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OZET

21. ylizyilin zorlu pazar ortamlarinda rekabette 6ne ¢ikma
cabasinda olan markalar, kurumlar ya da kisaca
reklamverenler, farklilasma adina bir¢ok yol ve yonteme
bagvurmaktadir. Bu yontemlerden biri de reklamverenin
tiiketicisiyle iletisim kurma imkani buldugu reklamlardir.
Reklamlar araciligiyla hedef kitlesinin aklina ve kalbine
girmeyi basaran markalar, reklam kampanyalar1 igin
ayirdiklart biitgenin karsiligini almakta olup rakiplerinin
ontline gecmektedir. Diger bir ifade ile s6z konusu markalar,
pazarlama ve reklam hedeflerine ulagmaktadir. Pazar
ortamlarinin  karmagik yapisi gz Oniine alindiginda,
rekabette yerel markalarla yarisan ve ¢ogu zaman galip
gelen kiiresel markalarin farkli tiikketicilerin (cografi, kiiltiirel
vb. yonden) aklina ve kalbine nasil girdiklerini ortaya
koymak 6nemlidir.

Bu g¢alismanin problemi farkli cografi, kiiltiirel vb.
ozelliklere sahip hedef kitleleri etkilemede bagariya ulagsmig
kiiresel markalarin, tiiketicilerine biligsel ve duygusal agidan
ne sdyledigidir. Bu kapsamda caligmanin amaci kiiresel
markalarin tiiketiciye nasil seslendigini ortaya koymak bunu
yaparken de reklamlarin dilini ¢6ziimlemektir. Diger bir
deyisle reklamda ne sdyledikleri ve bunu nasil sdylediklerini
ortaya koymaktir. Bu amaca ulagmak i¢in Tiirkiye pazarinda
faaliyet gosteren kiiresel markalardan Effie Reklam Etkinligi
Yarismasi’nda Altin Effie 6diilii alan markalarin reklamlari
icerik analizi teknigi ile analiz edilmistir. Arastirma
sonuglar1  kampanyalart  analiz  edilen  markalarin
reklamlarinda mizah c¢ekiciligini  yogun kullandigini
gostermektedir. Ayrica kiiresel reklam stratejilerinden
adaptasyon stratejisine uygun bir reklam dili kullanildigi
goriillmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Reklam dili, Kiiresel Marka, Kiiresel
Reklam, Reklam Stratejisi

ABSTRACT

Brands, organizations or in short advertisers, trying to stand
out from the competition in challenging market
environments of the 21st century are applying many ways
and methods for differentiation. One of these methods is the
advertisements where the advertiser has the opportunity to
communicate with consumer. Brands that manage to get into
the mind and heart of their target audience through
advertisements get the value of their budget for advertising
campaigns and outperform their competitors. In other words,
these brands achieve their marketing and advertising
objectives. Given the complex structure of of market
environments, it is important to reveal how global brands,
that compete with local brands in competition and often
winning, get into the mind and heart of different consumers
(geographically, culturally, etc.).

The problem of this study is what global brands, which have
succeeded in influencing target groups with different
characteristics such as geographical and cultural, tell their
consumers in terms of cognitive and emotional aspects. In
this context, the purpose of the study is to reveal how global
brands are addressing to the consumer while doing so to
analyze the language of the ads. In other words, it is to reveal
what and how they say in the advertisement. In order to
achieve this purpose, the ads of the brands that received the
Golden Effie Award in the Effie Advertising Event
Competition from global brands operating in Turkey market
was analysed by content analysis technique. Research results
show that brands whose campaigns are analysed use the
appeal of humour heavily in their ads. It has also been seen
that an ad language suitable to adaptation strategy from
global advertising strategies is used.

Keywords: Advertising Language, Global Brand, Global
Advertising, Advertising Strategy
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1. GIRIS
Gilinlimiiz pazarinda benzer iiriin ve hizmet ¢esitliliginin genis olmasi, bir iirliin ve hizmeti satin almaya
karar veren tiiketicileri zor durumda birakmaktadir. Bu noktada markalar, isletme {irlinlerini rakip

iirtinlerden farklilastirma, tiiketicinin karar vermesini kolaylastirma, tiiketiciyle bag kurmasini saglama ve
tiikketiciye bir kimlik kazandirma da en 6nemli unsurlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Markalar, igletmelerin pazarlama planlarinin ve stratejilerinin ¢ok 6nemli bir pargast olup sadece iiriinlerini
ve igletme kimligini korumak i¢in degil, ayn1 zamanda iirlin farklilagmasi ve faaliyet ¢esitlendirmesi gibi
diger amaglar i¢in de markalar1 kullanmaktadir (Mendonga vd., 2004: 1400). Gergekten de isletmeler
pazarda {rlinlerine farkli kimlikler kazandiran markalar gelistirerek boliimleme yapilmasi zor olan
pazarlarda iiriinlerine rekabet avantaji kazandirabilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2010: 303).

Kiiresel pazarlamacilar, diinya c¢apinda basarili kiiresel markalar yaratmak istiyorlarsa pazarlama
stratejilerinde diinyadaki ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel ortamdaki farkliliklar1 ele almak ve
farkliliklara gére pazarlama ya da reklam stratejilerini gelistirmek durumundadir. Bu baglamda Hollis’te
(2008: 25), basarili kiiresel markalarin iilke sinirlarini agarak degisik iilke ve kiiltiirlerden tiiketicilerle
kalicr iligkiler yaratabilen gii¢lii markalar oldugunu dile getirmektedir.

Reklamlar, iiriiniin sunmus olduklarini bireylere satmaya yonelik her tiir isletme i¢in ka¢inilmaz (Jaggi ve
Bahl, 2015: 56) en énemli ticari faaliyetlerden biri haline gelmistir. Isletmeler, kendi kampanyalar1 ve
iirtinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, tanitim yapmaya yonelik reklam iiretmek ve yaymnlamak igin
biitgelerinin biiyiik bir kismimi harcamakta olup tiiketicilerin belirli bir marka veya {iriin ile ilgili mesajlar
ileten reklamlar nedeniyle rlinlerinin satin alacagi beklentisi icinde olmaktadir (Lin, 2011: 8446).
Isletmeler, hedef kitlelerine gesitli medya aracilig1 ile yani yazili-gdrsel-isitsel yaym araclar1 ve internet
ortamlarinda {riinlerini tanitmak igin ¢ok fazla para ve zaman harcamaktadir. Daha fazla zaman ve para
harcanan reklamlar, tiiketici giiveni olusturmak veya satis yapmak, miisterinin dikkatini ¢ekmek duygusal
ya da deger temelli bir bakis agisiyla bilgi yaymay1 amaclayan ve boylece bir tiiketicinin satin alma kararini
etkileyen etkin bir tiiketici iletisimi kaynagi haline gelmektedir. Reklamin etkisini arttirmaya yonelik
isletmeler, sahada hangi yaklasimin, ne tiir bir ¢ekiciligin kullanilacagina, mesajin yaratici bir sekilde nasil
iletisim kuracagma ve hangi reklam stratejisinin tasarlanacagina daha fazla odaklanmaktadir. isletmeler,
iirline yonelik bir arzu olusturan, miisterinin iiriine olan ilgisini arttiran, misterinin dikkatini ¢eken
reklamlarda ve son olarak miisterinin iiriinii satin almaya tesvik etmek igin bu unsurlara her zaman yer
vermeye ¢aligmaktadir (Jaggi ve Bahl, 2015: 56).

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Tiirkiye’de faaliyet gosteren kiiresel markalarin tiiketicilerine seslenirken kullandiklari iletisim dilini
anlayabilmek adina alan yazinda marka, kiiresel marka, reklamda yaratici strateji vb. konular ¢alismanin
kavramsal ¢ergevesini olusturmaktadir.

2.1. Marka Kavrami

Marka kelimesi eski Norve¢ dilinde yanmak anlamindaki “brandr” kelimesinden gelmekte olup bu
kokenden Anglo-Saxon diline gegmistir. Ilk insanlar, siiriilerine sahip ¢ikmak i¢in siiriilerini yanik izleri ile
damgalamakta iken ticaretin gelismesiyle birlikte alicilar, markalari hangi sigirin hangi ¢iftciye ait
oldugunu belirlemek icin kullanmaktaydi (Blackett, 2014: 20). 19. yiizyila gelindiginde marka miihiiri,
sadece hayvanlarin kime ait oldugunu degil sarap, bira ve farkli metalarin da kime ait oldugunu gostermeye
baglamistir. Birgok insanin okuma yazmasinin olmadigi dénemlerde ticari isletmelerin kapilarina konulan
ve gecenlerin igeride ne yapildigimi anlamalarini saglayan gorsel sembollerde marka olarak goriilmektedir
(Kaputa, 2014: 127-128). Marka kullanimindaki gerg¢ek patlama ise ikinci diinya savasi sonrasi donemde
gOrilmistir. Komiinizmin ¢okiisii, internetin ¢ikigi ve kitle iletisim sistemleri, ulasim ve iletisimdeki
gelisimlerle kortiklenen markalar, diinya ekonomilerinin giidiimlii modelden talebe dayali modele
evrilmesinin sembolii haline gelmistir (Blackett, 2014: 22).

Aaker (2009: 25) marka kavramini, “bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini saptamaya ve bu
mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir”
seklinde tanimlar iken; Kirdar ise bir markanin, sadece logo veya isim olmanin da &tesinde kurum ve
iriinler hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve diisiinceleri ifade etmesi, aktarmasi (2005: 234) seklinde
tanimlamuistir.
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Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle somut iriinleri
birbirinden ayiran markalar (Karpat Aktuglu, 2004: 11), satin alma davraniginda bir yol haritas1 gibi hizmet
etmekte olup iyi yonetildiklerinde genellikle sahiplerine 6nemli degerler kazandirmaktadir (Frampton,
2014: 86).

