Pamukkale Universitesi ileti@im Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 146-170

Arastirma Makalesi: Aycan, H. (2024) Dijital Reklamlarda Yaratict Mesaj Stratejisi: Youtube Reklamlar:

Uzerine Bir Arastirma

Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 146-170

Gelis Tarihi: 11.07.2024 Kabul Tarihi: 08.10.2024 Yaymn Tarihi: 28.12.2024

DiJITAL REKLAMLARDA YARATICI MESAJ STRATEJISI:
YOUTUBE REKLAMLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Hazal AYCAN!
Ozet

Hayatin her aninda karsilagilan reklam yogunlugu iginde, yalnizca 6zgiin tasarima sahip, ilgi ¢ekici
ve digerlerinden siyrilarak one ¢ikan reklamlar, tiiketicilerin zihinlerinde yer edinebilmektedir.
Yogun rekabet ortaminda, markalarin kendilerini farklilastirmak adina kullandiklar: stratejilerden
biri, Charles Frazer tarafindan gelistirilen yaratic1 mesaj stratejisidir. Calismanin amaci, 2023 yilinda
YouTube Ad Leaderboards'ta yer alan en ¢ok izlenen reklamlari, Charles Frazer'in yaratict mesaj
stratejisi gercevesinde analiz etmektir. Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin en fazla ilgi gosterdigi
ve etkilesimde bulundugu reklamlarin hangi yaratici stratejilerle hazirlandigimi tespit etmek
hedeflenmistir. Frazer'in stratejisi, tiiketicilerin dikkatini cekme ve marka algisinu kalici bir sekilde
etkileme konusundaki etkisiyle, diger yaratici stratejilerden ayrismaktadir. Arastirma, reklamlarin
bagarisinin arkasindaki temel faktorleri anlamak ve bu stratejilerin tiiketici iizerindeki etkisini
degerlendirmek amaciyla gergeklestirilmistir. Boylece, yaratict mesaj stratejilerinin  djijital
reklamcilik alanindaki rolii ve ©6nemi hakkinda daha derinlemesine bir i¢gorii saglanmasi
amaclanmistir. Calismada, nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi kullanilmis ve kodlama
cetveline gore inceleme yapilmistir. Kodlama cetveli; iiriin kategorisi, mesaj stratejisi, ton, hedef kitle
ve reklam tiirii olmak tizere bes ana unsurdan olusmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi, 2023 YouTube
Ad Leaderboards'ta yer alan 37 reklamdan olugmaktadir. Elde edilen bulgulara gore, reklamlarda
en sik kullanilan tiriin kategorisi gida olmustur. Mesaj stratejisi baglaminda, reklamlarda en fazla
marka imaji stratejisi tercih edilmistir. Ton kullanimi agisindan, reklamlarin biiyiik ¢ogunlugunda
gercekgi ton kullanildig: goriilmiistiir. Hedef kitle analizi, hem kadinlari hem erkekleri kapsayan bir
yaklagimin benimsendigini ortaya koymustur. Reklam tiirlerine iliskin degerlendirmede ise en fazla
iirtin/hizmet reklamlar1 kullanildig1 sonucuna ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklam, Mesaj Stratejisi, Charles Frazer Yaratici Strateji, Youtube Ad
Leaderboards, igerik Analizi
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CREATIVE MESSAGE STRATEGY IN DIGITAL
ADVERTISEMENTS: A RESEARCH ON YOUTUBE ADS

Abstract

A study was conducted to assess the adverts on the 2023 Youtube Ad Leaderboards that garnered
the most consumer views based on this strategy. Frazer's creative strategy stands out from other
creative strategies due to its effectiveness in capturing consumer attention and creating a lasting
impact on brand perception. Qualitative research methods, specifically content analysis, were used
to analyse the adverts using a coding chart that included five criteria: product category, message
strategy, tone, target audience, and advert type. The study sample comprised 37 adverts from the
2023 Youtube Ad Leaderboards. The findings revealed that food was the most commonly advertised
product category. Brand image strategy was most frequently employed in the adverts' message
strategy, while a realistic tone dominated the tone used. Both men and women were identified as the
target audience for these adverts. Additionally, product/service advertisements were the most
prevalent type of advertisement.

Keywords: Digital Advertising, Message Strategy, Charles Frazer Creative Strategy, Youtube Ad
Leaderboards, Content Analysis

GIRIS

Giinliik yasantinin her noktasinda reklamlarla karsi karsiya kalmaktayiz. Boylesine
bir reklam kalabaliinin icinde, sadece ilgimizi ¢eken ve digerlerinden farkli sekilde
hazirlanmis olan reklamlar zihnimizde yer etmektedir. Rekabetin yogun oldugu

reklamcilik diinyasinda, markalarin one ¢ikabilmesi igin gesitli stratejiler uygulamalar1
gerekmektedir.

Reklamlarin amaci sadece iirtinleri tanitmakla smirli degildir, ayn1 zamanda
markalar, tiiketicilere degerli bir deneyim sunarak, yasam tarzlara uygunluk ve kisisel
tatmin gibi unsurlar1 vurgular. Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bu faktorler,
reklam stratejilerini belirlerken 6nemli bir rol oynamaktadir. Bundan dolay: reklamlar,
tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve zihinlerde marka hakkinda olumlu yonde bir tutum
olusturma amaci tasimaktadir. Bu amaci gergeklestirmek igin ise reklamlarda gesitli mesaj
stratejileri ve yaratic1 yaklagimlar kullanilir. Hedef kitleyi etkilemek, tirtin veya hizmetin
benzersiz Ozelliklerini vurgulamak, duygusal bag kurmay:1 amaglamak ve tiiketicilere
¢0ziim sunan bir yaklasim benimsemek gibi faktorler, reklam kampanyalarinin basarisini
belirlemede 6nemli olmaktadr.

Reklam verenler, tiiketicilerin dikkatini cekmek ve unutulmaz bir etki birakmak i¢in
yaraticilik ve duygusal bag kurma yeteneklerini kullanmaktadir. Basarili reklam
kampanyalari, sadece iiriin veya hizmetin 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin
duygusal tepkilerini hedefleyerek, marka ile tiiketici arasinda giiglii bir bag olusturmay1
amaclamaktadir. Reklamcilik literatiirinde bu amag¢ dogrultusunda, markalara rehber
olmak adina mesaj stratejileri ortaya gikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu mesaj stratejilerinin her
biri, birbirine katki saglayan ve benzer 6zellik ve hedefleri i¢inde barindirmaktadar.
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Youtube iizerinde her yil tiiketicilerin en fazla izledigi reklamlar, “Youtube Ad
Leaderboards” ad1 altinda yer alan listede siralanmaktadir. Bu listede yer alan reklamlar,
pazarlama stratejileri agisindan hem sektdre hem de alandaki bilimsel galismalara katki
saglayarak yol gosterici niteligi tasimaktadir. Calismada 2023 yilinda Youtube Ad
Leaderboards (Google, 2023) listesine giren reklamlar, yaratici stratejisi bakimindan
Charles Frazer'in yaratici mesaj stratejine gore incelenmistir. Bu dogrultuda, giiniimiiz
tiiketicilerin 2023 yilinda en fazla begendikleri reklamlar icerisinde uygulanan yaratici
mesaj stratejilerini tespit etmek amaglanmustir.

YARATICI MESAJ STRATEJISI

Giiniimiizde reklamcilik, rekabet dolu bir diinyaya sahiptir. Markalarin bu
rekabette One ¢ikabilmesi ve tiiketicilerle daha derin baglar kurabilmesi adina yaratici
mesaj stratejileri giderek daha 6nemli ve kritik bir hale gelmektedir. Geleneksel reklam ve
iletisim stratejileri, tiiketicilerin siirekli bilgi bombardimanina maruz kalmas: nedeniyle
dikkat cekmekte yetersiz kalmakta ve etkili bir iletisim kurma giici azalmaktadir. Bu
belirsizlik ortaminda, yaratici mesaj stratejileri devreye girmekte ve fark yaratmaktadir.
Yaraticilik sadece dikkat ¢ekmek icin degil, ayn1 zamanda marka imajin1 gii¢clendirmek,
duygusal baglar kurmak ve tiiketicilerin zihninde kalici izler birakmak adina giiglii bir
aractir.

Anlam ifade eden tiim sekil veya belirtiler mesaji olusturmaktadir. Bu baglamda
reklam mesajlari, tiiketici ve pazarlama arastirmalar1 araciigiyla elde edilen bilgiler
tarafindan yonlendirilen bir yaratici ¢abadir (Yaylaci, 1999, s. 50 aktaran Zengin, 2019, s.
47). Keller'a (2013) gore reklam kampanyalar1 olusturulurken ve degerlendirilirken,
pazarlamacilar, reklamm marka hedeflerini ifade etme sekli olan yaratici strateji ile
markayla ilgili iletmeye ¢alistig1 mesaj stratejisini birbirinden ayirmalidir. Bu baglamda
reklam stratejilerinin temelinde iki 6nemli unsura odaklanilmaktadir. [k olarak, marka
degerini en iist diizeye cikarmak icin uygun konumlandirmayi belirlemek nemlidir. Tkinci
olarak ise iletisim kurmak veya istenen konumlandirmay1 basariyla aktarmak igin en etkili
yaratic stratejiyi belirlemek gereklidir (Oturak, 2017, s. 47).

