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PAZARLAMA ILETiSiMi ACISINDAN MARKA SLOGANLARININ ONEMI:
UNIVERSITE OGRENCILERi UZERINE BiR UYGULAMA

Fazil KIRKBIR! Mehmet KARA** Mustafa TURKEL**

Oz

Rekabetin devasa boyutlara ulastigi giiniimiiz diinyasinda tiiketiciler her giin yilizlerce marka mesajina maruz
kalmaktadir. Bu durum ise gonderilen mesajlarin bir kisminin ¢ope gitmesine sebep olmaktadir. Boyle bir
ortamda da iiriin ya da markayla ilgili anlatilmak isteneni kisa ve etkileyici bigimde tiiketiciye duyuran
sloganlarin 6nemi ortaya c¢ikmaktadir. Ancak, literatiirde sloganlar konusunda sinirli sayida c¢aligmalar
bulunmaktadir. Daha ¢ok marka ve reklam konular i¢inde dar bir sekilde tanimlanmaktadir. Bu makalede slogan
konusu daha kapsamli bir sekilde ele alinmis ve iletisim agisindan énemi ortaya konulmaya calisilmustir. Iyi bir
sloganda bulunmasi gereken &zelliklere, slogan gelistirmede dikkat edilecek noktalara, slogan degisikligine ve
cevirisine deginilerek kavramsal cerceve ¢izilmeye calisilmistir. Ayrica sloganlarin iletisim etkisini 6l¢mek igin
televizyon reklamlarinda uzun siiredir tekrarlanan 10 marka slogani iizerinde bir arastirma yapilmis ve
hatirlanma diizeyleri olgiilmeye calisilmigtir. Alinan sonuglar, sloganlarin iletisim agisindan oldukga etkili
oldugunu goéstermistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Iletisimi, Slogan, Slogan Gelistirme, Sloganlarin Iletisim Etkisi, Marka.

IMPORTANCE OF MARKETING COMMUNICATION FROM THE PERSPECTIVE OF BRAND
SLOGANS: AN APPLICATION ON UNIVERSITY STUDENTS

Abstract

Today's world, in which competition has reached gigantic proportions, consumers are exposed to hundreds brand
messages. This situation caused that sent messages waste. In such an environment, production or wanted to
express about the brand to the consumer in the short and impressive manner arises the importance of announcing
the slogan. However, the limited number of studies in the literature, there are slogans. Mostly topics in branding
and advertising is defined in a restrictive way. In this paper, slogans topic was dealt with in a more
comprehensive manner and has tried to put out the its importance of communication. In addition, in this paper,
the conceptual framework has been drawn referring to the slogan of change and translating, the essential
qualities of a good slogan, slogans points to be considered in the development. Moreover, in order to measure
effect of the slogan, an investigation was performed on 10 brand slogans,which has been repeating for a long
time in television and remembering levels have tried to be measure. The results showed that slogans are quite
effective in terms of communication.

Keywords: Marketing Communications, Slogan, Slogan Developing, Communication Impact of Slogans, Brand.

GIRIS
Diinyada ekonomik, sosyal, kiiltiirel, siyasal ve teknolojik alanda yasanan biiyiik gelisim ve

degisim beraberinde yogun rekabet olgusunu getirmistir. Bu durum smirli isletme
kaynaklarini etkin kullanmak, pazar paymi: korumak veya genisletmek isteyen igletmeler igin
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yeni ve farkli arayiglari beraberinde getirmistir. Bu arayislarin i¢inde firmalarin {iriinlerini
farklilastirma istekleri hemen hemen ilk sirada yer almaktadir. Bir iriinii digerinden
ayirabilecek en onemli fark ise o iirliniin markasidir. Marka belirli bir tirlinii tanimlamakta ve
temsil etmektedir (Yurdakul, 2006: 71). Nasil ki insanlar1 tanmimlayan ve onlarn diger
insanlardan ayiran niifus cilizdanlar1 varsa, markalarinda bir kimligi vardir. Bu kimlik ise
marka ismi, sembol, kisilik ve slogan gibi markay1 tanimlayan elemanlardan olusmaktadir
(Atesoglu, 2003: 260). Marka kimliginde yer alan bu elemanlardan slogan ise markanin
ayrilmaz bir pargasidir. Markayr diger markalardan farklilagtirarak konumunu gii¢lendirir ve
markanin taninmasini ve hatirlanmasini saglar.

Slogan, bir markanin hedef kitlesiyle iletisim kurarken kullandigi en 6nemli araglardan
birisidir. Daha ¢ok marka stratejisinden ortaya ¢ikan ve reklam kampanyasi gercevesinde tim
mecralarda kullanilan bir séylemdir (Ergiiven, 2013: 87-88). Uriin, hizmet ya da markay1
anlatan, tanitan ozelliklerin bir iki sozciikle toparlanmis halidir. Bir sloganin reklamdaki
gorevi; aciklayici ve Ozetleyici olmaktir. Ayni zamanda tiiketiciyi harekete gecirmeyi
hedefler. Reklamin igerdigi fikrin hatirlana bilirligini saglamak gibi bir fonksiyonu vardir
(Becerikli, 2013: 55).