2.2. Kiiresellesme ve Kiiresel Markalar

Kiiresellesme; iilkeler arasindaki mal, hizmet, teknoloji ve uluslararasi sermaye degisiminin hizli bir
sekilde artmasini, serbestlesmesini ve beraberinde ortaya ¢ikan ekonomik gelismeyi ifade etmektedir
(Emirza ve Mazlum, 2009: 455). Diger bir deyisle kiiresellesme, ayni yerde ayn sekilde standartlastiriimig
iiriinleri diinya tek bir varlikmig gibi piyasaya sunan pazarlama stratejilerini gelistirmeyi icermektedir
(Vignali, 2001: 97). Kiiresellesmeyle birlikte mekansal sinirlarin ortadan kalktigi; tirlinlerin, hizmetlerin ya
da markalarin farkli cografi mekanlarda bulustugu ve bu mekanlarda ayni reklam ve mesaj stratejilerinin
uygulandigy; tiiketicilerin tiiketimlerini etkiledigi ve satin alma davranisinda bir degisim gerceklestirdigi bir
pazar ortami s6z konusu oldugu sdylenebilir.

Dereli ve digerleri (2007: 273), kiiresellesmenin etkisi ve teknolojinin (6zellikle bilisim teknolojileri) hizl
bir sekilde gelisim gostermesi miisterileri, davraniglarim1 ve dolayisiyla sirketlerin rekabet stratejilerini
degistirdigini ve degistirmeye devam ettigini dile getirmekte iken; Onurlu ve Zulfugarova (2016: 494)’da
isletmelerin, kiiresellesme ile birlikte yeni bir siirece girdiklerini ve bu siirecin onlar1 sadece diinyadaki
diger sirketler ile degil, stiper giiglendirilmis bireyler ile de rakip hale getirdigini ve rekabetin artik hig
olmadigi kadar yiiksek ve kiiresel oldugunu dile getirmektedir.

Pazarin kiiresellesmesi, uluslararasi pazarlamaya tam baglilik gerektirmekte olup diinyanin tek bir pazar
oldugu goriisiinii somutlastirmaktadir. Ornegin, Nike spor ayakkabi, Levi’s kot pantolon ve Coca-Cola tiim
kiiresel sinirlart asmistir (Vignali, 2001: 98). Baz1 markalarin da kiiresel olgekte tiim diinya pazarlarina
acilmasi (kiiresel markalar) ve kiiltiirel motifler iceren baz1 damak tatlarinin kendi pazarindan ¢ikip baska
pazarlarda ve ortamlarda paylasiimaya baslamasi (doner, susi, vb.) bunun tipik 6rnekleri arasinda yer
almaktadir (Karatas vd., 2014: 25).

Dumitrescu ve Vinerean (2010: 147) kiiresellesmenin, birka¢ yil Oncesine kadar uluslararasi ticari
faaliyetlerde yeni bir paradigma olarak ortaya ¢ikmis oldugunu ancak markalagsma agisindan, tiiketicilerin
kitlesel pazarlama iletisim programlarinda kendilerine sunulan kiiresel sirketlerin standartlastirilmig
iirlinleriyle bir bag kurma gergeginin ilk etkisini artik kaybettigini dile getirmektedir. Bu nedenle kiiresel
pazarlamacilar, markalarinin diinya capinda basarili olmasimi saglamak ig¢in pazarlama stratejilerinde
diinyadaki ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel ortamdaki farkliliklar1 ele almak zorunda olup (Dumitrescu
ve Vinerean, 2010: 148) bu farkliliklara gore pazarlama ya da reklam stratejileri gelistirmelidir.

Yerel 6zelliklerin etkisinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte glokal yani kiiresel ve yereli iceren yeni bir kavram
ortaya ¢ikmistir. Glokallesme, isletmeleri “kiiresel diisiiniip, yerel davranmak” icin tesvik etmekte olup
isletmelerin kiiresel markay1 kullanarak belirli bir iilkeye uyacak sekilde bir markanin belirli unsurlarini
yerellestirmesidir (Dumitrescu ve Vinerean, 2010: 147).

Glokallesme, kiiresel faaliyetlerini gelistirmek igin yerel farkliliklardan yararlanmak isteyen kiiresel
firmalar tarafindan takip edilen bir stratejidir (Jessop ve Sum, 2000: 2298). Glokal bir strateji; bir tiriinii
yerel kiiltiriin 6zelliklerine gore etkili bir sekilde degistirmede, yonetmede ve reklam-pazarlamada
uygulanmaktadir (Manyard-Tian, 2004:288). Glokallesme, yerel tirtinlerin yerel vizyondan kiiresel vizyona
gecisi igin bir firsat sunarken; yerel triinler ve bu trinlerin tretildigi bolgeler igin de bir firsat sunmaktadir
(Altuntas ve Giilgubuk, 2014: 74).

2.3. Kiiresel Reklam Stratejileri

Uluslararasi pazarlarda reklam, kiiresel pazarlamacilar i¢in siirekli bir sorun haline gelmistir. Her kiiltiirii
tamimlayan farkliliklar nedeniyle kiiltiirel sinirlar1 gegerken sorunlar var olmaktadir. Genellikle, bir iilkede
kabul edilebilir olan sey baska bir iilkede kabul edilmemektedir. Bir {ilkede belli mesaj stratejileri tamamen
kabul edilebilir ve etkili olsa da baska iilkelerde bu stratejiler uygun ve etkili olmayabilmektedir. Sonug
olarak uluslararasi reklamverenler, farkli kiiltiirlerde yer alan reklamlardaki mevcut farkliliklar1 anlamak
durumundadir (Albers-Miller ve Royne Stafford 1999: 42). Kiiresel reklamciliktaki temel gereksinim,
reklam mesajindaki degerler ile alicinin degerleri arasindaki kiiltiirel uyumdur. Uluslararast reklam
stratejisini formiile ederken yerli tiiketiciler ile i¢ pazarlar1 arasindaki 6grenme ve diisiinme kaliplarindaki
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farkliliklar1 anlamak 6nemlidir (Pae vd., 2002: 178).

15-20 y1l dncesine kadar kiiresel pazarlama diinyasi, tek ve eszamanli bir pazarlama ve iletisim stratejisine
olanak tanimakta ve reklam, diinyadaki tiim iilkelerde yaymlanmak iizere tek bir kampanya olarak
hazirlanmaktaydi (Savas Giin, 2013: 360). Ancak son donemlerde rekabetin hizli bir ivme kazanmasi
isletmeleri iletisim uygulamalarinda farklilik yaratmak amaciyla kiiltiirel degerlere 6nem vermeye
yoneltmistir. Ozellikle uluslararasi alanda pazar paymi arttirmada ve rekabet yonetiminde avantaj
saglayabilme agisindan din, dil, inanis, aliskanliklar, gelenek ve gorenekler gibi kiiltiirel bilesenlerin
dikkate alindig1 ve iletisimde mesaj stratejilerinin bu bilesenlere gore tasarlandigi goriillmektedir (Aktuglu
ve Eginli, 2010: 168).

Savag Giin (2013: 374) kiiresel reklam stratejisinin, reklamverenin farkli yer ve zamanlarda bulunan hedef
kitlenin markaya kars1 tutum ve davranislarini degistirmek, marka farkindaligi ve bagliligi yaratmak ve
satin alma davraniglarini siirekli kilma hedefleri dogrultusunda istenilen noktaya nasil getirilecegi ile iliskili
oldugunu dile getirmektedir.

Diinya genelini kapsayan olduk¢a biiyiik bir pazarda etkin olmaya c¢alisan kiiresel reklam stratejileri,
standartlagtirma ve adaptasyon (uyumlastirma) stratejisi olmak iizere iki temel yaklasima dayanmaktadir
(Aktuglu ve Eginli, 2010:168).

Kiiresel reklamculik standardizasyonu, kurumun uluslararasi pazarlama stratejisi ideal olarak her yerde ayni
konumlandirilmis bir dizi kiiresel markadan olusan yiiksek diizeyde bilinirliligi gelistirmeye odaklandigi
Olciide bir anlam ifade etmektedir (Pae vd., 2002: 180). Uluslararasi reklam standardizasyonu, ayni lriinii
ulusal smirlar boyunca tanitmak igin ortak bir yaklagim (yani ortak reklam mesajlar1) kullanmayi ifade
etmektedir. Bu yaklasimi ¢ekici kilan dort ana neden bulunmaktadir: 11k olarak ¢ok uluslu sirketlerin, diinya
capinda tutarli bir imaji ve kimligi korumasina imkan tammaktadir. Ikinci olarak, cogu zaman birlikte
hareket eden alicilar arasindaki karisiklig1 en aza indirmektedir. Ugiincii olarak cok uluslu sirketlerin farkli
pazarlarda tek, esgiidimlii bir reklam kampanyasi gelistirmesine olanak tanimaktadir. Son olarak bu
yaklagim, medya, reklam {iretim maliyetlerinde ve reklami tanimlayan materyallerde 6nemli dl¢giide tasarruf
saglamaktadir (Papavassiliou ve Stathakopoulos 1997: 504). Sahip oldugu bu 6zelliklerle birlikte kiiltiirel
farkliliklar1 g6z ardi etmesi nedeniyle elestirilmektedir (Savas Giin, 2013: 374).

Adaptasyon (uyumlastirma) stratejisinde, dinyanin farkli cografyasindaki yerlesik uluslarin yapisal ve
kiiltiirel olarak birbirinden farkli oldugu gergeginden hareket edilmekte ve reklam mesajlari bu farkliliklara
gore yeniden bigimlendirilmektedir. Ancak bu, yeniden bir reklam kampanyasi olusturulmasi anlamina
gelmemektedir (Aktuglu ve Eginli, 2010: 168). Ciinkii benzer 6zellikler kampanyanin bir biitiin olarak
aym sekilde uygulanmasina yol gosterirken; elde edilen farkliliklar reklamda yapilacak degisiklikler
konusunda bir 6ngérii saglamaktadir (Savas Giin, 2013:375). “Ornegin Burger King markasinin Tiirkiye’de
Ramazan aylarinda sunmus oldugu “sultan menii” ya da Haribo Sekerlemelerinin televizyon reklamlarinda
Misliiman tlkeler igin “helal Haribo” ifadesi kullanarak iriinde domuz yag: icermedigini belirtmesi
tamamen kiiltiirel degerler ve farkliliklarin dikkate alindiginin bir géstergesidir” (Aktuglu ve Eginli, 2010:
168). Bu iki yaklagimin yani sira birlesik yaklasim stratejisi de kiiresel reklam stratejisi olarak yer
almaktadir.