Reklamcilikta yaratict mesaj stratejisi, hedef kitlenin dikkatini gekme, mesajin etkili
bir sekilde iletilmesi ve tiiketici davranisini etkileme agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bu strateji, tiiketicilerin algilarini sekillendirme ve marka ile duygusal bag kurma amac
tasitmaktadir. Yaratici mesaj stratejisi, reklamin ikna siirecinde tiiketicilere yalnizca bilgi
sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda onlar1 harekete gegmeye tesvik etmektedir. aratict mesaj
stratejisi, genellikle biligsel ve duygusal olarak iki temel islevi yerine getirmektedir. Biligsel
stratejiler, tiiketicilere bilgi vererek onlar1 rasyonel kararlar almaya tesvik ederken,
duygusal stratejiler, tiiketicilerin duygularina hitap ederek marka ile duygusal bir bag
olusturmay1 amaglar. Yaratict mesaj stratejisi bu iki boyutu harmanlayarak, tiiketicilerin
marka algisini olumlu yonde etkilemektedir (Percy & Rossiter, 1992). Bununla birlikte, bir
markanin benzersiz 6zelliklerini vurgulamak ve rekabetten ayrismasini saglamak igin de
onemlidir (Belch & Belch, 2015). Literatiir, bu yaratici mesaj stratejinin tiiketici algisim
sekillendirme ve marka sadakati olusturma agisindan etkili oldugunu gostermektedir
(Baack, Wilson & Till, 2008). Bu nedenle, reklam kampanyalarinda yaratict mesaj
stratejisine verilen onem, markanin hem kisa hem de uzun vadeli basarisinda kritik bir rol
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oynamaktadir (Tellis, 2004). Ayni zamanda markanin farklilasmasmni ve tiiketiciler
tarafindan hatirlanmasmi saglamaktadir. Ozellikle reklamin karmasik bir pazarlama
ortaminda dikkat ¢ekmesini ve marka sadakati yaratmasimi kolaylastirmaktadir. (Keller,
2001). Arastirmalar, yaratici reklamlarin tiiketici zihninde daha uzun siire kaldigini ve satin
alma niyetini artirdigin1 gostermektedir (Baack, Wilson & Till, 2008). Yaratici mesaj
stratejisi ayn1 zamanda reklamin tekrarlanabilirligini artirarak, mesajin uzun vadeli etkisini
gliclendirmekte etkili olabilmektedir (Tellis, 2004).

Literatiirde farkli sekillerde mesaj stratejilerinin siniflandirildig goriilmektedir.
Bunlar: Laskey, Day ve Crask’in (1989) Ana Mesaj Stratejisi, AIEE stratejileri (1991),
Moriarity (1991) tarafindan smiflandirilan yaratici stratejiler ve Charles Frazer'in (1983)
yaratic1 mesaj stratejisi olarak yer almaktadir (Laskey vd., 1989; Moriarity, 1991; Frazer,
1983).

Laskey, Day ve Crask’in (1989) Ana Mesaj Stratejisi, AIEE stratejileri ve Moriarity
(1991) tarafindan simiflandirilan yaratici strateji bu boliimde 6zetlenerek ele almmuistir.
Calismanin konusu olan Charles Frazer'in yaratici masaj stratejisi ise diger boliimde detayl
bir sekilde aktarilmaktadir.

Laskey ve arkadaslar1 (1989) tarafindan olusturulan Ana Mesaj Stratejisi, stratejileri
ilk olarak bilgisel ve duygusal (transformasyonel) olarak ikiye ayirmaktadir. Ardindan
bilgisel mesaj stratejileri: Kargilagtirmali, U.S.P., Oncii Ustiinliik, Hiperbol (Abarti) ve
Jenerik Bilgisel olmak iizere bese; duygusal mesaj stratejileri ise: Kullanici imaj, Marka
Imaji, Kullamim Firsat1 ve Jenerik Duygusal olarak dérde ayrilmaktadir.

Bilgisel mesaj stratejileri, tiiketicilerin reklami satin aldiktan sonra rasyonel fayda
elde edecekleri varsayimindan hareketle gelistirilmistir. Reklamlarda tiiketiciye
iriin/hizmet hakkinda bilgi sunulmakta ve dogru bir satin alma karar1 verdigine vurgu
yapmaktadir. Duygusal (Transformasyonel) mesaj stratejileri ise markanin tiiketilmesi
sonucu elde edilen deneyim ve tiiketilmeden 6nce markayla ilgili olarak duygusal bir iligki
sonucuyla iligkilidir. Tiiketicinin duygularina seslenen reklamlari ifade etmektedir (Laskey
vd., 1989).

Tablo 1: Laskey, Day ve Crask’in Ana Mesaj Tipolojisi

Bilgisel Mesaj Stratejileri Duygusal (Transformasyonel) Mesaj
Stratejileri

Kargilagtirmali | Rakip ~ marka  gosterilerek | Kullanici Markay1 kullanan

karsilastirma yapilir. imajl kisilerin yasam

tarzlarina odaklanilir.

Rakip markalarda olmayan Marka kisiligi yaratmak
US.P. ozelligin, reklami yapilan Marka icin markaya. od.zill.daruh.r
markada olmasi ve bunun imai ve marka kimligine ait
reklamda gosterilmesidir. majt duygusal bag kurulur.
Reklami yapilan iiriin ile rakip Markayr  kullanmanin
markalarmn  {riinlerinde aym uygunlugu ya da belirli

149




Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 146-170

Arastirma Makalesi: Aycan, H. (2024) Dijital Reklamlarda Yaratict Mesaj Stratejisi: Youtube Reklamlar

Uzerine Bir Arastirma

.o Ozellik/fayda olmasma ragmen bir kullanim kosulunda
Oncii . Kullanim
. reklamlarda hi¢ kullanmay1p, markay1 kullanma
Ustiinliik .. Firsat1 D .
one cikarilmasidir. deneyimi lizerine
odaklanilir.
Dogrulugu kanitlanamayan Genel olarak  iiriin
Hiperbol mesajlar, gercekten uzak Jenerik kategorisine odakl?mhr,
(Abart) agiklamalar, abartilmis ya da D 1 duygusal ogeler
arti sagma, mantiksiz iddialar uygusa bulunur. Markaya ait
tizerine odaklanilir. unsur yer almaz.
Genel olarak iiriin kategorisine
Jenerik f)da'kle%mlarak yapilan, bilgi
o igerikli reklamladir. Markaya ait
Bilgisel o
bilgi yer almaz.

Kaynak: Henry A. Laskey , Ellen Day & Melvin R. Crask (1989) Typology of Main
Message Strategies for Television Commercials, Journal of Advertising, 18:1, 36-41.

AIIEE Stratejileri, Moriariy (1991) tarafindan bes gruba ayrilarak siniflandirilan bir
stratejidir. Bunlar sirasiyla: Argument (Sav), Information (Bilgi), Image (imaj), Emotion
(Duygu) ve Entertainment (Eglence) seklindedir (Moriarity, 1991, s. 82).

Tablo 2: AIIEE Stratejileri

Stratejiler

Ozellikleri

Argument (Sav)

Satis vaadini gercgeklestirmek amaciyla mantik kullanilir Tiiketicinin
bir problemi tarif edilerek, ¢oziimii gosterilir. Uriin, kahraman
olarak ele alinir.

Information (Bilgi)

Bir iddia veya durum, dogrudan bir ifade ile sunulur. Haber verme,
iddia ve performans testlerini de igerir.

Image (imaj)

Marka veya kullanici merkeze alinarak, marka imaji reklamlar:
yapilir. Markanin tanimlanmasi igin bir yasam tarzi veya kullanic
kisiligiyle iligkilendirilir.

Emotion (Duygu) Duygu yogun olarak kullanilir ve hislere dokunulmaya ¢aligilir.
Entertainment fliging, eglenceli reklamlar sunarak izleyicinin dikkati ¢ekmek
(Eglence) istenir. Eglenceden kaynakli bir tutum olusturma amaci vardir.

Kaynak: Moriarty, S., E. (1991). Creative Advertising Theory and Practice (2. Ed.).
New Jersey: Prentice Hall, Inc.

Moriarty tarafindan smiflandirilan bir diger strateji ise, iriin/tiiketici,

akilci/duygusal ikilikleri icinde degerlendirilen stratejidir. Reklamlarda eger ki iiriine ve
ozelligine yogunlasiyorsa “iiriin temelli”, tiiketici ihtiyaci ve faydasi var ise “tiiketici
temelli” olarak ele alinmaktadir. Akilci/duygusal ikiliginde ise mesajlar kanit ve somut
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gercekleri barindiriyor, mesaj igerigi tiiketici tarafindan mantikli bulunuyor ise akilci
yaklagim olarak ele alinmaktadir. Agk, nefret, korku eglence gibi hisleri uyandirmay1
amaglayan, duygusal veya imaj odakli reklamlar1 ise duygusal yaklasim olarak ele
alinmaktadir (Moriarity, 1991, s. 79).

CHARLES FRAZER YARATICI MESA] STRATEJiSi

Frazer'm Yaratic1 Stratejisi, 1983 yilinda Charles Frazer tarafindan “Creative
Strategy: A Management Perspective” baslikli makalede ortaya c¢ikmustir. Calisma,
reklamlarda kullanilacak olan yaratici stratejilerin kavramlarimi ayrintili bir sekilde
aciklamay1 hedeflemektedir. Frazer (1983) yaratici stratejiyi, tasarlanacak olan mesajlarin
genel niteligini ve karakterini belirleyen politika ve yol gosterici bir ilke olarak ifade
etmektedir. Stratejideki mesaj politikasini diistinmek ve degerlendirmek igin hem tiiketici
hem de rakipler hakkinda bilgi edinilmesi gerekmektedir. Burada ele alinan strateji
kavrami, kampanya siiresince izleyici etkisini elde etmek adma segilen araglar
olusturmaktadir.

Frazer'in bu stratejisi, reklamcilikta etkili bir iletisim kurmanin temel unsurlarini
vurgulayan bir yaklagimdir. Strateji, oncelikle tiiketici odakli bir yaklasimi benimser;
mesajlarin tiiketicinin ihtiyaglarina, arzularmma ve duygusal durumlarina hitap etmesi
gerektigini savunmaktadir. Boylelikle tiiketiciyle giiglii bir bag kurarak markanin onlarin
zihninde kalic1 bir yer edinmesini saglamaktadir. Mesajlarin basit ve anlasilir olmasina
biiyiik 6nem vererek, sade ve net ifadelerin tiiketici tarafindan daha kolay algilanacag: ve
hatirlanacagina inanmaktadir. Frazer'in bu stratejisi, diger yaratici stratejilere gore
markalarin pazardaki ve rakipleri arasindaki konumunu, gec¢miste sunulan reklam
mesajlarini ve tiiketici ihtiyaglarini dikkatlice daha detayli bir sekilde ele alir ve bu unsurlar
dogrultusunda etkili mesajlar olusturmaktadir. Boylelikle tiiketici odakli, basit, duygusal
ve tutarli mesajlarin dengeli bir kombinasyonunu saglayarak reklamcilikta etkili bir iletigim
modeli sunmaktadir (Frazer, 1983).