Bu ¢alismanin amaci, literatiirde marka ve reklam konulari altinda olduk¢a dar tanimlanan
sloganlarin daha kapsamli bir sekilde kavramsal cergevesini ¢izmek ve pazarlama iletisimi
acisindan 6nemini ortaya koymaktir. Bunun i¢in bu ¢aligmada ilk 6dnce pazarlama iletisimine
ve pazarlama iletisimi i¢cinde reklamin roliine kabaca deginilecektir. Daha sonra reklamin
Oonemli bir 6gesi olan slogan kavrami ele alinip, marka ve reklam biitlinliigii icerisinde
degerlendirilecektir. S6z konusu bu bdliimde iyi bir sloganda bulunmasi gereken 6zelliklere,
slogan gelistirirken dikkat edilmesi gereken noktalara ve slogan degisikli§i ve cevirisine
deginilecektir. Son olarak da sloganlarin iletisim agisindan etkinligi 10 marka slogani
tizerinde yapilan bir aragtirmayla ortaya konulacaktir.

PAZARLAMA ILETIiSiMi

Latince kdkenli communication kelimesinin karsiligi olan iletisim kavrami (Oskay, 2005: 9),
en basit hali ile “anlamlarin insanlar arasinda ortak kilinmas1” ya da “karsilikl1 bilgi alisverisi”
olarak tanimlanabilir (Yurdakul, 2006: 24). Diger bir ifadeyle iletisim; bilgi, diisiince, duygu
ve davraniglarin, bir kisiden diger kisi veya kisilere, aktarilmasi siirecidir (Tutar ve Yilmaz,
2008: 16).

Iletisime, tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan mesaj alis verisine dayali faaliyetler biitiinii
olarak bakildiginda, pazarlamanin da bir iletisim siireci oldugu gortilebilir (Altunisik vd.,
2002: 221). Bu noktada pazarlama iletisimini, “hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirmak
amaci ile biitiinlesik uyaricilart sunmak, mevcut isletme mesajlarini degistirmek ve iletisim
olanaklar1 saglamak amaci ile iletisim kanallar1 araciligiyla pazardan mesajlar1 alma, agiklama
ve o dogrultuda hareket etme siireci’” olarak tanimlamak miimkiindiir (Delozier, 1976:
168’den Aktaran: Yurdakul, 2006: 22).

Pazarlama iletisimi kavram ile iirlinlin tiiketiciler tarafindan fark edilip, tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin yerine getirdigi tiim eylemler
anlatilmaya ¢alisilmaktadir. Diger bir ifadeyle pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis
cabalari, satis tutundurma (promosyon), kavramlarindan daha genis bir alan1 kapsayan ve {iriin
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kavraminin, kurulus kisiliginin tiiketicilere sunulusunu igeren bir siirectir (Odabasi ve Oyman,
2005: 35). Bu agidan bakildiginda pazarlama karmasi elemanlarinin her birinin bir iletisim
unsuru tagityacagini sdylemek miimkiindiir. Pazarlama karmasi da iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadan olustuguna gore, bunlarin her biri bir iletisim unsuru tasiyacak ve birlikte
sinerji olusturacaktir.

Pazarlama yoneticileri, pazarlama karmasinin bir bileseni olan tutundurma iginde bir karma
olustururlar ki, buna da tutundurma karmasi denir. Dort bilesenden (reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler ve satis gelistirme) olusan tutundurma karmasi dogrudan firma ile pazar
arasinda iletisim saglamaya ve satiglart gelistirmeye yonelik olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Olug, 2006: 420). S6z konusu bu dort bilesenden birisi de isletmelerin 6nemli bir gider
kalemini olusturan reklamdir.

Reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen ve pazarlamanin en etkili, en ¢ok kullanilan
iletisim yollarindan birdir (Tek, 1997: 723). Pazarlama iginde reklamin rolii, mevcut ya da
olas1 miisterileri ikna edici mesaj tasimasidir. Bu mesaj, sirketin pazarlama hedefleri dikkate
alinarak olusturulur ve reklamla pazarlama hedeflerine ulasiimaya ¢alisilir (Y1lmaz, 2012: 4).

Reklam, gilinlimiiziin yogun rekabet ortami i¢inde isletmelerin pazarda bulunduklari yeri
saglamlagtirabilmeleri, tiiketicinin beyninde ve kalbinde belli bir konuma sahip olabilmeleri,
tilkketicileri ile aralarinda saglikli isleyen bir iletisim kurabilmeleri acisindan vazgegilmez bir
pazarlama iletisim unsuru olarak dikkat ¢cekmektedir (Elden, 2007: 15).

Reklam, gorsel ve sozel olmak tizere bir takim bilesenlerden olusur. Bu bilesenlerden birisi de
slogandir. Slogan, giiniimiiz reklamcilik sektoriinde tiiketicileri belirli bir Grliin ya da hizmete
yonlendirmek i¢in kullanilan en 6nemli araglardan biridir.

SLOGAN KAVRAMI

Slogan, iirlinlin yararii ve temasini ortaya koymak icin birkag¢ kelimeyle kolay hatirlanabilir
mesajlar igeren bir kelime grubu olarak tanimlanabilir (Uzoglu, 2001: 154). Diger bir tanimla
slogan, bir markanin duygusal ve islevsel getirilerini tiiketiciye ve potansiyel tliketiciye
gosteren ya da dramatize eden ifadesel bir satirdir (Knapp, 2000: 104).