Birlesik yaklagim stratejisi, son donemlerde daha fazla kullamm alani bulmakta olup standartlasma-
adaptasyon stratejilerine bir alternatif olarak goériilmektedir. Reklam mesajlarinda dille ile ilgili yasanan
ceviri problemleri, triin-fiyat stratejisinin tlkelerin ekonomik gostergelerine baglh olarak farklilasabilmesi
gibi siralanabilecek daha pek ¢ok sorun Kkarsisinda birlestirme yaklasimmin etkili olabilecegi
diistiniilmektedir. Her iki yaklagimin kendine 6zgii 6zellikleri, i¢inde barindirdigi avantaj ve dezavantajlar,
reklam gibi insan1 temel alan ve farkli acilardan degisim gosteren bir alanda tek ve kesin bir stratejinin
uygulanmasini giiclestirmektedir. Birlesik yaklasim uygulamalari, kiiresel markanin merkez reklam ajansi
ile yerel ajanslarin esgiidiim igerisinde ve ¢ift yonli iletisim halinde yonlendirilmesini 6ngormektedir
(Aktuglu ve Eginli, 2010:170).

2.4. Reklamda Yaratia Strateji ve Cekicilik iliskisi

Reklam, iirlin ve hizmetlerini denemek veya satin almak icin misterileri ikna etmede pazarlamacilar
tarafindan kullanilan en 6nemli bir iletisim aracidir. Reklam harcamalarinin ¢ogu basarisiz kampanyalarda
ziyan edildiginden reklamverenler, etkili bir reklam stratejisini formiile etmek i¢in reklamciligin tiiketici
davranigini nasil etkiledigini ve nasil ¢aligtigini bilmekten her zaman endise duymaktadir. Reklamin temel

il T B - N N . - . -
QatoR (@R sssjournal.com | Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) ‘@ sssjournal.info@gmail.com ‘

946



mailto:sssjournal.info@gmail.com

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) 2020 Issue:57 pp:943-960

amaci, ve reklami yapilan {iriin hizmetleri satin almak i¢in onlart motive etmek veya tiiketicilerin dikkatini
cekmektir. Bu nedenle pek ¢ok aragtirmaci, olumlu tutum gelistirmede ve reklami yapilan iiriinii satin
almak i¢in tiliketicileri motive etmede hangi yaratici ¢ekiciligin veya reklam stratejisinin en iyi ¢aligtigini
bulmaya ¢aligmaktadir (Keshari ve Jain, 2014: 37).

Cekicilik, reklamin temelinde yatan icerik olup (Mishra, 2009: 23) “tiiketicinin aklina ve/veya kalbine
seslenen, duygusal ve rasyonel gereksinimlere yanit vermeye calisan bir unsurdur” (Elden ve Bakir, 2010:
75). “Cekicilikler, mesaj sunumunun temel belirleyicilerinden oldugu gibi, iriinlerin reklamcilik
araciligryla konumlandirilmasi ya da yeniden konumlandirilmasina da baz olusturan 6énemli bir karar alani
olarak gériilmelidir. Cekiciligin belirlenmesi ve secilmesi, reklam etkisi ile dogrudan iliskili” olmaktadir
(Uztug, 2003: 205). Bir reklam ¢ekiciligi, tiiketicilerin iiriin, hizmet ya da amaca yonelik duygularini
etkilemek ve/veya dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilan yaklagim anlamina gelmektedir (Keshari ve Jain, 2014:
37).

Reklam cekicilikleri, reklama yonelik yaratici stratejinin bir pargasi olup reklami yapilan iirliine yonelik
tilketicilerin inang, tutum ve farkindaliklarini etkin bir sekilde etkilemek, potansiyel tiiketicilerin dikkatini
cekmek ve sonug olarak satin alma davranisinda bulunmak ic¢in belli bir reklam mesajinin temeli olarak
kullanilmakta (Jovanovi¢ vd., 2017: 36), arzulart uyandirmaktadir ve reklami yapilan {iriinden memnun
olabilecek insan ihtiyacim gidermektedir (Mishra, 2009: 23). Bu 6zellikler sayesinde tiiketicileri cezbeden
ve tiiketicilerde ilgi uyandiran, tiiketicilerin markaya karsi tutum ve davraniglarini degistirebilen ve {iriinii
satin almaya yonelik bir egilim gdsteren reklam ¢ekicilikleri gelistirmek reklam verenler i¢in vazgegilmez
olabilmektedir.

Reklamcilikta ¢ekicilik kavraminin boyut ve 6zellikleri soyle siralanmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 76-
77):

Reklam gekiciligi; tiiketicinin bir iiriint satin almak ya da almamakla kazanacagi ve kaybedecegi soyut
ya da somut faydalar temeline dayanmaktadir.

Reklam c¢ekicilikleri; tiiketicilerin fiziksel, psikolojik ve toplumsal gereksinimlerine seslenmektedir.

Reklam cekiciliklerinin hedefi, reklam1 yapilan iirline, hizmete ve hatta reklamin kendisine dikkat
¢ekmek; ilgi, arzu yaratmak ve tiikketici tutum ve davraniglarina etki etmektir. Cekicilikler bilingli
giidiileme girisimleridir.

Reklam ¢ekicilikleri; rasyonel ve/veya duygusal ikna siireclerinden yararlanmaktadir.

Reklam ¢ekicilikleri; reklam uygulamalarinin ve reklami yapilan iiriin ya da hizmetlerin
rakiplerinkilerden farklilagmasina yardime1 olmaktadir.

Reklam gekicilikleri; reklamlarin 6ziiniin ve benimsedikleri yaklagimlar1 yansitmaktadir.

Reklam c¢ekicilikleri; reklam uygulamalarinin temelini olusturmaktadir. Yaratici reklam uygulamalari,
daha onceden belirlenmis mesaj ¢ekiciliklerine gore sekillenmekte olup bir reklamda birden fazla
mesaj ¢ekiciligi ayni anda kullanilabilmektedir.

Reklam c¢ekicilikleri; hedef kitle 6zellikleri, reklami1 yapilan iiriin ya da hizmetler i¢in alinmig
konumlandirma kararlari, firma politikalari, pazarlama ve reklam hedefleri, yaratici stratejiler, medya
stratejileri ve farkli reklam mecralariyla uyum i¢inde olmalidir.

Reklam ¢ekiciliklerinin, rasyonel ve duygusal cekicilikler olmak iizere temelde iki tiirii bulunmakta olup
(Mishra, 2009: 24) reklam tutumu {iizerinde bir etkiye sahiptir (Akbari, 2015: 481). Bu ¢ekicilikler,
transformasyonel/bilgisel veya duygusal/mantiksal olarak farkli baglamlarda birbirinin yerine
kullanilmaktadir (Keshari ve Jain, 2014: 37). Reklam cekiciliklerine yonelik belirtilen siniflandirma,
tilketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen inanglari, tutumlari ve belirli bir iriinii satin almak igin
rasyonel ya da duygusal gerekcelere dayali olarak satin alma karar1 verdikleri varsayimini dogrulamaktadir
(Jovanovi¢ vd., 2017: 37).

Rasyonel ¢ekicilikler, triiniin tiiketicinin islevsel ihtiyaglarin1 gidermesi olarak tanimlanmakta olup
(Mishra, 2009: 24) iiriiniin deger veya performans gibi bazi faydalar iiretecegini one siirerek kisisel fayday1
kullanmaktadir (Kotler, 2000: 274). Uriin hakkindaki temel gercekleri igeren (Keshari ve Jain, 2014: 38)
rasyonel cekicilikler, tliketicinin mesaj1 kabul etmeye yonelik bilingli olarak karar vermesine yardimci
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oldugundan kavramsal olarak duygusal ¢ekicilikten farkli olmaktadir (Lee ve Hong, 2016: 364). Rasyonel
reklam ¢ekiciligi ile reklamda iiriinliin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan talep edilen islevinin veya
faydasinin kolay anlasilabilir bir sekilde sunuldugu ve tiiketicinin kendi faydasinin temel bir sorun oldugu
triiniin faydalar1 vurgulanmaktadir (Lin, 2011: 8447). Tiketicilerin reklami yapilan marka hakkindaki
inancini degistirme s6z konusu oldugunda rasyonel ¢ekicilikler, reklamverenler tarafindan kullanilmaktadir
(Keshari ve Jain, 2014: 38)

Duygusal cekicilikler ise, tiiketicilerin duygularini {iriine dogru doniistiirdiikleri igin trasformasyonel
cekicilik olarak bilinmektedir (Mishra, 2009: 24). Duygusal igerik kullanarak bir mesaja duygusal bir tepki
olusturmak i¢in tasarlanmis bir ikna yontemi olan (Lee ve Hong, 2016: 364) duygusal cekicilikler, satin
almaya motive edecek olumlu ya da olumsuz duygular uyandirmaya ¢alismaktadir (Kotler, 2000: 274). Bu
cekicilikler, sempatik ya da dostca bir marka yaratarak tiiketicinin iiriin hakkinda iyi hissetmesini
saglamakta (Albers-Miller ve Royne Stafford 1999: 44); birgok satin alma motivasyonunun kaynagi olan
tiiketicilerin psikolojik, sosyal veya sembolik ihtiyaclarim karsilama gerekliligini vurgulamaktadir (Lin,
2011: 8447). Duygusal ¢ekicilikler, tiiketicinin psikolojik 6zelligi ile ilgili oldugu icin tiiketicilere pozitif
bir ruh hali sunmakta olup (Mishra, 2009: 24) tiiketimin duygusal ve deneyimsel yanina dayanmaktadir
(Albers-Miller ve Royne Stafford 1999: 44).

