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OKUL CAGINDAKI COCUKLARDA MARKA FARKINDALIGI

Glinlimiizde tiliketiciler pazarda ¢ok cesitli iirliin ve hizmetlere ulasabilmekte,
farkli iirtinlerin ve hizmetlerin reklamlarina maruz kalabilmektedir. Isletmeler kendi
irlin ve hizmetlerini tiiketicilerin fark etmesi i¢in pazarlama iletisim ¢abalarina en ¢ok
da reklamlara basvurmaktadir. Biiyiik kitlelere ulasabilen, gorsel ve isitsel unsurlar
tasidig1 i¢in Onemli bir medya unsuru olan televizyon en ¢ok kullanilan reklam
aracidir. Reklamcilar, televizyon reklamlar1 ile tiiketicileri markalar hakkinda
bilgilendirir, onlarin zihninde ¢agrisimlar yaparak markayi hatirlamalaria yardimci
olur. Pazarlamacilar ve reklamcilar ¢ocuklar i¢in farkli reklam stratejileri uygulayarak
cocuklarin marka farkindaliginin kiigiik yaslarda baslamasina c¢alisirlar. Boylelikle

cocuklarda marka baglilig1 yaratmak ve bu bagliligin uzun yillar siirmesi amag edinilir.
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ABSTRACT

SCHOOL-AGE CHILDREN’S BRAND AWARENESS

The consumers may find various products and services in market and be
exposed to advertisements of different products and services. The companies apply to
marketing communication efforts in particular advertisements to make consumers
become aware of their products and services. The advertisers inform consumers about
brands by television advertising and make association in their mind so they help
consumers to recall brands. The marketing experts and advertisers apply different
advertisement strategies for children, so brand awareness of children starts early age.
Thus, the advertisers aim to create brand loyalty for children and to carry on this
loyalty for years.
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GIRIS

Uriiniin taklitleri arasindan fark edilebilmesini saglayan nitelik marka olarak
ifade edilebilir. Bu nitelik, gerek {ireticiye gerekse tiiketiciye c¢esitli avantajlar
saglamaktadir. Marka isim ve simge olmakla birlikte sirketlerin gorlinen yiizii ve
vitrini niteligindedir. Miisterilerin, iirlinii tanimalar1, kendilerinde olusturdugu algi ve
duygular1 da ifade etmektedir. Kurumlar, olusturduklar1 marka ile, rekabette One
gecerek avantaj elde etmeyi diisiinmektedirler. Ozellikle yiiksek degerde bir kalite
algis1 yaratabilen markalar, ¢ok daha biiylik bir avantaj saglamaktadirlar. Firmalar,
misterilerinin kendi tirlinlerini digerlerinden ayirabilmeleri icin marka isimleri tercih
etmektedirler. Boylece miisteriler, o iirlinli, o markay tercih ettikleri her durumda
standart kalitenin sunulacagini diisiinerek alirlar. Bununla birlikte markalar, tiriiniin
herkes tarafindan bilinmesini saglamakla kalmaz, iiriin 6zellik ve kalitesinin algilanma

seklini de etkilerler.

Marka kendine hedef pazarinda yer edinebilmesi i¢in; marka kimligine ve
marka ruhuna uygun reklamlar hazirlamalidir. Ciinkii tiiketiciler marka ruhu ile
kendisi arasinda bir bag arar. Markalar icin hatirlanmayr saglamak, taninmayi
saglamaktan daha zor bir istir. Marka ismi daha gii¢lii olmalidir ¢linkii marka {iriinii
yansitmalidir. Reklami yapilan {iriin ne kadar ¢ok tekrarlanirsa {iriin tiiketicinin
belleginde o oranda kalici olmaktadir. Reklamcilar tanmitimlarini yapacaklari iiriin
veyahut hizmetler igin tiliketicileri reklamlarla satin alma karar1 aldirmaya
caligmaktadirlar. Bunu i¢in cesitli iletiler ve simgelerle {iriinleri tiiketici zihnine
sokmaya ve hafizaya almalarin1 hedeflemektedirler. Tiiketicilere yonelik yapilan
reklamlarda, markanin bilinirligini arttrmak, farkli marka imaj1 yaratmak,
giiclendirmek ya da tiiketicilerde olumlu bir alg1 yaratma amaci giidiilmektedir. Bir
iletisim stireci olan reklam; var olan {iriin, marka veya hizmeti tiiketici algisina gore
yeniden diizenleyip tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, {iriin hakkinda bilgi vermek ve iiriin
ile tiiketici arasinda bag kurmak i¢in uygulanan 6nemli pazarlama araglarinin baginda

yer almaktadir.



Gelisen pazarlama stratejilerinde ¢ocuk tiiketiciler; piyasa pazarinda genis bir
hedef kitle olusturmaktadir. Bu nedenden dolay1r pazarlama uzmanlar1 ¢ocuk
tiikketicilerin neler istediklerini analiz etmeye calisir. Pazarlamacilara diisen, her bir
cocuk boliimii ile ilgili Uriinler yapmak, pazarlama girisimleri ve programlarindan
sorumlu olmak, bu yeni pazara onlarin kosullarina gore seslenmek ve uzun vadeli iz
birakmaktir. Cocuklara yonelik pazarlama ¢aligsmalarinda gorselligin 6nemi biiyiiktiir.
Televizyon reklamlari, ses ve goriintii Ogelerini bir arada bulundurmasi ve
tekrarlanmas1 Ozelligi ile ¢ocuklar iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Siirprizleri
sevdiklerinden reklamlarda ve {iriinlerin ambalajlarinda ¢ocuklar1 heyecanlandiran,
sasirtan, eglendiren Ogeler derhal dikkatlerini ¢eker ve iirlinii satin alma istegi

uyandirir.

Marka farkindaligi yaratmak pazarlamanin en 6nemli hedeflerindendir.
Tiiketici kararlari tizerinde 6nemli rol oynayan marka farkindaligi; ayn1 zamanda bir
markanin pazardaki yerini de etkilemektedir. Marka farkindaliginin, tiiketicinin
markayr algilamasinda bu derece Oneme sahip olmasi, pazarlamacilarin ve
reklamcilarin dikkatini bu yone yoneltmis, ¢ocukluktan itibaren marka farkindalig
saglamak i¢in farkli stratejiler izlemelerine sebep olmustur. Cocuklardaki marka
farkindaliginin konu edildigi bu g¢aligmanin giris boliimiiniin ardindan marka ve
pazarlama konusu agiklanmistir. Bu boliimde marka tanimlanarak markaya yonelik
temel kavramlar, marka farkindaligt ve pazarlama hakkinda ayrintili bilgiler
verilmigtir. Daha sonraki asamada ise cocuk psikolojisi ve ¢ocuklarda marka
farkindaligi  konular1 islenmistir. Gostergebilimin  yer aldigi  boliimde ise
gostergebilime kisa deginildikten sonra ¢ocuklardaki marka farkindaligina yonelik

bazi reklamlar segilerek incelenmistir.



1. MARKA VE PAZARLAMA

Teknolojinin ilerlemesiyle gelisen diinyada iiretiminin artmasi, yeni mallarin
gelistirilmesi, niifus ve kisisel gelirin artmasi, 6grenim diizeyindeki yiikselme sonucu
mevcut pazarlar biiyiimiis, yeni pazarlar acgilmis, pazardaki kurumlar ve pazarda
faaliyet gdsteren tiretici ile tiiketicinin arasindaki uzakliin artmasina neden olmustur.
Bu durum pazarlamaya duyulan gereksinimin, artmasi ve pazarlamanin giderek dnem
kazanmasina yol agmstir (Oztiirk, 2008, s. 7). Sonucta pazarlama en az iiretim kadar

onem verilen diger ana isletme faaliyeti haline gelmistir.

Sinirlarin ortadan kalkarak diinyanin tek pazar haline geldigi gliniimiiz rekabet
kosullarinda isletmelerin basarisi, pazarlama faaliyetlerindeki etkinlik ve verimlilige
baglidir. Pazarlama faaliyetleri ise, miisteri gereksinimleri, biitlinlestirilmis pazarlama
ve karlilik {izerine kurulmustur (Bozkurt, 2000, s. 56). Tiiketiciler ¢esitli amagclarla
iriin ya da hizmet satin alabilirler. Kugskusuz bu amaglarin iginde bu iirliniin sahip
oldugu markanin kendisine toplumda bir statii kazandiracagii da diisiinebilir. Bu
baglamda giiniimiiz isletmeleri, tiiketicilerin ilgisini ¢ekip satin almaya tesvik etmeleri
icin marka kavramini tiiketicinin karar verme tercihlerini 1yi betimleyen isletmeler

rakiplerine gore bir adim 6ne ge¢mektedir.

1.1. Marka Kavram

Marka kavrami gelisen tiiketim toplumunda 6nemli bir yere sahiptir. Marka
kavramui tiiketici zihninde en kolay sekliyle iiriine, hizmete, yasama ve ya kisiye
yonelecek sekilde ¢agrisim yaratir (Ar, 2004, s. 22). Miisteri tarafindan marka, tikketim

i¢in baglama asamasinda bir kap1 ya da ilk itici kavram seklinde disiiniilebilir.

Tiiketiciler, {irlin ve hizmet seceneklerini kendi deneyimleri ile ya da reklam
ve arkadas gruplar1 gibi cesitli cevresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi 6grenir.
Dolayisiyla tiiketici markaya kendi anlamini yiikleyerek, bu iiriinii kendi algisindaki
marka ile 6zdeslestirerek satin almay1 kolaylastirir. Burada 6nemli olan dogru ve
olumlu algiy1 saglayan ve tiikketicide yeni marka imaji yaratan marka ismi; pazar ve
tilketici algisinda 6nemli bir yer kaplamaktadir. Marka isminin en agik avantaji
tiiketicinin iiriin ya da hizmeti belirlemesine yardimci olmasidir (Yiikselen, 2000, s.

151).



1.2. Markanin Tanimlanmasi

Ureticilerin  giderek gii¢ kazanmasiyla beraber, fiiriinleri birbirinden
farklilastirmanin bir araci olarak marka olgusu ortaya ¢ikmistir. Hukuksal kapsamda
korunan ve triinleri tanimlayan isim ya da gorsel sembollerin kullanilmasi, lireticiyi
taklit iiriinlerden korumustur. Bu noktada, iiriinii digerlerinden ayiran bir karakter
olarak markanin, s6z konusu iriinii tanimlayan bir isim, terim, sembol ya da tiim

bunlarin bir bilesimi oldugu sdylenebilir (Tosun, 2010, s. 7).

Marka, bir iirline ait fonksiyonel ve duygusal ozelliklerin tiiketicilerce
hatirlanmasini saglar ve boylelikle ¢ok sayida rakip iirliniin bulundugu rekabetgi bir
piyasada s6z konusu iiriin icin bir fikir olusmasini saglayarak tiiketicinin se¢imi
tizerinde etkili olur. Baska bir ifadeyle marka, duygusal vaatlerin ger¢eklesmesine
yonelik olarak ortaya g¢ikan ve tiiketici ile anilan vaatlerin gerceklesmesi iizerine
kurulan bir kontrattir (Tek, 1997, s. 352). Boyle bir olgunun sonuglarindan birisi
zaman baskisi altindaki tiiketiciler iizerindeki gerilimin disiirtilmesi, digeri ise
markanin istikrarli bir kalite garantisi sunmasi durumunda tiiketicinin riskini
azaltmasidir. Artan rekabet kosullari, markanin isletmenin tiiketici ile arasinda bir

anlagsma haline gelmesine neden olmustur (Elitok, 2003, s. 97).