Sloganlar, reklamlarda kullanilarak insanlara reklami yapilan mal ve hizmetleri hatirlatirlar.
Bu amac1 gerceklestirmede ise oldukc¢a 6nemli rol {istlenerek bir climleyle reklam mesajinin
daha 1yi algilanmasina ve boylece reklamin etkili olmasina katkida bulunurlar (Giirgen, 1990:
105).

Sloganlar ya sadece belirli bir reklam kampanyasi dénemi igin ya da iriin veya hizmeti
sembolize edecek sekilde tiim reklam kampanyalarinda kullanilmak {izere olusturulur. Birinci
tip sloganlar, s6z konusu kampanya bitiminde degerini kaybeder ve yerine yenisi bulunur.
Ikinci tip sloganlar ise ait olduklar iiriin ya da hizmetle biitiinleserek uzun yillar boyunca
kullanilir (Unsal, 1971: 283).

Bugiin bir¢ok sirket, kendi sirket ya da markasi adina, her giin reklamda tekrarlanan kalici
bir slogant basari ile eklemis durumdadir. Reklamda ayni slogani tekrar tekrar kullanmanin
marka imajima neredeyse hipnotik ve bilingalt: bir etkisi vardir (Kotler, 2000: 93). Ornegin
Omo’nun kirlenmeye olumlu agidan yaklastigi “Kirlenmek giizeldir” slogani reklamlarda
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stirekli tekrar edilerek adeta insanlarin hafizasina kazinmig ve Omo’nun marka imajimnin
sekillenmesinde 6nemli rol iistlenmistir.

Sloganlar marka kimliginin énemli bir unsurudur ve marka degerine katkida bulunur. Bu
ylizden bugiiniin piyasasinda hemen hemen tiim markalar slogan kullanmaktadir. Ciinkii
slogan, markanin imajina, taninmasina ve tiiketici zihninde farklilasmasina yardimci olur
(Kohli vd. , 2007: 415).

Sloganlar marka ismi ve logosundaki belirsizligi ortadan kaldirabilir. Ayrica marka ismini ve
semboliinii gii¢lendirebilir (Aaker, 1991: 204). Ornegin kafiyeli ve vurgulu kelimelerin bir
araya geldigi “Kalebodur, seramik budur” slogant marka ismini giiclendirirken, Becel’in
“Kalbini sev” slogan1 marka logosunu desteklemektedir. BMC’nin yillar 6ncesinde kullandig:
“Bence BMC” slogani ise hem marka ismini hem de logosunu desteklemektedir.

Marka isminin ve semboliiniin yapabileceklerinin bir limiti vardir. Bu acidan sloganlar
markaya ilave ¢agrisimlar saglayabilir. Omegin Ford ge¢miste ismine kalite ile ilgili bir
cagrisim eklemek istemis ve sloganimi “Quality is Job No. 17 (Kalite bir numarali isimiz)
olarak belirlemistir (Aaker, 1991: 204). Ayrica sloganlar, konumlandirma i¢in oldukga
elveriglidir. Markanin farkli noktasini rakiplerinden ayirarak konumunu giiglendirir. Ornegin,
Indirimli perakende magazalarindan Sok’un slogam1 “Hepsi iyi marka fabrikadan halka”
seklindedir ve magazanin konumunu desteklemektedir.

Inamlmaz derecede 6zlii ve etkili anlatimlari olan sloganlar bazen zihinlere dyle yerlesir ki
duyuldugu zaman markanin diger 6gelerinden higbirisi olmasa bile iirlinii hatirlamak i¢in
yeterlidir. Beko: “Diinya markas1”, Omo: “Kirlenmek giizeldir” gibi (Alagoz, 2008: 62).

Iyi Bir Sloganda Bulunmasi Gereken Ozellikler

Slogan, markaya iligkin tiiketicinin aklina yerlestirilmek istenen temel 6zelligi anlatan kisa bir
climledir. Bu ciimle ¢abuk 6grenilmeli ve uzun zaman sonra bile tiiketici tarafindan hatirlanir
olmalidir. Basarili bir slogan, reklam kampanyalar1 degisse de uzun yillar markaya hizmet
eder. Dolayistyla her reklam calismasi i¢in ayr1 bir slogan yazilmasi s6z konusu degildir.
Basarili bir sloganin baz1 6zellikleri sunlar olabilir (Ergliven, 2013: 87-88):

e Kisa, net ve 6zgiin olmalidir.

e Tiiketici slogan1 duydugunda markayi, markayr duydugunda ise slogan1 zorlanmadan
hatirlayabilmelidir.

e Ahenkli ve kafiyeli séylemler tiiketicinin zihninde daha kolay yer edinir. Bu yuzden
sloganin ahenkli/kafiyeli yazilmasi, marka adini i¢inde barindirmasi veya markaya
dogrudan atif yapan 6zgiinliikte olmasi yararli olacaktir.

e Uriin/hizmete iliskin biricik bir satis vaadi varsa bu slogana tasinmalidir. Ancak kisa
stirede biricikligini yitirecek bir sdylemi marka iletisimine tagitmanin sakincalig
olabilecegi unutulmamalidir.

e Slogan, markanin hedef kitlesiyle iletisim kurarken kullandigi en 6nemli araglardan
biridir. Dolayisiyla rakiplerin sloganlarini ¢agristirmamali, baska bir iiriin/hizmet
kategorisindeki marka sloganlarini animsatmamalidir.