Frazer'in smiflandirilmasi, iginde bulunulan pazar ve pazarlama kosuluna gore en
uygun stratejinin segilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda Frazer, yaratici stratejiyi yedi
baslik altinda smiflandirmaktadir. Bunlar: Jenerik Stratejisi, Erken Davranma Stratejisi,
Biricik Satis Vadi (U.S.P.), Marka Imaji Stratejisi, Konumlandirma Stratejisi, Yankilama
Stratejisi ve Duygusal Strateji (Frazer, 1983, s. 36-37).

Jenerik Strateji

Uriin kategorisi {izerine odaklanan bir stratejidir. Onemli olan sey markanin kendisi
degil, reklam1 yapilan iiriiniin bulundugu kategoridir. Bu nedenle markanin giiglii oldugu
yonleri vurgulamak adina girecegi tistiinliik iddias1 ve rakiplerden farklilastirmak tizere
girdigi bir caba yoktur. Oyle ki reklamlarda, pazarda bulunan tiim markalar tarafindan
yapilabilecek iddialara yer verilmektedir (Frazer, 1983, s. 37). Jenerik stratejinin temel amact
pazarin biiylimesi tizerinedir. Ciinkii pazar biiytidiigii takdirde en biiyiik pay, tekrardan
pazar liderinin olacaktir (Giilmez, 2011, s. 10). Genel olarak tiriin kategorisinin tekel oldugu
veya baskin oldugu pazarlar i¢in uygun bir stratejidir. Bu nedenle pazar lideri veya pazara
hakim markalar tarafindan rahatlikla kullanilmas1 uygun goriilmektedir. Jenerik strateji
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kullanilarak yapilan reklamlar sonucunda, ele alinan {iiriin kategorisindeki tiiketimin
arttirllmasi amaglanmaktadir (Emekgi, 2019, s. 31).

Frazer (1983), jenerik stratejinin uygulandig1 uzun siireli reklam kampanyalarinda,
markanin {iriin kategorisi ile 6zdeglesmesini sagladigini fakat trtin farklhilastirma gibi
rekabetci stratejiyi uygulayan rakip markalara da boslugu doldurmak adina agik kap:
birakabilecegini vurgulamaktadir (Frazer, 1983, s. 37).

Erken Davranma Stratejisi

Uriin ile ilgili bir fayda tiiketiciye ilk defa sunulmaktadir. Sunulan {iriiniin faydasi,
rakip markalar tarafindan farkli olmasa bile daha 6nce reklamlarda vurgulanmayan bir
ozellik olmas1 gerekmektedir. Boylece, pazarda yer alan tiim markalar icin ortak olan
driin/hizmet Ozelligi veya kullanici faydasi one ¢ikarilir. Erken davranma stratejisi,
rakipleri reklamlarinda “ben de (mee to)” yani “bende de var, ben de dyleyim” demeye
veya bagka strateji alternatifi bulmaya zorlamaktadir (Frazer, 1938, s. 37). Rakip markalar
daha sonra aymi ozelligi reklamda kullanmak istedikleri zaman ise taklit¢i konumuna
diisebilme ihtimali bulunmaktadir. Bu nedenle pazardaki agik iyi yakalanmalidir. (Akarsu,
2017:131). Reklamda ilk defa sunulan iiriin 6zelligi, tiiketicilerin zihninde o 6zellige sahip
tek markanin ve iiriiniin kendisi olduguna yonelik bir algi yaratilmak istenmektedir
(Giilmez, 2011, s. 10). Boylece markanin, ait oldugu pazarda tekmis gibi goriinerek
oviinmesini saglamaktadir (Akyol, 2011, s. 47).

Frazer (1983), 6zellikle fiziksel tiriin farklilagtirilmasinin ¢ok az oldugu yeni veya az
gelismis trtin kategorilerinde erken davranma stratejisinin kullanilmasini uygun
gormektedir. (Frazer, 1983, s. 37).

Biricik Satis Vaadi (U.S.P.) Stratejisi

Rosser Reevers, benzersiz satis vaadini 1690 yilinda kamuoyuna duyuran ilk kisi
olmustur (Frazer, 1983, s. 38). Reevers, stratejiyi olustururken {i¢ temel kavram tizerinden
ele almistir. Bunlar: Unique (tek ve farkli), Selling (satis) ve Proposition (vaat)
kavramlaridir. (Emekgi, 2019, s. 27) Bundan dolay1 benzersiz satis vaadi stratejisi, bu iig
kavramin bas harflerinden meydana gelen “U.S.P.” kisaltmas1 seklinde literatiirde
kullanilmaktadir. Ayni zamanda “Egsiz/Temel/Farkh Satis Onerisi” olarak farkli sekillerde
de kullanildig: goriilmektedir (Er, 2023, s. 498).

Aktuglu (2013) stratejiyi, “iiriin veya hizmet ile ilgili hedef kitleye aktarilabilecek
her detay1 aktarmak yerine damitilmis, sade ve giiclii bir mesaj iletmek” seklinde
tanimlamaktadir (Saygin ve vd., 2023: 887). Bu dogrultuda reklamda yer alacak vaat,
reklama konu olan iiriin veya hizmeti en iyi yansitacak 6z ve etkili bir ifadeyle anlatilmasi
onemli olacaktir.

Clow ve Baack (2005) U.S.P. stratejisi ile hazirlanan reklamlarda, “tek”, “6zel”
ve “sadece” ifadelerine yer verilmesi gerektigini vurgulamaktadir (Akarsu, 2017, s. 129).

Belch ve Belch’e gore (2003) U.S.P. stratejisinde {i¢ temel unsur {izerine
odaklanilmaktadir (Emekgi, 2019, s. 28). Unsurlar su sekildedir:
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1. Her reklam tiiketicisine bir vaat sunmalidir. Abartiya ve gosterise yer
verilmemelidir. Uriin satin alindig1 zaman elde edecek fayda acikga belirtilmedir.

2. Vaat egsiz olmalidir. Rakiplerine gore farkli bir iddiaya sahip olmalidir.
3. Reklamda, iiriiniin satin alinmasina yonelik harekete gegirici vaat olmalidir.

U.S.P. stratejisinde rakiplerin, reklama konu olan iiriin igin hangi 6zellikleri 6ne
cikardigina dikkat edilmesi gerekmektedir. Ancak o zaman rakiplerde bulunmayan bir
ozellik one cikarilarak tiiketicilere benzersiz bir vaat sunulabilecektir. Stratejiyi kullanan
markalar genellikle koku, tat, performans ve fiyat gibi Ozellikler {izerinden
farklilastirilmaya galismaktadir (Yaylaci, 1999, s. 152 aktaran Emekgi, 2019, s. 27). Markay1
benzersiz (biricik) yapan bir fayda one ¢ikarilmasi sonucu, tiiketiciye sunulan 6zellik veya
psikolojik yarar sayesinde zihinlerde markanin “biricik” oldugu algisiyla farkindalik
olusturulmaktadir (Giilmez, 2011, s. 11). Boylece tiiketicilerin giinliik hayatta ihtiyag
duydugu faydayi, satin alma asamasinda aklina gelecek ilk marka, USP stratejisini
kullanarak one ¢ikan marka olabilir.

Frazer (1983), pazarda yer alan rakiplerin kolayca taklit edilemeyecegi
durumdayken U.S.P. stratejisinin kullanilmasinin en uygun zaman oldugunu ifade
etmektedir (Frazer, 1983, s. 40).

Marka Imaj1 Stratejisi

Markanin kendi imajina odaklanarak statii ve prestij gibi unsurlar1 vurgulayarak
marka kisiligini giiclendirmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, iiriin igin yiiksek kaliteli,
prestijli, havali, disa doniik, modaya uygun, maceraci, sportif gibi 6zellikler ile marka
kisiligi olusturulmaya ¢alisilir (Er, 2023, s. 505). Boylelikle insanlarda var olan 6zellikler,
markaya aktarilarak bir imaj yaratilmaktadir.

Marka imaji kavramu igin literatiirde gesitli tanimlamalar bulunmaktadir: Aaker
(1991), “anlamli ve diizenli bir dizi ¢agrisim” (Saygin vd., 2023, s. 887) olarak, Joshi ve Nema
(2001), “bir markanin toplam kisiliginin tiiketici zihnindeki bilinci” (Er, 2023, s. 504) ile ifade
ederken, Dobni ve Zinkhan (1990) ise “fiziksel ve teknik Ozelliklerden daha ¢ok kisisel
algilamalar ve bir markaya tiiketicisi tarafindan atfedilen anlamlar” (Emekgi, 2019, s. 29)
seklinde tanimlamaktadir.

Marka imaj1 stratejisinde, iiriine dayali bir stiinliik veya farklilik iddiasi digsal
faktorlere dayandiriimaktadir. Uriinler cogunlukla toplumsal semboller ile iligkilendirilir.
Toplum tarafindan var olan sembollerle baglantili veya reklam veren tarafindan 6zel olarak
olusturulan sembollerle ifade edilmektedir. Frazer (1983) bu stratejiyi, tirtinii
farklilastirmak adina harcanan ¢aba agisindan U.S.P stratejisine benzeyen bir strateji olarak
degerlendirir. Ancak marka imaji stratejisinde bu farklilagtirma fiziksel degil, psikolojik
temelli olmasindan kaynakli U.S.P.”den ayrildigina vurgu yapmaktadir (Frazer, 1983, s. 38).
Bu anlamda strateji, tiiketiciler tarafindan markaya yonelik gelistirdikleri tutum, duygu ve
cagrisimlar: ifade etmektedir. Reklamlarda iirtin veya hizmetler, tiiketicilere somut bir
yarar saglamak yerine soyut bir fayda sunarak aktarilir. Bu soyut fayda ise tiiketicinin elde
ettii psikolojik memnuniyet temelinde aslinda {iriinii veya hizmeti degil, sundugu imaji
satin aldigini gostermektedir (Emekgi, 2019, s. 29). Bu sayede tiiketiciler ile marka arasinda
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duygusal bir bag gerceklesir. Gergeklesen bag sonucunda heniiz iiretilmemis iirtin veya
hizmet igin potansiyel alicis1 konumuna erismektedir (Simsek, 2013, s. 27). Marka imajt
stratejisi uygulandiginda, tiiketicilerden {iiriin 6zelliklerini tahmin etmesi ve sonrasinda
ozelliklerin hafizada yer edinmesi beklenmektedir. Ciinkii burada onemli olan sey,
gercekten ¢ok gercegin algilanis sekli olmasidir. (Chen, 2016 aktaran Saygin vd., 2023, s.
887).