Duygusal ¢ekicilikler, daha yeni ya da geng pazara kiyasla koklii pazarda daha etkilidir (Mishra, 2009: 24).
Reklamlarda en yaygin kullanilan cekiciliklerden olup tiiketicilerin iiriin ya da markaya yonelik bir bag
olusturmsinda iiriin ve hizmete dikkat ¢ekmek i¢in reklamlarda kullanilmaktadir.

Eglendirirken giildiirmek, bir korku yaratmak ya da cinsel arzular1 uyararak tutum ve davraniglarinda bir
degisiklik olusturmak, etkilemeyi amaglamak ve belli bir satin alimi gergeklestirmek icin reklamlarda
siklilikla bagvurulan duygusal cekicilikler sunlardir:

Bir Reklam Cekiciligi Olarak Mizah: “Insanlarmn savunmasmi kiran, rahatlatan, olumsuz diisiinceleri
olumluya cevirebilen ozelliklere sahip olan (Solak, 2017: 173) mizah unsuru temelde, mesajin farkli
sunumunu saglayarak izleyiciyi eglendirmekteyse de, onun etkililigi kullanilan teknige, iirliin grubuna,
hedef kitleye, reklam nesnesine bagli olarak degismektedir” (Bati, 2010: 201). Mizah, dogrudan firiiniin
avantajlarina bagli olmalidir ve {iriin 6zelliklerini, miisterilere avantajini ve neden-sonug zincirinin kigisel
degerlerini birbirine baglamalidir (Loudon vd., 2014: 91)

Reklam agisindan mizahi g¢ekiciliklerin kullaniminin ¢esitli islevlere sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bunlar
sOyle yer almaktadir: kaynak giivenirliliginin ve sevilirliginin saglanmasi, reklamin kendisine ve reklami
yapilan markaya yonelik olarak pozitif tutumlarin gelistirilmesinin saglanmasi, reklamin dikkat ¢ekciliginin
arttirllmasi, iknaya uygun duygusal ortamin yaratilmasi, mesaj anlasirliliginin ve akilda kaliciligin
saglanmasi ve satiglarin arttirilmasi (Elden ve Bakar, 2010: 215).

Genellikle en iyi bilinen ve tiim reklam mesajint en iyi hatirlatan mizahi reklamlar (Belch ve Belch, 2004:
185), yaygin olmakla beraber riskli bir uygulamadir. Ozellikle hedef kitlenin kullanilan mizahi unsurlari
yeterince giiliing bulmadigi durumlarda reklamin etkinligi olduk¢a zayiflamaktadir ve reklami yapilan
markanin imaji1 bundan zarar gorebilmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 218). Ayn1 zamanda reklamverenler,
mizahin mesaj1 astig1 bir durumdan kaginmada dikkatli olmalidir. Mizah basarisiz oldugunda, {iriin veya
marka yerine genellikle reklamdaki espri hatirlanmakta (Loudon vd., 2014: 91) ve bu nedenle insanlari
eglendiren, giildiiren ama markaya dair higbir iletiyi aktarmayan reklamlar ortaya ¢ikmaktadir (Elden ve
Bakir, 2010:218).

Bir Reklam Cekiciligi Olarak Korku: Zaman zaman insan davranigini yonlendiren ve harekete gegiren ilkel
bir i¢giidii olan korku, endise ve gerginlik yaratmakta olup insanlarin bu duygularn azaltmanin yollarini
aramasma neden olmaktadir. Insanlarin korkuya tepki verme sekli Ogrenildiginden, pazarlamacilar
genellikle iirlin veya hizmetlere olan ilgiyi tesvik etmek i¢in bu tiir ¢ekiciliklere bel baglamaktadir (LaTour
ve Zahra, 1988: 5). Korku, bir tiir tehlike anlamina gelen bir tehdide kars1 duygusal bir tepkidir. Reklamlar,
tehdidi ortadan kaldirmaya yo6nelik bu duygusal tepkiyi uyandirmak ve bireyleri harekete gegirmek igin
korku ¢ekiciligini kullanmaktadir (Belch ve Belch, 2004: 184). Manyiwa ve Brennan, istenmeyen
davranistan vazgegirmek i¢in reklamda korku ¢ekiciligi kullanilirken reklamverenlerin de kendi etkinligini
arttirmak i¢in korku ¢ekicilgini tasarlanmus iletilere dahil etmesi gerektigini 6nermektedir (2012: 1419).

Reklamlarda korkuya dayali mesajlar, 6zellikle bazi {irlin gruplarinda, sosyal igerikli kampanyalarda (Bati,
2017: 217), belli siyasal davraniglarin gelistirilmesi ve ticari fayda elde edilebilmesi gibi ¢esitli amaclar
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dogrultusunda yogun olarak kullanilagelmistir (Elden ve Bakir, 2010: 279). Mukherjee ve Dubé (2012:
147) gibi arastirmacilarda sigara, giines kremi kullanimi ve giivenli siiriis gibi pek ¢ok {irliniin ve hizmetin
tanitimin1 yapmak i¢in korku cekiciliginin kullanildigini ifade etmektedir.

Mevecut literatiir, bir korku cekiciliginin yogunlugu ne kadar giiglii olursa, tutum, niyet ve davranigta daha
fazla degisimin gozlemlendigini ileri siirmektedir (Shin, vd. 2017: 476). Korku igerikli iletilerin
reklamlarda kullanimi etkili oldugu kadar riskli olduguda s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle reklamlarda
korku temelli mesajlarin ne zaman, nerede ve nasil kullanilmasi gerektigi konusunda mesajlar
hazirlayanlar hassas davranmalidir. Reklamlarda korkunun ¢ok etkisizce ve ¢ok diisiik kullanimi, hedef
kitlenin mesaja kars1 ilgi gdstermemesi sonucunu dogururken; tam tersi durumda yani korku temelli
mesajlarin  Olclisiiz fakat ¢ok yogun kullanimi da hedef kitlenin mesaji dikkate almama sonucunu
dogurmaktadir (Bati, 2017: 221).

Bir Reklam Cekiciligi Olarak Cinsellik: 50 yildan fazla siiredir medya ve pazarlama arastirmacilar
reklamda cinselligin hem icerigi hem de etkileri ile ilgilenmislerdir (Hennink-Kaminski ve Reichert, 2011:
41). Giinimiizde de birgok reklam uygulamasinda cinsellikle dogrudan ilgili ya da onu ¢agristiran unsurlara
yer verilmektedir ve reklama dikkat ¢cekmekten marka konumlandirmaya kadar pek ¢ok iletisim hedefine
ulasilmaya c¢alismaktadir. Bugiin bir¢ok reklameci, reklami yapilan iiriin tirtd ne olursa olsun cesitli
sekillerde cinsel gekicilige basvurmak olduk¢a olagan bir uygulama olarak goriilmektedir (Bakir, 2013:
15).

Reichert ve arkadaslar1 cinsel ¢ekiciligi, ya gorsel, sdzel 6geleri ya da her ikisini de temsil eden cinsel
bilgilerle iliskili bir reklam baglamindaki markaya ait mesajlar olarak tanimlar iken (2001: 14); Elden ve
Bakir (2010: 98) “reklamlarda yer alan gorsel ve yazili unsurlarin, hedef Kitlenin cinsellikle ilgili
diirtiilerini uyarmak ve reklam hedeflerine ulasmak i¢in cinsel igerik tasimasi ve reklama konu firiin ya da
hizmetin ¢esitli cinsel vaatlerle iligkilendirilmesidir” seklinde bir tanim yapmastir.

Onemli bir reklam teknigi olarak cinsel cekicilik (Liu vd., 2009: 502); bira, ruj, kot pantolon arasinda
degisen trlinleri satmak i¢in uzun siire kullanilmistir (Hennink-Kaminski ve Reichert, 2011: 41). Parfiim ve
kozmetik iiriinlerin reklamlarinda da siklikla bagvurulmaktadir.

Cinsellige iliskin merakin giicii ile birlikte reklami izlenir kilmak amaciyla reklamlarda cinsel séylemler
kullanilmakta olup (Taskaya, 2009: 122) ¢ift anlamli sozler, imali ifadeler, bilingaltinin algisina yonelik
cinsel imgeler ve cinsellikle ilgili vaatler de kullanmaktadir. Bu tiir cinsel i¢erik ve imgelerin kullanimu,
tiiketicinin cinsellige olan ilgisini kigkirtmaya ve romantik duygulari uyandirmaya yol agmaktadir (Dal ve
Sener, 2006: 2).

Bu cgaligmada kiiresel markalarin iletisim kampanyalarinda literatiirde reklam iletisimine yonelik bilgiler
151g1nda egilimin ne oldugu ortaya konmaya calisilmistir.

3. YONTEM

Caligmada etkinligi kanitlanmis reklam kampanyalarindan yola c¢ikarak Tiirkiye’de faaliyet gosteren
kiiresel markalarin, hedef tiiketicilerini ikna etmek ve harekete gecirmek igin nasil bir dil kullandiklarini
ortaya koymak amaclanmistir. Calismada reklam kampanyalarinda kullanilan stratejileri, anlatim tarzi,
formatin1 ortaya koymak, gorsel-sdzel metinleri analiz ederek kiiltiirel agidan sdylemleri ortaya koymak
i¢in igerik analizine bagvurulmustur.

Caligmada 2015 yilinda sonuglandirilan ve “Kazananlar” adi ile kitaplastirilan VII. Effie Tiirkiye Reklam
Etkinligi Yarismasi’nda 6diil alan reklamlar i¢inden amach 6rnekleme yoluyla segilen Altin Effie almig
kiiresel markalarin reklam kampanyalar1 incelenmistir. Bu kriterlere uyan ve Altin Effie alan toplam 8
kampanya goriilmektedir. Ancak 2 markanin (Elidor ve Vodafone) kampanyalar1 birden fazla kategoride
farkli reklamlarla 6dil aldigindan tek bir kategori dikkate alinarak 5 reklam kampanyasi analiz edilmistir.