Kotler (2007, s. 77), her seyin bir marka oldugunu yani miisteri i¢in anlam
tasiyan ayrica ¢agrisim yaratan olgulart marka seklinde vurgulamaktadir. Pepsi,
Bentley, Las Vegas, Tokyo, Michael Jackson ayrica her kisi marka olarak kabul
edilebilinir. Fakat gii¢lii marka, {iriinii ya da hizmeti sekil ve farklilik ekleyerek
tikketicide iz birakir. Haliyle marka algis1 iirlin algisiyla beraber diisiiniilmelidir.
Gliniimiiz ¢cagdas reklamlarinda {iriin algisi, soyut yada somut 6geler olmak disinda
degerlerde tasimaktadir. Uriinii, arz ve talebi karsilayabilen, tiiketicinin pazara yonelik
ilgisini ve dikkatini iizerine ¢ekebilen her sey olarak tanimlanabilmektedir (Uztug,
2003, s. 13).

Philip Kotler (2000, s. 404-405), markanin tiiketiciler {izerinde
diislindiigiimiizden ¢ok daha giiclii alg1 yarattigini ifade etmektedir ve tiiketiciye

ulastirilan bu alg1 asagida ele alinmaktadir;



Ozellikler: Marka, iiretileni sembolize etmektedir. Ornek olarak; Burbery
tirtinleri ile {irtin fiyatlar1 ve prestiji yliksek, kaliteli ve klasik bir alg1 ¢agristirirken

Zara herkesin ulasabilecegi, orta biitgeli degeri ile sik bir hazir giyim algis1 yaratir.

Yararlar: Ozellikler, miisteriler tarafindan kullanish ve duygusal faydalar
algisia déniistiiriilmelidir. Ornek olarak, Burbery sik ¢izgisinin yam sira kaliteli
tiretimleri ile miisterilerde yillarca kullanilabilirlik algist olustururken, yiiksek fiyatl

tiriinleri ile de kullanicida bir statii degeri olusturmakta.

Degerler: Harley Davidson’in asi ve giiclii olarak algilanmasi gibi, marka

miisterilerin degeri i¢in de mesajlar iletmelidir.

Kiiltiir: Marka bir kiltiirii imgesellestirebilir. Ford Mustang’in Amerikan kast

deyimi ile giicii ve fiitursuz algis1 yaratip Amerikan kiiltiiriinii imgesellestirmesi gibi.

Sahsiyet: Marka triine kisiligi, sahsiyeti yiikleyebilir. Ford Mustang akillarda

Ozgiir ve vahsi at1, kovboyu, ihtisamsiz ancak giiglii, dogal bir karakteri olusturabilir.

Kullanici: O tirtine sahip olan miisteri kitlesi tizerinden, diger kullanicilara {irtin
algis1 yansitabilir. Harley Davidson kullanan motorcu yas gézetmeksizin, sert ve giiglii

goriiniimlii, yumusak kalpli sert adamlar algis1 olusturabilir.

Marka isim ve sembol olmakla birlikte sirketlerin goriinen yiizii ve vitrini
niteligindedir. Miisterilerin, irlinii tanimalari, kendilerinde olusturdugu algi ve
duygular1 da ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006, s. 249). Ayrica, kurumlar
olusturduklart markalartyla miisterilere giiven vermekte ve pazardaki yapilarini,
bulunduklari konumlarini da gii¢lendirmektedir. Markalar, iirlin ya da hizmeti satmak
i¢in vardirlar, miisterileri satin almaya zorlamalidir, aksi halde herhangi bir isimden

ote gidememektedirler (Moon ve Millison, 2005, s. 45).

Son yillarda, 6zellikle bilgi bazli ekonomilerinde soyut varliklar, isletmelerin
mali tablolarinda bulunan somut varliklarindan daha 6n planda degerlendirilmektedir.
Belirtilen soyut varliklar igerisinde de marka degeri, kurumlarin en 6nemli varliklar
olmustur (Bozkurt, 2000, s. 62). Piyasa degeri agisindan bakildiginda, firma i¢in en

onemli faktorlerin basinda insan kaynagi, miisteri iligkileri ile marka degeri gibi soyut



sermaye varliklar1 gelmektedir. Ama 6zellikle marka, yogun rekabet ortaminda bir

isletme icin en degerli isletme varligidir (Reis ve Reis, 2000, s.25).

Kurumlar, olusturduklar1 marka ile, rekabette 6ne gecerek avantaj elde etmeyi
diisinmektedirler. Ozellikle yiiksek degerde bir kalite algis1 yaratabilen markalar, ¢ok
daha biiyiik bir avantaj saglamaktadirlar. Firmalar, miisterilerinin kendi tirlinlerini
digerlerinden ayirabilmeleri i¢in marka isimleri tercih etmektedirler. Boylece
miisteriler, o {irlinii, o markay1 tercih ettikleri her durumda standart kalitenin
sunulacagini diistinerek alirlar (Erdil ve Uzun, 2009, s.18). Bununla birlikte markalar,
tirtiniin herkes tarafindan bilinmesini saglamakla kalmaz, iiriin 6zellik ve kalitesinin
algilanma seklini de etkilerler. Boyle disiiniildiigiinde marka i¢in, lirlinii rekabette
benzer mallardan da ayiran en biiyiik etkendir denilebilir. Aslinda giinliik konusma
dilinde markanin, iiriin, lizerindeki ambalaj ve markanin sahibi firma isimlerinin

karmasi olarak goriildiigii de soylenebilir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005, s.2).

Marka tanimlamalarinda, kavramin sahip oldugu ve vurgulandigi gorsel
ozelliklerinin yani sira, tiiketicinin iirline iliskin tasidig1r duygu ve diisiincelerin ifade
edilip iletilmesi iizerinde durulmaktadir. Dolayisiyla marka, iiriine ait duygusal ve

fiziksel ozelliklerin biitiinlesmesi sonucu olusan kavramdir (Aktuglu, 2004, s. 13).

Uriiniin taklitleri arasindan fark edilebilmesini saglayan nitelik marka olarak
ifade edilebilir. Bu nitelik, gerek fireticiye gerekse tiiketiciye cesitli avantajlar
saglamaktadir. Ureticiler agisindan markanin sagladig1 en biiyiik yarar; iiriinlerinin
rakipleri tarafindan taklit edilmesine kars1 yasal bir koruma saglamasidir. Tiiketiciler
acisindan ise sayginlik saglama, satig glivenceleri, bakim olanaklar1 gibi konularda
yarar saglamasidir. Marka, irliniin garantisi, yani iriiniin bir ¢esit sigortasidir

(Yiikselen, 2000, s. 124).

Mucuk (2005, s. 252) markay, {iretici veya saticilarin malin1 tanitan, onu
baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin
bilesimidir seklinde tanimlamaktadir. Marka yonetimi agisindan bakildiginda marka;
teknolojik gelismeler, kiiresellesme ve standartlasmanin yarattigi kosullar sonucunda
rekabet istiinliigliniin elde edilmesi i¢in firmanin {irtinlerini farklilagtirma amaciyla

kullandig stratejik bir aragtir (Aktuglu, 2004, s. 16).



Markaya iliskin yukarida verilen biitiin tanimlamalardan da anlasilacag: gibi
marka kavraminin ¢ok-boyutlu olma 6zelligine sahip oldugu sodylenebilir. Marka
islevsel anlamda; tiiketici ve isletme arasinda iletisim kopriisti kurarak, {iriiniin ruhunu
tiikketiciye hissettiren; iirliniin yani sira isletmenin de ozelliklerini yansitan kimlik
niteligiyle -destekli stratejilerin olusturulmas: durumunda- pazarda ciddi anlamda
farklilagsma saglayan bir kavramdir. Gorsel anlamda ise; iiriiniin digerlerinden ayirt
edilmesini saglayan {iriiniin 6zelliklerine birbirleriyle uyumlu ve tutarli bir sekilde
olusturulmus isim, sembol, slogan gibi gorsel unsurlardir ya da bunlarin birlesimidir.
Gerek gorselligin gerekse de islevselligin temelinde farklilik yaratma amaci yer

almaktadir (Tagkin ve Akat, 2008, s. 32-33).

Reklamcilar markalarin iiretilmis mallar olabilecegini, ancak tiim iretilmis
mallarin marka olamayacagmi belirtir. Bir firmaya ait mallar objelestirilirken,
markalar misterilerce arzulanan imaj imgeleridir. Mallarin niteliklerine bagli,
miisteriyle iletisimi gergeklestiren giiglii reklam 06gesi olarak net bigimde
gozlemlenmektedir. Markayla iiriinii birbirinden aywran bagka bir deger; mallarin
tilketiciye obje veya fayda olarak ulagmasi, markaninsa sembol veya isaretler biitiinii
olarak ulasmasidir. Malin sekli ve nitelikleri, siireye dayali olarak degisebilen ya da
gelistirilebilen, miisteriye biyolojik yarar katan, nesnel ve biyolojik bilesenli olgudur.
Mallar firmalarin iiretim alanlarinda olusturulur. Marka, O6zgiin zeka gerektirir.
Miisteri gereksinimlerinin karsilanmasinda sonug¢ olusturur, iz birakir. Miisterilerce,
0zgiin mallar sayg1 uyandirr, kisiligi bulunur. Mal ile somut ya da hissel bir yapidansa
bilesenleri bulunur. Mal dimagin gergek¢i bolimiine ulasirken, marka ise hissel
boliimiine ulasir. (Bozkurt, 2000, s. 62).

1.3.  Marka ile ilgili Temel Kavramlar

Markanin korunmasi marka olusumundan daha daha zor bir siirectir. Cilinkii
iriin ¢esitliligi azalirken rekabet artmakta, dolayisiyla tiiketicinin bu cesitlilik
arasindaki iyi marka algis1 da degismektedir. Bu durum markay: satin almak ve
markanin stirdiiriilebilirlik algisin1 korumak icin yeterli olmamaktadir. Miisteriler bir
markayr en olumlu sekilde diisiinseler de, o markaya karsi hissedilen baghligin

giigsiizlesmesi, bedel benzeri ilkelerin aralarinda benzerlik gosteren markalarin



ayristirilmasinda ciddi bir rol oynamasi, firmalar tarafindan olumsuz karsilanmaktadir.
Farkli ifadeyle agiklamak gerekirse, pazarda olduk¢a yogun sayida marka
bulunmaktadir, markalara baglilik duygusu olusturmak kolay degildir. Dolayisiyla
markayr pazarda fark etme algisi; Miisteride sahiplenme hissi olusturmaya

yetmemektedir (Uztug, 2003, s. 22)

Calismanin ana bashigini temsil eden , markaya ait farkindalik kismina

gecmeden, asagida markaya ait ana unsurlara yer verilecektir.

1.3.1. Marka Sadakati

Marka sadakati terimi miisterilerin spesifik markalara hissettikleri sadakat
duygusu, hali hazirda bulunan pazardaki markalarin diger markalardan daimi olarak
tek markanin secilmesi, bunun disinda kalanlarin ise Otekilestirilmesi tutumudur
(Giilsoy, 1999, s. 55). Pazarlama stratejisinde miisterilerin markalara ait sahiplik
duygular1 ayn1 zamanda tercih ettikleri marka bagimlilik derecesinin hesaplana
bilirligidir (Aaker, 2007, s. 58). S6zgelimi bir miisteri, malin boliimlere ayrilmasinda
sadece ayni markaya sahiplik hissi duyuyor, bedelini ddeyerek sahipleniyorsa; bu
durum miisterinin markaya duydugu sadakati belirtir. Baska sekilde ifade etmek
gerekirse, miisterinin markaya olan bagimlilik oran1 daha baska seviyelerde olusabilir.
S6z konusu seviyeler miisterinin daimi olarak bir markay1 tercih etmesi ile bagka
markalar i¢inde se¢cim yapma davraniginin degiskenligidir. Markaya olan bagimlilik
miisterinin o iriinii minimum yiizde 50 seviyesinde alim gergeklestirdigi anlarda
duygusal ve fiziksel olarak gergeklestirilmektedir. Miisterilerin o markaya

bagimliliklari pazar savasinda 6nemli rol oynamaktadir (Franzen, 2005, s. 67).

