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REKLAM VE PAZARLAMA STRATEJILERI:
BiR REKLAMDA OLMASI GEREKENLER

Oz

Reklamlar, satin alma davranislarini sekillendiren en 6nemli pazarlama araglaridir.
Pazarlama ise bir igletmenin faaliyet ya da faaliyetlerini kara doniistiirme siirecidir.
Degisen ve gelisen diinyada, bir faaliyet ya da iiriinden kér elde etmek i¢in pazarlama
ve reklam gibi iki 6nemli kolun iyi yonetilmesi gerekmektedir. Reklamcilik ise etkili
ve yaratict yontemlerle kitleleri etkilemeyi hedefler. Reklamlar, iiriine veya hizmete
ait ozellikleri tanimlamakla beraber, iirlinle tiiketicinin ortak noktasini bulup {irtiniin
alim ve tiketimini artirmayr amaglar. Kisaca reklamcilik; {iriine veya hizmete
simgesel bir anlam yiikleyerek tiiketiciyi satin almaya ikna etmektir. Bu ikna
stirecinde kullanilan stratejiler bu ¢aligmanin konusudur. Ayrica etkili bir pazarlama
ve pazarlamanin, hedefleneni tutturmasi i¢in izlenen stratejilere de bu g¢alismada
deginilmistir. Tiim bu stratejiler 6rnek reklamlarla agiklanmustir.

Anahtar kelimeler: Reklam, pazarlama, reklam stratejileri, pazarlama stratejileri.

MARKETING AND AD STRATEGIES: MINIMUM
REQUIREMENT OF A ADVERTISEMENT

Abstract

Advertisements are the most significant tools for marketing that shape purchase
behavior. On the other side, marketing is the process of converting an enterprise's
activity or activities into profit. It is important to manage two important branches, in a
changing and developing world, such as marketing and advertising so as to gain profit
from a facility or product. However, advertising aims to influence the masses via
effective and creative methods.

Advertisements aim to increase the purchase and consumption of the product by
detecting the common point of the consumer and the product together with identifying
the characteristics of the product or service. In short, advertising is to convince the
consumer to purchase by placing a symbolic meaning on the product or service. The
strategies used in this persuasion process are the subject of this study. In addition, the
strategies followed for effective marketing and achieving this target have been
mentioned in this study. All these strategies are explained with sample
advertisements.

Keywords: Advertising, marketing, advertising strategies, marketing strategies.
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Insan niifusu arttikca onun ihtiyaglar1 da artmakta, bu artisla birlikte sunulan
hizmet ya da iriiniin gesitliligi ve en 6nemlisi ireticilerin sayisi da artmaktadir.
Ozellikle sunulan hizmet ya da iiriinlerdeki gesitlilik, onun reklam alaninda daha
dikkatli olmasimi zorunlu kilmaktadir. Oyle ki bir {iriiniin {iretim amaci, tiiketiciyle
0zdes noktalari, ne denli ihtiya¢ dahilinde olup olmadigi dogru bir reklam ve
pazarlama stratejisiyle amacina ulasabilir. Burada fireticinin, iriiniinii bir sekilde
pazarlamasindan ziyade {irlin ya da hizmet ile onu tamimlarken, reklamini
hazirlarken nelerin tiiketiciyi yakindan ilgilendirdigi ve kesinlikle ihmal
edilmemesi gereken noktalarin neler oldugu 6nem arz eder.

1. Reklam

Reklam, bir iiriin ya da hizmetin medya imkanlarin1 kullanarak genis kitlelere
tanitilmasidir. Bu tanitim, insanlar1 belli bir yere yonlendirmek, dikkatlerini bir
iiriine ya da hizmete ¢ekmek, bu iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi vermek amacim
giider. Reklamlar iletisim araclarindan yer veya siire satin alarak sergilenebilir
veya gazete, dergi gibi basili yollarla dagitilabilir.