4. BULGULAR VE YORUM

Bu kisimda 6rneklemi olusturan ve s6z konusu yarismada 6diil almis Kiiresel Marka siiflamasinda yer
alan markalarin Altin Effie Odiilii almis 5 kampanyanin analizi yer almaktadir.
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Tablo 1: Altin Effie Alan Kiiresel Markalar
Marka Sektor/kategori Altin Effie
ING Bank Tiirkiye Banka ve Kart Odeme sistemleri
Elidor Unilever Kozmetik Kisisel Bakim
HP Stream 360/ HP Pavillion X360- Intel Bilgi Teknolojileri
Vodafone “Devreden Tarifeler” Bilgi Teknolojileri
Vodafone “Kirmizi Isik” Itibarla Biiyiiyenler (sosyal sorumluluk)
Vodafone “Besiktas Semt Esnafi” Ozgiin Marka Deneyimi Yaratanlar (sponsorluk)
Elidor Unilever “Pembe Seri” Medyay1 yeniden yaratanlar
Fairy P&G Siirdiiriilebilir Basar1

XX XXX XXX

Tablo 1, 2015 yilinda yayinlanan ve VII. Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasi’nda ddiil alan reklam
kampanyalarmin raporlarint iceren 2015 Kazananlar kitabinda yer alan yabanci menseli markalar1 ve
sadece Altin Effie 6diilii alan kampanyalarini listelemektedir. Tabloya gore 5 marka toplamda 8 altin Effie
almigtir. Elidor’un 2, Vodafone’un da 3 kampanya ile 3 6diil aldigi goriilmektedir. Arastirmada Elidor’un
Pembe Seri kampanyasi, genel kampanyanin iginde yer alan ama seriye 6zel uygulamasini igeren bir
kampanya olmasi nedeniyle analize dahil edilmemistir.  Ayrica Vodafone’un 3 altin aldigt 3
kampanyasindan sadece ticari iletisim igerisinde degerlendirilen “Devreden tarifeler” kampanyasi
arastirmaya dahil edilmis, sosyal sorumluluk kapsamina giren ve kadma siddeti 6nlemeye yonelik bir
uygulamay1 anlatan “Kirmizi Isik” reklami ile Sponsorluk uygulamasi kapsaminda degerlendirilen
“Besiktas Semt Esnafi” reklamlari analiz kapsami disinda birakilmistir. Béylece s6z konusu yarigsmada
toplam 5 kiiresel markanin Tirkiye i¢in hazirladiklart ve Altin Effie alan reklam kampanyalar
incelenmistir. Bu kampanyalara iliskin bilgiler ve Tiirkiye’deki hedef kitlelerine nasil seslendiklerine
iliskin arastirma sonuclar asagida yer almaktadir?,

4.1. ING BANK Tiirkiye

ING Bankasi, ING ihtiyag¢ kredisi reklam kampanyasinin ilk faz iletisimini 13 Ocak -30 Ocak 2014 tarihleri
arasinda gerceklestirmistir. ING Tiirkiye pazarinda onde gelen markalarin hedef tiiketicilerin zihninde
onceden edindikleri yer ve benzer kredi iletisimleri sebebiyle bu alanda biiyiime hedeflerine ulagmak igin
digerlerinden yani rakiplerinden farklilasmak gerektigine inanarak kampanyanin stratejisini bankacilik
kurallarint sorgulamak ve bankacilik kliselerini kirma misyonu tizerine gelistirmistir.

Kampanyanin is hedefleri,

v Ihtiyag kredilerinde sektoriin {izerinde biiyiime saglamak,

v"ING toplam ihtiya¢ kredisi satiglarim%20 artirmak,

v Kredi notu 1700 ve lizerinde olan miisterilerde ihtiyag kredisi satigin1 %30 artirmak.
Kampanyanin algisal hedefi ise;

v ING marka algisini giiglendirmek, konumlandirmasini giiglendirmek.

Bu hedeflere ulasmak igin yapilan Televizyon reklam filmleri ve Ag¢ikhava reklam uygulamalarinin sonucu
ise sOyle rapor edilmistir:

2014 yilinda ihtiyag kredisi pazari %16 oraninda biiyiimiis, ING ise ihtiya¢ kredisinde sektoriin %11
iizerine ¢ikarak %27’lik bir biiyiime ile dnemli bir ¢ikis gerceklestirmistir. ING toplam kredi satiglari
hedefin 43 puan {iizerine cikarak %63 satig artisi gerceklesmistir. Kredi notu 1700 ve iizerinde olan
miisterilerde ihtiyag kredisi satisim1 %30 artirmak olan hedefin 15 puan iizerine ¢ikilarak 6nce %45 daha
sonraki donemde %46 olarak hedef basarilmistir. Algisal sonug ise soyledir: ING’ye atfedilen pozitif imaj
ifadelerinde artis olmustur. Bununla birlikte sahgplenilmel istenen “Bankacilik diizenini miisteri yararina
sorgular ve miisteri yararina degistirir” ifadesi 5 puanlik artig gosterirken, “esnek iiriinler sunar” algisinda 7
puan, “ihtiyaglari anlar ve uygun turiinler gelistirir” algisinda ise 8 puanlik artis gézlemlendigi rapor
edilmistir.

Bu basarilarin elde edilmesinde rol oynayan reklam kampanyasinin dili nasildir? Kiiresel markalar yerel
uygulamalarda ne s6ylemekte ve bunu nasil séylemektedir? Sorularinin cevabini bulmak igin reklamlar

2 Kampanyalara iligkin raporlar ve sonuglar i¢in VII. Effie Reklam Etkinligi Yarigmasinin kitabt Olan Kazananlar’dan faydalanilmigtir.
L) .
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analiz edilmistir. Buna gbére ING Bankasinin analizi ve 6rnek gorselleri yer almaktadir. ING Bank bu
kampanya ile 2015 yilinda Altin Effie 6diilii almastir.

ENG Intiyag Hroedisxi'yvie borcuna
sadalk midigterileximizin faiz oranana
AdGgisridyorr?

Gorsel 1

Hedef kitlesi kredi ihtiyaci olan-yeniliklere agik, sorgulayan, akilci ¢6ziimler arayan, mevcut sistemin kisir
dongiistiniin farkinda olan bilingli tiiketiciler olan kampanyanin amaci rakiplerden farklilasmaktir. Eski
koye yeni adet sloganiyla bilinen reklamlarda kiiltiirel génderme yapilmaktadir. Yeniliklere mesafeli bir
toplumu kastedip bu toplumu degistirme sdylemi on plana cikmaktadir. Ozellikle reklam karakteri
postacinin  ifadelerinden toplumda sorumluluklarini  yerine getirmeyenlerin ortaya ¢ikardig
olumsuzluklarin, diizensizligin ve kayiplarin bedelini sorumluluk sahibi vatandaslar 6der mesaji
verilmektedir. Tirkiye’deki Ozellikle bankacilik sistemini ve diger tiim sistemleri elestiren ama bunu
mizahi bir sekilde yapan reklamda aslinda sorumlu tiiketicilerin sorumsuz tiiketicilerin ayrimi yapiliyor.
Gorsel 1°de de goriildiigii gibi borcuna sadik miisterilerimizin faiz oranini diisiirliyoruz diyerek miisterileri
arasindaki ayrimi sadik ve sorumlu miisterilere bir vaat olarak sunuyor.

ING ihtiyag kredisi reklami “Herkese ayni faiz oranina son.”, “Hayatta bagkalarmin yiikiinii tasimam
diyorsamz, ING Ihtiyac kredisi alirken de tasimayin” diyerek miisterilerini diisiindiigiinii gdstermek istiyor.
Ancak bu kollektif ruh tasiyan Tiirk toplumu icin oldukca bireyci bir seslenis. Kendini diislin bagkasinin
yilkiinli tasima mesajinin {ist kapali verildigini sdyleyebiliriz. Aslinda burada bir g¢eliskiden s6z etmekte
miimkiindiir. Tiirk toplumunda darda olanin yardimina kosma anlayisi, kiiltiirel 6zelligi sektorel manada
ters bir gonderme ile olumsuzlaniyor. Diger bankalarin sorumluluk sahibi miisterileri ile sorumsuz
miisterilerini ayirmamasinin cezasini yine sorumlu miisterilerin 6dedigine vurgu yapilmaktadir.

Hayatin i¢inden benzetmelerle miisterilerde merak uyandirarak, onlari sistemi sorgulamaya iten bir
platform olusturulan reklamlarda analojiye basvurulmustur. Ilk filmde dogalgaz borcunu 6demeyen
komsunun faturasimin, borcunu 6deyen baska bir apartman sakinine yansitilmasi, ikinci filmde de
restoranda hesap 6demeyen masanin iicretinin de diger masaya eklenmesi suretiyle yapilan analoji ile
kafalarda mevcut kredi sistemini sorgulamaya yonelik sorularin olugsmasi saglanmaya caligilmigtir. Bir
sekilde de mevcut diizene bir baskaldir1 s6z konusudur. Diizene bagkaldir1 Tiirk toplumunda her ne kadar
olumsuz bir durum olsa da 6zgiirliigii, irade gostermeyi, hak savunmay1, hakkin verilmesini elde etmeye
yonelik bir sonucu vaat ettigi i¢in de olumlu bir mesaj gondermektedir. Reklamda analoji dikkat
cekmektedir. Mizah ve rasyonel ¢ekicilik kullanimi s6z konusudur. Konunun mizah ile anlatilmis olmasi
hem dikkat ¢ekme hem de diger olumsuz algilanabilecek durumlarin olumlu algilanmasi agisindan
kullanilmis dogru bir ¢ekicilik olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Mizah c¢ekiciliginin diger bankalari
hicvederek farklilasmak amaciyla kullanilmasi para ile ilgili ciddi bir konu da farklilagsmada akilci klise
soylemlerle yapmaktan ¢ok daha etkili oldugunu gostermistir. Kiiresel reklam stratejilerinden adaptasyon
stratejisine daha ¢ok uyan bir strateji ile Tiirk tiiketicilerine seslenmek igin toplumun kiiltiirel 6zelliklerine
gore sekillendirilmis mesajlar icermektedir.

