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SLOGANLARIN MARKA KiMLIGINE KATKISININ iCERIK ANALiZi YONTEMI iLE
INCELENMESI

Neslihan YALCINKAYA*
0z

Glnlmiuzde isletmelerin varliklarini siirdiirmelerini saglayacak en énemli unsurlardan biri isletme ya da tiriin markasinin tiketicilerin
gozlinde kabullinl saglamaktir. Markanin tiiketici kabulii isletmeler agisindan oldukga zor ve yorucu bir siireci igermektedir. Marka
kabultintn ilk sarti marka bilinirligini saglamaktir. Bu amagla firmalar birgok yontem kullanmaktadirlar. Bu yontemler igerisinde belki
de en vazgecilmez olani reklamlardir.

Reklamlarin etkisinin arttiriimasi, markanin ya da drlnin hatirlanabilirliginin saglanmasi ve nihayetinde marka degerinin
olusturulmasi isletmeler agisindan hayati 6nem tasimaktadir. Bu amagla isletmeler marka kimligi olusturmaya c¢alismaktadirlar.
Marka kimliginin gorilen 6geleri isim, logo ve slogandan olusmaktadir. Sloganlar dogru ve etkili bir sekilde belirlendiginde marka
kimliginin vazgegilmez pargasi olmaktadir. iyi bir sloganin akilda kalici, kisa, anlasilir ve iddiali olmasi gerekmektedir.

Bu ¢alismada Tirkiye’de faaliyet gosteren firmalarin 6ne ¢ikan sloganlarinin temel 6zellikleri igerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Degerlendirmeye tabi tutulan 139 sloganin %33,61’inde akilda kalicihgl saglamak amaciyla tekrar ya da kafiyeye yer verildigi,
%78,42'sinin dort ve daha az kelimeden olusturuldugu gorilmistiir. Ayrica, sloganlarin marka kimliginin olusturulmasinda ve
buna bagli olarak marka degerinin yaratiimasinda énemli bir rol oynadigi bilinmektedir. Sloganlarin en buyiik yardimi markanin
hatirlanmasi konusunda olmaktadir. incelenen sloganlarin yalnizca %29,51'inde marka ismine direkt yer verildigi tespit edilmistir.
Sloganlar, markanin stratejisine bir katki olarak degerlendirilmektedir. Arastirmaya konu olan sloganlarin %63’linde markanin
konumlandirma stratejilerine yonelik oldugu gozlemlenmistir.

Anahtar kelimeler: Slogan, Marka kimligi, Marka farkindaligi, igerik analizi.
Jel Kodlari: M31, M37, M39

A CONTENT ANALYSIS ON THE IMPACT OF SLOGANS TO BRAND IDENTITY
Abstract

One of the most important factors that ensure the survival of businesses is the acceptance of the business or product brand
from the consumers’ side. Consumer acceptance of the brand involves a complicated and cumbersome process for businesses.
The first condition of brand acceptance is brand awareness. For this purpose, companies use several methods. Perhaps the
most indispensable of these methods is an advertisements.

Increasing the impact of advertisements is vital for businesses as it ensures brand or product awareness and ultimately
creates brand value. To achieve this, businesses work on creating a brand identity. Visible elements of brand identity consist
of a name, a logo, and a slogan. When slogans are determined correctly and effectively, they become an indispensable part
of the brand identity. A good slogan should be catchy, short, understandable, and assertive.
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This study examined the methods of content analysis of the basic features of prominent companies’ slogans operating in
Turkey. It has been observed that 33.61% of 139 evaluated slogans include repetition or rhyme in order to ensure retention,
and 78.42% of them consist of four or fewer words. In addition, it is known that slogans play an important role in creating
brand identity and brand value respectively. The most significant contribution of slogans for business is establishing brand
memory. It was found that only 29.51% of the evaluated slogans include the brand name itself. Slogans are assumed to
contribute to the brand's strategy. It was observed that 63% of the investigated slogans are associated with the positioning
strategies of the brand.

Keywords: Slogans, Brand identity, Brand awareness , Content analysis.

Jel Codes: M31, M37, M39

1. GiRiS

isletmeler, reklamlar araciliiyla tiiketicilerinin Uriinlerinden ve markalarindan haberdar olmasini
saglamaktadirlar. Reklamlarin Grin satisina getirisini net olarak 6lgmek zor olsa da tiiketicinin zihninde farkindalik
yaratmak agisindan etkili oldugu bilinmektedir. Reklamlarda, marka imajiyla birlikte empoze edilmeye calisilan
yasam degerleri ve Urin arasinda iliski kurulmaya calisiilmaktadir. Boylece reklam, Griin ile kullanici arasinda
O6zdeslesme yaratmaktadir (Mengi, 2006:110). Reklam ve (rlin deneyimi ile tiketicilerin zihninde kurulan marka
isimleri, birgok firma igin 6nemli bir varlik degeri olusturmaktadir (Boush, 1993:67). Reklamlarin akilda kalicilig
ilk olarak marka taninirligina katki saglamaktadir. Akilda kahlciligi arttirabilmek igin isletmeler yazili, isitsel veya
gorsel basinda yer alan reklamlarinda markalariyla 6zdeslesen sloganlar kullanmaktadirlar.

Literatlirde sloganlarin énemine ilisin gesitli calismalar bulunmaktadir. Bu galismalarda genellikle belli bir
marka veya sektor temel alinmistir. Turkiye’deki marka kimliginin sloganlara ne sekilde yansitildigina dair bir
¢alisma bulunmamaktadir. Diinya markalari Gzerine yapilan arastirmalar da oldukga sinirhdir. Arastirmanin,
sloganlarin marka kimligini olusturmada Ustelendikleri roli temel alarak alana katki yapmasi hedeflenmektedir.
Bugline kadar yapilan arastirmalar, sloganlarin marka kimliginin olusmasinda 6nemli derecede etkili oldugunu
ortaya koymustur. Sloganlar akilda kalicihigi saglamasi, markanin tiiketici zihninde pekistirilmesine olanak tanimasi
gibi 6nemli avantajlar sunmaktadir. Sloganlarin marka kimligine olumlu bir katki sunacak sekilde tasarlanmasi
isletmeler agisindan 6nemli bir rekabet unsurudur. Bu nedenle, isletmelerin marka kimliklerini sloganlarina
yansitma sekillerinin incelenmesi hem mevcut markalar hem de gelecekte insa edilmesi planlanan markalar
acisindan yol gosterici olabilecektir.

Bu galismada Tirkiye’de hali hazirda ticari faaliyetine devam eden firmalara ait ¢esitli markalarin sloganlari
olusturulan bes farkli kodlama cetveline gore incelenmistir. Bu kodlama cetvellerinde gesitli sektorlerden
belirlenen sloganlarin, akilda kalicihigi arttirabilmek icin hangi duyulara hitap etigi, hangi kelime oyunlarina
basvurdugu, kendilerini en net sekilde anlatabilmek icin konumlandirma stratejilerine yer verip vermedikleri
arastirilmistir. Belirlenen sloganlar, icerik analizi yontemini kullanarak sayisal sonuglara ulasabilmek amaciyla
MAXQDA 2020 programiyla analiz edilmistir.

2. MARKA KiMLiGi VE MARKA iMAJI

Marka, bir mal ya da hizmeti misterilerin géziinde rakiplerinden ayiran, misterilerle duygusal bir bag
kurulmasini saglayan en énemli pazarlama unsurudur. Bir marka, marka kimligi ve marka imaji ile misterilere
glzel glinler yasama vaadi sunarken onlarla duygusal bag kurmaktadir (Gokaliler, Arslan; 241). Bir markanin
kimligi, bir sirketin olusturmak ve siirdirmek istedigi benzersiz iliskilendirmeler kiimesiyle bitinlesen markanin
ozelliklerinden ve niteliklerinden olusmaktadir. Tlketiciler markalarla etkilesime girdiklerinde sloganlar, logolar,
renkler, sekiller, yazi karakterleri, karakterler, stiller ve diger marka imaji 6geleri gibi gorsel uyaranlara maruz
kalmaktadirlar (Phillips, ve ark. (a), 2014:225).

Marka kimligi bir isletmenin kendisini nasil tanimlamaya calistigi ile ilgilidir. isletmeler genellikle stratejilerini
marka kimligini ve degerini tiketicilere ve diger paydaslara iletmenin bir araci olarak kullanmaktadirlar (Nandan,
2005:265). Bu nedenle marka kimligi markanin benzersizligi ve temel fikri olarak diistinilmektedir.
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De Chernatony (1999)'da Sekil 1'deki marka kimliginin bilesenleri ve bunlar arasindaki iliskileri gosterdigi
modelini yayinlamistir. Model, siirece hem i¢c hem de dis bilesenleri dahil ederek, marka olusturmaya dengeli bir
yaklasim saglamasi agisindan 6nemlidir.

Modele gbre, marka kimliginin merkezinde marka vizyonu ve kiltiiri yer almaktadir. Vizyon, markanin
temel amacini- var olma nedenini - ve bir yol gésterici ilkeler sistemi saglayan temel degerlerini kapsamaktadir.
Organizasyonun kilturd ise, calisanlarin degerlerini ve varsayimlarini kapsamakta ve bu da 6zellikle yeni bir
gelismeyle karsilastiklarinda davranislarina rehberlik etmektedir.