Frazer (1983), marka imaji stratejisinin kullanimina en uygun ortam igin, fiziksel
farkliliklarin gelistirilmesinin zor oldugu veya hizli bir sekilde taklit edildigi homojen
driinler oldugunu belirterek sigara, icki ve giyim kategorilerini Ornek olarak
gostermektedir. (Frazer, 1983, s. 38).

Konumlandirma Stratejisi

Ries ve Trout (1961) tarafindan olusturulan bir stratejidir. Ries ve Trout (1961)
strateji igin, rekabet durumuna gore tiriiniin tiiketicinin zihninde yer verilmesi olarak ifade
etmektedir. Frazer (1983), bu noktada rekabetin Onemli bir unsur oldugunu
vurgulamaktadir. Konumlandirma stratejisinde “tiiketicinin zihni” 6nemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Frazer, 1983, s. 38). Bu noktada tiiketiciler ¢ok iyi taninmali ve
analiz edilmelidir (Cakmak, 2013, s. 26). Eger ki marka tiiketicinin fiziksel veya psikolojik
faydaya ihtiya¢ duydugu an, zihninde rakiplerinden farkl bir yer ediniyor ise (Giilmez,
2011, s. 11) konumlandirma stratejisinin basarili bir sekilde uygulanmis oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu sayede stratejinin hedefi olan tiiketicinin aklinda rekabete dayali bir
konum olusturma gergeklestirilebilir.

Kotler’e (2009) gore iiriin, daha ilk tasarim asamasindayken zihinde planlanmais bir
konumlandirmayla tasarlanmas: gerekir. O yiizden konumlandirma karari, {riin
tasarlanmadan 6nce belirlenmis olmalidir (Ercis & Celebi, 2016, s. 756). Felton (2006) da bu
gortisii destekler bir sekilde; ilk defa pazara sunulan bir iirtin, tiiketicilerin zihninde heniiz
bir konuma sahip olmamasindan dolayr marka agisindan Snemli bir strateji niteligi
tasidigina vurgu yapmustir (Saygin vd., 2023, s. 887).

Aaker (2014) konumlandirma igin, markanin hedef kitleye etkili bir sekilde kimlik
ve degerini ileterek rakip markalara karsi avantaj sagladigini ifade eder. Ayni zamanda,
Uztug'un (2003) vurguladig: gibi, marka konumlandirmasi, marka farkindalig: olusturarak
tiiketicilere hangi markanin kimlik ve kisilik 6geleriyle hatirlatilacagini belirleyen énemli
bir etkendir (Emekgi, 2019, s. 29). O halde konumlandirma stratejisinde marka kimliginin
onemli bir unsur oldugundan sz edebiliriz. Topsiimer ve Elden (2016), reklam
kampanyalarinda konumlandirma stratejisinin iki temel nedenden dolay:1 kullanilmasi
gerektiginden bahsetmektedir. Birincisi, gliniimiiz toplumunun agir1 iletisimden dolay1
stnirli olan zihin kapasitesinin yeni mesajlar1 kabul etmemesi. Tkincisi ise buna baglh olarak
rekabet halindeki iiretici isletmelerin tiim pazarlama iletisimi ¢abalarina tek hedef strateji
iizerinden yogunlastirilmalarina gereksinim duyulmasidir.

Frazer’a (1983) gore konumlandirma stratejisi, 6zellikle iiriin kategorisine yeni giren
markalar veya pazardaki liderlere meydan okumak isteyen diisiik pazar payina sahip
markalar i¢in ¢ok uygundur. Stratejinin rekabetgi etkilerinin giiclii olmas1 nedeniyle rakip
markaya sirli sayida segenek biraktirmaktadir. Bu nedenle, rakip markanin yanit
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segeneklerini smirlandirmasi agisindan giiglii bir silah 6zelligi sunmaktadir (Frazer, 1983,
s. 39).

Tony Schwartz (1973) tarafindan ortaya g¢ikmustir. Schawartz’a gore iletisimci
izleyicide depolanan bilgi deneyim ve tiirlerini, bu bilgilerin diizenini ve depolanmus
bilgileri uyandirdig: etkilesimli rezonans (yankilama) siirecini derinden anlamalidir.
Yankilama stratejisinde, iirtin vaatlerine veya marka gorsellerine odaklanilmamaktadir.
Onun yerine reklamin hedef kitlesini ele alan tiiketici gruplarinin yasam deneyimleri 6n
plana cikarilmaktadir. Hedef kitlenin gercekte veya hayalindeki deneyimlere karsilik
bulacak durum, duygu ve kosullar onlerine bir vaat olarak sunulmaktadir. Stratejide,
tiiketicinin kendini tanimlayabilecegi bir yasam tarzimni, reklamda gorebilmesi
amaclanmaktadir.

Yankilama Stratejisi

Frazer (1983) yankilama stratejisine 1983’te Miller Beer bira markasinin “Welcome
to Miller Time” (Miller Zamanina hos geldiniz) reklam kampanyasmi 6rnek olarak
gostermektedir. Miller Beer reklaminda iiriine yonelik iddialari veya markanin imajini
vurgulayan mesajlarin yer almadig; zor bir giiniin ardindan arkadaslar ile igilen biranin
verdigi rahatlama ve 6diil deneyiminin yasanacagin belirtmektedir (Frazer, 1938, s. 39).
Frazer'in verdigi ornekte oldugu gibi, burada s6z konusu olan sey Miller Markas1 degildir.
“Miller Time” olarak bahsedilen zaman diliminde rahatlama ve 6diil gibi bir deneyim
isteyen tiiketiciler i¢in hazirlanmistir. Reklamin odak noktas: tiiketicilerden olugsmaktadir.

Yankilama stratejisi kullanuldig1 reklamlarda tiiketici deneyimleri 6n planda olup,
herhangi bir {iriin bilgisine ihtiya¢ duyulmamaktadir (Saygin vd., 2023, s. 887). Reklamda
gosterilen “kaliplar” hedef kitlenin depolanmis bilgi deneyimleriyle eslestirilerek
olusturulmaktadir. Shcwartz’a (1973) gore eger eslesme basariliysa, satin alma aninda
iirtine yonelik yeni bir ilgi kazandirmis olacaktir. Bu eslesmenin basarili olmasi igin, hedef
kitlenin deneyimleri ile reklamda gosterilen kaliplarin kolayca anlagilmas1 gerekmektedir
(Frazer, 1938, s. 39). Reklamda verilen mesajlarin, hedef kitlenin duygularma yonelik
olmas1 ve bu duygu tizerinden tiiketicileri etkileme ¢abasi vardir (Simsek, 2023, s. 28).

Frazer (1983) iiriin farkliligmmin ¢ok az oldugu, iirtine yonelik bilginin gerek
olmadig1 ve bu nedenle iiriiniin 6zelliklerinden ziyade tiiketici deneyiminin satis i¢in ana
odak noktasi haline geldigi rekabet¢i durumlar icin en uygun kullanim durumlar: arasinda
gostermektedir (Frazer, 1938, s. 39).

Duygusal Strateji

Reklamda tiiketici ile duygusal bir temas kurularak olusturulan bir stratejidir.
Frazer (1983) herhangi duygusal bir tepkinin, iiriine yonelik ilgisizligi kirarak {rtiniin
algisini degistirdigini belirtmistir (Frazer, 1983, s. 40). Bu dogrultuda stratejinin temel amaci
duygusal mesaj metinleri ile tiiketicinin ilgisini ve dikkatini ¢ekerek etkilesim saglamaktir.

Satis vurgusu 6n planda olmadan, insanlar ile duygusal bag kurmak tizerine ilgi
gekici konular {izerinde durulmaktadir. Mizah kullanimi veya {iirtin/hizmetle ilgili pozitif
diisiinceler olusturarak duygusal cagrisimlarla markaya prestij ve olumlu bir alg:
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kazandirilir (Tosun, 2003, s. 143-144 aktaran Emekgi, 2019, s. 32). Moriarty’e (1991) gore
duygusal stratejide, bazen dogrulugu belirsiz olmayan bir mesaj kullanarak tirtiniin algisini
degistirmek {izere aradan siyrilmaya ¢alisilir. Bazen ise katilim saglamak igin sasirtmacali
mesajlar kullanildig: goriilmektedir (Cakmak, 2013, s. 26). Bu dogrultuda ayn1 zamanda
duygular tizerinden marka imaji da saglanmaya galisilmaktadir (Simsek, 2023, s. 28).
Duygusal stratejinin diger stratejilere gore rekabet tizerindeki etkileri belirsizdir. Eger
strateji bagarili bir sekilde kullanilir ise rakipler de reklamlarinda bu stratejinin
kullanilmasini gerektirecek bir ortam yaratabilmektedir.

Frazer (1983), duygusal stratejiye uygun en istege bagli iirtinlerinde kullanilacagin
belirterek estetik ve dnseziye dayanan bir strateji oldugunu vurgulamaktadir (Frazer, 1983,
s. 40).

CHARLES FRAZER YARATICI MESAJ STRATEJiSi iLE ILGILi YAPILAN
CALISMALAR

Er (2023), yaratic stratejiler baglaminda Frazer'in smiflandirmasini ele alarak U.S.P.
ve marka imaji stratejilerini reklam Ornekleriyle agiklamistir. Uriiniin pazardaki rakip
firmalardan “farkli” ve “iddiali” ©zelliklerini vurgulayan reklam mesajlarin1 6rneklem
olarak ele almistir. Kiiresel capta basarili sekilde marka imaji stratejisini kullanan markalara
BMW’yi 6rnek olarak gostermistir. Gosteris, tasarim, performans, giig, litks ve sportif gibi
kavramlari ile taninmaktadir. BMW'nin ge¢misten giiniimiize reklamlar1 ele alindiginda
hep ilk olarak sportif tasarim vurgusu, ardindan liiks ve prestij vurgusunun 6n plana
¢ikmasina dikkat ¢ekerek, markanin yarattigi marka imajin1 pazardaki yasam dongiisii
boyunca korudugunu ve basarili bir marka imaji stratejisi uyguladigma vurgu yapmustir.