Marka bagimliligi, miisterinin bir iirine olan pozitif davranislarinin sayisal
degeri biciminde de aciklanir. Yine miisterinin ileriki zamanlarda da ayn1 markanin
iirlinline sahip olma eylemini siirdiirmekte 1srarci davranigi ve taahhiidiinii kapsar.
Markaya olan bagimlilik, malin kalite degerinin fark edilmesinin disinda marka ve
tirtinle alakal1 belli bir siirede biriktirilmis olumlu veya olumsuz algilarini ve etkilerini

kapsar (Tosun, 2010, s. 78).



Marka sadakati, bir bagka yaklasimda, miisterinin markaya kars1 giiven baginin
ne kadar kuvvetli oldugunu aciklamaktadir. Miisteriler marka tlizerinde ulasabildikleri
veriler sonucunda iiriin ve markalara ulasma isteklerini sekillendirmektedirler.
Miisteriler spesifik olarak ayirt edici niteliklere sahip markanin fark edilmesi, o
markaya sahip olma istegini pozitif anlamda yilikseltmektedir. Bir marka i¢in giic;
kendisine sadik tiiketiciler yaratmak ve bu sadakati korumaktir. Markaya olan
bagimlilig drettigi mallar ve bu mallarin simiflandirilmasint  dogru bigimde
gelistirebilen markalar rekabetci pazar ortamina heniiz girmis olan diger mallarin
piyasaya girisini engelleyebilir (Uztug, 2003, s. 33-34). Bu da, pazarda tekel olmay1
kolaylastirir.

Isletmeler, miisterilerin baghiligmin devamin: siirdiirebilirligini saglamak igin
giinlimiizde ge¢mise nazaran gittikge artan bir efor sarf etmektedirler. Giiniimiizde,
markaya olan tutarli alim istegi markanin ilerideki konumunu da giiglendiren
etkenlerdendir. Biinyesine satin alma eylemini gergeklestirecek miisterileri eklemek
var olan miisterileri elde tutmaktan fazlasiyla masrafli bir siiregtir. Dolayisiyla,
markada baghlik olusturmaya, devamliligin1 hedefleyen planlar gelistirmeye 6nem
gostermektedirler (Giilsoy, 1999, s. 67). Bu dogrultuda uygulanan giiglii strateji
caligmalari, olumsuzluk oranlarinin diigiiriilmesi, nitelik garantisi, hissel bagimlilik ile
markaya olan bilinirlik ve hatirlanirlik oranin yiikseltilmesi dogrultusunda miisterinin

markaya duydugu baglilik oranini da yiikseltmektedir (Elden, 2009, s. 125).

Marka bagliligi olusturulmas: ve degerlendirilmesi g¢ercevesinde markanin
gi¢li araglarindandir. Biiyiik fabrikalara sahipte olunsa ftretilenleri tercih edecek
miisteriler bulunmuyorsa bu siire¢ higbir ise yaramaz. Dolayisiyla miisterilerin aym
tirlinii devamli satin alma egilimi gostermeleri giiglii 6gelerdendir (Elitok, 2003, s. 94).

Daimi miisteri bu pasta diliminde genis yer kaplar.

Bir markanin degeri tiiketicinin markaya olan sahiplik ve baglilik duygulari ile
dogru orantilidir. Markanin degeri ve giivenilirligi marka sadakati ile birlikte

artmaktadir.

Uztug (2003, s. 34), sadakati degerlendirebilmek amaciyla su sorulari sorar.

Tekrar bu tiriine ihtiya¢ duysaniz aynit markay1 mi tercih edersiniz ? ile Bu {iriinii tercih



ederken tek bir markada m1 baglh kaliyorsunuz veya birden fazla tercihler arasinda bu
markaya m1 egiliyorsunuz ? Ancak Aaeker (2007, s. 64), baglilig1 tespit edebilmenin
ticretlendirmeye endekslidir der. Dolayisiyla tiiketicilerin az maliyetli markayi tercih
etmelerindense, bagimli olduklar1 markaya olan baghliklarini siirdiirmeleri

dogrultusundadir.

Elitok (2003, s. 94-95), markaya olan sadakat ve deger iliskisi goz Oniinde

bulundurularak su sekilde agiklamaktadir;

- Marka ile miisteri arasindaki bagdir.

- Marka degerinin temeli miisteri sadakatidir. Marka miisteri algisinda bir
deger yaratmiyorsa sadakatten s6z edilemez.

- Marka sadakati nitelikli mal, bilinirlik, kurumsallasma ile farklh
kiymetlerde olan etkilesimi sonucu kuvvetlenir.

- Tlerdeki, miisteriler hedeflenerek aracisiz aktarici nitelik tasir. Su an olusan

nitelik devam ettirilerek ilerideki satislarda tesir olusturur.

Aragtirmalar sonucunda marka bagliligina bakildiginda degisik miisteri
potansiyelleri fark edilmektedir. Bir marka i¢in tiiketiciler baglilik durumlarina gore
ayrilmaktadir. Fakat, baghlik gdstermeyen miisteriler icinde de ayrigsma
gelistirilmistir. Bu farklilik, marka ruhuna kendini yakin hisseden tiiketiciler ile
degisik-devingen satin tiiketiciler arasinda yapilmaktadir. Sadakat agisindan tiiketici

siniflamasi ise su sekilde yapilmaktadir (Uztug, 2003, s. 35-36);

- Uzun siireli baglilik

- Kisa siireli baglilik (birden fazla markanin satin alinmasina karsin her
birinin kisa ya da uzun siire kullanilmas1)

- Devingen-degisken (birbiri ardindan gesitli markalarin satin alinmast)

- Algveris esnasinda secici (genellikle aligveris sirasinda satin alma, sinirlt
markalar arasinda tercih)

- Ucret 6ncelikli alim (pazarlik yontemi ile birden fazla marka alim)

- Ucret oncelikli pazar ortaminda marka alimi (goriiniir veya farkli

ozelliklere sahip marka alimi temeli)
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- Alim orani diisiikk miisteri (alim oranlar1 degerlendirilemeyecek seviyede

alim yapanlar)

Defalarca tiriin alim1 davranisi; miisterilerin mala miiteveccih herhangi bir his
beslemeden iiriin almas1 durumudur. Bagka bir degisle, miisterilerin real se¢cim yaptigi
anlamma gelmektedir. Dolayistyla iiriin alimi davranisi, mali hedefleyen miisteri
davraniglarina  yogunlasmis baska bir yaklasim gelistirilmistir. Davranisg
degerlendirmesi yaklasimi neticesinde miisteriler yalnizca aktif bicimde bagh
olduklari nesneye yoneldiklerinde, markaya baglilik gosterirler (Knapp, 2003, s. 78).
Dolayisiyla marka bagliligi yinelenen suurlu alim davranisidir. Bu davranig alim

yiizdesini olumlu yonde etkilemektedir.

1.3.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, logo, amblem, maskot ve benzeri somut degerlerle birlikte
markanin tiiketici lizerinde biraktig1 soyut degerlerin kavramsal biitiinliigiidir (Elden,
2009, s. 113-114). Miisterinin marka ismini isittiginde belleginde olusan gorsel, kimlik
abstre olgulardan daha ¢ok niteldir. Ornek olarak Shell markasindan bahsedildiginde
zithinde kirmiz1 ve sar1 renklerin canlanmasi, Shell kelimesinin tipografik diizeninin
benzin istasyonu ¢agristirip, istiridye kabugu amblemi ile birlikte nitel simgelerin

zihinde giiven ve kalite imajin1 algilatmasini saglayan 6gelerdir.

Glinlimiizde bir markanimn iletisim, rekabet alaninda aralarinda benzerlik
gosteren cesitli mallarla spesifik olarak siit, kahve, yumurta vb. nitel olarak birbiri
lizerinde avantaj saglayamayan mallarin pazar ortamlarinda devamliligin

saglayabilmesi marka kimligi ile olusur.

Aaker (20009, s. 84), tiiketici ruhu ve marka ruhu arasinda benzesen 6zellikler

oldugunu ifade etmektedir.

Markalarin tiiketici ihtiyaglart dogrultusunda, tiiketicilerin kendilerini 1yi
hissettirebilecek algi, imaj veya statii gibi degerleri de bilinyesinde olusturmalidir.

Olusturulan bu degerler marka {izerine ytiklenip, tiiketicilerin satin alma eylemlerini
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duygusal ve fiziksel araclarla tiiketiciye aktarmalidir. Boylece, tliketici o markaya ait

mali satin aldiginda, kendi kimligini; marka kimligi ile 6zdeslestirecektir.

Marka kimligi; 6zgiin ve pazarda farkindalik yaratacak somut degerlerle,
tikketiciye ulastirdigr simgesel mesajlar ve baglilik yaratacak soyut degerlerin
biitiinlinii onemsemektedir. Bu baglamda Marka kimligi kavrami, firmanin karl
biiylimesini saglayan ve rekabetci pazar ortaminda markanin diger markalardan ayrilip
tiketici algis1 yaratan temel etken degerdir (Uztug, 2003, s. 43). Diinyaca
kabullenilmis markalarin yillarca pazar zirvesinde en biiyiik pay1 alip, yalnizca marka
isminin yarattig1 imaja milyonlar harcayan miisterilere sahip olmalari tesadiif degildir.
Bu biiylime ve gelisim 6zenle yaratilmis dogru marka kimligi ¢aligmalar1 ve o

markanin istlendigi soyut degerler dogrultusunda olusmustur.

Aaker’e gore (2009, s. 84) marka kimligi, pazarlamacilarin ve reklamcilarin
yaratip, korumalar1 gereken stratejik cagrisimlar kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, iiriiniin
temsil ettigi markay1 yansitmasi, tiretici firmanin marka araciligi ile tiikketicilere vermis
oldugu sz ve vaatler bitiinidiir. Fiziksel veya duygusal degerleri igeren marka

kimligi, verdigi simgesel mesajlar ile miisterileriyle iletisim kurmaya yardime1 olur.

Kimlik bir firmanin, tiiketicilerle bulusmasimi istedigi iiriin veya hizmeti
yansitacak olan duygusal ve fiziksel mesajlar1 barindiran; bu mesajlarla pazarda
simgesel farkindalik yaratacak olan olgular biitiinlidiir. Bu olgular hazirlanirken kisa
stireli vaatler yerine yillarca siirecek tiretici-tiiketici iliskisi i¢in hedeflenir. Bir marka
olusturulmadan oOnce {iirlin veya hizmeti yansitacak marka kimligi ¢oziimlemesi
markanin gelecege olan hedefinde etki yaratacaktir. (Perry ve Wisnom, 2004, s. 14-
15).