Bu ozelliklere ek olarak, isletme uluslararasi pazarlara agilacak ise mutlaka dil bilimcilerin
goriisii alinmal1 ve sloganin hedeflenen pazardaki insanlarin dillerine uygun olup olmadigi
kontrol edilmelidir (Alag6z, 2008: 67).
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Ingiltere’de The Art and Science of the Advertising Slogan- Reklam Slogan Sanat1 ve Bilimi
adli sitenin sahibi ve ayni zamanda pek ¢ok reklam kitabinin yazar1 Timothy Foster’e gore bir
sloganin bagarilt olabilmesi i¢in duruma gore asagidaki 10 kritere uymasi gerekmektedir
(Gozutok, 2005).

1. Orijinal Olmal

Sloganin orijinal olmasi rakiplerinden daha kolay siyrilmasini saglar. Markanin etki giiciinii
arttirir. Ornegin, Jill coraplart “Atin atin! Eskimis coraplarmizi atin! Atamazsaniz paspas
yapin...” sloganiyla bir zamanlar ¢ok biiyiik bir yanki uyandirmistir. Sprite “Imaj hicbir
seydir, susuzluk her sey, susuzlugunu dinle” diyerek susadigimiz zaman kendisini
hatirlamamizi saglamistir. Arko krem “En degerli giysiniz cildiniz” diyerek cildimize farkl
bir bakis agist getirmistir (www.kaymakcioglupazarlama.blogspot.com). Omo ise
“Kirlenmek giizeldir” sloganiyla kir ve lekeyi diger deterjan markalarindan farkli tanimlamis

ve Kirlenmeye hayati 6grenmenin bir pargasi olarak bakmustir.
2- Inanilir Olmalt

Iddiasinda inandiric1 olmayan bir sloganin etkisi de olumsuz olur. Bu sebeple slogan iiriin ya
da hizmetin iddiastyla uyumlu olmalidir. Ornegin, deterjan piyasasinda fiyat rekabetini
baslatan ABC “Farki Fiyat1” sloganimi kullanmis ve bunu diisiik fiyatlariyla gostermistir.
Otomobil markalarindan Volvo ise “For life” sloganiyla can giivenligine verdigi Oonemi
belirtmis ve araglarinin saglamligiyla bunu gostermistir (www.slogan.com.tr). Bu kapsamda
degerlendirilebilecek bir baska slogan ise ABD otomobil kiralama sirketlerinden Avis’in
gecmiste kullandig1 “Biz bu alanda ikinciyiz, bu yiizden daha ¢ok ¢aba sarf ederiz” sloganidir.
Firma bu sloganla hem dogruyu sdylemis hem de rakibinin kendisinden daha gii¢lii olusunu
bir avantaj olarak kullanmustir.

3- Marka Ismini Cagristirmali

Sloganin marka ismini g¢agristirmasi i¢in ya marka ismini i¢cermeli ya da marka ismi
soylenmeden markay1 ¢agristirmalidir (GOzitok, 2005). Bu sloganlara ‘‘Aromadan baskasini
arama’’, “Bir kilim yeter sevgilim”, ‘“‘Mondi kalbim seni sevdi’’ gibi sloganlar 6rnek
gosterilebilir.

4- Rekabet¢i Olmali

Tiiketiciler giiclii firmalara daha ¢ok glivenme egilimindedirler. Bu yiizden sloganda firmanin
giiciinii belli etmesi ve bunu vurgulamasi ona arti puan kazandirmaktadir. Bu sloganlara,
Colgate’in ben en iyisiyim dedigi ‘‘Diinyanin bir numarali dis macunu’’ slogani ile Dankek’in
rakipsizligini  ilan ettii = “Kek dilinyasinda tek” slogan1  6rnek  verilebilir
(www.kaymakcioglupazarlama.blogspot. com). Yine, Volkswagen Transporter’in bir
zamanlar kullandig1 “‘Biz daha iyisini yapana kadar en 1yisi bu’’ slogani ile Mercedes Benz’in
““The best or nothing’’ (En iyisi ya da higbiri) slogan1 bu kapsamda degerlendirilebilecek en
guzel slogan 6rneklerindendir.