Emekgi (2019) calismasinda, Otomobil Distribiitorleri Dernegi verilerine gore
Tiirkiye’de 2015 ve 2017 yillar1 arasinda en ¢ok satan 6 otomobil markasin1 6rneklem
almistir. Inceledigi otomobil markalarinin hepsinde 6ncelikle marka imaji ve
konumlandirma stratejisi kullandiklar1 goriilmiistiir. Ikinci olarak en fazla kullanilan
strateji ise U.S.P ve duygusal strateji olmustur. Duygusal stratejiyi kullanan markalarin
reklamlarinda duygusal anlatim tarzinin etkileri goriilmiistiir. Yankilama ve erken
davranma stratejilerinin ise markalar tarafindan tercih edilmedigi sonucuna ulasilmistir.

Akarsu (2017), Reklamcilar Dernegi'ne iiye ajanslar tarafindan hazirlanan 2011-2013
yillar1 arasindaki TV reklamlarinda kullanilan yaratici stratejileri ve yaratici taktikleri tespit
etmek amaciyla bir icerik analizi yapmistir. Buna gore en ¢ok tercih edilen strateji
konumlandirma olmustur. Ikinci sirada duygusal, tiglincii sirada marka imaj1 yer almistir.
En az tercih edilen stratejiler ise erken davranma ve U.S.P oldugu goriilmiistiir. Inceledigi
reklamlarda yogun bir sekilde konumlandirma stratejisinin bulunmasini, markalarin belirli
bir konuma ulagsmak ig¢in yogun caba sarf etmelerinden dolay1r oldugunu belirtmistir.
Marklarin hedef kitle ile duygu alisverisini duygusal strateji temelli reklamlar ile
saglayacagl diisiincesinden yola c¢ikarak duygusal stratejinin yogun kullanildigin
aktarmaktadir. Bu nedenle akla seslenen reklamlarin ise zamanla zayifladigmi ileri
sirmektedir. U.S.P ve erken davranma stratejilerinin kullanim sikliginin ise bunu
destekledigini vurgulamaktadir.
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Oturak (2017), Tiirkiye’deki medya kuruluslarinin dergi reklamlarina yonelik bir
icerik analizi yaparak, yaratici stratejiler baglaminda incelemistir. Sonuglara gore incelenen
dergi reklamlarinda, konumlandirma ve duygusal stratejiye sik¢a yer verildigi sonucuna
ulagilmistir. Duygusal stratejiyi kullanan medya kuruluslarinin agirlikli olarak TV
kategorisinde yer aldig1 dikkat gekici bir unsur olmustur. Oturak (2017), TV kanallarmin
reklam igeriklerini olusturan dizi, film ve sovlarin izleyicide birtakim duygusal ogeler
icererek bunlarin da siklikla reklamlarda yansitilmasiyla iligskilendirmistir. Boylelikle
markaya yonelik olumlu ¢cagrisimlarin gelistirilmesinde duygusal mesaj iceren reklamlarin
etkili oldugunu ifade etmistir.

Becerikli vd. (2017) ise medyada enerji verimliligi iceren metinlerin analizini
arastirdig1 calismasinda, TV reklamlarinda en fazla jenerik strateji, ikinci olarak marka
imaji stratejisinin kullanildigy; en az ise U.S.P stratejisinin kullanildifi sonucuna
ulagilmistir. Dergi reklamlarina bakildiginda, TV reklamlarinda oldugu gibi en fazla jenerik
strateji, ardindan U.SP ve marka imaji stratejileri kullamlmistir. Ote yandan
smiflandirmada yer alan erken davranma, yankilanma, konumlandirma ve duygusal
stratejilere rastlanmadig tespit edilmistir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Arastirmanin Sorular:

Bu arastirmada, tiiketiciler tarafindan 2023 yilinda en fazla izlenilen reklamlarin yer
aldig1 Youtube Ad Leaderboards siralamasina giren reklamlar, Charles Frazer'in yaratici
mesaj stratejisi temelinde degerlendirmeleri amaglanmaktadir. Bu dogrultuda arastirma
sorular1 asagidaki gibi gelistirilmistir:

1. 2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan reklamlar, en ¢ok hangi
uiriin kategorisine yonelik yapilmistir?

2. 2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan reklamlarda en ¢ok
hangi yaratict mesaj stratejisi kullanilmigtir?

3. 2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan reklamlarda en gok
hangi ton kullanilmisgtir?

4. 2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan reklamlar, en ¢ok hangi
hedef kitleye yonelik yapilmigtir?

5.2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan reklamlar, en ¢ok hangi
reklam tiirtinde yer almaktadir?

Arastirmanin Yontemi

Arastirma amact dogrultusunda istenen verilere ulasmak igin nitel yaklasim
uygulanmistir. Bu dogrultuda 2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan
reklamlara igerik analizi yontemi uygulanmustir. Icerik analizi, birbirine benzer verilerin
belirli kavramlar ve temalar etrafinda bir araya getirilerek, anlasilabilir bigimde
diizenlenmesi siirecidir (Yildirim & Simsek, 2004, s. 175). Arastirmada kodlama kriterlerine
bagh kalinarak igerik analizi gerceklestirilmistir.
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Bu arastirmada, 2023 yilinda Youtube Ad Leaderboards listesinde yer alan 37
reklam incelenmistir. Bu reklamlarin segilme nedeni, tarih agisindan en giincel olmasi ve
tiiketicilerin en fazla izledigi reklamlardan olusan bir liste olmasidir.

Calismada kullanilan kodlama cetveli literatiire, arastirma amacina ve sorularina
bagh kalarak arastirmaci tarafindan hazirlanmistir. Bu dogrultuda toplam 5 kriter
bulunmaktadir. Bunlar: iiriin kategorisi, yaratict mesaj stratejisi, ton, hedef kitle ve
reklamin tiirtidiir.

Calismada, iki kodlayici tarafindan 37 reklam incelenmis ve belirlenen bes degisken
(irtin kategorisi, mesaj stratejisi, ton, hedef kitle ve reklamin tiirii) tizerinden kodlama
yapilmustir. Kodlama siireci, her iki kodlayicinin ayni kriterleri tutarli bir sekilde uygulayip
uygulamadigini  degerlendirmek amaciyla, kodlama cetveline dayali olarak
gerceklestirilmistir. Kodlayicilar arasi giivenilirligi test etmek i¢in Cohen’in kappa analizi
kullanilmigtir. Wimmer ve Dominick (2011), igerik analizlerinde kodlayicilar arasi
giivenilirligin saglanmasinin 6énemini vurgulayarak, kappa katsayisinin sans faktoriinii
goz oOniinde bulundurarak giivenilirligi degerlendiren ideal bir yontem oldugunu
belirtmislerdir. Analiz sonucunda, mesaj stratejisi degiskeni i¢in kappa degeri 0,776 olarak
bulunmustur. Bu sonug, Wimmer ve Dominick'e (2011) gore “iyi” diizeyde bir uyumu ifade
etmekte ve kodlayicilar arasinda onemli bir tutarlilik oldugunu gostermektedir. Mesaj
stratejisi gibi yaratic1 ve 6znel unsurlarin bulundugu bir degisken icin bu diizeydeki bir
kappa degeri, kodlama siirecinin olduk¢a basarili oldugunu isaret eder. Diger dort
degisken olan iiriin kategorisi, ton, hedef kitle ve reklamin tiirii i¢in kappa degerleri 1,000
olarak bulunmus, bu da kodlayicilar arasinda tam uyumu gostermektedir. Wimmer ve
Dominick (2011), tam uyumun, kodlayicilarin kodlama cetvelindeki kriterlere yiiksek
diizeyde sadik kaldiklarinin ve kararlarinda tutarli olduklarinin bir gostergesi oldugunu
vurgulamiglardir. Sonug olarak, iki kodlayicinin 37 reklami inceleyerek belirlenen kriterler
dogrultusunda gerceklestirdigi kodlama, hem mesaj stratejisi gibi daha yaratici bir
degiskende yiiksek diizeyde uyum saglamis hem de diger dort degiskende tam uyuma
ulagmistir. Bu bulgular, kodlayicilarin tutarh ve giivenilir bir sekilde ¢alistiklarini ortaya
koymaktadir. Buna gore ¢alisma giivenilirdir. SPSS29 programi aracilifiyla veriler analiz
edilerek aragtirma bulgularina ulagilmistir.

Tablo3: Arastirmanin Kodlama Cetveli

Kodlar Aciklamalar

1. Beyaz Esya, Dayanuikli Ev Tiiketimi

2. Finansal Hizmet (Sigorta, Banka, Bireysel Emeklilik vb.)

3. Kisisel Bakim & Kozmetik (El sabunu, dis macunu, parfiim vb.)

4. Tekstil/Aksesuar (Giysi, ayakkabi, aksesuar vb.)

5. Gida (Igecekler, yiyecekler, sakiz, sekerleme vb.)

6. Eglence & Medya (TV/gazete/dergi, tatil, miizik, kitap)
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Uriin
Kategorisi

7. Bilgi/lletisim Teknolojileri (Bilgisayar, cep telefonu vb.)

8. Mobilya / Ev dekorasyonu (Ev tekstil iiriinleri, Insaat, PVC vb.)

9. Otomotiv/Yan tiriinler (Petrol {irtinleri, otomotiv vb.)

10. Egitim (ilk6gretim, yiiksek 6grenim, dershane vb.)

11. Saglik (Hastane hizmetleri vb.)

12. Temizlik malzemeleri (deterjanlar, bebek bezleri vb.)

13. Perakende Magaza Markalari

14. Online Satis Siteleri (Trendyol, Yemeksepeti, Getir vb.)

15. Ulasim (Havayolu, otobiis, kargo vb.)

16. Diger

Mesaj
Stratejisi

Charles Frazer'in (1983) Yaratic1 Mesaj Stratejisi

1. Jenerik Strateji: Uriin kategorisine yonelik yapilan, markaya ait bilginin
yer almadig reklamlardir.

2. Erken Davranma Stratejisi: Rakiplerde de var olan bir iiriin 6zelliginin/
iddianin rakiplerinden 6nce ilk kez dile getirildigi reklamlardur.

3. Biricik Satis Vaadi (U.S.P.) Stratejisi: Pazarda “ilk ve tek” {iriin olma
ozelligine sahip olan reklamda da “ilk ve tek” ifadesine yer verilen
reklamlardir.