Marka kimligi ile marka imaj1 farkli olusumlardir. Ayrica zaman zaman bu iki
terim birbirine karismaktadir. Marka imaj tiiketici algisin1 hedefleyen temsili bir olgu
iken, marka kimligi ise firmanin kisiligidir. Aaker (2009, s. 86)’e i¢cin marka kimligi,
imaj olusturulmasma yonlendirilmis stratejik ¢alismalardir. Imaj ise miisteriler

araciligi ile gergeklesen algilarin tamamidir (Uztug, 2003, s. 44).
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Aaker (2009, s. 87), Marka imaj1 tiiketiciyi markanin ge¢miste olusturdugu
duygusal stratejilerin tiiketici iizerinde biraktigi soyut etkiler olarak tanimlarken,
marka Kimligini ise ileriye doniik, misteri farkindaligini hedef alan somut niteliklerin
tamamidir seklinde belirtmektedir. Bir Markanin gelecekteki temeli dogru bir marka
kimligi hazirlanmasiyla atilir. Marka kimligi, tiikketiciye yansitilmak istenen degisken
simgelerden ve pazar rakiplerinden etkilenmeyecek dinamik bir yapidan olusur
(Uztug, 2003, s. 45).

1.3.3. Marka Imajx

Marka imaji, “markaya iliskin miisterilerde olusan toplumsal diisiince ile
uyaranlarin tamami” seklinde belitmektedir (Giilsoy, 1999, s. 54). Marka imaji;
markanin sinifin1 da belirleyecek, fiyat, kalite ve ergonomi gibi lirline dair bazi
nitelikleri yansitirken tiiketicilerin o markaya ait iirlin veya hizmeti satin aldiklarinda

kendilerinde nasil bir statii olusturacagini ¢agristiran kisilik 6zellikleri biitiintidiir.

Marka imaji1, tiiketici zihninde olusturulmasi hedeflenen kontrol edilebilir
soyut ve somut algilarin ¢esitli mesajlarla ve simgelerle ¢oziimlenmesidir. Markaya ait
logo, amblem, renk ve maskot gibi tiiketicilerde uyarici etki birakacak olan daha ¢ok
markanin gelecekteki konumu i¢in hazirlanmis somut gorsellerin ve tiiketicilerde
duygusal olarak prestij ve statii algis1 yaratacak her tiir soyut 6gelerin de farkindalik
yaratarak miisterileri rekabet¢i pazar ortamindaki irlinlere satin alma amagh
yoneltecek olan 6gelerin tamamidir. Markanin su anki duygusal algis1 ile gelecege
yonelik olan ve marka kimligini olusturan somut algilarin tiiketici zihninde bir biitiin
olusturarak, tiiketicinin pazarda direkt olarak o markaya ydnlendirilmesi saglanir

(Perry ve Wisnom, 2004, s. 15-16).

Miisterilerin bir iirtinii tercih etmesinde marka imaj1 aktif rol oynar. Bu nedenle
dogru olusturulmus marka imajinin arkasinda duran pozitif tepkiler tiiketici zihnindeki
satin alma karar stirecini de olumlu olarak etkilemektedir. Bir o kadar da satin alma
stirecinde olumsuz etkilerle karsilasan tiiketici, olumsuz tepkiler vererek satin alma

karar siirecini olumsuz etkileyecektir.
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Marka imaji, tiikketici algisina yonelik dogru bir sekilde hazirlanmis ve olumlu
cagrisimlar yaratacak mesajlarin tiimiidiir. Ornek olarak; Nesquick pazardaki rakip
firmalarla birlikte raflarda yan yana yer alan, tinlem ifadesi veren sar1 rengi ve Uriinii
tiikketici ile direkt olarak bulusturan ambalaj1 tizerindeki Quicky ¢izgi film karakteri ile
farkindalik yaratmaktadir. Ayrica Nesquick siit ile karistirildiginda ¢ikolata tadini alan
ve cocuklarda lezzet algis1 yaratan bir gida {iriinii degil ayn1 zamanda markaya ait olan
Quicky karakteri ile tiiketici lizerinde genis, dinamik, hizli1 ve eglenceli bir duygusal
alg1 olusturarak bu imaja sahip olmak isteyen tiiketici kitlesinde sahiplenme algisi
yaratmaktadir (Aaker, 2007, s. 131). Bu 6rnek dogrultusunda marka imaji sadece
tiiketici algisindaki soyut kavram, olumlu veya olumuz deneyimler degil ayni zamanda
tilkketiciye ulastirilmak istenen somut simgesel mesajlarinda biitiinii oldugunu

gostermektedir.

Uztug’a gore (2003, s. 40-41) marka imajimin ana unsurlarindan en 6nemlisi,
goze hitap etmesidir ve simgesel anlatim; duyusal ve simgesel marka imaji
olusumudur. Bu isletisim modelini baz alan marka kimligi olusumlar1 ve iletiler,
markayr i¢inde barindiran gorselin miisteri algisinda yer edinebilmesi igin
uygulanmasi1 gereken aktif unsurlardandir. Bir marka imajmin tiiketici zihninde
sekillenebilmesi igin, pazarlamacilarin ¢esitli iletisim stratejisi ile bu stratejilerin

pazarda tiiketicilerle bulusturulma bi¢imidir.

Dolayistyla marka imaj tiiketicilere yoneltilmis bir kavramdir ve tiiketicilerin
zihninde olusturulan kavramlarin timiidir (Knapp, 2003, s. 78). Miisteri algisinda
markanin farklilasma hedefi, miisteri farkindaliginda etkili ve islevsel bir yapidir.
Rekabetci pazar ortamlarindaki mallarin algisini tliketici zihninde farklilastiracak
gorsel mesajli pazarlama oyunlar1 yerini daha ¢ok duygusal farkindalik yaratacak
imajlar ile olusturulmaya baslanmistir. Dolayisiyla, marka imaji ile misteri algisinda
olusan ¢agrisimlarin, mallarin yapilari, basarim veya islevselligi haliyle farklilastirma
amacinin yetmedigi anlarda devreye girmektedir (Giilsoy, 1999, s. 65). Miisteriler bir
mali bedel karsiliginda sahiplenme eylemi gerceklestirirken, markanin algisinda

biraktig1 imaj ile yoneldiginde malin islevselligi 6nemini yitirebilir.

Kalite pazarda bir markay1 diger markalardan ayirabilen en 6nemli ayirt edici

Ozelliklerden biridir. Bir marka tercih edilirken kalite algis1 tiiketici tarafindan biiyiik
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bir kriter olarak kullanilir. Bu goreceli kalite algisi, tiikketicinin iiriin veya hizmet satin
alirken diger rakip firmalarla karsilastirabilecegi performans ve ergonomi Kriteri veya
algis1 olarak ta tanimlanabilir (Franzen, 2005, s. 52). Ayni1 zamanda kalite bir iiriin de
markayr temsil etmektedir. Tiiketici zihninde, kaliteli {iriin algisiyla satin alma
eylemini gerceklestirdigi iiriin hakkinda olumlu ve uzun yillar kullanabilme algist

olusur.

1.3.4. Marka Kisiligi

Marka Kkisiligi, miisterinin marka iizerindeki duygusal kisilik algilarinin
biitiiniidiir. Markadaki kisilik algisi sekiller, semboller, sesler ve markadaki diger
biitiin somut Ogelerin tiiketici algisinda olusturdugu duygusal karakter
siniflandirmasidir (Giilsoy, 1999, s. 55). Marka kisiligi aynit zamanda, o markanin satin
alinmasiyla birlikte miisteri zihninde olusan statii algisidir. Bununla birlikte markalar;
cinsiyet, yas, ekonomik durum, kiiltiir vb. gibi somut niteliklerle beraber psikolojik ve
soyut klasik insanlara 6zgii kisilik 6gelerini de biinyelerinde barindirmaktadirlar

(Aaker, 2009, s. 159).

Her bir insan bir digerinden nasil ki yapi, renk, algi ve sekil gibi farkliliklar
gosteriyorsa, markalarin kisilikleri de rakipleriyle farklilik gosterir. Yine insanlarda
oldugu gibi markalarinda duygusal kisilikleri birbirlerinden farklilik géstermelidir. Bu

durum tiiketicide dogal bir duygusal alg1 yaratacaktir.

Pazarda aktif olan markalar; yas, kiiltiirel ve sosyoekonomik ve psikolojik alg1
cercevelerinde degerlendirebildigi neseli, enerjik, karamsar, 1lhimli, gii¢lii vb. gibi
kisilik gesitlilikleriyle iliskilendirilmektedir. Ornek olarak, Jeep otomobilleri giiclii ve
kaba, Ferrari hizl1 ve estetik olmalar gibi kisisel 6zelliklere sahiptirler. Bu kavram,
insanlardaki duygusal ve fiziksel farklilastirici 6zellikleri oldugu gibi markalara
yansitip, benzer kisilik ve 6zellik tagiyan miisterileri duygusal olarak pazarda markaya

yonlendirmektedir (Elden, 2009: 113).

Markalar ve insanlar kisilik kavrami agisindan genel olarak benzerlik

gosterseler de olusum siirecleri farklilik gostermektedir. Insanlar dogduklari andan
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Olene kadar iizerlerinde olusturduklari ¢esitli etkenlerin birikimle degisim gosterirken,
marka kisilikleri ise gelisimlerini yliksek oranda benzerlik saglayan insan kisiliklerini

siniflandirarak, miisteri hedefli olarak yapay bir kisilik olustururlar (Uztug, 2003: 42).

Insanlar farkli kisiliklere sahip oldugundan, markalar insan kisiliklerini hedef
alirken olusturduklart suni kisilik tiiketicilerin tiimiiyle benzerlik saglayamaz
(Franzen, 2005: 52). Ornek olarak, Prada; zengin, yaratici, dik duruslu ve dinamik
kisilik algist olustururken; bu alg1 zengin, yaratici, dik duruslu, dinamik kisilikli
insanlar ile bir bag kurarken, gelir diizeyi yiikksek olmayan tiiketici kitlesine
ulasamamaktadir. Sonug¢ olarak, markalar ne kadar statii sahibi bir kisilik
olustururlarsa, tiiketiciler tarafindan marka kisiligine pozitif nitelikler yiiklenir

(Franzen, 2005, s. 52).

Ozetlemek gerekirse, marka kisiligi, her insan kisiliginin bir digerinden farkli
olmasi kadar markalari da bir diger markaya gore farklilastiran en dnemli ayirici

unsurlardan biri oldugu sdylenebilir.

1.3.5. Marka Degeri

Marka degeri, markanin piyasadaki rakip markalarla karsilastirarak; miisteri,
lojistik, market benzeri etkenleri marka satis1 iizerinde oynayabilecek kisilerin
markayr bir basina diisiinmektense, pazardaki rakiplerle karsilastirarak analiz
olusturulmasi neticesinde varilan noktay1 belirleyip markaya maddi bir nitelik

olusturulmasidir (Giilsoy, 1999, s. 53).

Aaker (2007, s. 165) marka degerini bir firmanin miisterilerle iliski kurabilmesi
icin hizmet veya iriinlere ylikledigi, logo, marka ismi, imaj1 gibi degistirilebilen
simgesel veya imgesel olgular ve bu olgulara yiiklenen degerlerin tiimii olarak
tanimlamaktadir. 20 yy.da olusmaya baglayan marka degeri kavrami, bir markanin
tiikketicilere sundugu {iriin veya hizmetin degerini arttirmak i¢in kullanilan degerler
biitiiniidiir. Marka degeri isletmeler, miisteriler, perakendeciler tarafindan farkli
bi¢imde konumlandirilmaktadir. Odabasi ve Oyman’a (2003, s. 373-374) gore bu ti¢

grup i¢in yaptigi aciklama sOyledir: isletmeler markalar1 bilangolarinda
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degerlendirilen 6nemli finansal varliklar olarak gérmektedirler. Marka degeri bu
anlamda, olast alicilar, yatinmcilar veya hissedarlar igin  6nemli bir
belirleyicilerdendir. Bu sebeple bir sirketin, baska bir sirket veya markay1 satin almasi
s6z konusu oldugunda, finansal bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Tiiketici esash
olarak ise marka degeri, markanin pazarlanmasinda marka bilgisinin, tiiketicinin

verecegi tepkiyi farklilagtirict etkisi olarak tanimlamaktadir.