Konumlandirma ve kisilik bir marka kimliginin temel belirleyicileridir. Bir markanin konumu, temel
degerlerinden tiretilmekte olup markanin ne oldugunu, kimin icin oldugunu ve ne sundugunu belirlemektedir.
Markanin duygusal 6zelliklerini temsil eden kisilik 6zellikleri, calisanlarin kendileriyle, tiiketicilerle ve diger
paydaslarla olan iliskileri sayesinde gelistiriimektedir. Markanin kisiliginin hem galisanlari hem de diger kanallari
tarafindan tutarl bir sekilde aktarilmasi bu agidan 6nem kazanmaktadir.

Bir markanin kisiligini besledikten sonra, marka ile tiketicileri arasinda, markanin kisiliginin dogasinda
bulunan degerlerle karakterize edilen bir iliski gelismektedir. Calisanlar, etkilesimleri araciligiyla bir markanin
tiketicileriyle olan iligkisini dnemli olglide etkilemektedir. S6z konusu etkilesimlerin tutarliigi bu nedenle ¢ok
onemlidir, ¢lnkd iligkiler stirekli olarak gelismekte ya da kimi degisikliklerle istikrarsizlastirilabilmektedir.

Marka kimliginin son bileseni, tiketicilerin isteklerini ve 6z imajlarini icermektedir. Markalarin sembolik
anlamlari da tiiketicilerin kendi yonlerini anlamalarina ve baskalarina ifade etmelerine yardimci olmaktadir.
Reklamlar, sloganlar ve diger gorsel ve isitsel unsurlar bir markanin sembolik anlamina katkida bulunmaktadir.
Bu nedenle bir markanin arzulanan sembolik anlamlari ile reklam, slogan ve calisanlarin davranislari yoluyla
aktarilanlar arasindaki potansiyel uyumsuzluga dikkat edilmesi gerekmektedir.

Marka ogelerinin basarili yonetimi, olumlu bir marka itibari ile sonuglanmahdir. Mevcut, degisen algilari
yansitan bir markanin imajinin aksine, bir markanin itibari daha sabittir ve zaman iginde birden fazla gériintiiniin
damitilmasini temsil etmektedir (McDonald, Chernatony, 2001:443-444).

MARKA KiMLIGi

Sunum:
Paydaslari yansitan
- amaglar
- 6z imailar

Konumlandirma

Marka vizyonu
Kiiltir
Eserler

Degerler

Cekirdek

-Cevresel
zihinsel modeller

v

itibar

iliski
- Personelden personele
-Personelden
musterilere
-Personelden diger
paydaslara

A

Sekil 1. Marka Kimliginin Bilesenleri
Kaynak: De Chernatony, 1999: 166
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Nandan (2004) yayinladigi ¢alismada marka kimligi ile marka imaji arasindaki farkliliklara deginmistir.
iletisim acisindan, ikisi arasindaki temel fark, kimligin kaynaktan veya sirketten ¢ikmasina karsin, gériintiiniin
alici veya tlketici tarafindan alinmasidir. Marka mesaji, marka kimligi acisindan “paketlenmekte” ve tiketici
tarafindan marka imaji biciminde “ambalajindan ¢ikarilmaktadir” Kimlik, firmanin gergekligini temsil ederken,
imaj tlketicinin algisini temsil etmektedir. Baska bir ifadeyle marka imaji, marka kimliginin hem sonucu hem de
yorumudur (Kapferer, 2008:174).

Bugorusi destekler sekilde, DaSilveirave ark (2008) markalasma literatlriine, marka kimligini organizasyondan
tek tarafli olarak ortaya cikan - yoneticilerin markanin olmasini istedigi - ve zaman iginde istikrar gerektiren bir
ic yapi olarak tanimlama egiliminde oldugu noktasinda elestiri getirmektedirler. istikrarli bir marka kimliginin
firmalarin pazar degisikliklerinde gezinmesine ve bu degisikliklere uyum saglamasina yardimci olabilecegi gorisi
literatlire hakimdir. Bununla birlikte, ortam giderek daha dinamik hale gelmekte ve bircok pazar beklenmedik
mutasyonlar ve tahmin edilmesi zor donistimler yasamaktadir. Dahasi, pazarlama alani, pazar aktorleri arasindaki
degisim sireclerinin ve iliskilerinin giderek daha merkezi hale geldigi yeni bir hakim mantiga dogru evrilmektedir.
S6z konusu galisma, “kalici marka kimliginin” dinamik bir anlami olmasi gerektigi goriisiinii tagimaktadir. Boyle
bir bakis agisi, uzun sureli referanslar olusturma ve tiiketicilerin kimlikleri igin sabit ¢apalar saglama statik fikrini
korurken, markanin pazara ve cevresel degisikliklere dogru esnekligini gerektirmektedir. Arvidsson (2006)'a
gore son dénemde diinyanin en basarili marka Ureticilerinin baskin duslncesinin “Reklamimi ka¢ musteri
goriyor?”, “Ne siklikla goriyorlar?” sorularina cevap aramaktansa musterilerinin marklarini hayatina ne kadar
kabul ettigidir. Bu yaklasim, aslinda marka kimliginin artik tliketici isteklerini 6n plana koyarak zaman icerisinde
degisme egiliminde olmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Gorsel marka kimligini, bir markanin bitiinsel gériinimu ve hissi olarak tanimlamak mimkindir. Marka,
stratejisi ve tim gorsel unsurlariarasinda zaman icinde devam eden tutarliliga ihtiyac duymaktadir (Phillips, ve ark.
(b), 2014:318). Baker ve Balmer (1997)’a gére, markanin gorsel 6geleri, sirketin adini, logosunu veya semboliind,
renk semasini icermektedir. Sirket isimleri, sirketi paydaslarin zihninde konumlandirmaya yardimci olabilmeleri
acisindan onemlidir. Logolar ve semboller, kimlik rozetleri olarak kullaniimalari bakimindan énemlidir ve ayni
zamanda bir kalite isareti olarak hareket etmektedirler. Renk de dnemlidir ¢linkl insanlarda farkh tepkiler ortaya
cikarabilmektedir. Sloganlar, marka logosu ve sembollndeki belirsizlikleri ortadan kaldirma islevini (Aaker, 1991:
204) gordukleri icin markanin gorsel 6gelerinin de bir pargasi olarak kabul edilmektedir.

3. MARKA DEGERI

Marka kimliginin tuketici tarafindan ne kadar kabul gordiginiun bir Ol¢lisi de marka degeri ile ifade
edilebilmektedir. Literatiirde “marka degeri” kavrami igin birgok tanim bulunmaktadir. Aaaker’e (1991) gore,
bir Griin veya hizmetin firmaya ve/veya o firmanin musterilerine sagladigi degere eklenen veya cikarilan bir
markanin adina ve semboliine bagh varliklar ve yukimlilikler kiimesidir. Yoo ve ark. (2000) marka degerini,
ayni dizeyde rin 6zellikleri gbz online alindiginda, odak markali Grin ile markasiz Griin arasindaki tiketici
secimindeki fark olarak tanimlamaktadir. Wood (2000) ise misteriler ve markalar arasindaki iliskiyi tanimlama
girisimi olarak ifade ederken, Kotler, Keller (2006), markayi olusturmak igin sirketin Uriinlerine yapilan pazarlama
yatirimlari ile misterilerin marka bilgisi arasinda bir kopri olarak ifade etmislerdir. Baldauf ve ark. (2003)’a gére
marka degeri, gli¢li bir marka icin firmanin talep ettigi yliksek fiyatin, ayni Griin kategorisindeki diger ortalama
markalara kiyasla tercih edilebilir olmasidir. Yasin ve ark. (2007), sloganlari, tiiketiciler tarafindan kabul edilen
markayla, ayni diizeyde (rlin faydalari sunan bir Griin kategorisindeki diger markalar arasindaki tercihleri, satin
alma niyetleri ve tercihleri agisindan odak markaya yonelik kayirmacihigi olarak tanimlamistir.