Reklam, bir¢ok siirecten gecerek giiniimiiz seklini aldi. Reklamciligt en cok
fotograf makinasinin bulusu etkiledi. Popiiler imaj ¢aginin belirleyenlerinden biri
olan reklam, o6nemli doniisimini 19. Yizyil’da fotografla birlikte yasadi.
Ardidan ulasgim aginin gelisimi sayesinde gazete ve dergilerin daha ¢ok okura
ulagmasiyla reklamin gelisimi hizla biiylidi. 20. Yiizyil’da ise ozellikle kitle
iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte, reklamcilik bir sektor, bir davranis-
Ogretici gli¢ haline geldi.

Reklama ait 6zellikleri su sekilde siralamamiz miimkiindiir:*

Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilir.

Reklam, reklam verende tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiintidiir.

Reklam, bir kitle iletigimidir.

Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

Reklam ile tiiketiciler bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller, sorunlara ¢éziimler
vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagsmak igin
koordineli bir sekilde galisir.

2. Reklam Stratejileri ve Bunlar1 Kullamrken Dikkat Edilmesi Gereken
Hususlar

Nogk~wbdE

Reklamlar, firmalarin kendilerini halk kitlelerine tanitmasidir. Bu tanitimin etkili
bir sekilde yapilmasi kadar dogru yapilmasi da 6nemlidir. Burada da reklamcilarin
iyl bir strateji gelistirmeleri 6nemlidir. Bu stratejilerin basinda, hedef kitlenin
belirlenmesi gelir. Hedef kitle belirlendikten sonra da bu kitleye nasil ve nereden
ulagilabilecegi aragtirilmalidir. Bunlarin akabinde firma iiriin ya da hizmetini
tanitirken farkindalik olusturmali, satisini en iist seviyeye ¢ikarmayi hedeflemeli ve

1 KOCABAS Fiisun, Miige ELDEN, 2001 Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, 2. Baski, Iletisim
Yayinlari, {stanbul. S.16.



daha 6nemlisi rakiplerinin arasindan styrilabilmelidir. Bunlarla amaglanan sey iiriin
ya da hizmet hakkinda bilgi vermek, kitleyi ikna etmek ve hafizada yer etmektir.

Reklam stratejileri gergeklestirilirken bir¢ok asamadan gecilir. Bunun i¢in hedef
kitle belirlendikten sonra iiriiniin ya da hizmetin konsepti saptanmali ve ona gore
bir biitce hesaplanmalidir. Ardindan konumlandirma alaninin se¢imi yapilir zira
hedef kitle belirlendikten sonra o kitleye en uygun sekilde ulagilmalidir. Bunun i¢in
de uygun yontemler denenmelidir.

2.1. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Hedef kitle, tiriinii ya da hizmeti satin alan, alacak olan kisiler veya gruplardir.
Bunun yaninda iiriinii satin almayan ama satin alinmasina karar verenler de hedef
kitledir. Ayn1 zamanda iirlinlin satin alinmasini etkileyen kisiler yani ¢ocuklar,
esler, arkadaslar da hedef kitle olarak goriiliir.

Burada genel olarak belirlenmesi gereken kriterler sunlardir:

1- Yas, cinsiyet, meslek, gelir, ilgi alanlar1 ve gruplarin diisiinsel anlamda sahip
olabilecegi soyut degerler. Buna ornek olarak; Dacia Duster’in “Hakkini ver”
sloganiyla yayimlanan reklam filmini gosterebiliriz. Reklamda Dacia Duster
aldigin1 sdyleyen birine kulak misafiri olan ayn1 marka ara¢ sahibi ise ona bir takim
sorular yoneltir. Bu sorularla o araci ancak maceraperest, dinamik, enerjik, dogay1
seven, adrenalin sporlarina diiskiin bir insan modelinin hak edebilecegini ifade
eder. Bu da bize, aracin hitap ettigi kitle hakkinda dolayli olarak bilgi verir.”