Giliniimiizde marka terimi, farklilagtirici  nitelik merkezi  olarak
tanimlanmaktadir. Markanin, pazardaki diger markalardan ayrigsmasini saglayan
oncelikli niteliklerin baginda markaya yiiklenen “farklilastiric1 bir deger biitlinliigline
dayandirilmaktadir. Bu degerler biitlinliigli markalarin gelismesini saglar. Dogru
bicimde olusturulan bir marka miisteri algisinda saglam, dinamik izlenimler
olusturarak yapisim1 gelistirmektedir. Rekabet¢i pazar ortaminda farkindalig
saglayacak marka ismi, ambalaj tasarimi, sembolii ve sunulan hizmet en Onemli

simgelerdendir (Uztug, 2003, s. 21).

Rekabetci pazar ortamlarinda, markalarin daha simgesel ve fiziksel ayristirict
ozellikleri glinlimiiz tiiketicisindeki farkindalik algisini yitirmektedir. Dolayisiyla,
pazarlamacilar stratejilerinde daha kisisel ve duygusal degerlere yonelmektedir. Marka
misteri algisinda Oteki markalardan bagimsiz ve farklilik gostererek bir etki
olusturmaya tasarlanmis niteliksel biitiinliige doniistiiriilmektedir. Sonucta
kazandirilan yeni alg1 ile markada maldan farklilagmaktadir. Boylece iiriiniin ambalaj
tasarimi, dagitim sekli ve fiyatini igeren pazarlama stratejileri yardima ile tiiketicilerin
aciklamakta zorlandiklari psikolojik degerleri ¢oziimlemektedir. Dolayisiyla bir
anlamda marka; fiziksel ve estetik algi, zihinsel ve duygusal algi biitlinliigiiniin
sentezidir (Uztug, 2003, s. 22). Degerli goriinen markalar, bu degeri tiiketicilere

yansitarak onlar1 satin alma egilimine yoneltirler.

Marka degeri satis1 gerceklestirdigi tirlinler, piyasadaki kazang, kayip oranlari
gibi sadece finansal, maddi olarak diisiinlilmemelidir. Yine diger basliklarda da
belirtildigi gibi marka degeri kavraminin da somut bi¢imde agiklanamayan duygusal
degerler de barindirmaktadir. Buradaki amag iiriine tiiketici tarafindan bigilen maddi
degerlerden 6te marka {iriiniin fiyat1 ne olursa olsun tiiketicinin bu soyut ve duygusal

degerler sonucunda markanin {iriiniine, diger markalarin {iriiniinii kiyaslamadan sahip
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olma istegidir. Uriin fiyati nedeniyle tiiketici marka {irinii satin alma eylemi
gerceklestiremese dahi markaya, imajina, soyut ve somut degerlerine yani markanin

degerine duydugu sempati miisteri algisinda barinmay siirdiirme halidir (Elden, 2009,
s. 120).

1.3.6. Marka Farkindahg

Marka farkindalig1 pazardaki rakip markalar arasinda veya tek basina belki de
tek bir tirtinle tiiketiciyle bir sekilde iletisime gegip algilanma halidir. (Aaker, 2007, s.
82).

Uslu, Sakir ve Temelli’ye gore (1997, s. 96) marka farkindaligi; “markadan
haberdar olma, tiiketicinin belleginde markanin rakiplerle karsilagtirmali olarak aldig:
yerdir” seklinde ifade edilmektedir. Aynmi sekilde, marka farkindaligin marka
kimlikleri olarak nitelendiren, isaret, logo, so6z vb. islevlerini nasil basariyla
gerceklestirdikleri sorunu ile ilgili oldugu ifade edilmektedir. Buna bagli olarak marka
farkindaliginin, marka taninirligt ve marka hatirlamasi ile birlikte bir biitlinii

olusturdugu sdylenebilir.

Moon ve Millison (2005, s. 123) bir markanin pazarda yer alma siirecinin
oncesinde ve sonrasindaki olusum stireglerinin tiimii temelinde marka farkindaligini
hedefler. Temel olarak pazardaki diger markalardan ayrigsma siirecini olusturur. Marka
farkindalig1 olusmadan {iretici ve tiiketici arasinda iletisim saglanamaz. Tiiketicinin
firmanin irettigi bir iirlinii satin almasi i¢in, tiiketici o markay1 fark etmesi gerekir.
Dolayistyla, tiiketici marka farkindaligi bilincine ulasamazsa marka ile bir iletisim

kuramadigindan satin alma eylemi de olusamaz.

Markanin tiiketici zihnindeki bilgisine yonelik taninirlik ve hatirlanma disinda
farkindaligin diger iki diizeyi, marka iletisine bagli olarak tiiketicide olusmus
kanilardir. Marka adi ile olgililen farkindaligin yeterli olmayacagi diisiiniilebilir.
Dolayisiyla, tiiketicinin markay1 gordiigiinde ya da duydugunda ne diisiindiigi de,
temel bir farkindalik diizeyi olarak degerlendirebilmektedir (Taskin ve Akat, 2008, s.
58).
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1.3.6.1. Marka Farkindahg Bilesenleri

Bir markanin tiiketici zihnindeki tanmirlik ve hatirlanirlik algist marka
farkindaligi  kavramindaki giici  gostermektedir. Marka denkligi; marka
farkindaliginin stratejisi ve algisi arasindaki bilinirlik ve dengesiyle olusur (Aaker,
2007, s. 83).

1.3.6.1.1. Marka Taninirhgi

Marka taninirligi, marka farkindaligini olusturan iki kavramdan biridir. Marka
taninirligt markayr smiflandirip tiiketicinin marka hakkinda fikir sahibi olmasini
saglar. Marka tanmirlikla siniflandirilirken, rakip markalar arasinda da farkli bir
konuma gelmesini saglar. Daha cok fiziksel 6zellikleri ile tiiketicide farkindalik
uyandiran marka tanmirligi, ambalaj ve iriin tasarimi, amblem veya logo, renk ve
bicim gibi gorsel isaretlerden olusur (Uztug, 2003, s. 30). Bu ayirt edici 6zellikler
tilketicilerin markay1 6nceden bilinir hale getirip markayi, rakip markalardan bir adim
one ¢ikartir (Tosun, 2010, s. 111). Ornegin yakali ve kisa kollu bir tisortiin {izerinde
u¢ uca duran iki zeytin dali goriildiigiinde bunun “Fred Perry” veya yumurta seklinde

turuncu kapli ¢ikolatayr goren tiiketicinin “Kinder”1 hatirlamasi bu tanim ile eslesir.

Marka farkindaligina daha genis bir ¢erceveden bakildiginda, marka tanima
farkindalik icin birincil ihtiyaclardan degildir. Tiiketicilerden anket yardimiyla belirli
bir kategoride smiflandirilmis bazi iirlinlerin markalarim1 duyup duymadiklar
soruldugunda smiflandirilmig iiriinler ile markalar arasindaki bagin olugmasi
beklenirken olusturulan bagin kuvvetli olmasi beklenmez. Marka bilinirliginin en
diisiik seviyesindeki tiiketiciler marka tercihi esnasinda 6nemli rol oynar. Markaya dair
farkindalik basamaklarinin ilkidir. Boylelikle tercih esnasinda onemli rol oynar

(Aaker, 2007, s. 83).

Taninirlik, tiiketicinin markay1 fark etmesi esnasinda tek basina yeterliyken
markanin hatirlanmasi da géz ardi edilmemelidir. Bu iki kavram bir araya geldiginde
ise marka farkindalig1 Gist seviyeye ulasir. Bir markay biitiin olarak tanimlarken;

marka amblemi, logosu, ad1 ve fiziksel 6zellikleri, rengi, kampanyalar1 ve pazarlama
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stratejileri ile birlikte diisiinmek gerekir. Bir markanin hatirlanmasi igin oncelikle
tanitma stratejisi ve kampanya calismalar1 dogru planlanmalidir. Yukarida
belirttigimiz marka Ozellikleriyle birlikte tiiketici ilgi alanlarmi da birlestiren
pazarlama stratejileri marka taninirligini en iist seviyede olusmasinmi saglamaktadir

(Tosun, 2010, s. 114).

1.3.6.1.2. Marka Hatirlanirhg:

Miisteriler markaya dair farkindalik olustururken, markay1 belleklerinden
cagiracak uyaricilar ile gegmiste edindikleri markaya ait deneyimler birlestirerek, o
markanin digerlerinden zihinsel olarak ayrismasini saglarlar. Dolayisiyla farkindalik
terimi, satin almada tiiketiciyi yonlendirmektedir (Uztug, 2003: 30). Baska bir
ifadeyle, miisteri bir {iriine ihtiya¢ duydugunda aklina {iriiniin kalitesi, isleyis bi¢imi,
sekli veya fiyati gelecegine oOncelikli olarak markayr hatirlama eylemidir (Babiir
Tosun, 2010: 111). Ornek olarak, acikan tiiketici hamburger yemek istedigine karar
verdiginde aklina nasil bir hamburger istediginden ¢ok McDonalds markasinin

gelmesi gibi.

Bir tiiketicinin belli bir kategorideki {irlinii sdylemesi marka hatirlama
kavraminin temelini olusturur. Miisterinin karsisina ihtiya¢ dogrultusunda bir iiriin
¢iktig1 anda, {irlin bicimi veya 6zellikleri bir markaya dair ipucu niteliginde 6zellik
belirtilmeden miisteri algisinda iirlin-marka iliskisi kurulup akla ilk gelen, marka

algisini yaratan sebepler biitiiniidiir (Aaker, 2007: 83).

Birbirlerini destekleyen taninma ve hatirlanma kavramalar1 bir araya gelerek
farkindalig1 olusturur. Tiiketiciler tarafindan ayni iiriin grubunda ve ayni kategoride
degerlendirilen farkli markalar arasinda farkindaligi yiiksek olan markanin bu tiiketici

tizerinde satin alma egilimi yaratmasi kaginilmazdir (Tosun, 2002: 50).

Marka hatirlanmasina dair belirtilen bu olaylar marka piramidinin iki boliime
ayrilan gobek kismini olusturmaktadir. Bir markay1 fark etmekle baglayan tiiketici
algis1 devaminda markay1 tanir ve sonrasinda iiriinle markay1 bagdastirip, hatirlama

egilimi gosterirse en iist diizeyde algilama olan piramidin en u¢ noktasina ulagmis olur.
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1.3.6.2. Farkindalik Piramidi

Farkindalik basliklarini aralarindaki iliskilerin anlam siralamasi ve kavramsal
hiyerarsi tespiti gibi marka ¢dziimlemeleri olusturabilmek i¢in farkindalik piramidi
olusturulmustur. Gergekten farkindalik yasayan miisterilerin ihtiyaglarina cevap
verebilmek ve bu ihtiyaglari ¢éziimlerken stratejileri siralayip, olusum siirecini kontrol
edebilmek i¢in farkindalik piramidine ve isleyisini kavramak sarttir (Elitok, 2003, s.
103-104).