Yukaridaki tanimlarda marka degeri finansal temelli ve musteri temelli yaklasimlar olmak Uzere iki farkh
acidan tartisiimistir. Marka degeri, fonksiyonel satin alma kararlarinin hakim oldugu durumlarda bile, yeni Grin
benimseme icin algilanan riskin azaltilmasinda énemli bir rol oynamakta, musteriler icin degerin artmasina
dogrudan katkida bulunmaktadir. Marka degeri, bilgi saglama ve bir gliven ve memnuniyet kaynagi olarak hizmet
etme (Farjam, Hongyi, 2015:25) gibi 6nemli fonksiyonlari yuriitmektedir.
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l isletme icin Deger

Pazarlama Cabalari |} Marka Degeri — Marka Degeri /

Boyutlari \

Musteri icin Deger

Sekil 2. Marka Degerinin Kavramsal Cergevesi
Kaynak: Yoo ve ark., 2000:196

Sekil 2’deki Marka Degerinin Kavramsal Cercevesi Modeli, marka degerinin hem musteri hem de firma
icin deger yarattigini, musteri icin degerin firma icin degeri artirdigini ve marka degerinin birden ¢ok boyuttan
olustugunu onermektedir. Buna ek olarak, marka degeri boyutlari ile misteri ve firma degeri arasina ayri bir
yap! olarak marka degeri bulunmaktadir. ikinci olarak, marka degerinin boyutlari lizerinde énemli etkileri
oldugunu varsayarak, marka degerinin dnciilleri, yani pazarlama faaliyetleri bulunmaktadir. Ornegin, herhangi
bir pazarlama eyleminin marka degerini etkileme potansiyeli vardir ¢linkl bu, birikmis pazarlama yatirimlarinin
markaya etkisini temsil etmektedir. Algilanan kalite, marka sadakati ve gilicli marka birliktelikleri ile marka
bilinirligi marka degerinin ortak boyutlari olarak kabul edilmektedir. Ozetle, yiiksek marka degeri, miisterilerin
markayla ilgili bircok olumlu ve giicli iliskiye sahip oldugu, markanin kaliteli oldugunu algiladigi ve markaya sadik
oldugu anlamina geldigini séylemek mimkindir (Yoo ve ark., 2000:196).

Pazarlama eylemleri hakkinda bir karar verirken, yoneticilerin marka degeri Gizerindeki potansiyel etkilerini
dikkate almalari gerekmektedir. Marka adi yatirimlari, markanin itibarini ve imajini, marka sadakatini ve algilanan
kaliteyi artirmaya yonelik olmalidir (Yoo ve ark., 2000:196).

4. SLOGAN — MARKA iLiSKisi

Slogan, bir firma ya da bir organizasyon icin bir gorinti, kimlik veya konum olusturmaya yardimci olmak
icin kullanilan kisa bir ifadedir ve bir firmanin reklaminda oldugu kadar satis temsilcileri, etkinlik promosyonlari
ve lansmanlar yoluyla tekrarlanarak olusturulmaktadir (Ke,Wang, 2013:276). Sloganlar bir markanin kimliginin
dnemli unsuru olarak kabul edilmektedir. Giinimiizde neredeyse tiim markalar slogan kullanmaktadir. lyi ve
akilda kalici bir slogan, markanin imajini gelistirmekte, taninmasina ve hatirlanmasina yardimci olmakta ve
tiketicilerinin zihinlerinde marka farklilastirmasinin olusturmasina yardimci olmaktadir (Kohli,Leuthesser,v.d.
2007:415). Sloganin amaci, bir marka adi ile bu markay! tanimlayan ve konumlandiran bir bilgi parcasi olarak
tiketiciler tarafindan bellekte depolamayi kolaylastirmaktir. Boylece, bireyde farkindalik yaratmak ve 6grenme
hiyerarsisinde gerekli ilk adimi atmak mimkin olmaktadir. Bu nedenle, birgok tiketim mallari Ureticisi ve bu
mallari satan perakendeciler igin farkindalik 6nemli bir reklamcilik hedefidir (Recee, 1984:320).

Satis gliclini artirmanin temel yollarindan biri, bir irlinlin benzersiz gorinmesini saglamaktir (Ke, Wang,
2013:276). Sloganlar, reklam kampanyalari boyunca siireklilik saglamakta ve gilicli bir marka kimliginin
olusturulmasini ve strdurilmesini kolaylastirmaktadirlar (Dahle’n,Rosengren, 2005;151). Ancak unutulmamahdir
ki sloganlar yalnizca bir reklam kampanyasinda kullanilmamakta, her faaliyette tekrarlanmakta ve marka adlari
ile logolar gibi tiketicilerin zihninde markayi kendi basina tanimlamaya hizmet etmektedirler (Petty, Leong, v.d.
2010;476).
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Basaril bir slogan (Atesoglu,2003:262);

° Arzu edilen farkindaligin saglanabilmesi icin markanin konumunu giglendirmektedir.
° Marka isminin tekrari sayesinde marka bilinirligini arttirmaktadir.

° Marka ismi ve semboliini gliclendirerek markanin gorsel 6gelerine katki vermektedir.
° Marka icin ¢agrisim yapilmasina imkan tanimaktadir.

° Marka imajinin insasinda yasamsal rol oynamaktadir.

° Markanin givenilirligini desteklemektedir.
5. SLOGANLARIN MARKA KiMLIGINE VE MARKA DEGERINE KATKISI

Kohli ve ark. (2007) yayinladiklari kavramsal ¢alismada iyi bir sloganin édnemi ve nasil olmasi gerektigini
arastirmislardir. Marka adi ve logoyu tamamlayan sloganin, marka kimliginin 6nemli bir bileseni oldugu ve
iyi bir sloganin marka algilarini aninda degistirme potansiyeline sahip oldugunu 6ne sirmektedirler. Etkili bir
sloganin marka bilinirligini ve marka imajini arttirdigi ve boéylece uzun vadede marka degerine katkida bulundugu
degerlendirilmistir. Ayni ¢alismada Sekil 3’teki Slogan ve Marka Degeri Baglantisi Modeli gelistirilmistir. Bir
markanin bilinirligi (brand recognation) ve hatirlanabilirligi (brand recall) marka bilincinin ve nihayetinde marka
degerinin olusturulmasindaki iki temel unsurdur. isim, logo ve sloganlar ise marka kimligini gorsel dgeleri olarak
on plana ¢ikmaktadir.

Marka kimligi tiketiciler agisindan markanin nasil gériindigiini ifade ederken, marka degeri, markanin diger
rakipleri arasinda ne kadar fark yaratabildigini gdostermektedir. Marka farkindaliginin yaratilabilmesi markanin
kimliginin olusturulmasi ile miimkindur. Bu kimlik isim, logo ve sloganla somutlasmaktadir. Bunlar markanin
gorsel kimligini destekleyerek marka kimligine katkida bulunmaktadirlar. Ancak, bir slogan, bir logodan daha
glcltdir. Clinkd insanlarin, logoyu cizme olasiligi distikken reklam sloganini hatirlama ve okuma olasiliklari daha
yuksektir (Ke,Wang, 2013:276). Bu agidan bakildiginda, sloganlarin rolii, marka kimliginin diger unsurlarinda
oldugu gibi, marka farkindaligi ve marka imajini gliglendirerek marka degerinin olusmasina katki saglamaktadir.

Marka Bilinirligi Marka =
Hatirlanabilirligi
Marka Farkindaligi
Marka /
Kimligi
Isim, Marka —» Marka
Logo, Bilinci Degeri
Slogan
Marka imaji /
Marka Cagrisimi Tiirleri Marka Cagrisiminin
ve Tercih Edilebilirligi Giict ve Benzersizligi

Sekil 3. Slogan ve Marka Degeri Baglantisi
Kaynak: Kohli, Leuthesser, v.d. 2007:416

Pryor, Brodie’nin(1998)sloganlarinmarkaimajininzamanigindetutarliligive uyumununénemlioldugunuortaya
koyduklari calismada sloganlari, 6zellikle “cagristirma” kavrami ile iliskilendirmektedir. Cagristirma (priming) “Bir
uyariciya daha énce maruz kalmanin, daha sonra tekrar sunulan o uyaricinin ya da benzeri bir baska uyaricinin
tanimasini ya da islemlenmesini kolaylastirmasi”(psikolojisozlugu.com) olarak tanimlanmaktadir. Bu durum
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“son zamanlarda ve sik sik etkinlestirilen fikirler, son zamanlarda veya sik sik etkinlestirilmeyen fikirlerden daha
kolay akla geldiginde” s6z konusu olmaktadir. Marka degerlendirmeleri baglaminda, ¢cagristirmanin tiketicilerin
Urlnleri kategorize etme sirecini etkiledigi gosterilmistir. Yapilan calismalar cagristirmanin bazi markalari
bellekte daha erisilebilir hale getirerek tiiketicilerin tipiklik kararlarini degistirebilecegini ortaya koymustur.

Abdi ve Irandoust (2013) sloganlarin marka kimligi Gizerindeki etkisinin incelerken reklam sloganlarinin Grin
imaji hakkinda bilgi vermesi gerektigini ve markanin Grlintintin yarattigi faydayla iliski kurmasina olanak tanidigini
ifade etmistir. Marka kimligi bilesenlerinden biri olan reklam sloganlarinin, markalarin musterinin zihnini
etkilemesinde kilit rol oynadigi géz 6niinde bulunduruldugunda marka degerine olan katkisi da anlagiimaktadir.

6. iYi BIR SLOGANIN SAHiIP OLMASI GEREKEN OZELLIKLER

Reklam sloganlarini kullanima hazirlamada tiiketicilerin marka uzantilarina yonelik tutum ve algilari Gizerindeki
etkisini arastiran Boush (1993) yaptigl deneysel bir arastirmada reklam sloganlarinin, yeni Griinin mevcut
Urlnlerle ortak veya celisen ozelliklerine dikkat cekerek bir marka genisletme stratejisini desteklemede veya
zayiflatmada 6nemli bir rol oynayabilecegini ortaya koymustur. Dahlén ve Rosengren (2005), markalarin yikici
bir rekabete dahil oldugu gercegi kabullyle dogru veya yanls marka-slogan iliskilendirmesinin tiketicilerin hem
slogan hem de marka degerlendirmeleri Uzerinde etkileri oldugunu ortaya koymustur. Bu durum, sloganlarin
marka degerinin tasiyicilari olarak dnemli oldugunu géstermektedir.

