluluk pazarlamasi’ olgusu;
bireylerin mutluluk ihtiyaclarini tatmin etme amaciyla gergeklestirilen yeni bir
tilkketim kiiltiirii enstriimani haline gelmistir. Gliniimiiz tiiketicilerinin mutluluk
arayisini farkinda olan pek c¢ok isletme ‘mutlu etme’ mottosuyla yola ¢ikarak
tiiketicilerle duygusal bir bag olusturmaktadirlar.

2. MUTLULUK OLGUSU

2.1. MUTLULUK KAVRAMINAGENEL BIR BAKIS

Tarihin farkli donemlerinde farkli istekler ve cagin gereklilikleri ile sekillenen bir
nosyon olarak karsimiza ¢ikan mutluluk kavrami, yasanan degisimler sonucunda
modern toplumlarda daha fazla ihtiya¢ duyulan ve aranan bir kavram haline
gelmistir. Yogun rekabet ortaminin getirdigi zor ¢alisma kosullari, toplumsal
yapida ve aile yasaminda yasanan radikal degisimlerle birlikte ortaya ¢ikan stres
ve benzeri olumsuz durumlar giderek bireylerin daha ‘mutsuz’ olmalarina neden
olmaktadir.Insanoglunun varolusuyla birlikte baslayan mutluluk arayisu, tarih
boyunca pek ¢ok filozof ve bilim insaninin mutluluk kavramini agiklamaya
caligmastyla stirmiigtiir. Uzmanlar tarafindan goreceli bir kavram olarak
adlandirilan mutluluk; ‘“Biitiin 6zlemlere eksiksiz ve siirekli olarak ulagilmaktan
duyulan kivang durumu’’ (http://www.tdk.gov.tr. Erisim Tarihi: 22.03.2013)
olarak tanimlanmaktadir. Kavramin tanimi1 bu sekilde olmakla birlikte, bireyin
duygusal konumu, istek ve ihtiyaglari ¢cercevesinde sekillenen mutluluk
olgusunun, bireyden bireye farklilik gosterebilecegi de gdz dniine alinmalidir.
Baz1 bireyler i¢in mutluluga giden tek yol belirledikleri uzun vadeli amaglara
ulagmak iken pek cok kisi i¢in de mutluluk anlik istek ve ihtiyag¢larin tatmini ile
gelmektedir.

Mutluluk kavramina dair yapilan aragtirmalar, bireyin mutlulugu arayisindaki
temel nedenini; 6zelde yasamla ilgili ihtiyaglarin tatmin edilmesinde, genelde ise
varligimi stirdiirmeye baglamaktadir. S6z konusu arastirmalarin sonuglarina gore
bireyler olumsuz durumlarla karsilagtiklarinda bunu bir tehdit olarak gérmekte ve
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savunma hattin1 devreye sokmaktadir, buna karsilik olarak bireyin onu mutlu eden
olumlu seylerle karsilagmasi, kendisine tehlikede olmadigini ve yasaminin iyi
sekilde siirecegini ortaya koydugu icin iyi hissetmesini saglamaktadir. (MediaCat,
2012,207:84) Bireyin neden mutlu olmak istedigine ya da nelerden mutlu
olduguna dair psikolojik temelli pek ¢ok ¢alismayapilmakla birlikte; mutlulugun
bireyin fizyolojik bir gercegi oldugu da géz oniline alinmalidir.