Resim 1. Dacia reklamindan iki kesit.

2- Tiiketicilerin firma hakkindaki farkindalik derecesi, tliketicinin hangi tirtinleri
ne zaman ve ne durumda kullandi8i, tiiketiciyi kendi iirlinlerimizi kullanma veya
deneme konusunda ikna etmek i¢in ne tiir 5ge veya tekliflerin cazip olabilecegi.

3- Uriiniin hem giindelik yasam igindeki pratik kullanim agisindan hem de kisinin
iriinle kendine kattigi bir deger olup olmadigi acisindan bir degerlendirme
yapilmalidir. Buna 6rnek olarak Signal White Now Touch reklamini gosterebiliriz.
Uriin, bir dis beyazlatma kalemidir. Kalemin kullaniminin insanlarin giiliislerini ve
glliigiin kigiye kattigi 6z giiveni vurgulamaktadir. Reklamda iizerinde durulan
kalemin kapagimi agmak, dise siirmek ve karanligin iginde diglerin parlamasi onun
pratikliginin yaninda kisiye kattig1 degeri anlatir.®

2 https://www.youtube.com/watch?v=j9waPcnLebE
® https://www.youtube.com/watch?v=QHO00hrfzzSA
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Resim 2. Signal reklamindan bir Kkesit.

2.2. Uriin Konsepti

Uriin ya da hizmeti, diger firmalardan ayiran &zelliklerini belirtme ve degerleri
ifade edebilme asamasidir. Uriin, sektor iginde belirli bir sekilde konumlandirilirsa,
iriinlin temsil ettigi degerleri ve hedef kitlenin iirlinii algilayis1 belirlenmis olur.
Tiiketicinin kendisiyle eslestirecegi bir {irlin yaratilmasi ve bu sayede iriiniin
yalnizca bir iirlin olmaktan ¢ikarilmasi gereklidir.

Omegin, son donemde ¢ikan cep telefonu markasi reklamlari, telefonun miizik,
fotograf, not alma ve igerik hazirlama gibi 6zelliklerini vurgulamaktadir. Cihazin
teknik bilesenlerinden ya da salt bir iletisim cihazi olmasindan ¢ok, onun
tiikketicinin hayatinda yer edebilecek noktalar1 6n plana ¢ikartilmaktadir.

2.3. Kaynak Secimi

Reklamin kitleye ulasacagi kaynagi secerken biitce, hedef kitle ozellikleri ve
pazarlama hedefleri iyi analiz edilmelidir. Televizyon, gazete, dergi, radyo, dijital
medya, posta, billboard ve acik hava, reklamlar igin kullanilabilecek yaygin
kaynaklardir. Kaynaklar belirlendikten sonra reklamin yaymlanmast igin bir zaman
dilimi belirlenmelidir. Bunlar yapildiktan sonra markanin gérinirliigi ve tanitimi
ciddi oranda artacaktir. Bir {irliniin, markanin ya da hizmetin ne kadar farkh
kaynaktan reklami yapilirsa, kar getirisi yiiksek olacaktir.

Ornegin; Samsung telefon markasmin reklamlar televizyon, internet gibi dijital
medyalarda ve dergi, gazete gibi basili kaynaklarda sik¢a yer almaktadir. Bu da
Uriiniin bilinirligini ve iiriine olan talebi artirmaktadir.

2.4. Reklam Mesaj1



Reklam mesajt, tirliniin sahip oldugu dzellikler, {irliniin degeri ve bunlarin yazili ve
gorsel temalarla kullanilmasidir. Reklam mesaj1 denildiginde, yanitlanmasi gereken
birtakim sorular vardir:

3.4.1. Uriinii, rakiplerinden ayiran zellikler veya degerler nelerdir?

Ornegin; Vodafone markasi, reklamlarinda deniz, orman gibi cep telefonu
sinyallerinin zayif oldugu yerlerde bile ¢ekim giiciiniin yiiksek oldugunu anlatmaya
calismaktadir. Bu bakimdan, rakiplerinden ¢ok onde olduklarim vurgulamaktadir.”