Sloganlarin dilsel ve tematik 6zelliklerini anket yontemi kullanarak degerlendiren Reece ve ark.(1994)
kelime oyununun miktari ve tlriniin dogru belirlenmesi sayesinde sloganlarin hatirlanma oranlarinda énemli
farkhhklar yarattigini ortaya koymustur. Kizgin ve Benli (2018) glicli marka yénetiminde kafiyeli, anlasilir ve basit,
olan sloganlarin diger sloganlara oranla daha ¢ok hatirlandigini ifade etmektedirler. Buna karsilik Kohli ve ark.
(2013) jingle veya tekerleme kullaniminin slogani hatirlama Gizerinde etkili olmadigini iddia ederken sloganlarin
hatirlanabilmesi igin kisa ve anlasilir olmasina dzen gdsterilmesi gerektigini vurgulamaktadirlar. Ozdengiil ve
ark. (2013), ise kutsal olarak degerlendirilen kavramlarin sloganlarda kullanilmasi veya bu kavramlara atif yapan
markalarin slogan se¢iminde toplumun genel kabullerine aykiri olmamasi gerekliligi ortaya koymustur.

Dowling ve Kabanoff (1994)'un 240 reklam slogani lzerinde icerik analizi yontemini kullanarak yaptig
arastirmada sloganlarin sirket hakkinda “rasyonel” bilgiler sunsa bile duygusal bir izlenim birakmaya calisarak
tuketici Gzerinde etki yarattigini ortaya koymustur. Sloganin sirketin gliclli bir pazarlama varligi oldugu sonucuna
ulagmistir. Kohlive ark. (2013) tarafindan yayinlanan bir baska ¢alismada 220 katilimcidan sloganlari hatirlamalari
istenmis ve 150 sloganin hatirlanmasini etkileyen faktérler arastiriimistir. Sonuglar, hatirlamayi iyilestirmek igin
sloganlarin uzun siire kullanilmasi ve kapsamli pazarlama butceleriyle desteklenmesi gerektigini gostermektedir.

7. METODOLOJi VE YONTEM
Sloganlar iki hedefe ulasmayi amaclamaktadir:
1. Marka bilinirligini artirarak marka kimligine katki saglamak,
2. Marka imajini veya algisini olusturmak, korumak veya degistirmek.

Bunlari basarmak igin, isletmeler, reklam sloganlari gelistirmeye ve verimli bir sekilde kullanmaya
calismaktadirlar (Abdi, Irandoust, 2013:65). Sloganlarin markalar tarafindan nasil kullanildigini belirlemeye
yonelik olarak tasarlanan bu calismada icerik analizi yontemi kullanilmistir. Yénteme uygun olarak kodlama
cetvelleri hazirlanmistir. Sloganlar bu cetvellere gore degerlendirilmis ve MAXQDA 2020 programi araciligiyla
analiz edilmistir.

7. 1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Marka kimliginin 6nemli bir pargasi olan ve markayla direk olarak iliskilendirilen sloganlarin olusturulurken
nelere dikkat ettiginin belirlenmesi ve s6z konusu sloganlarin marka kimligine katki saglayacak sekilde olusturulup
olusturulmadiginin tespit edilmesi arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda soz
konusu g¢alisma iki temel soruya cevap aramaktadir:
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1. isletmeler sloganlarini belirlerken nelere dikkat etmektedirler?

2. Sloganlar isletmelerin marka kimligini insa etmesine olanak saglayacak sekilde olusturulmus mudur?
Bu iki teme soruya ek olarak;

- Sloganlarda hangi temalara agirlik verildigi,

- Hatirlamayi kolaylastirmak amaciyla neler yapildigi,

- Sloganlarin konumlandirma gabalarina katki verip vermedigi ve

- Sloganlarin basit ve kisa olarak olusturulup olusturulmadigi arastirilmistir.

Bu arastirmada 12 farkli sektorde faaliyet gésteren 139 adet slogan incelenmistir. Arastirmadaki sloganlar
01.02.2020 - 30.03.2020 tarihlerinde halihazirda kullanilan veya isletme ile yakindan iliskilendirilen sloganlardan
secilmistir. Secim slrecinde Brand Finance’in agikladigi Tirkiye’nin en iyi markalari ile yine ayni kurumun
diinyanin en degerli markalari 2019 listeleri temel alinmistir. incelenecek sloganlar belirlenirken ulusal veya
uluslararasi ¢apta faaliyet gosteren ancak mutlaka Tiikiye’de de satis yapan isletmelerin markalarinin en ¢ok 6ne
cikan sloganlari tercih edilmistir.

Arastirmada birden fazla Griinii bulunan kuruluglarin marka sloganlari da degerlendirilmistir. Ornegin
bir otomobil firmasinin birden fazla modeli ve her birinin kendine ait sloganlari bulunmaktadir. Bu durumda
ana markanin slogani degerlendirmeye tabi tutulmustur. Sektorler ise belirlenen sloganlarin gruplandiriimasi
ile olusturulmustur. Baska bir ifadeyle sloganlar belirlendikten sonra saghkli bir karsilastirma yapabilmek,
arastirmaya konu olan isletmeleri kendi faaliyet alanlarina gére degerlendirebilmek amaciyla isletmelerin
bulunduklari sektorlere gore sloganlar ayrilmistir. Bu nedenle en az bes slogan 6rnegi bulunamayan sektor
firmalarinin sloganlari degerlendirmeye alinmamistir. Tablo 1’de degerlendirmeye tabi tutulan sloganlarin
sektorler bazindaki dagilimi gésterilmistir.

Tablo 1.Sloganlarin Sektérel Dagilimi

SEKTORLER SLOGAN SAYISI
GSM - internet Saglayici 6
Beyaz Esya — Kiiguk Ev Aletleri 10
Paketli Gida Uriinleri 18
icecek 14
Banka - Finans 12
Giyim 11
Kisisel Bakim 17
Perakende 9
Otomobil 18
Temizlik Uriinleri 11
Yiyecek Sektori 7
Kargo 6
TOPLAM 139

7. 2. Aragtirmanin Kisitlari

Arastirmatekarastiricitarafindanyiritildigiicin hata payiniazaltmakamaciylaslogansayisisinirlandiriimistir.
Arastirma 30.03.2020 tarihinde sonlandirilmis bu tarihten sonra degisen sloganlar degerlendirmeye alinmamistir.
Arastirmanin bir diger kisiti da her isletme icin tek bir slogan secilmis olmasidir. Ayni isletmenin farkh sloganlari
degerlendirmeye alinmamistir.
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7. 3. Arastirma Yontemi

Sloganlarin yapisini degerlendirebilmek amaciyla icerik analizi ydntemi kullanilmistir. “icerik analizi, metin
icinde tanimlanan belli karakterlerden sistematik ve tarafsiz sonuglar ¢ikarmak amaciyla kullanilan bir arastirma
teknigidir.” (Stone,Dunphy; 1966:213). igerik analizinin nicel sonuclari kodlama ydntemiyle elde edilmistir.

Bu calismada Turkiye'de faaliyet gosteren firmalarin 6ne gikan sloganlarinin temel 6zellikleri incelenmistir.
Sloganlarinigeriklerinin niceliksel degerlendirilmesinin yapilabilmesiamaciyla éncelikle bes kategoribelirlenmistir.
Bu kategoriler; tema, anlam, ses kullanimi, konumlandirma ve hatirlanmadir. Kategorilerin alt unsurlari ile
degerlendirilmesi kodlama cetvelleri ile saglanmistir. Kodlama cetvellerinde belirlenen kodlar her bir slogan igin
MAXQDA 2020 programi kullanilarak degerlendirilmis ve analiz edilmistir. Ayni cetvelde bir sloganin birden fazla
kez kodlanmasina izin verilmistir. Clinkii ayni sloganda birden fazla koda uygun 6zellikler bulunabilmektedir.
Ornegin bir slogan hem direkt tiiketiciye “~siz” seklinde hitap edebilmekte hem de gii¢ vurgusu yapabilmektedir.

Sloganlarin nicel analizinin yapilabilmesi amaciyla bes ayri kodlama cetveli kullanilmistir. Bunlardan ilki
temalara gore diizenlenen ve Dowling ve Kabanoff tarafindan 1996 yilinda yayinlanan “Computer-Aided Content
Analysis: What Do 240 Advertising Slogans Have in Common?” isimli eserlerinde kullandiklari kodlama cetvelidir.
Kullanilan kodlama cetveli Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Temalara Gore Kodlama Cetveli

TEMALAR ACIKLAMALAR

Bes duyu Duyu organlariyla algilamaya yonelik ifadeleri icermektedir. (Tatmak, duymak, gériinmek v.b.)

Marka Sloganlarda markanin kullanimi igermektedir.

Gelecek G.('elleceée yc‘)’ng'lik planlarin ve teknolojinin vurgulandig: ifadeleri icermektedir. (Yenilik, degisim,
dijital, teknoloji v.b.)