4. Marka Imaj1 Stratejisi: Markay1 kullanan kullanicilara yénelik yapilan,
markanin 6n plana giktig1 reklamlardir.

5. Konumlandirma Stratejisi: Rakiplere kargi zihinde bir konum olusturma
veya yerlestirme amaci tagiyan reklamlardir.

6. Yankilama Stratejisi: Tiiketicilerin yasam tarzlarina ve degerlerine
odaklanilarak yapilan reklamlardir.

7. Duygusal Strateji: Duygusal 6gelerin hakim oldugu reklamlardir.

Ton

Baldwin’in (1989) Ton Siniflandirmasi

1. Ciddi Ton: Ciddi sorun ve ¢oziimlerin konu oldugu, bilgilendirici ve
uyarici niteliktedir.

2. Gergekei Ton: Gergek, dogru tiriin ve triin kullanicilar: reklamda yer
aldir.

3. Mizahi Ton: Uriin veya hizmetin mizah igerikli sekilde aktarilmasidir.

4. Abart1 Ton: Uriiniin, {iriin kullaniminin abartilarak aktarilmasidir.
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5. Korkutucu Ton: Tiiketiciye iiriin veya hizmeti kullanmazsa basmna
gelebilecek seylerin tirkiitiicii sekilde aktarilmasidir.

Hedef 1. Kadin

Kitle
2. Erkek
3. Ikisi Birden
1. Uriin/hizmet Reklamlari: Uriine veya hizmete yonelik bilgilerin yer

Reklam aldig1 reklamlardir.

Tiirii 2. Ozel Giin Reklamlari: Takvimde yer alan belirli 6zel giinler igin (Ozel
ve dini bayramlar, Anneler ve Babalar Giinii, Sevgililer Giinii, 10 Kasim
gibi) yapilan reklamlardur.

ANALIiZ VE BULGULAR

Bulgular boliimiinde ilk olarak Youtube Ad Leaderboards 2023 listesinde yer alan
reklamlarm iiriin kategorisi bilgilerine yer verilmistir. Ikinci bdliimiinde, reklamlarda

kullanilan Charles Frazer'in yaratici mesaj stratejisinin verileri ele alinmistir. Ugiincii

boliimde, reklamlarda kullanilan tonlar, elde edilen verilere gore degerlendirilmistir.

Dordiincii boliimde, reklamlarin hedef kitlesinin bilgilerine yer verilmistir. Son boliim olan

besinci boliimde ise reklamlarin tiiriinde elde edilen veriler tespit edilmistir.

Tablo 4: Reklamlarin Uriin Kategorisi

Uriin Kategorisi Frekans | %
Beyaz Esya, Dayanikli Ev Tiiketimi | 2 54
Finansal Hizmet 4 10,8
Tekstil/Aksesuar 2 54
Gida 8 21,6
Bilgi/iletisim Teknolojileri 1 2,7
Mobilya / Ev dekorasyonu 2 54
Otomotiv/Yan iiriinler 4 10,8
Egitim 1 2,7
Temizlik Malzemeleri 1 2,7
Perakende Magaza Markalar 4 10,8
Online Satis Sitesi Markalar 3 8,1
Ulasim 4 10,8
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Diger 1 2,7

Toplam 37 100

Tablo 4. YouTube Ad Leaderboards 2023’te yer alan reklamlarin {iriin kategorisinin
genel dagilimimi gostermektedir. Bu bulgulara gore, reklamlarmn %21,6's1 (8) gida
kategorisinde yer almaktadir. Finansal hizmet, otomotiv/yan tiriinler, perakende magaza
markalar1 ve ulasim kategorileri ise %10,8 oran ile esit sekilde yer almaktadir. Geriye kalan
reklamlarm %8,1'i (3) online satis sitesi markalar1 kategorisindedir. Beyaz esya, dayanikl
ev tiiketimi ve tekstil/aksesuar kategorisi ise %5,4 (2) oran ile esit sekilde yer almaktadir.
Son olarak bilgi/iletisim teknolojileri, egitim, temizlik malzemeleri ve diger kategorisinde
%2,7 (1) oran ile esit sekilde reklamlar kategorilerine yer verildigi sonucuna ulagilmistir.
Elde edilen bulgulara gore, eglence & medya ve saglik iiriin kategorisinde yer alan
reklamlara ise rastlanilmamaistir.

Tablo 5: Reklamlarda Kullanilan Charles Frazer'in Yaratic1 Mesaj Stratejisi

Yaratic1 Mesaj Stratejisi Frekans | %

Erken Davranma 4 10,8
Marka imajl 17 45,9
Konumlandirma 6 16,2
Yankilama 3 8,1

Duygusal 7 18,9
Toplam 37 100

Tablo 5. Youtube Ad Leaderboards 2023’te yer alan reklamlarda kullanilan Charles
Frazer'in yaratict mesaj stratejisinin genel dagilimini gostermektedir. Bu baglamda,
reklamlarm %45,9'unda (17) marka imaj1 stratejisi, %18,9'unda (7) duygusal strateji,
%16,2’sinde (6) konumlandirma stratejisi, %10,8’inde (4) erken davranma stratejisi ve
%8,1'inde (3) ise yankilama stratejisi kullanildi8 tespit edilmistir. Elde edilen verilere gore,
jenerik ve biricik satis vaadi (U.S.P.) mesaj stratejilerinin reklamlarda kullanilmadig:
sonucuna ulasilmistir.

Tablo 6: Reklamlarda Kullanilan Tonlar

Ton Frekans | %
Gergceke¢i | 34 91,9
Mizahi 1 2,7
Abart1 2 54
Toplam 37 100
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Tablo 6. Youtube Ad Leaderboards 2023’te yer alan reklamlarda kullanilan tonlarin
genel dagilimimi gostermektedir. Elde edilen verilere gore, reklamlarin %34’iinde (91,9)
gercekci ton kullanilmistir. Geriye kalan reklamlarin %5,4’tinde (2) abart1 ton, %2,7’sinde
(1) ise mizahi ton kullanildig: tespit edilmistir. Bulgulara gore, reklamlarda ciddi ve
korkutucu tona rastlanilmamastir.

Tablo 7: Reklamlarin Hedef Kitlesi

Cinsiyet Frekans | %
Kadin 1 2,7
Ikisi birden | 36 97,3
Toplam 37 100

Tablo 7. Youtube Ad Leaderboards 2023’te yer alan reklamlarin hedef kitlesinin
genel dagilimimn gostermektedir. Bu bulgulara gore, reklamlarin %97,3'tintin (36) hedef
kitlesi kadin ve erkek olmak iizere ikisi birdendir. Geriye kalan %2,7 (1) reklamin ise hedef
kitlesi kadindir. Sonuglara gore, hedef kitlesi erkeklere yonelik reklamlara
rastlanilmamuisgtir.

Tablo 8: Reklamlarin Tiirii

Reklam Tiirii Frekans | %

Uriin/Hizmet Reklamlar | 24 64,9
Ozel Giin Reklamlar1 13 35,1
Toplam 37 100

Tablo 8. Youtube Ad Leaderboards 2023'te yer alan reklamlarin tiiriin genel
dagilimimi gostermektedir. Bu baglamda, reklamlarin %64,9u (24) {irtin/hizmet
reklamlaridir. Geriye kalan %35,1” (13) ise 6zel giin reklamlar: olarak tespit edilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Reklamin mesaj stratejisi, belirli bir pazarlama hedefine ulasmak ve marka ile
tiiketici arasinda giiglii bir bag kurmak i¢in planlanmaktadir. Basarili bir mesaj stratejisi
genellikle hedef kitleyi etkileme, anlamli bir mesaj iletmek ve markanin amacina uygun bir
sekilde konumlanmasini igermektedir. Uygulanan mesaj stratejileri, ancak dogru ve
yerinde kullanildig1 zaman hedeflenen sonuca ulasilabilecektir. Oyle ki yanls segilmis bir
mesaj stratejisi, hem tiiketiciler hem de markalar agisindan yanhis sonuglar
dogurabilmektedir. Tiiketicilerde olumlu bir tutum ve alg1 yaratmak istenilmesine karsin
zihinde karisikli$a yol agabilir, markalar 6zelinde ise reklam kampanya siirecinde harcanan
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emegin ciddi bir sekilde zarar gérmesine neden olabilir. Yanlis se¢ilmis bir mesaj stratejisi,
tiiketicilerle marka arasindaki bagin zayiflamasma, olumsuz bir marka imajmnn
olusmasina, hatta iirtin/hizmetin satislarinda diisiise de sebep olabilir. Bu nedenle, reklam
mesajlarin dogru bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasi kritik 6neme sahiptir. Ayrica,
rekabet analizi yapmak ve sektordeki diger markalarin kullanicilar tizerindeki etkilerini
goz oniinde bulundurmak da strateji segiminde énemlidir. Bu nedenle, mesaj stratejisini
belirleme siirecinde dikkatli bir planlama ve analiz yapmak, reklamin etkili olmasini
saglamak i¢in hayati onem tagimaktadir.

Calismada, 2023 YouTube Ad Leaderboards’ta yer alan reklamlar incelendiginde
elde edilen sonuglara gore, en fazla gida kategorisinde yer alan reklamlarm izlendigi
saptanmistir. Gida kategorisine ait reklamlarin diger {iriin kategorilerine gore daha fazla
ilgi cekmesi, tiiketicilerin giinliik yasamlarinda sikca tercih ettikleri gida tirtinlerine olan
ilgi ve satin alma egilimleriyle dogru orantili olarak, reklamlarin izlenmesinin de arttig1
ifade edilebilir. Cakar'in (2021), 2021 yilinda belirli bir TV kanali {izerinden ele aldig1
calismasinda da benzer bir sonug olarak, en ¢ok gida sektoriindeki reklamlara yer verildigi,
bunun ise pandemi doneminde eve kapanmalarin yasanmasi ile dogru orantili oldugunu
ifade etmistir. Oyle ki calismanin iistiinden iki sene gecmis olsa dahi YouTube iizerinden
de en fazla izlenme talebi goren kategorinin yine gida olmasi, tiiketicilerin pandemi
doneminde kazandigr aliskanliklar1 devam ettirme egiliminde olduklar1 varsayilabilir.
Ardindan en ¢ok izlenen kategoriler ise finansal hizmet, otomotiv/yan iiriinler, perakende
magaza markalar1 ve ulagimdir. Kategorilerin dagmik bir sekilde listede yer almasi,
tiiketicilerin kendi icinde farkli ihtiyaclara yoneldigini ve taleplere yonelik cesitliligi
anlatmaktadir. Uriin kategorilerine yonelik bir diger sonug ise, eglence & medya ve saglhk
kategorisine yonelik reklamlarin listede yer almamasidir. Ilgingtir ki iki kategori de
birbirinden oldukca farkli bir konumdadir. Bireylerin, keyifli zaman gegirmeye yonelik
olan eglence & medya kategorisinde yer alan reklamlara ilgisinin olmamasi, eglenceyi diger
kategorilere gore daha geri planda tutmalar: ile birlikte eglence odakli reklamlara olan
ilginin diisiik olmasi, oncelikli olarak diger ihtiyaglarini, 6zellikle temel ihtiyaglarini ve
pratik konular1 6n planda tuttuklarmi isaret edebilir. Ayrica bu durumun analizi,
tiiketicilerin onceliklerinin ve ilgi alanlarinin zaman icinde nasil degisebilecegi konusunda
da 6nemli bilgiler sunmaya yardimci olabilir. Ote yandan saglik kategorisine baktigimizda
ise insan hayatin1 dogrudan etkileyen bir konumda olmasina ragmen, izlenme agisindan
one ¢ikmamasi, tiiketicilerin gegmis pandemi doneminde yogun bir sekilde bilgilendirici
reklamlara maruz kalmasindan kaynaklanabilir. Bu durum, tiiketicilerin bu tiir saglik
odakli reklamlara kars1 bir tiir mesafe ve ilgi eksikligi gelistirdiklerini gostermekte, aym
zamanda reklam igeriginin tiiketici algis1 tizerindeki etkisini yansitmaktadir.