Resim 3. Vodafone reklamindan bir kesit.

3.4.2. Hedef kitlenin bu iiriinii nasil degerlendirmesi isteniyor? Ornegin; Eti
markasi, “Hosbes” isimli gofretlerini tanittiklar1 reklamda, onu diger gofretlerden
ayirmak icin evvela “Gofret” tamimimi bastan ele aliyor. Oyle ki Hosbes’in
Ozelliklerini siralayarak onun gofretten ziyade ¢ok daha farkli bir iiriin oldugunu
sOyliiyor. Hatta bir gofret markasi olmalarina ragmen “Ona gofret demeyin!” diyor.
Bu da, bu markayi rakiplerinden ayiriyor.”

4 https://www.youtube.com/watch?v=6KPZTErRHQc
% https://www.youtube.com/watch?v=quuwMwC_U6Q




Resim 4. Hosbes Gofret reklamindan bir kesit.

3.4.3. Tiiketiciler, {iriinii satin almaya nasil ikna edilebilir? ikna etmek igin hangi
yollar tercih edilmelidir?

Reklamlarda tiiketiciyi ikna etmek igin kullanilan stratejiler sunlardir:®

3.1- Taniklik, iiriinii daha evvel kullanan ve memnun kalan insanlarin yorumlarinin
kullamlmasidir. Ornegin; Evy Baby bebek bezi reklaminda bir kadin, arkadasina
dogru bebek bezini bulana kadar ne sikintilar yasadigini anlatiyor. Sonunda Evy
Baby’i kullanmaya basladiklarinda bebek ve kendileri i¢in ne kadar dogru bir
tercih yaptiginm1 soyliiyor. Evy Baby bununla bir annenin tecriibesini tanik
gostermis oluyor.”

8 IPLIKCI HANDAN GULER, Reklamlarda Tiiketiciyi ikna Etmek igin Kullanilan Stratejiler ve
Reklam Ornekleri, SOSYAL VE BESERI BILIMLERI DERGISI, 2015, 5.67-75.
7 https://www.youtube.com/watch?v=H_QubNL7GOY
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Resim 5. Evy Baby reklamindan bir kesit.

%.4.4. - Uzman kisi desteklemesi, reklamlarda sikca kullanilan bir ikna yontemidir.
Ornegin; Sensodyne Dis Macunu reklaminda, uzman dis hekimleri iiriinii tavsiye
ediyor ve iiriin hakkinda bilgiler veriyor.®
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*60 Saniyede Kinik clarak kanitlanmig rahatiama

Resim 6. Sensodyne reklamindan bir kesit.

® https://www.youtube.com/watch?v=d1fFOGkkhg8




3.4.5. - Unlii kullanim1 da ikna etmek icin kullanilan bir yéntemdir. Buna 6rnek
olarak FIAT i “Egea” isimli markasinin reklamlarinda iinlii tiyatro sanat¢isi olan
Erdal Besik¢ioglu'nu oynatmasini gosterebiliriz.’

() YENI FIAT EGEA
e~ EZBER BOZAN

Resim 7. Fiat Egea reklamindan bir kesit.

3.4.6. - Markalar, reklamlarinda hayattan ornekler sunarak iiriiniin tiiketiciye
saglayacagi kolayliklar ya da faydalar1 anlatmaya ¢aligilir.

Ornegin; Pril Gold markasi reklaminda, bulasik yikamanin ve zorlu lekeleri
cikarmanin bu iiriin ile ¢ok kolay oldugunu ifade etmektedir. Oyle ki reklamda
cikartilmast glic bir yemek lekesiyle karsilasan kadin, bunu goziinde hig
biiyiitmemekte ve keyifle bulasigini yikayip kisa siirede tertemiz olan gerecini
izleyiciye gostermektedir.'

