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MARKA INSASINDA SLOGAN
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OZET

Pazarlama, biiyiik olciide marka insa etme sanatidir. Giiniimiizde,
markalama dylesine bir kuvvettir ki, hemen hemen markalanmayan hicbir sey
yoktur.  Ureticilerin, aracilarin, perakendecilerin yani swra esnaflar ve
serbest meslek sahipleri bile hizmetlerini bir marka ile sunmaktadirlar. Hatta
meyve ve sebzeler de markalanmaktadir. Ancak, markalama bir iiriine isim
koymaktan ibaret degildir. Markalar insa edilmektedir. Giiclii bir marka inga
etmek icin marka kimligi elemanlarimin dikkatlice segilmesi gerekmektedir.
Giiglii markalarin ozelligi marka bilinirlikleri ve hatirlanma oranlarimin
yiiksek olmasidir. Markalarin bilinirlik ve hatirlanma oranlar: artiran onemli
kimlik elemanlarindan birisi de sloganlardir.

1. MARKA INSASI

Marka, bir firmanin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1
rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya yarayan isim, sembol, tasarim
veya bunlarin bilesimidir.' Bu tamma gore marka, iiriinlere kimlik
kazandiran, tiiketiciye aldigi iiriiniin kaynagini gosteren ve hem tiiketiciyi
hem de firmay1 benzer goziiken iirtinleri tireten rakiplerine karst koruyan bir
isim, sembol, tasarim veya bunlarin bilesimidir.

Marka yazarlarina gére, marka birden bire ortaya konulan bir sey
degildir. Marka insa edilmektedir.” Gergektende, giiglii bir marka olusturmak
icin uzun yillar gerekmektedir. Markalama, bir iiriine isim koymaktan ibaret
degildir. Bunun i¢in tescil edilen marka ile insa edilen marka ayirimini
yapmak gerekmektedir.’

Marka ingas1 ile ilgili ¢esitli modeller gelistirilmistir. Bunlardan
birisi de ‘kimlik’ yaklagimidir.* Kimlik yaklasimina gore, nasil ki insanlari
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tanimlayan niifus ciizdanlar1 var, aynen markalarin da bir kimligi vardir.
Markalarin kimliginde, marka ismi, sembol, kisilik ve slogan gibi markay1
tanimlayan elemanlar yer almaktadir.

Marka kimliginde yer alan marka ismi, sembol ve slogan markanin
bilinirliliginde ve hatirlanmasinda anahtar rol oynarlar.

2. SLOGAN KAVRAMI

Slogan kelimesi ingilizce kokenli bir kelime olup Tiirkge’ye dzdeyis
veya vecize olarak gevrilebilir.’ Pazarlamada slogan, bir marka hakkinda
tanimlayici, betimleyici ve ikna edici bilgiyi ileten kisa kelime grubu olarak
tanimlanabilir.® Baska bir tanima gore ise slogan, iiriiniin yararini temasini
ortaya koymak icin birkag kelimeyle kolay hatirlanabilir mesajlar iceren bir
sozeiik grubudur.”

Slogan kavrami ile yakin iligkili iki kavram daha vardir. Bunlardan
birincisi cingildir. Ingilizce yazilis1 jingle olan kelime iilkemizdeki pazarlama
iletisimcileri tarafindan cingil olarak kullanilmaktadir. Kelimenin sozliik
anlam1 kiictik siir seklindedir. Pazarlamada cingil, ¢ogunlukla marka
isimlerinin veya sloganlarin miizik esliginde tekerleme gibi tekrarlanarak
soylenmesidir.® Ornegin Aygaz’m, marka isminin miizik esligi soylenmesi
bir cingildir.

Slogan kavrami ile yakin iligkili diger bir kavramda yine Ingilizce
kokenli ve sozlik anlami ‘iinlii s6z ya da dize’ olan ‘taglines’ kelimesidir.
Pazarlamada bu kavram, reklamda verilen mesajin ozetini olusturan ve
reklamin sonunda sdylenen kelime grubu ya da dize seklinde tanimlanabilir.”

Bu 1{i¢ kavramm ortak o6zelligi marka bilinirliligini ve
hatirlanabilirliligini artirmalaridir. Slogan tim pazarlama etkinliklerinde
kullanilirken diger ikisi reklamlarda kullanilmaktadir. Dolaysiyla, slogan
diger iki kavrama gore genis kapsamlidir.

3. SLOGAN GELISTIRME

Iyi bir slogan gelistirme basarili bir marka insasinin vazgegilmez
sartlarindandir. lyi bir slogan gelistirmek igin her seyden once hedef kitle
belirlenmelidir.'® Hedef kitle demografik, psikografik, cografi ve davranigsal
faktorlere gore tanimlanmalidir. Hedef kitlenin dogru tanimlanmasi basarilt
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slogan gelistirme agisindan son derece onemlidir. Bir aragtirmada sloganlarin
bilinirliligi ve hatirlanmasinda etkili olan faktorler olarak gelir, cinsiyet, irk
ve yas gosterilmistir.

Hedef kitle tanimlandiktan sonra iyi bir sloganda bulunmas1 gereken
ozellikler dikkate alinarak slogan gelistirilmelidir. Basarili bazi sloganlara
sunlar 6rnek olarak verilebilir.

Vakko: Moda Vakko’dur.
Ericson: En iyiler Ericson kullanir.
Ford: Kalite bizim 1 numarali isimiz.""

Kiiresel isletmeler, gelistirdikleri sloganlar1 genellikle biitiin
iilkelerde ayni sekilde kullanmaktadirlar.'’Hatta BMW ve Audi gibi bazi
otomobil firmalar1 sloganlarini, reklamlarin ve ilanlarin yayinlandig iilkenin
diline g¢evirmeden orijinal haliyle kullanmaktadir. Bunlara iliskin 6rnek
asagidakiler verilebilir.