Sekil 1. Farkindalik Piramidi

En ust
diizeyde
algilama

Marka hatirlama

Marka tanimi

FARKINDALIK

Kaynak: Aaker, 2007, s. 83
En iist diizeyde algilama;

S6z konusu agsamada miisteri farkindalik siirecini yasamaktadir. Markaya olan
biling olustuulmustur. Piramide goére amac en alt diizeydeki farkindalik yasayan
miisterileri en tepedeki basamaga tasiyabilmedir. Samsung veya i-phone hemen
herkes¢e bilinmektedir ancak asil hedef bu diizeydeki tiketici kitlesini daim
kilabilmektir ve bu durum miisterilerin markalarla olan iletisimleri sonucundaki

memnuniyet ile gelisebilir (Elitok, 2003, s. 104).
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Biiyiik markalar var olan miisteri sayilarina yenilerini ekleyip, var olan
miisterilerini de elde tutmaya devam ederek biiyiimelerindeki en etkili amag; bu iki

siif miisteri tipi algisinda tek marka olabilmektir. (Campbell, 2002: 212).
Farkindalik;

Piramidin baslangi¢c seviyesindeki farkindalik yeni markalarin tiiketiciler
tizerindeki fark edilebilme asamasini temsil etmekte (Elitok, 2003, s. 105).
Pazarlamacilar belirli stratejilerle, miisteriler tarafindan fark edilmemis markalar icin

marka farkindalig1 yaratmaya calisirlar (Uztug, 2003, s. 30).

1.3.6.3. Marka Farkindalhig: Yaratma

Onemli konulardan biri de tiiketici algisinda marka iizerine bir konumlandirma
ve farkindalik yaratmaktir. Reklam verenler farkindalik algisi yaratmak i¢in hemen
her giin bu baslik altinda nasil stratejiler gelistirmeleri gerektigi iizerine diisiiniirler.
Piramidin en alt basamagi nasil olusur? Sorusuna yaratici cevaplar ararlar. (Aktuglu,

2011, 5.69).

Miisterilerin farkli karakterler sonucu farkli isteklerde bulunmalarmi goz
onitinde bulundurursak, bu kadar farkli insan1 bir {iriin pesinde siirtikleyebilme algisi
olusturabilmek yaraticilik ve gozlemden fazlasini1 gerektirmektedir. Bu gereksinimlere
cevap verip, misteri memnuniyeti olusturmak ve bu siirecin devamliligin

saglayabilmek ise daha zor bir siiregtir (Elitok, 2003, s. 103).

Markalarin hatirlanmasi igin dogru stratejilerle olusturulmus reklamlarin ve
kimlik caligmalarinin olusumlar1 kadar hedef tiiketiciye goriinme sikliklar1 da 6nemli
rol oynamaktadir. Pazarlardaki iiriin ambalajlarindan olusan ve benzeri somut uyarici
etkenler kadar, miisteride bir statii algis1 yaratmay1 hedefleyen marka imaj1 gibi soyut

uyaricilarin olusumu ve sikliklar1 farkindalik i¢in gerekliligi sarttir.

Markanin miisterilerce taninmis olmasi o markaya giivenilirligi ve iiriin i¢erik
bilgilerinin miisteriye aktarilmis olmasi ile dogrudan orantilidir. Bu durum Pazar

ortamlarinda, 6zellikle giinliik diisiik biit¢eli ve hatta anlik {irlinlerin satis1 sirasinda
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miisterilerin iiriin marka arasindaki kemiklesmis algiy1 kurabiliyorsa daha da etkili bir
hal almaktadir. Bu durumlar bahsi gecen marka kimligi ve kisiligi kavraminin
miisteriler tizerinde belirli bir alg1 yaratip onlar1 o iirtinii kullandiklarinda daha giivenli,
giiclii veya rahat hissettirebilecek duygusal yiiklemeler dogrultusunda olusturulur.
Tiiketici tirline ihtiya¢ halinde {iriin yerine markanin aklina gelip, raflardaki diger
markal1 triinlerdense hafizasindaki {iriine yoOnelmesi temel amactir. Miisteri
marketlerde iiriine degil, marka degerini satin almaya yonelmelidir. (Tosun, 2010, s.
112).

Miisterinin iiriinii fark etmesi, hakkinda temel bilgiler almasi, duygusal bir bag
kurabilmesi, giivenmesi ve belki de merak duygusu ile ilk ez kullandig1 bir {iriinden
olumlu sonuglar ve hizmetler alip bir sonraki seferde tekrar ayni {iriine ihtiyag
duydugunda raflarda zaman kaybetmeden ihtiyact oldugu iirline degil, memnun
kaldigi markaya yonelip satin alma islemini kiyas yapmadan gerceklestirmesi

saglanmalidir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 74).

Arastirmalarca hatirlanma eylemi icin sadece marka adinin yeterli olmadig:
bilinmektedir. Miisteri ihtiyaci dogrultusunda bir {irline {iriin ismi yerine marka ismi
ile hitap ediyorsa bu marka giicii olustururken tiiketici {lizerinde ydnlenmesini
saglatacak tim unsurlar eksiksiz ve tam zamaninda uygulanmis demektir (Uztug,

2003, s. 30). Ornegin: Pecete ihtiyaci karsisinda “Selpak” denmesi gibi.

Miisteriler Uriin ihtiyaglar sonucunda satin alma gerceklestirirken zihinlerinde
birden fazla marka isim ve 6zelligi olusuyorsa bu durum hatirlanma ve farkindalhigi
olusturmus olsa dahi zihinsel kiyasta satin alma ylizdesini miisterinin aklina gelen
markalar adedi oraninda riske sokmaktadir (Tosun, 2010, s. 113). Ozellikle giindelik
diisiik biitceli iiriinlerdense daha yiiksek biitceli {iriinlerde alim siireci daha uzun
stirmesi sebebi bu kiyaslarin uzun vadede kullanilmak istenen iiriinler arasindaki
kiyastir. Tiiketici tarafindan taninmayan ve hatirlanmayan markalar farkindalik
yaratmadigindan tiiketici hafizasinda yer almayacaktir. Dolayisiyla marka farkindalik
stratejisi, diger markalara gore farklilik olusturma, iistiinliik saglama ve tiiketiciyi satin
alma konusunda ikna etmesi ilkelerini gerceklestiren markanin kazanmasini saglar

(Knapp, 2003, s. 126).
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Bazen de marka olusumunda sade ve yalin somut simgeler kullanarak bilgi
aktarimmi minimum seviyede tutmak gerekmektedir. Ozellikle giinliik ve cabuk
tilketim gereken diisiik biitgeli ve kisa siireli tiiketimin gerceklesecegi iirlinlerde
miisteriler bilgi mesaj1 ve 6zellik aramaktansa daha diisiik fiyata ayn1 hizmeti almay1
tercih etmektedirler. Bu durum markalarin olusumlari esnasinda her zaman cetrefilli
ve dolayli uzun vadeli algilar yaratmaktansa, dogru liriin sinifina dogru sekilde
miisteriyi yonlendirmektir. Amag; tiiketiciyi fiziksel ve duygusal bicimde zorlamadan
bildigi bir markayr satin aldirmaktir. Uriin ve marka hatirlanmasmi da marka

farkindalig1 olusturur (Tosun, 2010, s. 113).

Tiiketicide satin alma egilimi yaratabilmek i¢in, hedeflenen miisteri kitlesini
markaya c¢esitli simgeler ve mesajlar araciligi ile yonlendirmek gerektigini biliyoruz
ancak bu miisterinin marka yonlendirilmesi ¢abalar1 i¢in 6ncelikle markay: miisterilere
ulastirip zihinlerinde kalic1 yerler egilimi gostermeleri gerektigini unutmamak gerek.
Yani mir marka olusturup, olusum sonrasi miisterilerin markaya “isterlerse yonelirler”
mantiinda beklenip duragan bir siire¢ izlenmesi dogru degildir. Miisterinin markayi
fark edip, glivenip ve belki de defalarca satin alma egilimi gosterebilmesi igin
oncelikle markalarin miisterilere ulasip, onlar1 ikna etmeleri gerekmektedir. (Kog,

2007, . 74).

Tiiketicilerde satin alma egilimi igerisinde markalara yonelmelerindeki
aragtirmalarin temelinde iki unsur bulunmaktadir. Oncelikle, diger markalari taniyan
bilingli tiiketiciler, pazara yeni bir iriin girdiginde rakip markalarin farkindalik
oranlarinda diisiis saglatirlar. Diisiik ilgili tiikketim tirlinlerinde pazardaki ralara yeni
bir marka ¢ikmis ise miisteriler bu yeni marka algisin1 tanimaya zaman harcamak
istemezler. Bu asamada pazara yeni girmis markanin tiiketicinin algisini iizerine
cekecek cesitli stratejiler liretmesi gerekmektedir ve bu eylemi gerceklestirirken
tilketici enerjisini ve zamanim1i minimum diizeyde tiiketecek stratejiler {izerine
yonelmelidirler. Tiiketici zihninde var olan marka algis1 ve imajinin yerlesmesi reklam
sikliklar1 ve bu reklamlarin tiiketiciye ulasim asamalarinin zorlugu goéz Oniinde
bulundurulursa uzun vadeli bir doneme ihtiya¢ duyulacagi ortadadir. Reklam

stratejileri dogru bir sekilde uygulanirsa, marka farkindaligi (Jones, 2006, s. 186-187).
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Cesitli ortamlarda marka kimligi unsurlarinin reklam ve kampanyalar araciligi
ile tiikketicilere ulagsmasi ve bu ulagimin sikligi marka farkindaligini arttiracaktir. Marka
bilinirliliginin tiiketici hafizasinda yer almasini saglayan marka bilgi mesajlarinin
tikketiciye ulastirilmas1 ve kampanyalar araciligi ile vaatlerde bulunulmasi gibi

etkenler ve bu etkenlerin sikliklar1 6nemlidir (Tosun, 2010, s.113).

Tiiketiciyi tirline ve lrline ait olan markaya yonlendirirken, iiretici firmanin
yapisini, kisiliginive piyasadaki konumunuda gbéz Oniinde bulundurup, markayla
birlikte firma Ozelliklerininde tiiketiciye aktarilmasit zorunlu gerekliliklerdendir.
Marka farkindalig ile birlikte firmada farkindalik kazanmalidir (Elitok, 2003, s. 106).
Dogru strateji ve kampanyalarla tiiketici algisinda olumlu imaj yaratan markalar
tilkketicilerin farkindaliklarin1 marka {izerine ¢ekmekle yetinmeyip marka hakkinda

diisiinmelerini ve konusmalarin1 da saglamaktadir.

Anlagildigr lizere, marka farkindaligi satin almacilar tizerinde 6nemli rol oynar.
Marka tiiketici hafizasinda yer almiyorsa farkindalik olusmaz dolayisiyla satin alma
islemi gerceklesmez. Marka, farkli miisteri segmentlerine de hitap etmesi
gerekmektedir (Taskin ve Akat, 2008, s. 82). Ornegin, bir ayakkabi markasi belli bir
tiikketici dlizeyine gore pazarda yer almak istiyorsa ve ayni liriin kategorisindeki diger
markalar bu ayakkabi markasini hatirlatiyor ve satin alma eylemi gosterecek olan
tiikketici de ilk tercih edilen marka olmak istiyorsa bu markay1 tekrar tekrar tiiketiciye
diistindiirmek gerekir. Zira, satin alma eylemini gergeklestirecek olan tliketicinin
markayi diistinmesi bu eylemi gerceklestirecek anlamina gelmemektedir. Tabii ki, bu
stratejiye yogunlasirken diger marka kavramlarmi da unutmamak gerekir (Elitok,
2003, s. 106).

Pazarlamacilarin temel gorevleri igerisinde, tiiketiciler tarafindan markanin
iriin ile Ozdeslestirilmesi, ihtiya¢ halinde tiiketiciler tarafindan o markanin
hatirlanmasi yer almalidir. Bu temel gérevler dogrultusunda pazarlamacilar, markaya
ait Uriiniin satiglarinin  siirekliligini de saglamaktadirlar. Giiniimiizde pazardaki
rekabetler ve benzer iiriin ¢esitliliginin artisi hedef markay1 6ne ¢ikarmayr zorunlu
kilmaktadir. Bu dogrultuda diger strateji uygulamalarindan 6nce tiiketicilerde marka

farkindaligi saglanmalidir ¢ilinkii bilinmeyen bir marka {izerine markaya yonelik
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stratejiler olusturma cabasi gereksiz ve bosa harcanan zaman demektir (Perry ve

Wisnom, 2004, s. 74-75).