Reklam Magazin

Yostulw cotn Vet agm

Resim 8. Pril Gold reklamindan bir kesit.

® https://www.youtube.com/watch?v=QnIKS1QsE70
19 https://www.youtube.com/watch?v=u_Sk430W\VOI



3.4.7. - Reklamlarda karsilagtirma yapmak, son donemde sik¢a basvurulan bir
stratejidir. Ornegin; Samsung, son dénemde yaptig1 reklam filmleriyle siirekli diger
markalarin cihazlar ile kendi cihazi arasindaki farklari yineliyor. Kamerasinin
cekim ozellikleri, su gegirmezligi, sarj siiresi gibi 6zelliklerle rakiplerinden ayrilan
yonlerini vurguluyor. Bunu da yine en yakin rakibine ait bir telefonu karsit {iriin
olarak gostererek yapiyor.!

/

Harika/Bence Tyl cikti.

Resim 9. Samsung reklamindan bir kesit.

3.4.8. - Miizik kullanma, reklamlarin olmazsa olmazi haline gelmisken, miizigin ile
ikna giliciinii artirmak hedeflenmektedir. Bunlar segilirken, akilda kaliciligi ve
tekrar tekrar sOylenmesi hedeflenmektedir. Bu da markanin akilda kalmasim
saglar. Sok Marketler Zincirin “Yeter de artar Sok Sok Sok” seklindeki miizigi ya
da Akbank’in “Kalbinin sesini dinle” adli reklam miizigi buna Ornek olarak
gosterilebilir.*?

Resim 10. Sok reklamindan bir kesit.

3. Yazil i¢erik

™ https:/imww.youtube.com/watch?v=0ihANcvc WIM
12 https://www.youtube.com/watch?v=-SBadIHulXc




Yazili igerik iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi vermek amaciyla olusturulur. Cogu
firma {riiniin temel 6zellik ve faydalarini birlestiren bir slogan bulduktan sonra
reklamin diger 6zelliklerini gelistirir.

Bir¢ok firma, pazarlama hedefleriyle {irliniin temel 6zellik ve faydalarini birlestiren
bir slogan diisiindiikten sonra reklamin diger 6gelerini gelistirmeye baglar. Burada
akilda kalict bir reklam igerigi olusturmak oOnemlidir. Reklamin satisa
doniisebilmesi i¢in {rliniin deger ve Ozellikleri iyi bir sekilde on plana
cikartilmalidir.

Reklam metni hazirlarken, mesajin agik ve net olarak ifade edilmesi en etkili
yoldur. Tabi, bazi reklamlar ¢ok karmasik, insani diisiindiiren ve anlami belirsiz
gibi durabilir. Bu tarz ve yapiya sahip olanlar mecra ve hedef kitleye gore gayet
etkili olabilmektedirler.

Bunlara 6mnek olarak Arcelik’in “Arcelik demek yenilik demek” sloganim
verebiliriz.

4. Gorsel Icerik

Igerik, basl bagma iyi kurgulanmasi ve materyallerin dikkatli derlenmesi gereken
onemli bir noktadir. Gorsel igerik ise renklerin, goriintiilerin, yazi biiyiikliikleri ve
bigimlerin belirli bir mantik ve amag¢ dahilinde reklamin i¢inde kurgulanmasidir.
Burada asil amag, reklamin dikkat ¢ekmesidir.

5. Reklam Biitgesi

Belki de en basta saymamiz gereken kisim reklamin biit¢esidir. Aslinda ¢ok biiyilik
biit¢elerin kesin sonuglar verecegini sdyleyemedigimiz gibi kisith biit¢enin de ise
yaramayacagini soylememiz pek dogru olmaz. Reklam biitgesi, reklam stratejimizi
gelistirdikten sonra veya once belirlenebilir. Biitge belirlendikten sonra reklamin ne
kadar 6nemli oldugu, reklam basarili olursa getirisinin ne olacagi ve ireticinin
buna ne kadar para ayirabilecegi hesaplanmalidir.