5- Olumlu Duygulara Sebep Olmali

Bu tir sloganlarda genelde duygusallik vurgulanarak her seyin sadece tiikketim ig¢in olmadigi,
insani yonlerin de bulundugu ifade edilir (GOzutok, 2005). Loren: ‘‘Ayagmiza saghk’’,
SunExpress: ‘‘Iyi ucuslar’’, Demirbank: ‘‘Demirbank iyi guinler diler’” gibi sloganlara
bakildiginda tiiketiciye yonelik olumlu duygu ve diisiincelerin dile getirildigi goriilmektedir.
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6- Hatirlanabilir Olmal

Sloganlarin toplumsal bellekte yer edinebilmesi i¢in, Ozgiin, eglenceli ya da giiglii bir
armoniye sahip olmasi gerekmektedir. “Agz1 olan konusuyor” (BP), “Yiyin gari” (Lay’s),
“Kalebodur, seramik budur” (Kale seramik) sloganlar1 bu anlamda degerlendirilebilecek en
giizel slogan ornekleridir. Nitekim bu sloganlar o dénemlerde zihinlere kazinmis ve etkisini
fazlasiyla gostermistir. Yine, Omo’nun kirlenmeye olumlu agidan yaklastigi “Kirlenmek
giizeldir” slogani da bu kapsamda degerlendirilebilecek bir bagka slogan 6rnegidir.

7- Uriiniin Ana Ozelligini igermeli

Bu tarz sloganlarda birkag¢ ciimleyle lriiniin tiiketiciye saglayacagi yarar 0zetlenmektedir.
Gecmiste Tokai ¢akmaklar icin gelistirilen “Cakar cakmaz ¢akan ¢akmak™ sloganinda bu
kafiyeli bir sekilde ele alinmistir (GOzutok, 2005).

8- Sade ve Etkili Olmali

Slogan az sozle ¢ok sey anlatma sanatidir. Bu yilizden sade bir slogan se¢imi, sloganin
etkinligini arttirir. Ama bunun yaninda sade slogan bulmak ve bu sloganin etkili olmasi
olduk¢a zordur. “Su hayat'tir” (Hayat su) slogan1 hem sade hem de suyun temel islevini
vurgulayan gayet etkili bir slogandir. “Tiirkiye ¢6l olmasin” slogani, Tema vakfi’nin ana
amacin1 sade bir sekilde dile getirmektedir. Nokia “Connecting people” (insanlar1 birbirine
baglar) sloganiyla insanlar arasinda iletisim sagladigini iki kelimeyle anlatmaktadir
(www.kaymakcioglupazarlama. blogspot.com).

9- Markay: Farklilagtirmali

Markay1 rakip markalardan farklilastirmak sloganin énemli islevlerinden biridir. Ornegin 7-up
marka i¢cecek “Uncola” (Kola degil) sloganiyla rekabet halinde oldugu kolali i¢eceklerden
farklilagtirilmistir. Parkay marka margarin ise “Onun margarin olduguna inanmiyorum”
sloganiyla diger margarinlerden farklilastirilmis ve tereyagi ile benzerligi ortaya konulmustur
(Kocabas ve Elden, 1997: 76).

10- Markanin Kisiligini Yansitmali

Markanin kisiligi tiiketiciyle kurdugu iletisimde vurguladigi noktalardan olusur. Ornegin bir
marka karakter 0zelligi olarak yenilik¢iligi benimsemisse sloganda bu vurgulanmalidir.
Arcelik’in “Arcelik demek yenilik demek™ slogani markanin kisiligini yansitan giizel bir
slogan 6rnegidir (Goziitok, 2005). Simdilerde ise “Arcelik yeniligi askla tasarlar” seklinde bir
slogan kullanmaktadir. Yine bu sloganda da yenilik vurgusu yapmakta ve bunu duyguyla
birlestirmektedir.

Slogan Gelistirme

Iyi bir slogan gelistirme basarili bir marka insasmin vazgecilmez sartlarindandir. Iyi bir
slogan gelistirmek icin her seyden 6nce hedef kitle belirlenmeli ve analiz edilmelidir. (Dunn
ve Barban, 1986: 357°den Aktaran: Atesoglu, 2003: 260). Bir zamanlar BP i¢in gelistirilen
“Agz1 olan konusuyor” reklam slogani bu anlamda basarili bir slogan 6rnegidir. Global bir
marka olan BP’nin Tiirkiye’de kamyon soforleri tarafindan tercih edilmesini saglamak i¢in
hazirlanan bu sloganda hedef kitle analizi iyi yapilmis ve hedef kitleye hitap edecek sekilde
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slogan gelistirilmistir. Bu sloganin basaris1 bununla kalmamis giinlik konusma diline
yerleserek donemin en akilda kalici sloganlarindan birisi olmustur (Elden, 2005: 75).

Slogan gelistirmede hedef kitle belirlenip analiz edildikten sonra yapilmasi gereken sloganin,
1yl bir sloganda bulunmasi gereken oOzelliklere gore kurgulanmasidir. Bu asamada sloganin
0zglin, kisa ve kolay anlasilabilir olmasina dikkat edilmelidir.

Slogan gelistirmede hem kelime dizini hem de ses uyumu ¢ok dnemlidir. Cagrisim, sadelik,
basitlik, dinginlik, dile yatkinlik, bellek izi, imgelem ve akicilik bir slogani olustururken
kurgulanmasi1 gereken belli basli katmanlardir. Iyi bir reklam sloganinin dnce ‘‘hayret’’ sonra
“‘rahatlama hissi’’ ve sonunda da bir ‘‘hipnoz etkisi’’ ne sebep olmalidir (Demirok, 2008).