Duygu Daha iyi hissetmeye yonelik ifadeleri icermektedir. (Keyif, mutluluk, eglence v.b.)

Siz Mdsteriye hitap eden ifadeleri icermektedir. (Siz, sen)

Zaman Zamana vurgu yapan ifadeleri icermektedir. (Yarin, bugiin, daima v.b.)

Giig Alninda lider olduguna vurgu yapan ifadeleri icermektedir. (Onde, istiin, efsane v.b.)

Faaliyet alani

Faaliyet alanini belirten ifadeleri icermektedir. (Diinya, Turkiye)

insan Hayati degerli kilmaya yonelik ifadeleri igermektedir. (Paylasma, glizel olma, saghk v.b.)

Sayisal Sayisal deger veren ifadeleri icermektedir. (Herkes, hep v.b.)

Pozitif Olumlu duygu yonetimi igeren ifadeleri icermektedir. (Mimkun, yikselme, gliven v.b.)

Abart Bgngetme.ilt'e abartarak tanitim yapmayi amaglayan ifadeleri icermektedir. (Kinaye, bir numara, en
buyuk, en iyi v.b.)

Biz Markayi kisisellestiren ifadeleri icermektedir. (Ben, biz, bizimle v.b.)

Eylem Eylem iceren ifadeleri icermektedir. (Yap, gel, ye, haydi v.b.)

Ekonomik isletmenin hedefi ve deneyimlerini vurgulayan ifadeleri icermektedir. (Deneyim, hedef, hizmet v.b.)

Kaynak: Dowling, Kabanoff, 1996:68 ‘den uyarlanmistir.

ikinci olarak sloganlar icerdikleri anlamlar bakimindan degerlendirilmistir. iclerinde kullanilan afrodizmalar,
benzetmeler, alay ya da ironinin bulunulup bulunulmadigina gére analiz edilmistir. S6z konusu cetvel Reece,
Berg ve arkadaslarinin “What Makes a Slogan Memorable and Who Remembers It” isimli eserinden uyarlanarak
diizenlenmistir. Kullanilan kodlama cetveli Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3. Anlami Olgmeye Yonelik Kodlama Cetveli

Slogan basitge bir soru sormaktadir.

Soru (Orn: Baska Bir Arzunuz?)

Sloganda {iriiniin ya da markanin daha iyisinin bulunmayacagina vurgu yapilmaktadir. (Orn: Biz

Abarth ifade daha iyisini yapana kadar en iyisi bu)

Uriine/Markaya kisisellestirismis bir 6zellik verilmektedir.

Kisisellestirme (Orn: Dost teknoloji)

ifade, iki 6ge arasinda bir benzerligi tanimlamakta veya olusturmaktadir.

Benzetme (Orn: En degerli giysiniz cildiniz)

Slogan, bir kelimenin anlamini veya sesini ¢galmaktadir.

Kelime Oyunu (Orn: Terbiyeli tavuk)

Tanidik bir ciimle ile baglamakta ardindan beklenmedik bir sekilde tamamlanmaktadir. (Orn:

sasirtic Saglarinizin guizelligi gozlerinize yansir)
Mecaz Slogan bir Grlnd, hizmeti veya sirketi baska bir seymis gibi temsil etmek icin kullanilmaktadir.
(Orn: Giinesin meyveleriyle tazelen)
i Etkinligini gercek anlaminin tersini ima etmekten alan ifadeler kullaniimaktadir.
Ironi .
(Orn: Milyoner olmanin en buytk riski)
71t Anlam Ayni ciimle veya ciimle icinde zit anlami olan kelimeler kullanilmaktadir.
(Orn: Diinyanin yerel bankasi)
Oalii 62 Toplumsal kiiltiir 6gelerine atif yapan ifadeler kullaniimaktadir.
(Orn: O Bilge neden Ferrari’sini satti zannediyorsunuz?)
Gift Anlam Farkli anlama gelen ayni sozciik kullanilmaktadir.

(Orn: Gelecek de bir giin gelecek)
Kaynak: Reece, Berg v.d.; 1994:56

Uciincii kodlama cetveli sloganlarin gesitli ses ve kelime oyunlari ile tiiketici zihninde yer edinmeye calisip
¢alismadigini 6lgmek amaciyla gelistirilmistir. Kullanilan kodlama cetveli Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4. Ses Kullanimina Yénelik Kodlama Cetveli

ikinci ifade, ilkinin ritmini veya kelimelerini tekrarlamaktadir.

Paralel Yapi (Orn: Argelik demek yenilik demek)

Sozciik sirasinin ilk yaridaki ifadenin ikinci yarida tersi kullanilmaktadir.

degismesi (Orn: Liks ekonomisi, ekonominin liiksii)

Tekrar Kelimelerin, deyimlerin ve / veya yapinin ¢oklu tekrarini igermektedir.

(Orn: Vatan ta ta ta tan)

. . Slogandaki kelimelerin ilk linstiz sesinin tekrarlanmasidir.
Ses yinelemesi " o
(Orn: Bi biskrem versem)

Slogan, seslerin, kelimelerin veya ifadelerin tekrarlanmasiyla bir tempo veya desen
olusturulmaktadir. (Orn: Tek benzeri teki teki.)

Kaynak: Reece, Berg v.d.; 1994:56

Kafiye

Konumlandirma, hedef pazar bélimiine ve rakiplerine gore tiketicilerin zihninde Griiniin ya da markanin
canlandirilmasini hedefleyen bir stratejidir. Konumlandirma marka kimliginin olusturulmasinda énemli bir
yere sahiptir. Marka kimligine etkisini daha iyi arastirabilmek amaciyla sloganlarda konumlandirma stratejisine
yer verip verilmedigine yonelik olarak dérdiinci cetvel olusturulmustur. Kullanilan kodlama cetveli Tablo 5’te
gosterilmistir.
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Tablo 5. Konumlandirma Stratejisi Cergevesinde Kodlama Cetveli

Ulasiimak istenen hedef kitle agik¢a belirtilmektedir.

Hedef kitle (Orn: Tirkiye’nin Bankasi)

Markanin diger 6zelliklerine de vurgu yapilmaktadir.

Farkhlastirma (Orn: Baskalari araba satmak icin yarisir, biz yarismak icin araba satariz)

Kiiltiirel Ozellikler Kiltirel o6zelliklere yer verilmektedir.

Markanin diger rakipleri ile arasindaki farki ortaya koymaya yonelmektedir.

Rakiplere Gore Konumlama (Orn: Farki hisset)

Uriiniin/markanin fiyatinin uygunlugu én plana ¢ikariimaktadir.
(Orn: A101 Harca harca bitmez)

Verilen hizmetin benzersiz olduguna vurgu yapilmaktadir.
(Orn: Domino’s’tan daha hizli ne mutlu edebilir ki?)

Fiyat / Performans

Ustiin Hizmet

Yenilik ve teknoloji 6n plandadir.

Yenilikgilik (Orn: Arcelik demek yenilik demek)

Kalite vurgusu 6ne c¢ikarilmaktadir.

Viksek Kalite (Orn: Kalite kontrol altinda)

Uriiniin tiiketici agisindan yarattig faydaya odaklaniimaktadir.

Uriin 8zelligi (Orn: Cigne ve giilimse)

Kaynak: Yazar tarafindan gelistirilmistir.

Besinci ve son kodlama cetveli sloganin tiiketici tarafindan ne kadar hatirlanabilir oldugunu 6lgmeye yonelik
olarak hazirlanmistir. Kullanilan kodlama cetveli Tablo 6’te gosterilmistir.

Tablo 6. Kolay Hatirlanmaya Yoénelik Kodlama Cetveli

Basitlik Kullanilan ciimleler hatirlanabilecek kadar basittir. (Orn. Yika ve ¢ik)
Uzunluk Alt ya da daha az kelimeden olugmaktadir.
Reklam miuzigi Slogan ayni zamanda reklam cingili olarak kullanilmaktadir. (Orn: Vatan ta ta ta tan)

Kaynak: Yazar tarafindan gelistirilmistir.

8. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Arastirma bir bitln olarak incelendiginde sloganlarin daha ¢ok konumlandirma stratejilerine destek olarak
degerlendirildigi gorilmektedir. Ayrica sloganlarin %25,18’inde markaya yer verilmistir. Sloganlarin marka kimligi
acisindan 6nemi g6z 6nune alindiginda marka isminin sloganda yer almasi kimlige yapacagi katki agisindan
dnemlidir. Bagka bir agidan ele alinacak olursa sloganlarin %74,82’sinde marka vurgusu yapilmamistir. incelenen
sloganlarin % 23,74’linde direkt tiketiciye hitap eden climlelerin tercih edildigi anlasilmaktadir.

8. 1. Sloganlarin icerdikleri Temalara Gére Analizi

Tablo 7 ve Tablo 8'de sloganlarda kullanilan temalarin sektorel bazda dagilimi verilmektedir. Bu dagihm her
sektorde belirlenen slogan sayisina gore ayri ayri hesaplanarak olusturulmustur.