Kiiciik firmalarin once biitgelerini belirlemeleri tavsiye edilir. Boyle yapildigi
zaman reklamin diger 6geleri bu biitceye gore ayarlanmis olur ve firma sonradan
kendisini maddi olarak zora sokacak seylerle karsilasmamis olur.

Gecmisteki satis oranin1 hesaba katmak reklam biitcesi gelistirilirken basvurulan
bir yoldur. Boylece reklamlar etkisiz olsa bile, firmayr maddi olarak zora sokan bir
sonuca yol agmaz. Biraz daha biiyiik ve geliri yiiksek bir firmaysa, gelecekteki satis
tahminlerini, firma birikimlerini ve pazar payini1 da hesaba katabilir.

6. Pazarlama

Bir tiretici ya da 6zel adiyla sirketin, faaliyetlerini maddi kara donistiirmesi i¢in
yuriittiigi siiregtir. Bu faaliyetler, {iriin veya hizmet olabilir. Bir markanin tiretecegi
model i¢in piyasa aragtirmasi yapmasi, iiretimi, reklam vermesi, pazar yeri bulmasi,
miisteri hizmetleri saglamasi, iiriinii satisa sunmasi, satmasi ve satig sonrasi destek
vermesi bir pazarlama 6rnegidir. Uretimden 6nce baslar; satistan sonra da devam
eder. Pazarlama, bir kurumun temel islevidir. Kuruma ait tiin birimler direkt ya da
dolayli olarak pazarlama hizmet eder.

7. Pazarlama Stratejisi



Bir {irliniin liretiminden dagitimina; dagitimindan son tiiketiciye ulastirilmasina
kadar izlenen yollara pazarlama stratejisi denir. Uriiniin ya da hizmetin, miisterilere
ne gibi bir fiyat politikasiyla ulasacagi, son tiiketici ile nasil iletisime gecilecegi,
iriinlin pazarda kendini konumlandirdigi yer gibi kavramlar, pazarlama
stratejisinin ana konular1 arasindadir.

Pazarlama stratejisi belirlenirken, bazi hususlara dikkat edilmelidir. Bir {iriin her ne
kadar kaliteli, talebi karsilar nitelikte, hedef kitleye tam anlamiyla hitap eden olursa
olsun, dogru adimlarla izlenen pazarlama stratejisi olmadan hizmet ya da iiriin
iireticisi malin1 miisteriye ulastirmakta bir hayli sorun yasayacaktir.

Bahsi gecen mithim adimlari su sekilde siralayabiliriz:
7.1. Hedef Pazar Arastirmasi

Belli bir pazar1 hedeflemek ve etkin bir pazar aragtirmasi yapmak pazarlamanin
verimini yiikseltir. Bu bir bakima birtakim nitel ve nicel arastirmalar yardimiyla
pazarin Ozelliklerinin saptanmasidir. Bu saptama, pazardaki modanin ve tiiketici
boliimlerinin belirlenmesi ve bu boliimlerin ihtiyaglarmin 6grenilmesi demektir.
Daha gergekei hedefler konulabilmesi i¢in etkili bir pazar arastirmasi yapilmali,
pazarin ihtiyacina gore stratejik planlar olusturulmalidir. Thtiyaca yénelik bir pazar,
kar oranini yiikseltir.

Ornegin; basit ve anlasilir bir sekilde 6rneklendirecek olursak, domuz eti ve
yaginim kullanimimin giinah oldugu Miisliiman iilkelerde bu madde ya da gida alici
bulamaz. Bunun igin iiriin Islam diinyasina sunulacak iiriinlerin igeriginde bunlar
kullanilmamalidir.