4.2. ELIDOR

Unilever tarafindan Manajans J. Walter Thompson’a yaptirilan 2014 yili reklam kampanyasidir. Elidor sag
bakim pazarinin {irlin yeniliklerinin yarattig1 fonksiyonel faydalara odaklanan bir kategori oldugunu ve
pazarda genellikle spesifik bir sa¢ problemine yeni bir icerik ya da formiiliin sundugu ¢6ziimiin bir {inlii
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tarafindan anlatilmasi formiiliine dayanan bir kategori iletisimi s6z konusudur. Bu strateji ya da formiil ise
tiiketici ile duygusal bag kurmaktan uzaktir. Bununla birlikte kepek sampuanlar1 diginda higbir iiriin ve
marka tliketicinin zihninde net bir alami sahiplenemiyordu. Elidor kategorinin global problemi olan bu
durumu agmak i¢in 2009 yilinda Co-Creations kampanyasini baglatmis, kampanya ayni y1l Tiirkiye’de de
uygulanmistir. Markanin diinyaca iinlii yedi sa¢ uzmaniyla yaptig1 isbirligi sonucunda gelistirilen iiriinler
ve Urlinlerin uzmanlar tarafindan sunulmasi iizerine kurulu bir kampanya idi. Marka uzmanlik algist
olusturup “digerlerinden daha iistiin” algisini sahiplenmeyi amaglamistir. Bu iletisim fonksiyonel anlamda
ise yaramis olmasina ragmen “Hollywood sa¢ uzmanlar1” fikrini Tiirk tiiketicisine inandirict bigimde
aktarmak, yine uzak tilkelerden kendilerine seslenen uzmanlari onlarla yakinlastirmak kampanyanin sorunu
ve ayn1 zamanda ihtiyac1 olarak ortaya cikmistir. Kiiresel anlamda yiiriitiilen bu kampanyanin Tiirkiye
uygulamasi da yine onu anlamaktan geciyordu. Bu yiizden kampanya marka imaji ve duygusal bagi
giiclendirmeye odaklanmigtir.

Gorsel 2

Elidor bundan sonra gen¢ kizlarin hayatlarinda yer almak i¢in popiiler kiiltiriin i¢inde ve sohbetlerin
parcasi olmaya karar vermistir. Kampanya ii¢ Elidor uzmanmin Muhtesem Yiizyil setine gelmesiyle
baglayan ve 2013 yilinda Meryem Uzerli ile devam eden bu yaklasim kisa siirede markaya hem Pazar pay1
hem de imaj liderligine tasidi. 2014 yilinda Elidor Co-Creation kampanyasi i¢inde kalarak Tiirkiye’deki
20’11 yaslarda ve ABC1 SES grubundaki geng kizlarin giindeminde yer alip yil boyunca sohbetlerine konu
olmak amaciyla zorlu bir gorev baslattig1 ve bu kategoride esi goriilmeyen Elidor ve Ben Medcezir’deyiz
kampanyasini ortaya koymustur. Kampanya markay1 yil boyu geng¢ kizlarin giindeminde tutmay1 bagarmis
hem de imaj ve is hedeflerine ulastirmistir.

Reklam kampanyasi klasik bir kusak reklaminin 6tesine gecerek TV ekram karsisinda iken bile 7/24 online
olan hedef kitleyi yakalamaya yonelik tasarlanmis. O yilin popiiler ve geng kizlar tarafindan en fazla takip
edilen Medcezir dizisi ile anlagsma yapilarak iirlin yerlestirme ve ¢ift ekran entegrasyonlar1 yapilmaistir.

HAZAR
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Reklamlar iiriin yerlestirmesi ile basliyor, Dizinin basrol oyuncusuna “Varsa soyle” isimli reklam cingilini
sOyleterek, daha sonra dizide Basrol karakter Mira’nin hoglandig1 ¢cocukla yasadigi aksami yine ayni miizik
esliginde arkadaslarina anlatmasi, Jamal Hammadi’nin (Hollywood sa¢ uzmani) Medcezir’e Mira’nin
Newyork’lu arkadasi olarak katilip konuk olmasi; basrol Mira’nin arkadasi olarak gelip gece davete
katilacak karakterlerin sagini yapmasi, dizideki Eyliil karakterinin erkek arkadasiyla bulugmak igin 1
dakikada nasil hazirlandigin1 anlatan ve Elidor’un yeni iiriinii kuru sampuani igeren backstage videosuna
yonlendirme vb. bir¢cok uygulama yapilmistir.

Bu kampanyadan yola ¢ikarak tiiketicilerin hayatinda énemli bir yer edinen popiiler dizilerin satin alma
kararlarin1 da etkiledigi sonucuna varan marka, dizideki kahramanlari gergek diinyada hedef kitlenin
yaninda gibi hissettirip, onlari konusmalar ile hedef kitlenin giindemini ve konularim eslestirmistir. Ve
bir yil boyunca duygusal agidan hedef kitleyi yakalayarak ve giindeminde kalarak arasindaki bagi
giiclendirmistir.

Gorsel 4

Reklamlar duygusal bir tonda, yasam tarzlarina dokunan ve Elidor’un firiinlerini fonksiyonel olarak
yasamlarina dahil etmekten ziyade yasamlarinda duygusal agidan bir yere konumlamistir.

Reklami ¢oklu medya kullanimi hedef kitlenin degisen medya aliskanliklarindan faydalanip ilgi duydugu
ve zevk aldig1 aktivitelere doniistliriilmiistiir. Reklam kampanyasi cogunlukla duygusal ¢ekicilikleri igeren
bir strateji benimsemistir. Daha arkadasga bir marka algis1 olusturdugu da goriilmektedir. Kiiresel reklam
stratejilerinden yine adaptasyon stratejisi ile yola ¢ikildig1 soylenebilir. Ancak toplumsal yapiya yonelik
mesajlardan ziyade popiiler kiiltiir iiriinlerinden faydalanilarak tiiketicileri hayal diinyasinda yakalayarak
gergek yasamlarima adapte olmustur diyebiliriz.

Kampanya sonuglarina bakildiginda Elidor Pazar paymi %20.3’e ¢ikararak, tarihindeki en yiiksek Pazar
payina ulagsmigtir. Hane penetrasyonu %42.2’den %42.9’a ¢ikmugtir. “marka algis1” skorunda %30’a varan
artis saglanmustir. Tletisim bilinirliginde %25’e varan artis aglanmistir. Elidor’un kampanya sonucunda elde
ettigi tlim degerlerdeki artiglar onu “Classic” marka tipolojisinden “iyi bilinen ¢ekirdek bir hayran kitlesi
olan ve giindelik yasamda konusulan marka” seklinde tanimlanan “Olimpic” marka tipolojisine tagimistir.
MediaCat ve IPSOS igbirigiyle diizenlenen Lovemarks arastirmasinda 4. kez Tiirkiye’nin en sevilen sag
bakim markas1 olmustur. “Hakkinda ¢ok konusulan marka” ve “Bana diger markalardan daha ¢ok hitap
eder” kriterinde %34, “Giderek popiilaritesi artan marka” Kriterinde %32 ve “ Modern/giincel marka”
kriterinde %40 artis yakalandi. Tim bu sonuglar markanin reklamda dogru bir dil ve strateji kullandigini ve
hedef kitlesinin kalbine ve aklina girdigini agikga gosteriyor.

4.3. INTEL HP Stream X360 ve Pavillion X360 Kampanyasi

Happy People Project Reklam ajansinin iistlendigi kampanya “Laptop mu? Tablet mi?” ikilemi ile
sunulmustur.
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Gorsel 5

Bu kampanya Intel’in is ortagit HP nin satiglarini artirmayi, pazarda tablet ya da yeni bir cep telefonu almak
icin heyecan duyan ama aymi heyecani bilgisayarlar i¢in duymayan hedef kitleyi harekete gecirmeyi
amagliyordu. Kampanya ile 2’si 1 arada laptop iriinleri insanlara daha iyi anlatarak 6ncelikle HP’nin
satiglarim artirmak, idealde de tiim 2’si 1 arada iirlinlere ilgiyi artirmak amaglaniyordu. Ancak pazar
durumu incelendiginde pazarda kampanya basarisin1 engelleyebilecek onemli engeller bulunuyordu.
Bunlardan biri, 2’si 1 arada laptop triinleri 2 yildir piyasadaydi ancak bilinmiyor ve dikkat ¢ekmiyordu.
Ikincisi ise genel olarak PC kategorisinde bir biiyiime gozlenmiyordu. Hedef tiiketiciler cep telefonu
pazarindaki gelismeleri heyecanla takip edip ilk firsatta yeni bir modele gegis yaparken ayni heyecan
bilgisayar pazarinda goézlenmiyor hatta insanlar eski bilgisayarlarin1 kullanmaya devam ediyorlardi. Diger
yandan ise PC ve Laptoplarin daha gii¢lii, daha hizli modelleri ¢ikiyor ama heyecan yaratmayi
basaramiyordu. Bir diger zorluk tiiketicilerin tablet kullanmay1 daha eglenceli ve pratik bulmalari, bununla
birlikte 2’si 1 arada tirtinler tiiketiciye giiven vermiyordu.

Kampanyanin birincil hedef kitlesi hem laptop hem tablet severler, ikincil hedef kitle ise artik mobil olmak
isteyen ve son teknoloji bir iiriin arayan masatistii bilgisayar sahipleriydi.

Kampanyanin hedefleri ise; HP X360 serisinin, idealde tiim 2’si 1 arada triinlerin satisalrini artirmak, PC
pazarin1 canlandirmaktir. Algisal hedefler ise “2’si 1 arada Laptop” farkindaligini artirmak ve pazarda
heyecan verici bir yenilik olarak algilanmasini saglamak.