Reklamlarda kullanilan mesaj stratejilerini, Charles Frazer tarafindan olusturulan
yaratic1 mesaj stratejisi baglaminda degerlendirdigimizde, en fazla marka imaji stratejisi
kullanildig1 goriilmektedir. Marka imaji, reklamlarda markanin kendi imajina odaklanarak
statii ve prestij gibi wunsurlar1 vurgulayarak marka kisiligini giiclendirmeyi
amaglamaktadir. Rekabetin yogun oldugu bir ortamda ise en fazla izlenen reklamlarda
marka imaji kullanilmasi, Frazer'm (1983) bu strateji igin, fiziksel farkhiliklarin
gelistirilmesinin zor oldugu ortamda uygulanmasinin uygun olabilecegi Onerisini
dogrulmaktadir. Markanin tiiketicisiyle arasinda kurmak istedigi bag, rakiplerinden
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tarklilasmasi adina oldukga 6nemlidir. Ciinkii bir marka, ancak bu kurulan bag sayesinde
pazardaki yasamin siirdiiriilebilir kilacaktir. Tiiketicilerin en fazla izledigi reklamlarda
kullanilan marka imaiji stratejisi hem tiiketici hem de marka acisindan olumlu bir durumu
ifade etmektedir. Oyle gériiniiyor ki tiiketiciler artik iiriinlerden ziyade markalari merak
etmekte, fayda yerine ise markaya odaklanmaktadir. Bu reklamlarin ayn1 zamanda ilgi
cekici bir ozelligi de iginde barindirdigindan s6z edebiliriz. Emekgi'nin (2017) otomobil
reklamlar1 ve Becerikli'nin (2017) TV ve dergi reklamlari {izerine yaptig1 calismalarda en
fazla marka imaji stratejisinin kullanilmasi, ¢alismayla ayni sonuglar: vermistir. Ayrica,
Becerikli'nin (2017) c¢alismasindaki dergi reklamlarinda da marka imaji stratejisi
kullaniliyor olmasi, medya mecrasi degisse bile tiiketicilerin ve markalarin tercih ettigi
mesaj stratejisinin sabit kaldigini gostermektedir. Bu durum, marka imaji stratejisinin
reklam kampanyalarinda giiclii etkisi yaratti$ini ve tiiketiciler tarafindan etkili bir sonug
elde ettigine isaret etmektedir. Bu, markalarin, belirli bir imaj1 korumak veya olusturmak
i¢in reklamlarda ayni stratejileri siirdiirdiiglinti ve tiiketicilerin bu stratejilere tutarli bir
sekilde yanit verdigini gostermektedir.

Rekabetin yogun oldugu bu ortamda, tiiketiciler markalar1 kendi iginde bir yaris
haline sokarak degerlendirmeye alabilmektedir. Markalar da bu diisiinceden hareketle,
reklamlarda daha fazla kendi imajlarina odaklanarak tiiketicisinin karsisina ¢tkma amaci
tasimaktadir. iyi uygulanmis bir marka imaji stratejisi, markanin zihinlerde uzun siire yer
edinmesine de yardimci olabilmektedir. Bu durum Er (2023) tarafindan ele alinan
calismada, BMW'nin ge¢misten bugiine reklamlarinda marka imajin1 dogru bir sekilde
uygulamasindan dolay1 pazardaki konumu korudugundan s6z etmesine 6rnektir.

Calismanin mesaj stratejisinde elde edilen diger bulgulara gore, marka imajindan
sonra reklamlarda en fazla duygusal ve konumlandirma stratejilerinin kullanildig:
saptanmustir. Tiiketicilerin, bilgiden ziyade daha fazla duygusal mesaj igeriklerini tercih
ettikleri ve reklamlar1 sadece bir satin alma araci olarak degil, hislere dokunan ve merak
uyandiric bir iletisim araci olarak gormektedirler. Bu sayede duygusal mesaj stratejisinin
kullandi@1 reklamlardan daha fazla keyif alinmaktadir. Konumlandirma stratejisinde ise
markalar, tiiketicilerin zihninde yer edinme cabasina girer. Duygusal stratejinin fazla
kullanilmasmin bir diger nedeni ise 2023 yilinda Cumhuriyetin 100.yilmn1 kutluyor
olmamizdir. Hem 10 Kasim hem de 100.y1l temali reklamlarin yogun olmasi, duygusal
stratejiyi kullanmaya elverisli hale getirmistir. Tiiketicilerin, milli ve manevi duygularin
yogun olarak kullanildig1 bu reklamlar1 2023 yil1 6zelinde daha fazla tercih ettikleri dikkat
cekmektedir. En fazla izlenilen reklamlar arasinda kullanilan diger konumlandirma
stratejisi, aynt marka imajinda oldugu gibi tiiketicilerin odak noktasinda markanin
oldugunu soyleyebiliriz. Akarsu'nun (2017) TV reklamlarinda en ¢ok kullanilan yaratici
mesaj stratejilerini inceledigi ¢alismasinda, konumlandirma stratejisinin bulunmasini,
markalarin belirli bir konuma ulagmak igin yogun caba sarf etmelerinden dolay1 oldugunu
belirtmistir. Buradan hareketle tiiketicilerin, bu konumlandirma gabasina giren markalarin
reklamlarini izlemeyi, markalar1 daha yakindan takip etmek ve Ozelliklerini anlamak
amaciyla tercih ediyor olabilirler.

Reklamlarda erken davranma stratejisinin, diger stratejilere gore daha az
kullanilmas: markalarin rakiplerine kiyasla one c¢ikabilecek ozelliginin daha kisith
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oldugunu gostermektedir. Bu da, markanin 6ne c¢ikarmak istedigi ozelligin, rakipler
tarafindan 6nceden sahiplenilmis olmasini gosterir ki pazardaki marka yogunlugunu goz
oniinde bulundurdugumuzda bu olagan bir durumdur. Listede son olarak, en az
yankilama stratejisinin kullanildig1 reklamlar yer almaktadir. En fazla marka imajimin
kullanilmasma karsin en az yankilama stratejisinin kullanilmasi, ¢alismanin ilging bir
bulgusu olabilir. Oyle ki tiiketiciler artik en gok kendi yagam tarzlarindan ziyade markanin
kisiliklerine odaklanan reklamlar1 izlemeyi tercih ettikleri sdylenebilir. Bu durum bize imaj
stratejisinin tek bir strateji olarak kalmayip, marka ve kullanic1 olarak ayrigsiyor olmasinin
onemini gostermektedir. Jenerik ve Biricik Satis Vaadi (U.S.P.) stratejileri ise reklamlarda
rastlanilmayan stratejilerdir. Jenerik strateji, iiriin veya markanin degil kategorinin 6ne
ciktig1 bir strateji olmasindan dolay:1 gilintimiizde farklilasacak bir {iriin kategorisinin
kalmadigini, kategoriden ziyade artik markalarin 6ne ¢iktigini sdyleyebiliriz. Biricik Satig
Vaadi (U.S.P.) stratejisi i¢in ise markalarin “ilk ve tek” olma 6zelligi giintimiiz rekabet
ortaminda markalar1 zorlayabilmektedir. Biricik Satis Vaadi (U.S.P.) stratejisi geregi,
markanin sundugu 6zelligin veya faydanin pazarda ilk ve tek olmasi ve bunu da reklamda
ifade etmesi zorunlulugu bulunmasidir. Bu yilizden markalarm bu iki kriteri
karsilayabilecek potansiyele sahip olabilmesi igin, rakiplerinden oldukga iistiin bir
konumda olmalar1 gerekmektedir. Akarsu'nun (2017) 2011-2013 yillar1 arasindaki TV
reklamlarini inceledigi ¢calismasinda, en az kullanilan stratejilerin erken davranma ve U.S.P.
olmasi benzerlik gostermektedir. Gortiliiyor ki c¢alismanin iistiinden 10 sene ge¢mis
olmasina ragmen reklamcilikta strateji kullanimi agisindan degisim fazla yasanmamustir.
Bunu nedeni ise pazara giin gectikce daha fazla rakip marka ve iirtinlerin girmesi ve
tiiketicilerin ilgi odaginin kalbe seslenen reklamlarda olmasindan kaynaklanabilir.