7.2. Marka Konumlandirmasi

Marka, bir {irin ya da bir grup saticinin iriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye,
tanimlamaya ve rakiplerinin {iriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya,
ayirt etmeye yarayan isim, terim, igaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin
bilesimidir.”®

Hedef kitlenin zihninde yer etme, diger rakiplerin arasindan siyrilma, marka ile
ilgili 6zel bir yer olusturma gibi faaliyetlerin biitiiniine de marka konumlandirmasi
denir. Vurgu markanin sunduklari, tiiketici igin yararlar, farkliliklart ve
iistiinliikleri noktasinda yapilir. Markanin istiinliik ve farkliliklart markanin
performansiyla ilgili olabilecegi gibi tiiketici igin ifade ettigi duygusal anlam veya
psikolojik etki ile biiyiik oranda ilgilidir. Bundandir ki marka konumlandirmasi
tilketicinin markay1 tercih etmesini saglayan faktorlerin de ana nedenlerini
olusturur. Marka konumlandirma stratejisi, markanin bulundugu konumdan hedef
konuma ulagmasi i¢in alinmasi gereken tedbirler konusunda yol gosterici olmalidir.

Bir marka eger evrenselligi hedefliyorsa bu hedefine evvela yerel diislinerek
ulasabilir. Farkli {ilke, farkli bolge hatta farkli geleneklerin degerlerine Gnem
gosterdigini vurgulamalidir. Oyle ki ¢ogu zaman yerelden ziyade daha da dzele
hatta kisisele kadar da inebilir.

Ornegin; Nutella markasi, gikolata kavanozlarinin iizerindeki etiketlere kisi isimleri
yazdi. Bu firmanin markasini konumlandirma stratejisi o markanin
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benimsenmesine Oonemli Ol¢iide katkida bulundu. Bunu biraz daha genelleyen
Tadelle markas1 ise; ¢ikolata ambalajlarinin {izerine bir takim duygusal veya
motive edici mesajlar yazdi. Bu da markanin tiiketici ile arasindaki bag
ozellestirdi.

7.3. Uriin Stratejisi

Pazara sunulacak tiriinlerin 6zellikleri, iiriinii rakiplerinden ayiran noktalar, iiriiniin
tasarimi, bu lriiniin neyi amagladigi kisacasi {irliniin iglevi ve igerigi liriin stratejisi
baslig1 altinda toplanir.

7.4. Ureticinin Fiyatlandirma Stratejisi

Giinlimiiz ekonomisinde belki de en 6nemli yer olan fiyat/fiyatlandirma, pazarlama
stratejisinin de basini geker. Bir iirlinlin satis fiyatinin belirlenmesi ve etkin bir
fiyatlandirma politikasinin olusturulmasi bu stratejinin en énemli pargasidir. Bunun
yani sira yapilmasi planlanan fiyat kampanyalarinin ana hatlariyla belirlenmesi
gerekir.

7.5. Satis Kanah Stratejisi

Urliniin ya da hizmetin, tliketiciye hangi kanallardan ulagacagi mutlaka
aragtirilmali ve iyi analiz edilmelidir. Bundan sonra o kanallara tedarik ve tedarik
siiresinde gececek zaman da hesaplanmalidir. Biitiin agama uyum iginde ilerlemeli,
malin ilk elden c¢ikisindan son tiiketiciye ulasmasi arasindaki zaman en aza
indirilmelidir. Burada da hizli teslimatin, kar getirisi oranimn yiikselecegini
vurgulamamiz gerekir ki hizli teslimat tiiketici glivenini artirdigi gibi malin
giincelligini de korur. Bunun i¢in iyi bir tedarik zinciri kurulmali ve kaliteli satig
kanallar tercih edilmelidir.