Reklam kampanyasinin yaratici stratejisinde ise lriinden ¢ok kategoriyi gelistirmek lizere yola ¢ikilmustir.
Reklami yapilan bilgisayarlar hizli, giiglii ve g¢ekici cihazlardi. Ancak sadece bu ozelliklere dayali bir
iletisimin ise yaramayacag diisiiniilityordu. O yiizden kampanyada farkindalig artirmak amagl tirtinii degil
kategoriyi yildizlastirma stratejisini uygulamislardir. Insanlarin laptop mu tablet mi ikileminden yola
cikarak “tabletcilerin de laptop’cilarin da aradiklar1 ideal ¢oziimii bu yeni nesil ‘tablet laptop’ {irlinlerde
bulacaklari, biri igin digerinden vazge¢mek zorunda kalmayacaklari mesaji her iki hedef kitlenin de ilgisini
cekecektir diye diisliniilmiistiir. Bu yiizden 2’si bir arada bilgisayarlar teknolojik devrim gibi algilatmak
igin yaratici fikrin de miimkiin oldugunca iddiali konugmasi ve heyecan yaratmasi gerekiyordu. Laptopgilar
ve tabletciler ikilemini biylitiip abartip herkesin bir parcasi oldugu onemli bir diinya meselesi haline
getirmislerdir.

Ouruma gore laptop, ‘5—'%) QP
kafana gore tablet. )

HP Stream X360

2" 511 Arada Laptop m
Gorsel 6
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Duruma goére Laptop kafana gore Tablet slogani ile baslatilan kampanyanin televizyon reklam filmi ofiste
meslektaglarm basit¢e laptop mu tablet mi iddiasiyla baglayip, mesele insanlarin laptopgilar ve tabletgiler
olarak saflagsmaya basladigi, 6nce Tiirkiye sonra diinya giindemine taginan tartisma haline donisiip, daha
sonra HP’nin “hem laptop hem tablet, duruma goére laptop kafana gore tablet” dedigi {iriinle
noktalaniyordu. Bu reklamin daha sonra Suudi Arabistan, Birlesik Arap Emirlikleri, Polonya, Brezilya ve
Giiney Afrika’da lokal sahneler eklenerek gosterilmek istenmesi diinyanin her yerinden insam
yakalayabilme ve ikna etme giiciiniin gostergesi olarak yorumlanmaktadir.

Kampanya sonuglarina bakildiginda 23-31 Ocak tarihleri arasinda sadece 1 hafta televizyonda yayinda
kalan reklam filmi, HP STREAM X360’1n stoklar1 8 giinde bittigi i¢in planlanandan eken bitirilmistir.
Goriildiigii gibi HP satislar1 artmis hatta stoklar yetmemistir. Iki modelden ucuz olan 8 giinde, Pavillion
modeli ise 15 Subat’ta stoklar1 tiikenmistir. Ayrica tiim 2’si 1 arada bilgisayarlarin satis1 15 Ocak- 15 Subat
tarihleri arasinda %300 artmis. Yine tiim PC satislart %12,5 artmistir. HP’nin Pazar pay1 5 puan artarak
%17,2 Pazar payina ulasti ve pazarda 2. siraya ylkselmistir. Algisal hedeflerde de 6nemli basar1 elde
edilmistir. Baslatilan kampanya ile 2’si 1 arada iiriinlerin internetten aranma hacmi %35 artmustir. Uriinler
Teknosa.com’da 687.629 gosterim almis, ve 48.315 kez tiklanmistir. Site disindaki Teknosa HP X360
kampanya banner’lar1 toplamda 19.346.265 gosterim ve 98.580 tiklama almistir. Ayrica kampanyanin
sosyal medyadaki yankilar1 bir¢cok kisinin 2’si bir arada iiriinleri bu reklam kampanyasi ile tanidigini ortaya
koymustur.

Elde ettigi basar1 sonrast ¢ok daha yiiksek stokla tekrar iletisim yapma karar1 da aliman kampanyanin
reklam filmi ve diger reklam iletisimlerinde mizah ve rekabet ¢ekicilik olarak kullanilmistir. Mizah reklam
iletisiminde dikkat cekme ve farkindalig1 arttirmada dnemli bir ¢ekiciliktir. Bu kampanyada da etkisi agikca
gorilmektedir.

Filmde insanlarin 1srarla kendi goriislerini yansitmasi yine once Tiirk insaninin davramig, yasam tarzi,
sosyal ¢evresi vb. lizerinden anlatilmaya calisilmis, daha sonra diinyadan 6nemli olaylarin merkezinde gibi
gosterilerek abartili bir anlatim tercih edilmis. Mizah da yine insan1 giiliimsetecek dozda kullanilmis. Akilci
bir yaklasim da s6z konusudur. Kiiresel reklam stratejisi agisindan bakildiginda ise biitiinlestirilmis strateji
uygulandig1 soylenebilir. Uriin kategorisini gelistirmeye, Intel ve HP’nin satislarmi artirmakla birlikte
kategoride markalarin bilinirligi agisindan da 6nemlidir.

4.4, VODAFONE “Devreden Tarifeler”

Team Read reklam ajansi tarafindan yonetilen reklam kampanyasinda iiriin GSM pazarimin ezberlerini
bozan yeni bir {iriin olarak lanse edilmistir. Vodafone GSM pazarinda kendisini pazarin kaliplagmis
diinyasina yenilik getiren ve ezber bozan marka olarak konumlandirarak miisterilerinin ihtiyag ve
isteklerinden yola ¢ikarak iiriin ve hizmetler gelistiriyordu. Kampanya doneminde pazarin durumu ve
zorluklart arastirnildiginda faturali hat kullanicilarinin en bilylik probleminin kullanilmayan dakikalarin
yanmas1 olarak tespit edilmistir. Faturali segmenti miisteri kullanim analizinde de miisterilerin %70’
paketindeki tiim dakikalari bitirememektedir. Vodafone, misterilerin bu sikintisina ¢éziim bulmak i¢in, ay
sonunda kullanilmamis dakikalar1 bir sonraki aya devredecek yeni bir iiriin gelistirmistir. Bu kampanyanin
da ezber bozacagina inanan Vodafone, iletisimin (mass kategorisinde 40’1n iistiinde kampanya ve 27.000’in
iizerinde GRP) kalabalik olmas1 ve bu kirlilik icinde kampanyanin kaybolma riskini de hesaba katarak bu
driinii “bliylik bir haber” olarak vermek, tiiketiciye sunulan faydanin altinmi ¢izerek hem Vodafone’un
faturali segmentteki payini arttirmak hem de ezber bozan yenilik¢i imajin1 giiglendirmek igin yola
cikmustir.

Devreden Tarifeler'de
kullanmadidiniz her sey
bir sonraki aya
devrediyor
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Kampanyanin hedef kitlesi kisith bir biitgesi olan, bu biitgeyi ay boyunca dikkatli yoneten cep telefonu
aboneleridir. Bu hedef kitle tutumlu yasamaya O6zen gosteren, cep telefonlarini da sadece ihtiyaglar
dogrultusunda ve daha ¢ok konusmak i¢in kullanmaktadir.

h f'\
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Gorsel 8

Kampanya hedeflerine bakildiginda ise Faturali miisteri adedinde %25 artis saglamak, son derece rekabetci
bir Pazar olan GSM kategorisinde Pazar paymi +1 puan artirmak, son 6 aydir ayni seviyede seyreden
kontratl abone yiizdesini %63 seviyesinden yukari ¢ekip +2 puan artirmak. Algisal hedefler ise fatural
segmentteki Vodafone spontan hatirlanirlik diizeyini +2 artirmak, Vodafone’un “Benzersizlik” degerin +5
puan artirmak, “miisterilerini 6nemser ve destekler” degerini +2 puan artirmak, bilinirlikten, denemeye
gecis ylizdesini bir dnceki yilin ayn1 donemine gore +10 puan yiikseltmek, yapilan ikna ve farklilasma
skorlarinda ortalama iizeri skor almaktir.

Yaratict Strateji: Tiketicilerin en biiylik sikintist kullanmadiklar1 dakikalrin yanmasi idi ve yapilan
aragtirmalar tarifenin ¢ok giiclii ve farkli oldugu igin ajansin deyimiyle “glimbiir giimbiir” bir ton ve basit
bir sdylemle iletisime gegmesi gerektigini ortaya koymustur. Ajans dikkat ¢ekmek i¢in tiiketicinin giinliik
konusma dilinde kullanmadigi1 dakikalarin bosa gittigini sOylemek icin kullandig1 “yanmak™ kavramin
birebir dramatize etme yolunu se¢mistir. Yanmak kavramimi esprili bir dille anlatmak igin marka
karakterleri olan BKM oyuncularin1 kullanma yoluna gidilmistir. Oyuncularin her birini miisterinin yanan
dakikalar1 gibi resmederek tiiketicinin sikintisin1 dakikalar iizerinden gosterip siireci basit ve net bir dille
ortaya koymuslardir.

Kampanya sonuglarina bakildiginda ise Onemli basari elde edildigi goriilmektedir. Faturali miisteri
adedinde %25 hedefi asilarak rekor kirilmistir. Miisteri sayilar bir aya gore 2 ve 3 kat artmistir. Ayrica
Pazar paymn1 +1 puan artirma hedefi kampanya oncesi doneme goére +1.4 puan Pazar payr artisi
saglanmigtir. Kontrath abonelerin yiizdesi %63°ten %66’ya cikarak gelmis gegmis en yliksek seviyeye
cikmis, bu tarifelere gegenlerin %94’ii de taahhiit vererek tarifeleri kullanmaya baglamistir.

Algisal sonuglarda ise hedeflenen +2 puanlik spontane hatirlanirlik diizeyi +4 puan artarak 83’ten 87’ye
ylikselmistir. Benzersizlik degerini ise hem faturali kullanicilarda hem de Vodafone kullanmayanlarda +5
puan yiikseltmeyi basarmislardir.