Mutluluk iizerine yapilan fizyolojik ¢alismalarda, mutlulugu saglayan endorfin,
dopamin, noradrenalin gibi hormonlar iizerinde durmakla birlikte mutlulukla en
fazla iliskilendirilen hormonlardan biri serotonin hormonu olmaktadir. Giinliik
dilde mutluluk hormonu olarak da adlandirilan serotonin, bireye enerjik olma
hissi, sakinlik ve mutluluk vermektedir (Ozata,2007:48). Beynin serotonin
hormonunu salgilamastyla mutlu olunurken, serotonin hormonunun azalmasi ise
ruhsal degisimlere ve depresyona neden olmaktadir.Yasamdan zevk almay1
saglayan serotoninin salgilanmasinda bireyin genel ruhsal durumundan,
aligkanliklarina ve beslendigi gidalara, ne kadar giines 1s181na maruz kaldigina
hatta iklimsel kosullara dek pek ¢ok faktor etkili olmaktadir (Aktuglu,
2009:222).Fizyolojik a¢idan diisliniildiigiinde beynin seretonin salgilamasiyla
baslayan mutluluk siirecine psikolojik acidan bakildiginda serotoninin
salgilanmasini saglayacak kosullarin ortaya konulmasinin gerekliligi
goriilmektedir. Bu noktada serotonin salgisini baglatarak bireyin mutlu olmasin
saglayacak kosullar ya da faktorler; bireyin kendisini giivende ve iyi
hissetmesinden, aligkanliklarini siirdiirmsine ve mutluluk ile 6zdeslestirdigi
metalar1 edinmesine degin pek ¢ok farkli 6zellikle karsimiza ¢ikamaktadir. Bu
derinlemesine siirecin bireyin mutlulugunu getirmesi ve s6z konusu mutlulugun
tekrarlanmasi ile belirli bir siire sonra daha kalic1 bir hisse; duygusal baga hatta
bagimliliga doniismesi s6z konusudur.

2.2. MUTLULUK PAZARLAMASI KAVRAMINA GENEL BIR BAKIS
Kiiresellesme olgusu ve teknolojide yaganan hizli doniisiimler ile birlikte
isletmelerin faaliyette bulunduklar1 pazarlar biiylik degisimlere ugramistir.Y ogun
rekabetin yasandig1 ve bu rekabet baskisiyla ¢ogu zaman birbirinden farkl
olmayan yeni iirlinlerin siirekli pazara sunuldugu bir diinyada isletmeler,
misterilerine sunduklar1 deger tekliflerini igeren mesajlariyla tiiketicilerle uzun
donemli iletisim kurabilme, marka imaj1 olusturma ve marka sadakati yaratma
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cabasi igerisindedirler (Odabasi,Oyman 2002:61). Markalarin degisen rekabet
kosullarinda giiclii, fark yaratabilecek bir marka olusturabilmeleri i¢in
tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini tatmin etmesi gerekmektedir. Pazarlamanin
temelinde de tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 kavrayip, bunlara yonelik tiretim
yapmak, hedef kitleye ulastirmak ve nihai olarak tiiketicinin markay1 satin
almasini saglamak gerekmektedir. Ancak modern pazarlama anlayisina gore
markalar miisterileri ile uzun dénemli iliskiler kurmak durumundadirlar. Bu
nedenle tiiketicilerin duygulari, 6zellikleri, beklentilerinin anlagilmasi markalar
icin olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicilerin duygusal yonden beklentilerini aragtiran
pazarlama uzmanlar1 giiniimiizde bireylerin mutluluk olgusuna verdigi degeri
kesfetmislerdir.(Aktuglu 2009:225).

Yasam kosullarinin agirlasmasi, yasanan ekonomik krizler, yogun ¢alisma
temposu gibi faktorlerin artmasi nedeniyle mutlululuk kavramina ihtiyag
duyulmaya baslanmistir. Ekonomi bilimine gore kit olan kaynak degerlidir, bu
nedenle giintimiizde kit kaynaklardan biri de mutluluk kavramidir. Mutluluk,
gecmiste de giiniimiizde de markalarin pazarlama stratejilerinde sik¢a
kullandiklar1 bir kavramdir. Ancak artik mutluluk bir¢ok kampanyada ‘holistic’
bir nihai hedef olarak reklam mesajinin 6tesine gecmekte ve gittikge daha fazla
sayida markanin pazarlama stratejisinin merkezinde yer almaktadir (Kesmez
2008:31-34). Uzun bir déonem markalarin pazarlama stratejileri “sorun-¢oziim-
mutluluk” formiilii izerine kuruluydu. Reklam mesajlar tiikketiciye mutluluk vaat
ediyordu. Bugiin ise markalar reklamlarinda tiiketicilere markanin rasyonel
faydalarini gostermekten ¢ok duygusal faydalarini hissettirmeye calismaktadirlar.
Pazarlamada tiiketicinin davranis-zihin-duygu etkilesmeleri sonucu davrandiginin
farkina varilmasiyla birlikte zamanla rasyonellikten uzaklasilip duygulara daha
fazla yogunlasilmistir. Yillarca rasyonel bir zihni siire¢ sonucu karar verdigi
sanilan tiiketicinin diislince ve muhakemesinin duygularinin etkisinde olustugunu
gosteren arastirmalar ¢ogalmaktadir (Kaya 2009:124-125). Duygularin, ruhsal
durumun ve tiiketici tutumlarinin pazarlama stratejilerinin 6ziinii olusturdugunu
s0ylemek miimkiindiir. Temel ihtiyac¢lar giderildikge, etkisini daha derinden
hissettiren duygusal ihtiyaglar iiriin ve hizmet tercihlerinde duygusal yonelimleri
beraberinde getirmektedir (Alemdar 2010:209). Giintimiizde tiiketiciler,
markalarin kendi hayatlarinda etkili ve pozitif anlamlar yaratacak bir sekilde rol
almasini istemektedirler. Bunun nedenle markalar da gerceklestirdikleri iletisim
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kampanyalarda tiiketicilere sunduklari {iriin ve hizmetler ile mutluluk vaat
etmektedirler.