Ornegin; A firmasi, iiriiniinii 50(Elli) Liraya tiiketiciye sunarken, B firmasi ayni
iriinii 60(Altmig) Liraya tiketiciye sunuyor. Fakat A firmasinin iriiniinii tedarik
stireci 15 is giin iken B firmasi 5 is gilinlinde tedarik olanagi sunuyor. Bu durumda
B firmasinin satig orani ciddi oranda artig gosterecektir.

7.6. Tletisim Stratejisi

Tletisim stratejisi; iiriinii pazarlarken hangi iletisim kanallarnin kullanilacagi, hedef
kitleleri, mesajlarin belirlenmesi ve iletisim kanallarinin ne siklikla kullanilacag:
gibi konular1 kapsayan bir strateji yontemidir.

Iletisim stratejisinde miihim olan nokta, {iriiniin miisteriyle arasinda derin bir bag
kurmasidir. Bu bagin kurulmasi elbette kolay degildir fakat iiriin ne olursa olsun
ona manevi degerler katilmalidir. Aslinda bu bagliga her ne kadar “Pazarlama”
boliimii altinda degindiysek de iletigim stratejisi “Reklam” bagligi altinda da ele
almabilir.

Yukarida anlattigimza Ornek olarak FIAT Otomotiv Firmasmin LINEA
markalarint pazarlama asamasinda yaptiklar1 reklam caligmalarin1 gosterebiliriz.
Reklamlarinda, aracin sahsi kullanima uygun olabilecegi gibi aile ve dostlarla da
kullanilacagi hatta onlarla kullanilmasi i¢in tasarlandigi gibi mesajlar barindirir. Bu
da, LINEA’nin tiiketicinin zihninde, onun ne kadar kapsayici ve genel nitelige
sahip oldugunu gostermek amacini giittiigiinii gostermektedir.



Sonug

Kitlelerin ihtiyaglari cesitlendikge, iiriinler de gesitlenir. Bu, alim-satimi artirdig
gibi rekabeti de artirir. Kér elde etmek isteyen iireticinin, birtakim stratejilerle dnce
{iriiniiniin taninmas1 ardindan rakiplerinden &nde olmasi gerekir. Iste bu nokta da
reklam ve pazarlamanin rolii biiyiiktiir. Bu c¢alismada reklam ve pazarlama
stratejilerine deginilmistir. Bu stratejilerin neler oldugu da yine bu caligmada
orneklerle agiklanmigtir.

Urlinler ev markalar arasi rekabet her gegcen yil katlanarak artmaktadir. Bu
rekabetten karli c¢ikabilmenin yoluysa, etkin reklam stratejileri kullanmaktir.
Reklamla birlikte kar oranini etkileyen diger bir nokta olan pazarlama, stratejik
yollar izlenerek giiclii bir satis destegi olusturmaktadir.

Etkili bir reklam i¢in hedef kitlenin belirlenmesi, {irlin konsepti, kaynak se¢imi,
reklam mesaj1, yazili-gorsel icerik, reklam biitgesi gibi hususlarm 6nemi bu
calismada ayr1 basliklar halinde ele alinmis olup bunlarin bir iiriiniin satigina olan
katkilar1 6rneklerle agiklanmustir. Buradan hareketle, dogru bir reklamin izleyici
iizerinde birakacag etkinin iiriine olan talebi artiracagimi sdyleyebiliriz.

Siirekli degisen ve gelisen diinyada bir markanin kendisine yer bulmas1 ve o yerini
stirekli biiyiitmesi 6nemlidir. Aksi takdirde biiyiik rakiplerinin arasinda kaybolup
gidecektir. Stratejik bir reklam ve pazarlama ile hem kendisini hem de maddi
getirisini  yukarilara tasiyabilmektedir. Burada Onemli olan su ki; teknoloji
ilerledikge tiiketiciye ulasma hiz1 da artmakta, bu da reklamlar1 canli bir vitrin
haline getirmektedir. Bu vitrin ne kadar goz alict ve bakimli olursa, miisterisi de o
kadar ¢ok olur.
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