Tablo 7’ye bakildiginda temizlik GirGnleri sektériinde bulunan markalarin %54,55’inde siz veya sen diye hitap
eden sloganlarin tercih edildigi gorilmektedir. Bunu takiben paketli gida trtnleri, icecek ve kisisel bakim sektorleri
gelmektedir. Paketli gida Grilinleri sektoriindeki 18 sloganin %38,89'unda, icecek sektoriindeki 18 sloganin
%35,71’'inde, kisisel bakim Urtnleri sektériindeki 17 sloganin %29,41’'inde, ve 18 otomobil firmasi sloganlarinin
%27,78'inde tiiketiciye direkt hitap edilmektedir.
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Tablo 7. Sloganlarin Temalarin Kullanimina Gére Analizi (1) (%)

Temalar Bes duyu Marka Gelecek Duygu Siz/Sen Zaman Giig
Banka 0,00 25,00 0,00 0,00 8,33 8,33 8,33
Beyaz Egya 0,00 20,00 30,00 0,00 0,00 0,00 30,00
Giyim 0,00 9,09 0,00 0,00 9,09 0,00 18,18
GSM 0,00 33,33 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
icecek 21,43 21,43 0,00 28,57 35,71 0,00 7,14
Kargo Firmalan 0,00 33,33 0,00 0,00 0,00 0,00 16,67
Kisisel Bakim 5,88 5,88 0,00 0,00 29,41 0,00 5,88
Otomobil 0,00 5,56 22,22 11,11 27,78 0,00 33,33
Paketli Gida Uriinleri 16,67 44,44 0,00 11,11 38,89 0,00 16,67
Perakende 0,00 44,44 11,11 22,22 22,22 0,00 0,00
Temizlik Uriinleri 0,00 45,45 0,00 9,09 54,55 0,00 9,09
Yiyecek Sektori 14,29 42,86 0,00 14,29 28,57 0,00 14,29
Toplam Slogan Orani (%)
Kullanilan 5,76 25,18 5,76 8,63 23,74 0,72 14,39
Kullanilmayan 94,24 74,82 94,24 91,37 76,26 99,28 85,61

Sloganlarda tercih edilen temalardan biri de giic temasidir. Gli¢ temasinin igerisinde énde olma, Gstlin olma,
kontrol etme veya kontrole sahip olma gibi tlketicinin Grini kullanmasi durumunda elde edecegi Ustiinlik
duygusuna vurgu yapan ifadeler yer almaktadir. Bu temalarin igerisinde en ¢ok tercih edilen alt tema ”“farkh
olma”dir. Gli¢ temasini kullanan sloganlarin %25’inde “farkli olma” alt temasi vurgulanmistir. Bu temayi, %20
oranla “gergek” alt temasi takip etmektedir. Sektorel bazda bakildiginda otomobil firmalarinin “glic” mesajini

tercih ettigi gorilmektedir. 18 otomobil firmasinin %33,33’l sloganlarinda glic temasina vurgu yapmaktadir.

Markalarini sloganlarinda kullanan isletmelere bakildiginda %45,45 oranla en fazla temizlik Griinlerinde tercih
edildigi gortlmektedir. Bu sektdrl %44,44 oranla paketli gida Urilinleri ve perakende sektori etmektedir. Sekil

4’te marka temasinin sektorlerle iligkisi gdsterilmektedir.
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Sekil 4. Sloganlarda Marka Kullaniminin Sektérel Dagilimi
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Paylasma, degerli olma, glizel olma, saglkli olma, hayata baglanma ve hissetme ve hayal etme alt temali
insan temasi incelenen sloganlarin %12,95’inde tercih edilmistir. Hayata baglanma ve hissetme temasi en ¢ok
tercih edilen alt tema iken bu alt temayi, saglikli olma, glizel olma ve degerli olma alt temalari takip etmektedir.
Tablo 8'de de goriilecegi Uizere insan temasi icecek sektdriinde bulunan firmalarin %35,71’inde, GSM sektdriinde
bulunan firmalarin %33,33’{inde ve kisisel bakim sektériinde bulunan sloganlarin ise %29,41’inde yer almistir.

Tablo 8. Sloganlarin Temalarin Kullanimina Gére Analizi (2) (%)

- — - = X

Temalar % Es é § g E 3 ;§ E

s = A = < @ S

W
Banka 16,67 0,00 8,33 8,33 16,67 0,00 0,00 33,33
Beyaz Egya 20,00 0,00 0,00 10,00 10,00 10,00 0,00 10,00
Giyim 0,00 9,09 9,09 0,00 36,36 9,09 9,09 0,00
GSM 16,67 33,33 0,00 33,33 16,67 0,00 0,00 0,00
icecek 0,00 35,71 0,00 0,00 7,14 0,00 28,57 0,00
Kargo Firmalari 33,33 0,00 0,00 0,00 33,33 16,67 0,00 0,00
Kisisel Bakim 11,76 29,41 17,65 5,88 35,29 5,88 11,76 0,00
Otomobil 0,00 5,56 5,56 0,00 22,22 11,11 16,67 5,56
Paketli Gida Uriinleri 5,56 16,67 5,56 5,56 11,11 5,56 33,33 0,00
Perakende 0,00 0,00 33,33 0,00 0,00 0,00 11,11 0,00
Temizlik Uriinleri 0,00 9,09 0,00 9,09 9,09 9,09 45,45 0,00
Yiyecek Sektorii 0,00 0,00 0,00 0,00 28,57 0,00 14,29 0,00

Toplam Sloganlara Orani (%)

Kullanilan 7,19 12,95 7,19 5,04 18,71 5,76 16,55 4,32
Kullaniimayan 92,81 87,05 92,81 94,96 81,29 94,24 83,45 95,68

Sloganlarin %18,71’inde abartili ifadeler yer almaktadir. Tablo 8 incelendiginde sloganlarinda abartili ifadeler
kullanan firmalarin %36,36’s1 giyim, %35,29’u kisisel bakim sektoriinde ve yine %22,22’si otomobil sektériinde
faaliyet gbstermektedir.

Firmalarin sloganlarinda tercih ettikleri bir diger tema eylem bildiren ciimlelerdir. Tablo 8'de gérilecegi
Uzere “yap”, “iste”, “gel” gibi emir kipi iceren ifadeler sloganlarin %16,55’inde tercih edilmistir. Temizlik Grlnleri
sektoriindeki sloganlarin %45,45’tinde, paketli gida Grunleri sektoriindeki sloganlarin %33,33’Ginde ve icecek

sektoriindeki sloganlarin %28,57’sinde eylem bildiren ifadeler kullaniimigstir.
8. 2. Sloganlarin icerdikleri Anlam Agisindan Analizi

Tablo 9’da sloganlar icerdikleri anlam bakimindan degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucunda
sloganlarda %20,49 oranda kelime oyunu yapildigi gérilmektedir
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Tablo 9. Sloganlarin icerdikleri Anlam Agisindan Analizi (%)

— [} 3 <
3 '§ £ o] S = £ = 3 =
£ £ £ £ g g 8 z sE| £ 5
Anlam S i 2 3 Py z 3 o & t_% S =
3 & 2 S E S 2 = =3 £ <
s o T o0 < N X = =4
v < g ~ @ (3
Banka 833 | 0,00 | 000 | 000 | 1667 | 000 | 000 | 000 | 833 | 000 | 0,00
Beyaz Esya 0,00 | 0,00 | 10,00 000 | 000 | 000 | 10,0 | 0,00 | 000 | 000 | 0,00
Giyim 9,09 | 0,00 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 0,00 | 000 | 000 | 0,00
GSM 0,00 | 0,00 | 000 @000 | 3333 | 1667 | 0,00 | 000 | 000 | 000 | 16,67
icecek 0,00 | 1429 | 0,00 | 000 | 3571 | 0,00 | 1429 | 0,00 | 0,00 | 000 | 0,00
Kargo Firmalari 0,00 | 0,00 | 000 & 000 | 50,00 | 16,67 | 16,67 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00
Kisisel Bakim 0,00 | 17,65 | 0,00 | 588 | 000 | 11,76 | 588 | 0,00 | 0,00 | 000 | 0,00
Otomobil 0,00 | 556 | 11,11 @ 000 | 22,22 | 0,00 | 000 | 556 | 000 | 556 | 0,00
Paketli Gida 0,00 | 556 | 000 & 000 | 1667 | 0,00 | 0,00 | 000 | 000 | 556 | 0,00
Uriinleri
Perakende 0,00 | 000 | 000 000 | 11,11 | 0,00 | 0,00 | 000 | 000 | 000 | 0,00
Temizlik Uriinleri | 0,00 | 9,09 | 9,09 | 9,09 | 1818 | 0,00 | 9,09 | 000 | 000 | 000 | 0,00
Yiyecek Sektorii | 14,29 | 14,29 | 1429 | 0,00 | 42,86 & 000 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 000 | 0,00
Toplam Sloganlara Orani (%)
Kullanilan 246 | 7,38 | 410 | 1,64 | 2049 | 328 | 492 | 082 | 082 | 1,64 | 082
Kullanilmayan 97,84 | 93,53 | 96,40 | 98,56 82,01 | 97,12 | 95,68 | 99,28 | 99,28 @ 98,56 A 99,28

Kargo firmalarinin %50’si, yiyecek sektoriindeki markalarin %42,86’s1, icecek sektoriindeki markalarin
%35,71'i, GSM operatérlerinin %33,33’U sloganlarinda kelime oyununa yer vermistir.