1.3.6.4. Marka Farkindahg Saglamak Icin Kullamlan Yéntemler

Markanin uzun vadede gelisebilmesi i¢in marka farkindaligi 6nemli bir
kavramdir. Bu farkindaligi  olustururken c¢esitli  stratejiler bu kavrami
desteklemektedir. Rakiplerinden farkli olmay1 hedefleyen bir marka 6zgiin stratejiler
gelistirip, tiiketici zihninde farkindaliklar yaratmalidir. Yaraticilik bu evrede 6nemlidir

(Elitok, 2003, s. 107).

Uriine ve markaya olan farkindalik algisi sirastyla dncelikle taninma daha
sonra hatirlanma ile saglanabilir. Aaker (2007, s. 93-98) Asagida belirtildigi gibi

marka farkindalig1 yaratmanin metotlar1 dokuz ana baslik altinda toplanmistir.

1.3.6.4.1. Anilmaya Deger Fark Yaratmak

Ozellikle yeni bir marka igin farkindalik olusturulurken bu yolda izlenmesi ve
uygulanmasi gereken ¢ok fazla stratejisi bulunmaktadir. Bu asgamada esas amag 6zgiin
ve alisilmadik olmaktir. Ornegin; Kinder’in yumurta bi¢imindeki c¢ikolatasi
rakiplerinden farkli formuyla tiiketici belleginde kalict bir yer edinmistir. Burada

onemli olan iiriin ile marka arasindaki bagi dogru kurmaktir (Aaker, 2007, s. 94).

Uriinlerin Pazardaki market raflarinda bulunan rakiplerinden ayrisma ve
devaminda giivenilirlik gibi 6gelerin marka kisiligi iizerine eklenip satin alma egilimi
ve bu egilimin fark edilebilir kilmak icin 6ncelikle 6zgiin ve fark yaratacak kampanya

ve tanitimlar olusturulmalidir (Elitok, 2003, s. 107).
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1.3.6.4.2. Bir Slogan ya da Cingil Kullanmak

Markalar rakipleri arasinda fark yaratabilmek i¢in slogana ve cingila ihtiyag
duyarlar (Aaker, 2007, s. 94). Pazarlamacilar tiiketiciler tizerinde sarth refleks algisi
yaratarak, tiiketicileri slogan ve cingilla satin almaya yonlendirirler. Tiiketici algisina
gore dogru hazirlanmis bir reklam miizigi basit ve algilanir yapisiyla marka
farkindalig1 yaratir. Tiiketiciler iizerinde sloganda ayni etkiyi yaratabilir “Mor inek”

denildiginde “Milka” c¢ikolatalariin akla gelmesi de bu konuya 6rnek olmaktadir
(Elitok, 2003, s. 107).

Tiiketiciler miisterilere doniislip satin alma egilimlerini gergeklestirmelerinde
sadece gorsel ve duygusal fark yaratmak bazen yetersiz olabilir. Bu durumda
tilkketicilerin diger duyularina da yonelmek gerekmektedir. Markay1 ve {iriinii temsil
edecek sloganlar ve cingillar araciligi ile marka tizerindeki farkindalik algisinin arttig

gozlemlenmistir (Aaker, 2007, s. 94).

1.3.6.4.3. Simge Ile Karsilasma ya da Olusturma

Marka ve triinii fark ettirip satin almaya yonelten birgok etken oldugu
bilinmekte ancak belki de en etkililerinden olan1 gorsel simgelerdir denilebilir. Bu
simgeler basit ve algis1 kolay olarak tasarlanmali. Oyleki bir cocuk simgeyi
gordiigiinde marka ismini okuyamasa dahi markanin ne oldugunu bilmeli (Aaker,
2007, s. 94).

Bu simgeler sadece minimal ve algilanabilir 6gelerinde digina ¢ikmali. Renkler
ve markanin diger elemanlar1 veya magazalar ile bir biitiinliik i¢inde olmalidir. Arag
ile segir esnasinda bir banka ararken; mavi goriince Is Bankasi, kirmizi goriince
Akbank, yesilin Garanti ve sar1 rengin Vakif Bankasi’n1 algilarimizda hatirlatip fark
ettirme eylemleri tesadiif degil, uzun asamalardan ge¢ip yogun caligmalar sonucu

zihnimize kazinmstir (Elitok, 2003, s. 107).
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1.3.6.4.4. Reklam Mesajlar1 ya da Medyada Gériiniirliik

Tiiketicideki bilinirlik algisini yiikselten en etkili iletisim araglarindan biri
reklamdir. Markanin miisteriye iletmek istedigi mesajlarin en direkt ve etkili yolu
reklamdir. (Aaker, 2007, s. 95). Reklam dogru iiriin bilgisi analizini markanin imajiyla
destekleyerek yeni ¢ikartacagi iriinii pazarda tanitabilir. Hedeflenen tiiketiciye
ulagilmas1 beklenen algiyla iirline yansitilmak istenen marka algist birliktelik
icerisinde tiiketiciye ulagmalidir. Reklamin goérevi markanin olusturdugu imaji

tilketicinin gereksinimleri dogrultusunda aktarabilmektir (Elitok, 2003, s. 108).

Reklam mecralarinda marka ne kadar ¢ok goriiniirse tiiketici de o kadar
hatirlanma saglar. Markanin tiiketiciye sik goriinmesi reklam stratejilerinde etkili bir
yontemdir. Tiiketiciler hatirlatma amaci giidiilen reklamlardan kagarken, bilgi igerikli
reklamlara daha fazla yoneldikleri goriiliir. Dolayisiyla bilgi icerikli mesajlar ve
kampanyalarina 6nem verilmelidir. Sok veya Migros gibi marketlerin indirimli
iirlinlerini, yeni ¢ikan tirlinlerini, veya gelecekte ¢ikacak olan {iriinleri, belirli tarihler
arasinda, belirli adette satin alma karsiliginda verilecek olan hediye kampanyalar

reklamlarmin daha fazla ilgi ¢ekmesi gibi (Aaker, 2007, s. 96).

1.3.6.4.5. Etkinlik Sponsorlugu

Reklam iletisim siirecindeki farkindalik algisini olusturmanin bir diger yolu da
etkinlik sponsorlugu olusturmaktir. Biiyiik kitlelerin ilgisini ¢eken etkinliklere dahil
olan markalar etkinlikteki stratejik zamanlar diliminde kendi markalarini cesitli
haberlerle katilimcilara bildirerek etkinlikteki katilimcilarda markaya 6zel farkindalik
saglarlar (Aaker, 2007, s. 96). Ornegin, gencleri hedef alan eglence festivallerinde
cesitli stratejiler, mecralar ve kaynaklar kullanilarak, etkinlikteki gen¢ katilimcilara
kendini gosteren ve boyle bir etkinligin bu marka veya markalar araciligi ile
diizenlenebildigi algis1 yaratarak katilimcilarda sempati ve olumlu imaj yaratirlar. Bu
sayede, etkinlikteki tiiketiciler markette bu markalar1 gérdiiklerinde sempati duyup

satin alma egilimlerini bu yonde gergeklestireceklerdir.
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1.3.6.4.6. Marka Genisletme

Marka genisletme, var olan bir markanin adini, logosunu veya amblemini var
olan farkli markadaki bir {iriin {izerinde ¢esitli anlagmalar dogrultusunda
kullanmasidir. Ornegin Burger King markasmin anlasmali icecek firmasi olan Pepsi
logosunu bardaklart iizerinde kullanmasi gibi. Bdoylelikle, Burger King markasini
tercih eden bir misteri Pepsi markasini hatirlamis olacak veya Pepsi markasina
baglilik gosteren bir tiiketici icecekleri Pepsi oldugu icin Burger King’i tercih
edecektir (Aaker, 2007, s. 97).

1.3.6.4.7. ipuclar1 Kullanmak

Markalarin reklamlarla tiiketiciye iletmek istedikleri mesajlarda hatirlanirlik
saglamak icin ipuglar1 kullanila bilinir. Ipuglarina en etkili 6rneklerden biri olan
ambalajlar marketteki tiiketici ile ilk ve direkt iletisime gecer. Ambalaj gorselleri
markay1, reklami veya {irlinii temsil ederler. Yani, markalarin tiiketiciler {izerinde
biraktig1 ipuglari ambalajlar yardimiyla marka imajin1 destekler (Aaker, 2007, s. 97).
Ornegin, M&M’s paketleri iizerindeki isimleri “M” olan iki fistikli gikolata karakteri

veya sar1 Nesquick ambalajlarindaki “Quicky” isimli ¢izgi film karakteri gibi.

1.3.6.4.8. Hatirlanma Tekrar Gerektirir

Tiiketiciye markayr tanitmaktansa, markay: hatirlatmak stratejik olarak daha
zordur. Tiiketici tarafindan hatirlanmasi gereken iiriin ve ozellikleri algisindansa
markanin ismi ve imaji1 olmalidir. Tanitim1 gergeklestirilmis bir markanin tiiketici
hafizasinda yerini koruyabilmesi i¢in hatirlatma gerekir. Miisterinin Uriinle direkt ve
olumlu olarak karsilagsmasi1 veya marka imajinin tekrarlar sayesinde miisteriye
hatirlatilmas1 gergeklestire bilinir. Bu gereklilikteki en zor kisim ilk hatirlanmadir
(Aaker, 2007, s. 97). Ornegin Cola ve Turkcell gibi markalarin imaj, renk, logo ve

amblem gibi simgelerini siklikla tliketiciye gostermeleri gibi.
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Bir iiriin belirtilip “akla gelen ilk marka hangisidir?”” sorusu yoneltilip ylizdelik
oranlar sonucunda belirlenen markalar tiim bu basliklar altindaki konular1 ve fazlasini
zaman i¢inde miisterilere “size nasil daha iyi bir hizmet saglayabiliriz?” sorusu
cevaplarini dikkate alip bu dogrultuda cesitli stratejiler ile miisteri gereksinimlerine
cevap verebilmis demektir (Retail Tiirkiye, 2010). Pazarlamacilarin ellerindeki veriler
cevaba doniistiiriiliirken, dogru uygulama ve bu uygulamalarin sikliklar1 da miisteri

algisini etkileyen faktorlerdendir.

1.3.6.4.9. Hatirlanma Bonusu

Uriine veya hizmete yonelik bir marka algis1 yaratirken dogru 6gelerin, dogru
stratejilerle bulusmasi kadar siklikla tiiketiciye aktarimi da bir o kadar 6nemlidir. Bu
simgelerin ve mesajlarin reklamlar veya kampanyalar araciligi ile tiiketicilere
ulasabildikleri siklik orani ne kadar yiiksek olursa o markanin tiiketici algisindaki
konumunun bir o kadar 6n planda olup kalic1 hale geldigi zaten bilinmekte. Ayrica bu
siklik durumu, daha az oranla tiiketicilere goriinen markalarin algisini da agsag1 ¢ekmis

olurlar (Aaker, 2007, s. 98).

Tiiketicide farkindalik yaratma metotlart birbirleriyle zincir halinde
pazarlamacilar tarafindan dikkatli bir sekilde kullanilmaktadir. Neticesinde bu
yontemler ve stratejiler dogrultusunda, bir markanin rakipleri arasinda kazanmasi

gereken en biiyiik zafer tiiketicinin aklina gelen ilk marka olmasidir.