2023 YouTube Ad Leaderboards listesinde yer alan reklamlarin neredeyse
tamamina yakini gergek¢i tonun kullanildig: reklamlardir. Gergekgi ton; gergek, dogru
iriin ve riin kullanicillarmin reklamda yer aldigi ve genelde yasamdan kesitlerin
gosterilmesi tizerine kuruludur. Reklamlarda gergekgi ton ile izleyiciye seslenilmesi, hedef
kitleyi ikna etme konusunda daha etkili olabilecegi ve yasamdan kesitlerin gosterilmesiyle
beraber tiiketicinin empati kurmasinda da yardimci olabilmektedir. Ayni zamanda reklam
verenin uriin veya hizmetlerini daha diiriist bir sekilde sunmasma imkan tanir ve
izleyiciye, reklamin arkasindaki mesajin samimiyetini hissettirir. Oyle ki incelenen
reklamlarin ¢ogunlugunda gercekci ton kullanilmasi, tiiketicilerin artik reklamlarda satin
almak isteyecegi iiriin veya hizmetlerin dogrudan ifade edildigi, ¢arpitilmamus sekilde
olmasina dikkat ettiklerini gostermektedir. Giin iginde siirekli maruz kaldigimiz yogun
reklam bombardimani nedeniyle tiiketiciler, yapay soylemlerle karsilasmaktan
sikilabilirler. Gergekgi ton, tiiketicilere daha dogal ve giivenilir bir mesaj iletilmesine
yardimci olarak, {iriin veya hizmetin gercek yasamda nasil bir fayda saglayabilecegini daha
etkili bir sekilde iletebilir. Bahsedildigi iizere yogun reklam ortaminda mesajin acgik ve net
bir sekilde hedef kitleye ulasabilmesi adina bu énemlidir. Goriiliiyor ki izleyiciler arasindan
en fazla tercih edilen reklamlarda genellikle gergekgi ton kullanilmasi, reklamin igeriginde
sunulan faydanin karsiya olumlu bir sekilde gegctigini ve etkilesimi oldukga arttirdiginin
bir gostergesidir. Ardindan en fazla kullanilan iki ton ise mizah ve abarti tonu olmustur.
Gergekgi tonun yaninda oldukga diisiik oranda tercih edilse de tiiketicilerin yer yer mizah
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ve abartidan hoglandiklarmi dile getirebiliriz. Aksi halde ciddi ve korkutucu tonun
reklamlarda hi¢ yer almamasi ise bu durumu kanitlar niteliktedir.

Reklamlarin hedef kitlesini inceledigimizde, yalnizca bir reklamin kadinlara yonelik
oldugu, diger tiim reklamlarin ise hem kadin hem erkek tiiketicilere hitap ettigi
gortilmiistiir. Bu calismanin ortaya koydugu bulgular, reklam igeriginin genellikle hem
kadinlar1 hem de erkekleri hedef aldigini gostermektedir. Bu durum, cinsiyet odakl
pazarlama stratejilerinin kullanilmadigini, aksine reklam verenlerin genis bir izleyici
kitlesine ulasma ¢abasinda olduklarini isaret etmektedir. Ayrica, giintimiizde, baz1 kisisel
bakim {irtinleri disinda (hijyenik ped, tirags losyonu gibi), kadin ve erkeklerin giinliik
yasamlarinda kullandig: tirtin veya hizmetler arasindaki ayrimin ¢ok az oldugu dikkat
cekmektedir. En ¢ok izlenen reklamlarin her iki cinsiyete de hitap etmesi, tiiketiciler
arasinda bir ayrim olmadigini vurgulamaktadir.

Reklamlarin tiirii agisindan elde edilen sonuglara gore ise, en fazla {iriin/hizmet
reklamlarinin yer aldig1 saptanmuistir. Uriin/hizmet reklamlarinin genellikle daha fazla 6n
plana ¢ikmasy, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilama talebinden kaynaklanabilir. Ote
yandan 6zel giin reklamlar1 ise 10 Kasim ve Cumhuriyetin 100.yilina 6zel hazirlanmis
reklamlardir. Bu sene Cumhuriyetin 100.y1l1 olmasi sebebiyle markalarin yogun bir sekilde
anma ve kutlama temali reklamlara agirlik verdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
tiiketicilerin de duygusal acidan daha kuvvetli hisler yasadig1 bir senede olmasindan
kaynakl1 2023 YouTube Ad Leaderboards “un dordiincii geyreginde yer alan on reklamdan
dokuzunun 100.y1l reklami1 olmas: dikkat gekicidir.

Genellikle her tiiketici farkli istek ve ihtiyaclar dogrultusunda reklamlar: izlemeye
yonelmektedir. 2023 YouTube Ad Leaderboards’ta verilerine gore, ihtiyaglar ve istekler
arasinda farkliliklar olsa da kullanilan mesaj stratejisi ve ton kullanimindaki benzerlikler
nedeniyle tiiketiciler arasinda belirgin dagilim yasanmamistir. Calismanin sonuglarindan
da anlasilacagy tizere tiiketicilerin mantia seslenen reklamlari, kalbe seslenen
reklamlardan daha fazla tercih ettikleri ve markalarin da bu dogrultuda daha fazla mantiga
seslenen reklam kampanyalar1 yaptiklar1 goriilmektedir. Marka imaji stratejisinin one
c¢ikmasi, tiiketicilerin {rtinlerden ziyade odak noktalarinda marka olmasindan
kaynaklandig1 disiiniilmektedir. Ton kullaniminda ise gergek¢i tonun one g¢ikmasi,
tiiketicilerin reklamin tiirii ve stratejisi fark etmeksizin sunulan mesaj icerigini dogrudan
anlama ve gorme egiliminde olduklar:1 varsayilmaktadir.

Her yil Youtube Ad Leaderboards listesinde toplam 40 reklam yer almaktadir.
Ancak 3 reklama ulagilamadigindan dolayi, listede yer alan 37 reklamin arastirmaya dahil
edilmesi ¢calismanin sinirliliklarini olusturmaktadir. Calismanin sonuglarindan elde edilen
verilerin, ge¢gmis donem 2022 YouTube Ad Leaderboards ve gelecek donem olan 2024
YouTube Ad Leaderboards iginde yer alan reklamlar ele alinarak, ¢alismada yer alan
kodlama cetveline gore bir kiyaslama yapilmasi, daha kapsamli sonuglarin elde edilmesine
olanak saglayabilir.
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EKLER

Tablo 9: Calismada incelenen 2023 YouTube Ad Leaderboards Reklamlar

Reklam Marka

Hem kadin hem erkek Basketbol Siiper Ligi'nin degismeyen | ING
destekgisi ING

Sampiyonlarin Enerjisi Tuttu| Dogus Balbay x EV6 Kia Tiirkiye

Arag alip satmanin adresi: sahibinden.com sahibindencom

Castrol MAGNATEC | Harekete Gectiginiz Andan Itibaren Castrol Tiirkiye
Durmaksizin Koruma

Simdi diinyada ne gorseniz; Istanbul’dan — Turkish Cargo Turkish Airlines

168


https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/pazarlama-stratejileri/video/youtube-ads-leaderboard/youtube-ads-leaderboard-q1-2023-list/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/pazarlama-stratejileri/video/youtube-ads-leaderboard/youtube-ads-leaderboard-q1-2023-list/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/pazarlama-stratejileri/video/youtube-ads-leaderboard/youtube-ads-leaderboard-q2-2023-list/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/pazarlama-stratejileri/video/youtube-ads-leaderboard/youtube-ads-leaderboard-q2-2023-list/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/pazarlama-stratejileri/video/youtube-ads-leaderboard/youtube-ads-leaderboard-q3-2023-list/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/pazarlama-stratejileri/video/youtube-ads-leaderboard/youtube-ads-leaderboard-q3-2023-list/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/pazarlama-stratejileri/video/youtube-ads-leaderboard/youtube-ads-leaderboard-q4-2023-list/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/pazarlama-stratejileri/video/youtube-ads-leaderboard/youtube-ads-leaderboard-q4-2023-list/

Pamukkale Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 2024 3(2): Sayfa, 146-170

Arastirma Makalesi: Aycan, H. (2024) Dijital Reklamlarda Yaratict Mesaj Stratejisi: Youtube Reklamlar

Uzerine Bir Arastirma

Togg T10X: Bir Otomobilden Fazlasi TOGG

Bugiine kadar nasil 6grenmemisim? diyeceginiz bir hileyle Yemeksepeti
geldik. #shorts

Renk Korumada Yumos Deterjan’dan Daha lyisi Yok! Yumos Tiirkiye
KFC Doritos Twister Menti KFC Tiirkiye
iPhone 14 Pro ile gekildi | Biiyiik Kagis | Apple Apple Tiirkiye
Glines - Haydi Gel Benimle Ol Cornetto Tiirkiye
I'love me #AfraXDeFacto! @afrasaracoglu DeFacto Official
Balkonunuza sik bir dokunus yapma zamarnu geldi Kocgtas

Cheetos Flamin” Hot Simdi Tiirkiye’de! Cheetos Tiirkiye
DIMES Cool Lime Ozii #GoriindiigiindenDahaFazlast DIMES Club
Tiirkiye'nin Kanatlar: - Ttirk Hava Yollar Turkish Airlines
Algida'nin Ustalik Eseri, Algida Marag Usulii simdi daha Algida Tiirkiye
lezzetli!

#SarkilardaSen, 19 Mayis | Karsu & Antakya Medeniyetler Garanti BBVA
Korosu

Tiirkiye'nin Trendyol'u #MillilerinYaninda! Trendyol

win win win Kazandirir Aligverisin! Sok Marketler
The Epic Journey Turkish Airlines
DUNYADA BIRINCIYIZ! Vestel

Ela Cesur Doping Hafiza ile Cocukluk Hayali Olan Dis Doping Hafi1za
Hekimligi'ni Kazand1! #yks2024

Karisim nedir? #GormediginiGor FuseTeaTR

Art1 Hizmetleri Kesfetmenin MediaMarkt'la Tam Zamani! MediaMarkt Tiirkiye
Isir Biscolata
Tekerlekli kirli sepetinden kahve kogesi yapma Kocgtas

Tiirkiye: A Country Of Wonders - Turkish Airlines Turkish Airlines
Cumbhuriyetimizin 100. Yili Kutlu Olsun! Tiirkiye Is Bankas1
Cumbhuriyetimizin 100. yili kutlu olsun! #dahailkytizyilimi Boyner Grup

10 Kasim | #SenHepBuradasin Garanti BBVA
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minnetle... #Ulker #CumhuriyetCocuguyuz

Cumbhuriyetimizin 100. Yili Kutlu Olsun! QNB Finansbank
Sisecam | 10 Kasim #SevdanBirAtes Sisecam
#BaskaCumhuriyetYok Sabanci Holding
Sayende Cumhuriyet #GMK Karaca
#CumbhuriyetYiizyiliKoleksiyonu

Cumbhuriyet 100 Yaginda! Trendyol Trendyol

Bu iilkenin Ulker’inden, bu iilkenin Cumhuriyetine Ulker
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