3. MUTLULUK PAZARLAMASINI KULLANAN MARKALAR UZERINE
BiR INCELEME

Mutlu Olmak I¢in Bir Milyon Neden: Coca-Cola

Mutluluk konseptini bir reklam mesajindan 6te markanin ana pazarlama stratejisi
olarak benimseyen Coca-Cola, bu stratejiyi yillardir istikrarli bir sekilde
siirdiirmektedir. Coca-Cola, mutlulugu {i¢ temel anlamda ele almaktadir, bunlar;
fiziksel, duygusal ve kiiltiirel anlamlardir. Fiziksel olarak bakildiginda igecegin

ferahlatma, yemek sofralarini tamamlama islevi 6n plana ¢ikmakta, duygusal
anlamda; miizik ve futbol gibi mutlulukla iligkili platformlarda tiiketicilerle temas
noktalar1 olusturmak, kiiltiirel anlamda ise yerellesme stratejisi ile birlikte
ramazan ve yeni y1l donemlerindeki ¢aligmalarla mutluluk dagitmaktadir.
(Marketing Tiirkiye, 235, 2012:86). Coca-Cola reklamlarinda déonemsel olarak
“mutluluga kapak a¢”,”mutlu olmak i¢in bir milyon neden” diyerek ve bu
sloganlara twitter lizerinden hashtag agarak tiiketcilerle bag kurmaya, etkilesimi
arttirmaya ve Coca Cola marka ismini mutluluk olgusuyla 6zdeslestirmeye

caligmaktadir.

Mutluluk Denince Akla Gelen ‘ETI’

Pazarlama stratejisini dénemin ihtiyaglaria gére olusturan ETI, ilk olarak 2004
yilinda ‘Eti Browni’ {iriinii i¢in ‘Mutlu Et Kendini’ sloganini kullanarak mutluluk
temasini1 pazarlama siireglerine dahil etmeye baslamistir. Nejat Isler, Timugin

Esen, Demet Evgar gibi sevilen iinlii isimlerin de kullanildigi1 Eti Browni
reklamlari, ETI’nin mutluluk pazarlamasi i¢in sadece baslangic niteliginde
olmustur. ETI, 2007 yilinda gergeklestirdigi bir tiiketici arastirmasinda
tiiketicilerin giin icerisinde tiikettikleri ‘ETI iiriinleriyle hayatlarina kiiciik
mutluluklar katti§1’ sonucuna ulagilmasiyla birlikte pazarlama stratejisini
tamamen mutluluk kavrami lizerine kurmustur. (http://www.etietieti.com.tr,
Erisim Tarihi: 24.03.2013)2008 yilinda ‘Mutluluk iki Parmagimin Arasinda’
konumlandirmasimi baslatan ETI’nin 50. y1l kutlamalari, Tiirkiye’nin farkl
lokasyonlarinda yer alan bireyleri mutlu etmeye yonelik bir dizi kampanya
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seklinde olmustur. ‘ETI Mutluluk Géniilliileri’ ismiyle faaliyetgdsteren ekip; daha
once hig¢ sinema izlememis olan koyliilere 3D sinema deneyimini yagatmak ve 30
senedir hi¢ kar yagmayan Mersin’e 120 ton dogal kar getirmek, Mazhar Alanson
gibi sevilen sanatcilara siirpriz konserler verdirmek gibi, ETI ve mutluluk arasinda
giiclli bir bag kurulmasina imkan taniyan faaliyetlere yer vermistir. Bu
etkinlikleriyle ddiiller kazanan ETi(http://www.altinpusula.org, Erisim Tarihi:
24.03.2013), sevenlerinin yeni yilin1 kutlamak i¢in ‘Hem Tatli Hem Mutlu Bir
Y1l Dileriz’ etkinligi kapsaminda farkli bolgelere fotograf kiosklar1 yerlestirmis,
ve 5bin katilimeinin bu kiosklarda fotograf ¢ekilmesine ve fotograflart ETI logolu
cergevelerde saklamalarina olanak vermistir. 2013 yilinda ¢ok bilinen jingelini
“‘Mutluluk Denince Akla Hemen Onu Adi Gelir’ olarak degistiren ETI, bu
reklamlariyla yillarca kendisiyle 6zdeslesmis olan jingleinin igerisine mutluluk
katmay1 basarmistir. Cocuklarla devam eden kampanya kapsaminda ‘mutluluk