Asagida, tuketicilerin zihninde yer etmis, basarili marka sloganlarindan Ornekler yer
almaktadir;

— Coca-Cola: Hayatin tad1

— Adidas: Impossible is nothing

— Nike: Just do it

— Nokia: Connecting people

— Efes Pilsen: Bira bu kapagin altindadir
— Tokai: Cakar cakmaz ¢akan ¢akmak

— Kale seramik: Kalebodur seramik budur
— Omo: Kirlenmek guzeldir

— Bosch: Once giiven

— Tefal: Tefal, ne varsa sende var

Sloganlar, alternatif ve dikkat c¢ekici oldugu oranda gecerlidir. Sloganin basaris1 ya
klasiklesmesine (Nike: ‘‘Just do it!’’) ve o slogan1 goriip duyan tiiketicinin aklina direkt
olarak markay1 getirebilmesine baglidir ya da yepyeni bir sloganla diger sloganlarin 6niine
gecebilmesine (Coban, 2010: 23). Ancak marka gelistirmek ve onun iletisimini yapmak
sadece bir sloganla olmuyor. Ornegin Nike sadece ‘‘Just do it’* slogani ile fark saglamiyor.
Bu 1s bir biitiin isidir. Bu biitiinde 4P’dir. Bu biitiinii olusturan her pargacigin marka icin bir
anlami, bir misyonu ve 6nemi vardir (Yalcin, 2009: 60).

Slogan Degisikligi ve Cevirisi

Marka kimligi degisiklige ugramadig: siirece uygun periyotlarla slogan degisikligi yapmak
tiiketici zihninde marka adina bir tazelenme ve yenilik hissi olusturabilir. Sec¢ilen slogan
tiikketiciyle iletisim kurabilmek i¢in kullanilan bir aragtir. Bu nedenle sadece degisiklik olsun
mantifiyla slogan degistirmek markaya zarar verebilir. Bununla birlikte isletmelerin kurumsal
felsefelerinde yapilacak degisimler, marka mesajin1 degistirmek istemeleri ve yeni pazarlara
girme stratejileri gibi nedenlerle sloganlarini degistirdikleri durumlar ortaya ¢ikabilmektedir
(Gozutok, 2005).

Gilinlimiizde uluslararas1 alanda faaliyet gosteren isletmelerin biiylik bir kism1 gelistirdikleri
sloganlar1 reklamini yayinladiklar iilkenin diline ¢cevirmeden orijinal haliyle kullanmaktadir.
Bu sloganlara Nike’n  ‘Just do it” slogani ile Nokia’nin ‘Connecting people’i ornek
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verilebilir. Diger taraftan Coca Cola ‘Open Happiness’i (Mutluluga kapak a¢) Vodafone ise
gecmiste kullandigi ‘Carpe diem’i (An1 yasa) giizel bir sekilde Tiirk¢elestirmistir.

Ancak hangi toplumda neyin ikna edici olabilecegi yine o toplumun kilturel birikim ve
aligkanliklarina bagli oldugundan slogan c¢evirisi de bir takim sakincalar1 beraberinde
getirmektedir. Ayrica sloganlarimin dikkat cekici olabilmesi i¢in pek c¢ok séz sanatindan,
kelime oyunlar1 ve mecazlardan yararlanildig1 da diisiiniiliirse durum daha da karmasik hale
gelmektedir (Dalyan, 2007: 2-29).

Bu sorunlar1 asabilmek i¢in bazi global markalar belli iilkeler icin iilkeye 6zgii motiflerin,
ozelliklerin kullanildig1 sloganlarla tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Bu anlamda basariya
ulagsmig sloganlara ise Lays’in ‘“Yiyin gari’’ slogani ile BP’nin ‘*‘Agz1 olan konusuyor’’
slogan1 ornek verilebilir. Nitekim her iki sloganda etkisini fazlasiyla gdstermis ve insanlarin
dilinde uzun siire dolagsmistir (Elden, 2005: 66).

ILETISIM ACISINDAN MARKA SLOGANLARININ ETKINLIGININ OLCUMUNE
YONELIK UNIiVERSITE OGRENCILERI UZERINDE BiR ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, literatiirde marka ve reklam konulari altinda olduk¢a dar
tanimlanan sloganlarin daha kapsamli bir sekilde kavramsal gergevesini ¢cizmek ve pazarlama
iletigsimi agisindan 6nemini ortaya koymaktir seklinde daha once ifade edilmisti. Calismanin
biitiiniine yarar saglamasi diisiiniillen bu boliime 06zgli aragtirmanin amaci ise, marka
sloganlarinin iletisim ag¢isindan etkinligini 6lgmektir. Bu amag¢ dogrultusunda 10 marka
slogani {izerinde bir aragtirma yapilacak ve hatirlanma diizeyleri dlcililmeye ¢aligilacaktir.

Arastirmanin Kapsami ve Sinirlan

Aragtirmanin kapsamini Karadeniz Teknik Universitesi’nde okuyan grenciler olusturmustur.
Arastirmada yapilan anket uygulamasi, arastirmanin metodolojisi kisminda belirtilen kisi
sayist ile sinirhdir. Diger taraftan, bu arastirmada sloganlarla ilgili sorulan sorularin cevap
alternatifleri her bir slogan icin 4 segenekle smirlandirilmistir. Segenekler 3 marka ismi ve
hatirlamryorum seklinde yapilandiriimigtir. Ornegin, “Diinya markas1” slogan1 hangi markaya
aittir sorusu icin cevap segenekleri: a) Arcelik b) Bosch c¢) Beko d) Hatirlamiyorum
seklindedir. Dolayisiyla arastirma sonuglariin, cevap segeneklerinin sayisina ve seceneklerde
verilme potansiyeli olan marka isimlerine gore degisebilecegini sdylemek miimkiindiir. Bu
yiizden arastirma sonuglar1 genellenemez.

Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanmn  ana kiitlesini Karadeniz Teknik Universitesinde okuyan &grenciler
olusturmustur.  Veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Arastirmada tesadiifi
olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Anket
calismast 05-15.01.2014 tarihleri arasinda yapilmis, 250 kisiye anket uygulanmis, yanlis ve
eksik doldurulan anketler elenmis, toplam 233 anket degerlendirmeye alinmistir. Anket
formunda 12 soru yer almistir. Bunlardan ikisini yas ve cinsiyet sorular1 olusturmustur. Diger
10 soruyu ise Beko, Omo, Agaoglu, Vestel, Nike, Sok, Metro, Bellona, Uludag Limonata ve
LC Waikiki markalarinin sloganlar1 olusturmustur. Her slogan i¢in 4 alternatif cevap secenegi
verilmis ve katilimcilardan yalnizca birini isaretlemeleri istenmistir. Daha saglikli bulgulara
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ulagsmak icin, katilimcilarin ankette yer alan sorulart yardimsiz bir sekilde cevaplamalari
saglanmistir. Aragtirma sonuglari, SPSS 16.0 istatistik paket programinda degerlendirilmistir.
Verilerin analizinde frekans dagilimlar1 kullanilmustir.

Arastirmanin Bulgularn

Ankete katilan Ogrencilerin demografik Ozelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyet ve yas
bilgileri sorulmus ve verdikleri cevaplar Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Demografik 6zellikler

Soer | ] e %

Kiz 126 54,1
Cinsiyet Erkek 107 459
Toplam 233 100,0
19 ve alt1 12 51
20 37 15,9
21 66 28,3
22 67 28,8
23 30 12,9
24 ve Gsti 21 9,1
Toplam 233 100,0

Tablo 1’e gore, ankete katilan 6grencilerin % 54,1°1 kiz, % 45,9’u erkeklerden olugmaktadir.
Katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda %28,8°1 22, %28,3’1 21, %15,9’u 20, %12,9’u 23,
%9,1°1 24 ve tistii, %5,1°1 ise 19 ve alt1 yastadir.

Tablo 2: Marka Sloganlarimin Hatirlanma Oranlarina iliskin Bulgular

SLOGANLAR MARKALAR

Diinya markas1 Arcelik Bosch Beko Hatirlamiyorum
Frekans || 29 54 130 20
% | 12,4 23,2 55,8 8,6
Kirlenmek giizeldir Ariel Omo Alo Hatirlamiyorum
Frekans | 10 208 7 8
%] 4,3 89,3 3,0 3,4
Yasam mimar1 Sur Yap1 | Dap Yap1 || Agaoglu | Hatirlamiyorum
Frekans | 32 2 173 26
% || 13,7 0,9 74,2 11,2
Dost teknoloji Vestel Profilo Siemens | Hatirlamiyorum
Frekans || 181 29 12 11
% | 77,7 12,4 52 4,7
Just do it Adidas Puma Nike Hatirlamiyorum
Frekans | 27 13 120 73
% | 11,6 5,6 51,5 31,3
Hepsi iyi marka | Bim Sok A.101 Hatirlamiyorum
fabrikadan halka 8 201 12 12
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Frekans | 3,4 86,3 52 5,2
Enerji geliyorum demez | Maximus || Metro Snickers | Hatirlamiyorum
Frekans | 31 141 48 13
% || 13,3 60,5 20,6 5,6
Iyi ki ona rastladim Bellona || istikbal Alfemo Hatirlamiyorum
Frekans || 170 30 8 25
% ] 73,0 12,9 3,4 10,7
Ev yapimi tadinda Capy Pinar Uludag Hatirlamiyorum
Limonata || Limonata | Limonata
Frekans | 22 2 200 9
% | 9,4 0,9 85,8 3,9
Iyi giyinmek herkesin || Collezione || LC RodiMood || Hatirlamiyorum
hakk1 6 Waikiki || 47 47
Frekans || 2,6 133 20,2 20,2
% 57,1

Tablo 2’de goriildiigi gibi ankete katilan Ogrenciler, beyaz esya markalarindan Beko’nun
“Diinya markas1” sloganin1 % 55,8 oranla, deterjan markalarindan Omo’nun “Kirlenmek
giizeldir” sloganin1 %89,3 oranla., konut sektoriinde yer alan bir firma olan Agaoglu’nun
“Yasam mimart” sloganint %74,2 oranla, beyaz esya markalarindan Vestel’in “Dost
teknoloji” sloganin1 %77,7 oranla, ayakkabi sektoriinde yer alan kiiresel markalardan Nike’in
“Just do it” sloganini %S51,5 oranla, indirim magazalarindan Sok’un “Hepsi iyi marka
fabrikadan halka” sloganim %86,3 oranla, Ulker’e ait cikolata markasi olan Metro’nun
“Enerji geliyorum demez” sloganini %60,5 oranla, mobilya sektoriinde yer alan bir firma olan
Bellona’nin “Iyi ki ona rastladim” sloganini %73 oranla, igecek markalarindan Uludag
Limonata’nin “Ev yapimmi tadinda” sloganimi %85,8 oranla, giyim markalarindan LC
Waikiki nin “Iyi giyinmek herkesin hakki” sloganini ise %57,1 oranla hatirlayabilmislerdir.