8. 3. Sloganlarin Ses Agisindan Analizi

Tablo 10 sloganlarin ses agisindan incelenmesini icermektedir. Sloganlarin %22,13’tinde kafiyeye 6nem
verildigi goriilmektedir. GSM ve yiyecek sektori disinda kalan sektorlerin hepsinde kafiye barindiran sloganlarin
varhgi goriilmektedir.

Kafiye sloganlarin akilda kalmasi agisindan 6nemli olmakla birlikte ¢ok kisa sloganlarda bunu saglamak cok
miimkin olmamaktadir. Kelimelerin birden fazla kez kullanildigi sloganlarin sayisi ise %11,48'dir. Sloganlarda ses
oyunlarina yer verilmedigi gérilmektedir.

Sekil 5’te, ses oyunlarinin diger kodlarla iliskisi gorilmektedir. Marka isminin bulundugu sloganlarin %25’inde
kafiyeye yer verildigi anlasiimaktadir. Yine marka ismi bulunan sloganlarin %25’inde ayni kelimenin tekrar
kullanilmasi s6z konusudur.
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Tablo 10. Sloganlarin Ses Analizi (%)

Paralel Yapi Ter:sine Tekrar Ses Yinelemesi Kafiye
Ses Cevirme
Banka 8,33 0,00 0,00 8,33 16,67
Beyaz Egya 10,00 0,00 0,00 10,00 20,00
Giyim 9,09 0,00 0,00 0,00 18,18
GSM 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
icecek 7,14 0,00 0,00 0,00 14,29
Kargo Firmalar 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Kisisel Bakim 0,00 0,00 11,76 0,00 29,41
Otomobil 0,00 0,00 11,11 5,56 11,11
Paketli Gida Uriinleri 0,00 0,00 27,78 11,11 33,33
Perakende 0,00 0,00 22,22 0,00 33,33
Temizlik Uriinleri 0,00 0,00 27,27 9,09 27,27
Yiyecek Sektori 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Toplam Sloganlara Orani (%)

Kullanilan 3,28 0,00 11,48 4,92 22,13
Kullanilmayan 96,72 100,00 88,52 95,08 77,87

(Gl
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8

Uzunluk (4 Kelimeden az) (117)

~
5\ Kafiye (27)\
6 9
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6
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26

6 ﬂrka (36)
/ /97

e F—q0

Basitlik (118)
Tekrar (14)

1

Uran Ozelligi (22)
Sekil 5. Ses Oyunlarinin Diger Kodlarla iliskisi

8. 4. Sloganlarin Konumlandirma Stratejilerine Gore Analizi

Tablo 11’de marka kimliginin tiiketiciler nezdinde algilanmasini kolaylastiran konumlandirma stratejilerinin
sloganlarda yer alip almadigi incelenmistir. incelenen 139 slogan icinde %63,11’inde konumlandirmaya yer
verilmistir. Sloganlarda Urtnlin faydasini anlatmaya yonelik olarak Uriin &zelliklerine yer verilmesinin tercih
edildigi anlasilmaktadir. Bunun yaninda tiketicilerin géziinde Uriniin kalitesinin yiiksekligini 6n plana ¢ikaran
sloganlar da tercih edilmektedir.
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Tablo 11. Sloganlarin Konumlandirma Stratejilerine Gore Analizi (%)

© © - m —
Konumlandirma & % 2= =7 ~ T = x ‘o)
z T B8 =% | % 5 5 E g
gz g &8 &5 F | &8 5
Banka 8,33 33,33 0,00 8,33 0,00 25,00 0,00 0,00 8,33
Beyaz Esya 0,00 0,00 10,00 10,00 0,00 0,00 20,00 30,00 0,00
Giyim 0,00 36,36 0,00 9,09 0,00 9,09 0,00 18,18 9,09
GSM 0,00 0,00 0,00 16,67 0,00 16,67 0,00 0,00 0,00
i(;ecek 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 21,43 7,14
Kargo Firmalari 0,00 0,00 0,00 16,67 0,00 0,00 0,00 0,00 50,00
Kisisel Bakim 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 5,88 0,00 29,41
Otomobil 5,56 5,56 0,00 11,11 0,00 0,00 22,22 22,22 0,00
Paketli Gida Uriinleri 0,00 0,00 0,00 5,56 0,00 0,00 0,00 5,56 22,22
Perakende 0,00 0,00 0,00 0,00 33,33 0,00 11,11 0,00 22,22
Temizlik Uriinleri 0,00 0,00 0,00 0,00 9,09 0,00 0,00 18,18 36,36
Yiyecek Sektori 0,00 0,00 0,00 28,57 0,00 14,29 0,00 0,00 14,29
Toplam Sloganlara Orani (%)
Kullanilan 1,64 7,38 0,82 8,20 3,28 4,92 6,56 12,30 18,03
Kullaniimayan 98,36 92,62 99,18 91,80 96,72 95,08 93,44 87,70 81,97

Sekil 6’da konumlandirma stratejilerinin yer aldigi sloganlarin diger kodlarla iliskisi gésterilmektedir. Uriiniin
faydasini 6ne ¢ikaran sloganlarin %59’unda kafiye ve reklam muzigi (cingil) kullaniimistir. Bu sloganlar ayni
zamanda basit ve kisadir.

Sloganlardakimarkalarin%8,20’sininkendilerinirakiplerinegore konumlandirdiklariTablo11’de gériilmektedir.
Rakiplere gore konumlandirma en ¢ok yiyecek sektoriinde (%28,57) goriilmektedir. GSM operatorleri ve kargo
firmalar %16,67 oranla takip etmektedir.
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Tablo 11 incelendiginde firmalarin sadece %3,28'inde disik fiyata gore konumlandirma stratejisini tercih
ettikleri gorilmektedir. Konumlandirma stratejilerini sloganlarinda kullanan firmalar %18,03 oranla Grindn
faydasini yansitan Griin 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmayi tercih etmislerdir. Bu strateji, %50 oranla kargo, %36,6
oranla temizlik sektoriinde, tercih edilmistir.

Yiiksek kalite vurgulu sloganlarin orani ise %12,30 olarak tespit edilmistir. Yiksek kalite vurgusu ozellikle
beyaz esya (%30), otomobil (%22,22), icecek (%21,43) sektorlerindeki sloganlarda tercih edilmistir

8. 5. Sloganlarin Hatirlanma Agisindan Analizi

Tablo 12’den de anlasilacagl lzere sloganlarin neredeyse tamaminda tlketicilerin kolay hatirlamasini
saglamaya yonelik olarak basit ve kisa olmalarina 6zen gosterilmistir. Sloganlarin %96,72 si basit, 95,901 alti
kelimeden azdir. Bunlarin %78,42’si ise dort kelimeden az ciimlelerden olusmustur. Uzun sloganlarin kisisel
bakim Griinleri ve otomobil sektoriinde nispeten daha ¢ok kullanildigi goriilmektedir.

Sloganin ayni zamanda reklam mizigi (cingil) olarak kullaniimasi akilda kaliciligi 6nemli 6lgtide arttirmaktadir.
Buna karsilik sloganlarin sadece %22,95’inde ayni zamanda reklam muzigi olarak kullanimi mevcuttur.

Tablo 12. Sloganlarin Hatirlanma Agisindan Analizi (%)

Hatirlanma Basitlik Uzunluk Reklam Miizigi
Banka 100,00 83,33 16,67
Beyaz Esya 90,00 90,00 10,00
Giyim 81,82 100,00 9,09
GSM 100,00 100,00 16,67
icecek 92,86 92,86 14,29
Kargo Firmalar 83,33 83,33 0,00
Kisisel Bakim 76,47 70,59 0,00
Otomobil 61,11 66,67 0,00
Paketli Gida Uriinleri 83,33 83,33 27,78
Perakende 88,89 88,89 77,78
Temizlik Uriinleri 100,00 90,91 36,36
Yiyecek Sektorii 85,71 85,71 71,43

Toplam Sloganlara Orani (%)
Kullanilan 96,72 95,90 22,95
Kullanilmayan 3,25 4,1 77,05

9. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

isletmelerin faaliyet gdsterdigi pazarlarda yasanan acimasiz rekabet karsisinda kendilerini koruyabilmeleri ve
pazar paylarini arttirabilmeleri icin marka taninirligi ve marka farkindahigi yaratmalari zorunluluk haline gelmistir.
Bu iki unsur marka kimliginin olusturulmasinin temelidir. Marka kimliginin yaratilmasi guigli bir marka kimliginin
varhgi ile mimkdndir. Marka kimligini olusturan dnemli unsurlardan biri de sloganlardir.

Sloganlar akilda kalicilik ve ¢agrisim yaptirma 6zellikleri nedeniyle marka kimligi olusturmada énemli katki
saglamaktadir. Bu arastirmada Turkiye’de gesitli sektorlerde varlik gdsteren 139 markanin sloganlari igerik analizi
yontemi ile incelenerek ortak veya ayirt edici noktalari saptanmaya galisiimistir.