nedir?;’ sorusuna cevap veren ¢ocuklarin aileleri, cocuklarinin goriintiilerini
ETI’ye gondererek ‘ETI Mutluluk Paketi’ kazanmislar ve gériintiiler reklam filmi
haline getirilmistir. Tiirkiye’de biskiivi-kek sektoriinde 50 yillik gegmisi bulunan
ETI, son 10 sene igerisinde kullandig1 mutluluk temas1 ve son 5 senedir ‘mutluluk
dagitan’ konumlandirmasi ile gliniimiizde mutluluk denildiginde akla gelen
markalardan biri olmay1 basarmstir.

Mutlulugu Paylasan Algida

[letisim stratejilerinin temeline mutluluk nosyonunu yerlestiren Algida, ‘Neden
mutluluk?’ sorusuna bilimsel yanitlar vermektedir. Algida’nin genel merkezi
tarafindan Londra’da gergeklestirilen bir arastirma siireci ile dondurma ve
mutluluk arasindaki iliskinin bilimsel boyutu da ortaya konmus ve yapilan

arastirma ile dondurma yiyen insanlarin daha mutlu, daha sosyal ve yaratici
oldugu gozlemlenmistir (http://www.foodinlife.com.tr/haber/13596, Erisim
Tarihi: 30.03.2013). ‘Algida ile 4 mevsim mutlu olma’ mottosuyla mutluluk

temelli caligmalarini baglatan Algida, bu ¢alismalarla hem 4 mevsim dondurma
tiiketiminin saglanmasini hem de bireylerin 4 mevsim dondurma tiikketerek mutlu
olabileceklerinin altinin ¢izilmesini amag¢lamistir. 4 mevsim mutluluk
kampanyasinda sosyal medyay1 da siklikla kullanan Algida, twitter’da da
#mutluolmakicin hashtag’iyle yiizlerce twitter kullanicisina ulasmay1 bagarmstir.
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2011 yilinda mutluluk temelli stratejilerine; Bir Dilek Tut Dernegi -Make-A-
Wish® Tiirkiye- ile ortaklasa gerceklestirdigi ‘mutlulugu paylas’ kampanyasini
ekleyen Algida, bu kampanya ile ‘Algida’ marka ismi ve mutluluk olgusunun
bagdastirilmasin1 amaglamistir. Kampanyanin ilk ayagi, Tiirkiye’nin 11 ilini
gezen ve mutluluk dagittig: fikriyle ¢ikis yapilan ‘Mutluluk Karavani’dir.
Mutluluk karavaninin gezdigi illerde konserlerle desteklenen faaliyetler
kapsaminda yer alan ‘Mutluluk Makinesi’, i¢erisindeki ‘smile-meter’ ile
makinenin yanina gelen kisilerin giilimsemelerini 6l¢gmekte ve mutlu olduklarini
kanitladiklarinda Algida dondurma ile 6diillendirmektedir. Algida dondurma
yiyen mutlu kisilerin fotograflar1 Algida Facebook sayfasinda yayinlanmaktadir.