Sloganlarin hatirlanma yiizdelerine gore siralamasi ise su sekildedir:

1. Kirlenmek giizeldir (%89,3)

Hepsi iyi marka fabrikadan halka (%86,3)
Ev yapimi tadinda (%85,8)

Dost teknoloji (%77,7)

Yasam mimari (%74,2)

Iyi ki ona rastladim (%73)

Enerji geliyorum demez (%60,5)

Iyi giyinmek herkesin hakki (%57,1)

. Diinya markas1 (% 55,8)

10. Just do it (%51,5)

Bu sloganlarin hatirlanma ylizdelerinin ortalamasi ise yaklasik olarak %71°dir. Bu da
sloganlarin iletisim agisindan oldukga etkili oldugunu gostermektedir.

©CoNoOR~WN
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Sloganlar marka kimliginin 6énemli bir unsurudur. Markanin taninmasin1 ve hatirlanmasini
saglar. Marka imajinin olugsmasinda etkin rol oynayarak marka degerine katkida bulunur.
Ayrica konumlandirma i¢in olduke¢a elverislidir. Markanin farkli noktasini1 rakiplerinden
ayirarak konumunu gii¢lendirir.

Yogun iletisim kirliliginin yasandigr giliniimiizde, sloganlar markalar i¢in oldukga
onemlidirler. Etkili ve 6zIlii anlamlart oldugu icin dikkat c¢ekerler ve bir ciimleyle marka
mesajinin daha iyi algilanmasina katkida bulunurlar. Reklamlarda siirekli tekrar ettirilerek
adeta insanlarin zihnine kazinirlar ve duyuldugu zaman direk markayi akla getirirler. Nitekim
bu caligma kapsaminda yapilan arastirmanin sonuclari da bunu gdstermistir. Sloganlarin
iletisim etkisini 6lgmek i¢in 10 marka slogani iizerinde yapilan bu arastirmada, sloganlarin
biiylik bir kisminin markay1 yiiksek diizeyde hatirlattigi goriilmistiir. Omo’nun Kirlenmek
guzeldir (% 89,3), Sok’un Hepsi iyi marka fabrikadan halka (%86,3), Uludag Limonata’nin
Ev yapimi tadinda (%385,8), Vestel’in Dost teknoloji (%77,7), Agaoglu’nun Yasam mimari
(%74,2) ve Bellona’m lyi ki ona rastladim sloganlarinin yiiksek diizeyde markay1 cagristirdig
goriilmiistiir. Ozellikle Omo’nun Kirlenmek giizeldir slogam oldukga yiiksek diizeyde
hatirlanmistir. Kuskusuz bunda Omo’nun sloganin 6zgiin olmasi ve yeteri kadar reklamla
desteklenmesi etkili olmustur. Diger taraftan Metro’nun Enerji geliyorum demez (%60,5), LC
Waikiki’nin lyi giyinmek herkesin hakki (%57,1), Beko’nun Diinya markas: (% 55,8) ve
Nike’in Just do it (%51,5) sloganlarinin hatirlanma yiizdeleri diger sloganlara nazaran daha
diisiik ¢ikmustir. Ancak kiiresel bir marka olan Nike’m Just do it sloganin Ingilizce olmasina
ragmen %51,5 diizeyinde hatirlanabilir olmasi biiyiik bir basaridir. Yine Ulker ¢atis1 altinda
yer alan ylizlerce markadan biri olan Metro’nun Enerji geliyorum demez sloganinin %60,5
oraninda hatirlanabilir olmasi basarili bulunabilir. LC Waikiki ve Beko’nun ise biraz daha
reklama ihtiya¢ duydugu soylenebilir.

Bu 10 marka sloganin tamami bir arada degerlendirildiginde ise hatirlanma yiizdelerinin
ortalamasi yaklasik olarak %71 bulunmustur. Bu da sloganlarin, markalarin sesini duyurmada
oldukga etkili oldugunu gostermektedir. Bu yiizden firmalar markalarina dikkat ¢ekebilmek
ve istenen imajlar1 olusturabilmek igin basarili sloganlar gelistirmeye 6zen gostermelidirler.
Ister bir reklam kampanyas1 dénemi igin, isterse tiim reklam kampanyalarinda kullanmak
lizere olsun, basarili bir slogan her zaman markaya dikkat ¢ceker. Markayr farklilastirir,
markanin taninmasini ve hatirlamasini saglar. Gucli bir armoniye sahip olan, kulaga hos
gelen, eglenceli olan, merak uyandiran, 6zgiin olan ve markay1 cagristiran sloganlar genellikle
basariya ulagsmaktadir.
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