Bes farkh kategoriye gore incelenen 139 slogan ile ilgili olarak asagidaki sonuglara ulasiimistir:

e Sloganlarda tercih edilen tema marka (%25,18), hitap (%23,74) ve gli¢ (%14,39) lizerinedir. Marka imajinin
tiketici zihninde insa edilmesinin ilk basamagi sloganlardir. Bu nedenle sloganlarda markaya vurgu yapiimasi,
tiketiciyle iletisime gecilmesi dnemli unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Ancak yapilan bu calisma isetmelerin
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cogunlukla sloganlarinin icerisinde markay! kullanmadigini gdstermektedir. incelenen marka sloganlarinda
tiketiciye direkt hitap seklinin genellikle tercih edilmedigi gorilmektedir (%76,26). Gli¢ temasini sloganlarinda
kullanan firmalarin farkli yénlerine (%25) ve en iyi seg¢enek (%20) olmalarina vurgu yaptiklar gorilmektedir.
Ozellikle otomobil firmalarinin (%33,33) giic mesajina vurgu yapmalari, Griiniin dayanikliligi ile kullanicilarina
yasattigi glicli olma duygusu arasinda iliski kurmaya calistigini séylemek mimkiindiir. insana ait degerlerin
marka ve Urunle iliskilendirildigi sloganlar 6zellikle icecek (%35,71), GSM (%33,33), ve kisisel bakim (%29,41)
Grlnlerinde tercih edilmistir.

e Sloganlar igerdikleri anlam bakimindan degerlendirildiginde kelime oyunu (%20,49) en ¢ok tercih edilen
yontem olarak gorilmektedir. Kelime oyunlarinin yiyecek (%42,86) ve icecek (%35,71) sektorlerinde tercih
edildigi anlasiimaktadir. Abartili ifade, mecaz, ironi gibi alt unsurlarin isletmeler tarafindan tercih edilmedigi
gorilmektedir.

e Sloganlardaki ses analizi sonuglarinda kafiye kullaniminin en ¢ok tercih edilen (%22,13) ses oyunu oldugu
gorllmustir. Sektorel olarak incelendiginde GSM ve yiyecek sektorlerinde ses oyunlarinin tercih edilmedigi
tespit edilmistir. Buna karsilik temizlik (%63,63) ve paketli gida Grlnleri (%72,22) sektorlerinin ses oyunlariyla
tiketicinin hafizasinda yer etmeye calistigini soylemek mimkindur.

e Hedef kitlede kalici ve 6zel bir yer edinme gabasina konumlandirma denilmektedir. Bunun igin isletmeler
reklam ve pazarlama faaliyetlerini hedef kitlelerine gore belirledikleri konumlandirma stratejilerine gore
planlamaktadirlar. Sloganlarin konumlandirma stratejisini sloganlarla destekleyen marka sayisinin yeterli olmadigi
goriilmektedir. isletmelerin bu noktada belli bir stratejiye yogunlasmadiklari da tespit edilmistir. Konumlandirma
stratejilerinde markalar Griintin 6zelligi (%18,03), ylksek kalite (%12,30), rakiplerine gére konumlari (%8,20) tercih
edilen unsurlardir. Sektorel analizde ise konumlandirma stratejilerini sloganlarinda en ¢ok kullanan igletmelerin
bankacilik (%83,32) ve giyim (%81,81) sektorlerinde faaliyet gosterdikleri anlasiimaktadir.

e Markanin cagristirmasini kolaylastiracak basitlik, uzunluk ve reklam mazigi alt kodlarini barindiran son
cetvelde (Tablo.12) sloganlarin neredeyse tamaminin yer aldigi gérilmektedir. Sloganlar basit (%96,72) ve
kisadir (%95,90). Uzun sloganlarin kisisel bakim Griinleri ve otomobil sektoriinde nispeten daha ¢ok kullanildig
gorllmektedir. Sloganlar isletmeler icin vazgecilmez niteliktedir. Marka degerinin olusmasina katki saglayan
sloganlar icin en temel nokta akilda kalici olmalarini saglayabilmektir. Bu nedenle sloganlar genellikle kisa ve
dikkat gekici ifadelerle olusturulmaya calisiimaktadir. incelenen sloganlarin neredeyse tamaminin kisa ve basit
oldugu gorilmektedir. Sloganin bir muzikle tiketiciye sunulmasi hatirlanmasi agisindan avantaj saglamaktadir.
incelenen sloganlarin yalnizca %22,95’inde bu ézellik gérilmektedir.

10. SONUC ve TARTISMA

Literatlirde, sloganlarin marka kimligini etkileyen unsurlarin nasil belirlendigine iliskin sinirli sayida galisma
bulunmaktadir. Bu ¢alismayla alana ufak bir katki saglanmasi hedeflenmistir. Dowling ve Kabanoff (1994),
sloganin sirketin glicli bir pazarlama varhgi oldugunu ifade etmistir. Arastirmaya konu olan firmalarin ulusal ve
uluslararasi pazarlarda faaliyet gosterdigi géz 6nline alindiginda isletmeler tarafindan da bu hususun kabul edildigi
anlasiimaktadir. Boush (1993) ve Dahlén ve Rosengren (2005) sloganlarin markalarin olusturulmasinda énemli bir
oynadigini iddia etmektedirler. Yapilan arastirma, sloganlarin marka kimligine katkisinin isletmeler tarafindan
kabul edildigi ancak tam olarak anlagiimadigini géstermektedir. Konumlandirma stratejilerine sloganlarinda yer
veren firma sayisi azdir. Ayrica marka isminin sloganlarin genelinde kullanilmamasi slogan ve marka arasinda iliski
kurulmasini zorlastiran bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Reece ve ark. (1994), Kohli ve ark. (2013), Ozdengiil ve ark. (2013)"in arastirmalarinda vurgulanan kisa, basit ve
akilda kalici sloganlar kullanmasinin tercih edilmesi islemeler tarafindan da benimsenmistir. Bu sayede isletmeler,
marka hatirlanabilirligini saglamaya ¢alismislardir. Ancak bu noktada ses oyunlarindan yararlanan slogan sayisi
nispeten azdir. Ses oyunlarinda kafiye en ¢ok tercih edilen yontem olmakla birlikte tekrar ve ses yinelemesi de
hatirlanmaya katki yapabilecek stratejilerdir. Yine Kohli ve ark.’n1 (2013) destekler sekilde isletmeler reklam
miziklerinde sloganlarini jingle seklinde kullanmayi tercih etmemislerdir.
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Sloganlar dogru bir sekilde olusturulduklarinda marka kimligine ve buna bagh olarak marka degerinin
yaratilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Sloganlarin en buyik yardimi markanin hatirlanmasi konusunda
olmaktadir. Marka kimliginin tiketicinin algisiyla yakin iliskisi disinildiginde sloganlarin katkisi isletme icin
yasamsal bir 6neme sahiptir. Bu agidan segilen sloganin kisa, basit ve akilda kalici olmasi mutlaka aranmasi
gereken ozelliklerdir.

Sonug olarak, incelenen sloganlar sektorlere bagli olarak farkli 6zellikler géstermektedir. Ancak hemen
hepsinde ortak olan unsur sloganlarin basit, kisa ve anlasilir olmasina 6zen gosterildigidir. Bu durum sloganlarin
markanin tiiketici zihnine yer edinmesini saglamak hedefinden kaynaklanmaktadir. Sloganlarin akilda kalicihgini
saglamak amaciyla yiyecek ve icecek sektori basta olmak Uzere kelime oyunlarinin isletmeler tarafindan
cogunlukla tercih edildigi gorilmektedir. Buna karsilik isletmelerin sloganlarda abartili ifadeler kullanmaktan
kacindigi da géze carpmaktadir. Buradaki amacg, tiketici beklentisini fazla ylkselterek beklenen ve algilanan kalite
arasindaki makasi agmamaktir. Bu oldukca anlasilabilir bir durumdur. Ciinkii markanin gercek degeri tiiketici
algisiyla belirlenmektedir.

Konumlandirmanin amaci Griint ya da markayi hedef kitlenin zihninde dogru olarak kodlanmasini saglamaktir.
Markanin kendisini nasil konumlandirdig sloganla dogru olarak pekistirildiginde stratejilerin basariya ulasma
sansi da ylkselecektir. Hatirlamayi iyilestirmek icin sloganlarin uzun sire kullanilmasi ve kapsamli pazarlama
butgeleriyle desteklenmesi gerektigini géstermektedir. Sloganlar uzun sureli kullaniimali, kisa ve sik araliklarla
slogan degistirilmemesi gerekmektedir.

Arastirma marka kimligi, marka degeri ve sloganlar arasindaki temel iliskileri gostermek Gzere kurgulanmistir.
Bu konuda calismak isteyen arastirmacilarin daha fazla sayida sloganla daha derinlemesine bir tahlil yapmalari
miimkundir. Bunun yaninda arastirmada her isletme igin tek slogan kullanilmis ve sektor bazli bir degerlendirme
yapilmistir. isletmelerin farkli markalarina ait sloganlarinin karsilastirilarak, bunlarin uyum ve iliskisi de
incelenebilecek bir alan olarak goriilmektedir. Yine isletmelerdeki degisen sloganlarin etkilerini incelemek lzere
tiketici yonli bir analiz yapiimasi da mimkinddr.
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