Kampanyanin ikinci ayagini ise, tinliilerin mutluluk tanimlari, mutluluk
hikayeleri ve mutluluk makinesi ile toplanan fotograflarin yer aldig1 ‘mutluluk
kitabr’ olusturmaktadir. Algida’nin destegiyle hazirlanan mutluluk kitab satisa
sunulmus ve geliri Bir Dilek Tut Dernegi’ne bagislanmistir. Toplamda 5000 km
yol kat eden ve ylizbinlerce dondurma dagitarakbinlerce giiliimseme toplayan
mutluluk karavani, sadece giiliimseme ile dondurma kazanilmasini ve bu sayede
Algida marka adinin mutluluk kavrami ile siklikla bir arada anilmasini ve Algida
ile mutluluk arasinda dogrudan bir iliski kurulmasini saglamistir.

Havat Paylasinca Giizel: Turkcell

Turkcell, faaliyet gosterdigi is alanin1 yeniden tanimlayarak tiiketiciye sundugu
rasyonel faydalar1 anlatmanin yaninda tiiketicilerle bag kurabilmek i¢in
“paylasmak” kavramini sahiplenmistir.Bu stratejinin devami olarak “Hayat
Paylasinca Giizel” reklamiyla 58 televizyon kanalinda ayni1 anda yayina girerek
tilketicilerin karsisina ¢ikmisti. Bu kampayay1 sadece geleneksel mecralarda degil,
interaktif mecraya da tasimistir. Tiim Tiirkiye’de Turkcell kullanicilari,
billboard’lardaki “Canim”,”Bitanem”,”Ci¢egim” gibi sevgi sozciiklerini
sevdiklerine mms olarak iicretsiz gonderdiler. 20 giin boyunca siiren kampanya
cercevesinde toplam 21 milyon 913 bin mms gonderilmistir. Turkcell markasi
tiiketicilerin paylasimda bulundukc¢a mutluluklarinin da artacagini diistinmektedir.
(Marketing Tiirkiye, 235, 2012:84)
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4. SONUC

Gilinlimiiz tiiketicisinin giderek zorlasan yasam kosullari,yogun is yasaminin stresi
ve diinyada yasanan ekonomik krizler bireylerin mutluluk seviyesini asagiya
cekmektedir.Uriinler ve hizmetler arasindaki farkin azalmasi, farklilasmanin
kolayca taklit edilebilmesi gibi kosullar markalarin miisterileri ile etkilesim
igerisine girmesi ve duygusal bag kurmasi gerekliliklerine neden olmustur.
Ideolojilerin geng kitleler i¢in anlamini yitirmesi, kendilerini kullandiklar:
markalar tizerinden ifade edebilmeleri ve anlik zevklerle elde edilen mutlulugun
pesinden gitmesine giiniimiiz markalar1 kayitsiz kalmamislardir. Bu baglamda
artik mutluluk sadece bireylerin pesinden kostugu bir olgu olmaktan ¢ikip global-
yerel markalarin tliketiciler ile siirdiiriilebilir iletisim ve duygusal bag kurmalarin
saglayan dnemli bir iletisim stratejisi haline gelmistir.Ge¢misten giliniimiize kadar
olan siiregte pazarlama stratejilerine farklilik getirmek isteyen pek ¢ok marka
mutluluk temelli pazarlama stratejilerine yonelmis ve zaman igerisinde mutluluk
kavraminin giderek daha ¢ok ihtiya¢ duyulan bir olgu haline gelmesiyle birlikte
pek ¢cok marka tiim iletisim stratejilerinin temeline mutluluk olgusunu
yerlestirmistir. Onceleri daha ¢ok gida sektoriinde faaliyet gdsteren markalar
tarafindan kullanilan mutluluk pazarlamasina giintimiizde pek ¢ok farkli alanda
rastlamak miimkiindiir. Markalariyla ve iirtinleriyle mutluluk olgusunu
0zdeslestirmeye ¢alisan pek ¢ok firma mutluluk temasini kullanarak,
sloganlarinda, reklamlarinda, pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerinde
mutluluk nosyonuna vurgu yapmaktadir. Diinya ekonomisinde krizler yasanmaya,
1§ stresi artmaya ve mutluluk ihtiyaci daha fazla hissedilmeye devam ettigi siirece,
insanlarin mutluluga ulasma arzu ve istekleri bitmedik¢e oniimiizdeki donemlerde
markalar iletisim stratejilerinde mutluluk temasina daha ¢ok yer ayiracaklardir.
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