Kampanyada mizah ¢ekiciligi ve tasarruf /ekonomi ¢ekiciligi kullanildig1 goriilmektedir. Hedef tiiketicilere
kullanmadigimz dakikalar bir sonraki doneme aktarilarak kullanilir ve tasarruf saglamis olursunuz mesaji
verilmektedir. Bu bir yandan da tiiketicinin akillica bir se¢im yaptigi hissini vererek kararlart konusunda
onlar1 yiireklendirmektedir. Abartili bir anlatim tarzi da reklam anlatiminda tercih edilmistir. Dakikalar
kisilestirilerek gercek varliklarmis gibi resmedilmistir. Kiiresel reklam stratejisi agisindan baktigimizda
adaptasyon stratejisine uygun bir sekilde Tiirk tiiketicisinin kiiltiirel yapisina uygun bir dille tasarruf ve
israfin kargisinda olma i¢goriisiine de gonderme yapilmistir.

4.5. FAIRY (P&G)

Procter & Gamble’in Grey Istanbul reklam ajansi ile birlikte yiiriittiigii ve Siirdiiriilebilir Basari
Kategorisi’nde 6diil aldig1 reklam kampanyasidir. 2010 yilinda 270 milyon TL’lik Tiirkiye elde yikama
bulasik deterjam1 pazari, pazar biiyiikliigii dolayisiyla Fairy icin ¢ok Onemli bir firsatti. P&G Tiirkiye
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pazarindaki bu firsati gorerek, global portfoylinde bulunan Fairy bulasik deterjani markasi ile Tiirkiye
pazarinda kendisine yer agmak istiyordu. Ancak pazarda rakipler giicliiydii. 1972°den beri pazarda olan
giiclii marka algisina sahip ve pazarin %37’sine sahip Pril ve %15 Pazar payina sahip Cif ‘de yogun marka
iletisimi ve promosyon destegi ile 6nemli rakiplerdi. Tiiketiciler de bu lider {iriinlerden olduk¢a memnun ve
markalarint  sorgulamadan aligtiklar1 gibi kullaniyorlardi. Yeni markalara bakmayacak kadar
otomatiklesmis satin alma davraniglari vardi. Bunun disinda diger bir engel de tiiketicilerin yag ¢6zme
performansi ve temizlik giicii gorece diisiikk olan biiyiik boy firiinleri ve ucuz bidonlart tercih ediyor
olmalartydi.

—— — Yy Y

Gorsel 9

Fairy pazardaki tiiketici aligkanliklarini, tabular1 degistirmek ve kategorinin degerini artirmak i¢in kiigiik
boy iiriinlere yoneltecek bir strateji ile pazara girdi. Bunun i¢in kendi giiglii formiiliine giiveniyordu. Daha
az miktarda deterjanla daha c¢ok bulasik yikamay: vaat etti. Diger bir deyisle Fairy komodite olarak
algilanan pazardaki tiiketim davramislarin1 degistirmek ve kategorideki tabular1 yikmak misyonu ile Pazara
giris yapmustir.

SOGUK™,
SUDA BILE'

Gorsel 10

Fairy elde bulasik yikama kategorisinde Pazar payr kazanabilmek i¢in Oncelikle fiyat-performans
hassasiyeti yiiksek ev kadinlarini hedefledi.

Kampanya hedefleri ise soyleydi:

v Elde bulasik deterjan1 pazarinda istikrarli bir biyiime ile 5 yil iginde %30 deger Pazar payina ulagarak
liderligi ele gecirmek.

Toplam Tiirkiye hane penetrasyonunda 5 yil iginde %45’¢ ulagsmak.

Ustiin {iriin performansi ile tiiketici memnuniyeti saglayip %50 tekrar satin alma oranina ulasmak.
Biiyiik boy deterjan kullaniminin yogun oldugu pazarda kiigiik boy iiriin paymi %70’e ¢ikarmak.
Ayrica ucuz segment {iriinlere yonelen tiiketicinin daha kaliteli {irlinleri tercih etmesini saglamak.
[lk akla gelen marka oraminda %30’a ulasarak 40 y1llik Pril’i geride birakmak.

Kampanyanin Yaratict Stratejine bakildiginda Fairy Tirkiye pazarina girerken 3 temel strateji
uygulamistir: Birincisi pazarda var olan koklii markalara karsi, {istiin 6zelliklere sahip, insanlarin farkinda
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olmadiklar1 ihtiyaglarin1 bile karsilayacak yiiksek performansli iiriinler ile pazara girmek. Ikincisi yerli
prodiiksiyon yaparak ve giivenilir bir marka yiizii kullanarak “bizden biri” algisin1 yaratmak. Uglinciisii,
raflarin rengarenk ve seffaf siselerle dolu oldugu, “ucuz” kategori algisinin yaratildigi market ortaminda
uzman bir marka konumlandirmasi ile yer almak.

Fairy oncelikle beyaz sisesiyle markette giiclii bir beyaz blok olusturmustur. ilk lansmandan itibaren,
markanin samimi, sicak yiiziinli yansitabilmek i¢in Berna Lagin’i markanin uzun vadeli marka yiizii olarak
secmislerdir. Tiim performans istiinliikleri Berna Lagin’in yer aldigi kampanyalarda direkt bir mesajla
uygulamali olarak anlatildi. Amag kadinlar {iriiniin performans iistiinliigiine ikna etmek ve ana rakiplerden
ayrigmakti.

2010’da basladiklart ve 5 yil boyunca siiren iletisim c¢abalarinin sonuglar1 hedeflere ulasildigini
gostermektedir. Fairy 3 yildan kisa bir siirede Pril’i geride birakmis, hem Pazar payinda hem de hacim
Pazar payinda liderligi ele gecirmistir. Fairy 2011 yil1 sonunda %45 hane penetrasyonuna ulasip Pril’i yie
geride birakmis, 5 yilin sonunda ise %50 penetrasyona ulasarak liderligi korumaya devam etmistir. Basaril
iletisim planlar1 ile Fairy tekrar satin alma oraninda %60’a ulagmistir. Subat 2015°de kiigiik boy
deterjanlarin Pazar pay1 %75’e ¢ikmistir. Davranis hedefi olan ucuz segment iiriinlerine yonelen tiiketicileri
kaliteli iirinlere yoneltmede, elde yikama kategori degerini 2TL/It’den 3,2 TL/It’ye yiikselterek %50
artirmigtir. 5 yillik iletisim sonucunda ilk akla gelen marka olma hedefini %47.2°ye ulasarak
gergeklestirmis ve yine en biiyiik rakibi Pril’i geride birakmustir.

Tiim bu sonuglar Procter & Gamble Tiirkiye pazarinda basarili oldugunu ve Tiirk tiiketicisinin aklina ve
kalbine girebildigini gosteriyor. Fairy reklam filmlerinde geleneksel Tiirk yemeklerinin yendigi ve
kalabalik insan topluluklarinin yer aldigi senlikler diizenleyerek burada iiriiniin performansimi gosterdigi
reklamlar yayinlamigtir (Kuru fasulye, kavurma, hamsi tava senligi gibi kiiltiirel unsurlari kullanmistir).
Ayrica burada geleneksel Tiirk toplumunda is boliimii yaparak kolektif davramislar sergiledigi durumlara
gonderme yapilmis zorlu gorevlerin altindan birlikte kalkma vurgusu yapilmistir. Ornegin senlik, diigiin,
cenaze ve benzeri insanlarin bir araya geldigi geleneksel etkinliklerde her seyin birlikte yapildigi ve
dayanismanin getirdigi giice dikkat ¢ekilmektedir.

Reklamlarda Demonstrasyon (gosterme) ve rasyonel gekicilikler (tasarruf, ekonomiklik vb.) kullanarak
tilketicilere seslenilmistir. Ekonomiklik iiriin fiyatindan ziyade basardigi ise baglantili olarak bir
ekonomiklik olarak dikkat ¢ekmektedir. Soguk suda bile yag ¢d6zme performansi su 1sitmak ic¢in harcanan
zaman ve paradan da tasarrufu cagristirmaktadir. Aynmi zamanda reklamda sicak ve samimi bir ton
kullanilmistir. Tiiketicileri de akilci bir se¢im yaptigina ikna etmistir. Kiiresel reklam stratejisi olarak yine
adaptasyon stratejisi kullanildig1 sdylenebilir. Tiirkiye’ye uyarlanmis bir mesaj ve bunun Tiirk tiiketicisinin
i¢ goriisiine uygun olmasi bunun gostergelerinden biridir.

SONUC

Calismada incelenen reklam kampanyalarmin Tirkiye’de faaliyet gosteren koklii ¢ok uluslu kiiresel
markalar oldugu ve Tiirkiye pazarinda tiriin/hizmetleri ile ilgili iletisimlerini Tiirk tiiketicisinin i¢ goriisiine,
kiiltiirel 6zelliklerine, degerlerine uygun yapmaya calistiklar1 ve bunun igin Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
reklam ajanslart igbirligi ile iletisimlerini yapilandirdiklart goriilmektedir. Kampanyalarin hepsi iletisim
etkisini kanmitlamis ve bunu 0&diille taglandirmis kampanyalardir. Kampanyalarin basarisinda dogru bir
durum analizi ve arastirma, dogru bir stratejinin, dogru hedef kitleye, dogru zamanda ve dogru bir iletisim
dili ile aktarildig1 goriilmektedir. Cogu zaman basit ama samimi bir dille seslenen markalar her zaman
tilketiciyi harekete gecirmeyi, dikkat ¢ekmeyi basarmislar. Analiz edilen kampanyalarin mizah cekiciligi
yogun olmak iizere duygusal cekicilikler kullanarak marka ve hedef kitlesini de duygusal agidan
yakinlagtirmaya cabaladig1 goriilmektedir. Kiiresel reklam stratejilerinden adaptasyonun agir bastigi bir
yaklagim gbze ¢arpmaktadir.
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