Intel: The computer inside
Xerox: The document company
Audi: Vorsprung durch Technic

ABD’de The Advertising Slogan Hall of Fame organizasyonu
tarafindan 2002 yilinin en iyi 10 reklam slogani yarismasinda dereceye giren
sloganlardan bazilar1 sunlardir."

BMW: The ultimate driving machine
L’Oreal: Because I’'m worth it
Finansal Times: No FT, no comment

Sloganlar iiriinlerin iizerinde, reklamlarda, tanitim araglarinda ve
ambalajlarda; kisaca tiim pazarlama etkinliklerinde kullanilmaktadir.'* Marka
bilinirliligi ve hatirlanabilme agisindan en etkili sloganlar reklamlarda yer
alan sloganlardir.

Sloganlar, markanin diger elemanlar1 gibi tescil ettirilerek yasal
korunma altina almabilirler."”” Bilindigi gibi, yasal koruma marka isminde
oldugu tizere basarili bir sloganin rakipler veya baska firmalar tarafindan
taklit edilmesini 6nler.

Iyi bir slogan gelistirmek kolay bir is degildir. Yanhs slogan segimi
markaya zarar vermektedir. Ornegin Phlips, iyi bir slogan buluncaya kadar
defalarca sloganini degistirmistir. Once, Philips’in yenilikgi ve icat eden bir
firma oldugunu vurgulamak i¢in ‘kumdan ¢ip’e’ diye bir slogan se¢ilmistir.
Ancak, tiiketici bu sloganla ne ifada edildigini anlayamamistir. Bunun
tizerine ‘Philips sizin ic¢in kesfeder’ slogani gelistirilmistir. Piyasa
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arastirmalarina gore tiiketiciler bu slogana da olumsuz tepki verince ‘Philips
her seyi daha iyi yapar’ slogani se¢ilmistir.'®

4. SLOGANIN ONEMIi

Bir marka tasidig1 ayiric1 ozellikleriyle benzer olanlardan ayrilir.
Kendine 6zgii sembol ve slogan sayesinde tiiketicilerin belleklerinde yer
ederler. Tiiketicilerin, ¢ogu zaman, iizerinden ¢ok uzun zaman gegmesine
ragmen bir markayla ilgili belleklerinde kalan sey sadece birka¢ kelimelik bir
slogan olur."’

Sloganlar, markanin konumunu giiglendirirler ve istenen farkliligimin
yakalanmasina katkida bulunurlar. BMW’nin slogani ‘nihai siirtis makinesi’
olup ayni zamanda BMW’nin konumunu da ifade etmektedir.

Sloganlar, sloganda marka isminin tekrar edilmesiyle marka
bilinirliliginin artmasma yardim ederler. ‘Moda Vakko’dur’ sloganinda
Vakko ismi tekrar edilerek Vakko’nun bilinirliligini artirmaktadur.'®

Sloganlar marka ismi ve sembolii giiglendirir. ‘Bence BMC”’ slogani
hem marka ismini hem de logoyu desteklemektedir. The Dai-Ichi Kangyo
Bank’mn slogani ‘Kalbinizde Yerimiz Var’ seklinde iken sembolii de kalp
bigimindedir.."

Sloganlar marka igin ilave cagrigimlar saglar. ‘Ozen Gosteren
Anneler igin® slogani, kendi markasini kullanan annelerin gocugunun saghgi
konusunda 6zen gosterdigi duygusunu vermeye c¢alismaktadir.

En onemlisi de, sloganlar marka imajinin insasinda yasamsal rol
oynarlar. Reklamlarda ayni slogani kullanmanin insa edilen marka imajina
neredeyse hipnotik ve bilingalt: bir etkisi vardir.”® Hazirkart'm ‘Ben
Ozgiiriim®  slogan1  reklamlarda defalarca tekrar edilerek tiiketicilerin
bellegine kazinmistir. Boylelikle, bu slogan Hazirkart’in marka imajinin
ingasina ¢ok biiyiik katki saglamistir. BMW’nin ‘nihai siiriis makinesi’
seklindeki slogani ise BMW’nin hem konumunu hem de imajini
vurgulamaktadir. Bundan dolayi, diinyada en basarili sloganlardan biri olarak
kabul edilmektedir.”’
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5. Iyi BIR SLOGANDA BULUNMASI GEREKEN

OZELLIKLER
Iyi bir sloganda bulunmasi gereken ozellikler asagidaki gibi
siralanabilir.
1. Kisa ve 6zgiin olmalidir.”
2. Kolay hatirlanabilmelidir.
3. Marka farkliligint vurgulamalidir.
4. Merak uyandirmalidir.
5. Kazandiracagi 6diil ve yarari belirtmelidir.
6. Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmalidir.
7. Yasalara ve geleneklere aykir1 olmamalidir.
8. llging, sasirtict, eglenceli ve garpict olmahdir.”
9. Sik sik degistirilmemelidir.**
10. Diger dillere cevrildiginde olumsuz bir anlami
olmamalidir.”
SONUC

Slogan, marka insasinda kullanilan 6nemli kimlik elemanlarindan

birisidir. Basarili bir slogan gelistirmek hem marka degerini hem de
markanin bilinirliligi ve kolay hatirlanmasini artirmaktadir. Hatta kiiresel
markalar basarili sloganlarini diinyanin her yerinde orijinal sekliyle
kullanmaktadir. Bundan dolay1 iilkemizdeki firmalarin da basarili slogan
gelistirmeye onem vermeleri gerekmektedir.
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