1.4. Pazarlama Kavrami

Glinlimiizde miisterinin birey olarak dnem kazanmasiyla pazarlama basarilar
da miisteriyle iliski kurmaya, miisteriye deger sunmaya ve miisteriye gore liretim ve
pazarlama yapmaya bagli olmaktadir. Yasanan degisiklikler beraberinde pazarlama
yonetiminin 0nemini arttirmis, yasam standartlarinin yiikselmesi mal ve hizmet
secimlerinin artmasi, isletmeleri miisteri odakli olmaya zorlamistir. Artik nemli olan

miisteri tatmini ve sadakatinin saglanabilmesidir (Coroglu, 2002, s. 3). Artan rekabetle
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birlikte geleneksel pazarlama stratejileriyle etkinlikleri siirdiirmek rasyonel bir karar
olarak goriilmemektedir. Isletmeler bu kosullar altinda yeni pazarlama stratejileri
gelistirmek zorunda kalmiglardir. Bu da modern pazarlama stratejilerinin ortaya
c¢itkmasma neden olmustur. Giliniimiiz pazarlama anlayisiyla tiiketicilerin arz ve
talepleri dogrultusunda, tiiketici memnuniyeti ve sadakati gibi kavramlarinin daha da
onem kazandig1 yeni bir pazar olusmaktadir. Ne istediklerini bilen miisteriler,
isletmelerden kendilerini 6zel hissettirecek bir takim uygulamalara ve kendilerini diger
miisterilerden farkli oldugunu gosterecek iirlin ve hizmetlere sahip olmay1
beklemektedir (Kotler, 2000, s. 26). Farkl1 bir deyisle tiiketiciler, satin alma dncesi ve

sonrasinda firmalarla aktif olarak iletisim igerisinde iligkiler kalmak istemektedirler.

Pazarlamanin temelinde satis amaci olsa da, glinlimiiz sartlarinda pazarlama ve
satig kavramsal ve igerik olarak birbirinden ayrilmistir. Gegerli pazar yeri arastirmas,
sakl1 ihtiyaglart ve dinamikleri analiz etmek sirasinda firsatlarin degerlendirilmesi i¢in
oncelikli olarak gelmektedir. Firmalarin bagarili bir sekilde avantaj saglayabilecegi
boliimler Pazar ayrigtirllmastyla secilir. Genis bir strateji hazirlanmak suretiyle
ayrintil1 bir pazarlama karmasi ve eylem plani halinde incelikle gelistirilir. Daha sonra
ise planin uygulanmasi, sonuglarin degerlendirilmesi ve daha gelistirilmesi gerekli
olmaktadir (Treacy ve Wiersama, 2001, s. 66). Pazarlama stratejisinde tiliketiciye
ulagilmak istenen son nokta satis islemidir. Satis yapma ancak bir {irlin imal edildikten
sonra devreye girmekte, pazarlama ise lirliniin yasami boyunca devam etmektedir.
Yeni miisteriler bulmaya c¢aligmak, {iriiniin ¢ekiciligini ve basarimini arttirmak, {iriin
satis sonuclarini analiz ederek tekrarlanan satiglar1 yonetmektir (Torlak vd., 2006, s.
2).

Sozliik anlami olarak pazarlama; iki veya daha fazla taraf arasinda gergeklesen
bir miibadele siirecidir. Ancak bu degisim bir pazarlama degildir. Pazarlama
baglaminda bir degisimden s6z edebilmek i¢in asagida belirtilen dort temel unsurun

saglanmas1 gerekmektedir. Bunlar (Coroglu, 2002, s. 4);

- Degisim siirecine, iki veya daha fazla sosyal birim (insanlar veya
organizasyonlar) dahil olmalidir ve her biri degisime istekli olmalidir.
- Degisim siirecine katilanlar goniillii olmalidir. Taraflar teklifler arasindan

istediklerinin segme veya reddetme serbestisine sahip olmalidir.
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- Miibadelede yer alan taraflarin birbirine sunabilecekleri bir degere sahip
olmalar1 gerekmektedir ve taraflar degisimden fayda elde edeceklerine
inanmalidir.

- Miibadele siirecine katilan taraflar birbirleriyle iletisim kurabilmelidir.

Insanligin olusumundan beri pazarlamanin var oldugunu diisiiniirsek,
pazarlama kavrami paranin kesfedilmedigi tarihlerde dahi uygulanmaktaydi.
Insanlarin  ihtiyag  dogrultusunda pazarlama kavraminda bazi  modeller
gelistirmeleriyle birlikte kuramsal ve bilimsel anlamda da pazarlama diisiincelerinin

yaklasik yiiz yillik bir yeri oldugu bilinmektedir. (Torlak ve Altunigik, 2009, s. 1).

Pazarlamanin isletme etkinliklerindeki en onemli rolii, miisteriler ile isletme
arasinda bir bag kurmaktir. Pazarlama isletmenin iiretim etkinligini daha verimli
olarak yiiriitmesine yardimci olur. Boylece pazarlama, iiretici ve tiiketiciler arasindaki
iletisimi kurarken, tiiketicilerin arz ve taleplerini de dgrenir. Uretici pazara ne kadar
yakin olursa, o kadar basar1 saglayabilir (Bozkurt, 2000, s. 56). Zira bir isletme
miisterilerine ne kadar yakinsa, onlarn isteklerini o kadar kesfedip gereksinimlerini

tatmin edebilir ve miisterilerine olan ilgisini kendilerine hissettirebilir.

Miisteriyle kurum arasindaki iletisimin 6nem kazanmasiyla birlikte, kitlesel
pazarlamadan, bireysel pazarlama etkinliklerine gecilmistir. Birey olarak gelisen
miisteriler ile birlikte pazarlama kavrami da miisteriyle iligski kurup arz ve taleplerini
karsilama cabalariyla ayni oranda basar1 saglamaktadir. Yasanan bu degisiklikler
beraberinde pazarlama yoOnetiminin Onemini arttirmig, yasam standartlarinin
yiikselmesi mal ve hizmet se¢imlerinin artmasi, isletmeleri miisteri odakli olmaya
zorlamistir. Gliniimiizde tiiketicilerin belirledigi kalite egemen olmaktadir (Yiikselen,
1998, s. 13). Onemli olan miisteri tatmini ve sadakatinin saglanabilmesidir.
Tiiketicilerin hizla degisen ihtiyaclarinin saglanmasina, esnek iiretim ve esnek
pazarlama uygulamalarinin bilgiye dayali yonetilmeleri halinde ulasilacaktir. Her
pazardaki farkli tiiketicilerin tatminine yonelik, farkli tasarimlanabilen {irtinlerin

tiretimi daha da 6nem kazanmaktadir (Cemalcilar, 1994, s. 18).

Pazarlamanin 6nemi iki sekilde ele alimmaktadir. Birincisi pazarlamanin

toplumsal 6nemi, digeri ise isletmeler ac¢isindan pazarlamanin 6nemidir.
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Pazarlamanin toplumsal 6nemi, pazarlama, sekil faydasi yaratan, iiretim islevi
ile yakin iligki kurarak, zaman, yer ve miilkiyet faydalar1 yaratir. Zaman faydasi,
tiikketiciler tarafindan ihtiya¢ duyuluncaya kadar mallarin depolanmasiyla, yer faydasi,
pazarin ¢esitli yerlerine mallarin hareket ettirilmesiyle; miilkiyet faydasi, mallarin
ihtiyac1 olmayanlarin elinden, ihtiyaci olanlarin eline gegirilmesiyle yaratilir

(Cemalcilar, 1994, s. 23).

Pazarlamanin isletmeler acgisindan onemi; pazarlama, isletmeden pazara,
pazardan isletmeye dogru bilgi akisim1 saglayan cift yonlii bir iletisim ag1 kurar.
Pazarda baslayip yine pazarda son bulan pazarlama ¢alismalarmin ilkesi tizerinde
duruldugunda, kurulmasi gereken bu iletisim agnin faydalari kolaylikla fark
edilmektedir. Pazarlama c¢alismalar1 pazari inceleyen, talep, tiiketici istek ve
beklentileri, tiiketici davraniglar1 vb. bilgileri toplayan ¢alismalar olarak baslamaktadir
(Mucuk, 2000, s.26). Bu bilgiler, iiretim isletmelerinin kendi pazarlama birimleri
tarafindan ya da isletme dis1 pazarlama kurumlar tarafindan toplanabilir. Tiim bu
analizler sonucunda, tiiketiciyi mutlu edecek iiriin ve hizmetler olugsmaktadir. Uretilen
mal ve hizmetlere iligkin bilgiler ise bu kez tiiketicilere ya da pazarlara iletilmektedir.
Hangi mal ve hizmetler iiretiliyor, hangi kalitede, hangi dagitim birimlerinde

bulunabilir vb. gibi bilgiler pazara yonelmektedir.

1.4.1. Pazarlama ve Pazarlama Plam Gelistirme Asamalari

Genis kapsamli olarak bakildiginda, firma yoneticilerinin is algisindaki
pazarlama yonetimlerine olan evrimlerini gosteren farkli yaklasimlar igletmeciligin
ve pazarlamanin en aktif sekilde gelismis iilke olan ABD’deki degisimlerle
aciklanmaktadir. Bu degisimler farkli sekillerde simiflandirilabilir. Ornegin “{iretim
anlayisi, satis anlayisi ve pazarlama anlayisi” olmak {lizere {i¢ anlayistan soz
edilebilecedi gibi, “liretime yoOnelik anlayis, iiriine yonelik anlayis, satisa yonelik
anlayis, pazara yonelik anlayis ve toplumsal pazarlama anlayisi” olmak {izere bes

farkli anlayis seklinde de ele alinabilmektedir (Yiikselen, 1998, s. 16).
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Uretim anlayisinda “ne iiretirsem onu satarim” diisiincesinin egemen oldugu
goriilmektedir. Zira yoneticiler, “iyi bir mal kendi kendini satar” diisiincesiyle hareket
etmekte idiler (Mucuk, 2000, s. 9). Tiiketicilerin {irline yonelik anlayislari, tiiketiciye

sunulan {ist nitelik, performans ve 6zelliklerindeki degerlere gore degismektedir.

Uretim anlayisinda oldugu gibi, tiiketici istek ve ihtiyaglar1 dikkate
alinmamakta, tim dikkatleri iyi {irline liretme c¢abalarinda yogunlagsmaktadir

(Yiikselen, 1998, s. 15).

Satis anlayisina gore tiiketiciler yalniz birakildiklarinda isletmenin {irtinlerini
yeterince satin almayacaklardir. “Isletmeler, yogun satis ve tutundurma g¢abalarina
girmelidirler. Yeni Pazar anlayisi iirlinii oldugu gibi kabul etmektense yeni arayislara

yonelmistir (Torlak ve Altunisik, 2009, s.8).

Pazara yonelik anlayis, modern pazarlama anlayisi olarak da bilinmektedir.
Burada pazarlama, “bir satis islemi olmaktan c¢ikmakta ve tiiketiciye yonelik
pazarlama faaliyetleri daha iiretim 6ncesinden baslayip, satis islemi ile siirmekte ve

satig sonrasi yapilan ¢aligmalarla tamamlanmaktadir” (Coroglu, 2002, s.11)

Pazarlama anlayisina gore, “lizerinde durulmasi gereken konu, hedef pazarlarin
istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, rakiplerden daha etkin ve yeterli tatminin
yaratilmasidir” (Bozkurt, 2000, s. 47). Pazarlama anlayisi, eger bir orgiitiin {iretim
dahil tiim etkinlikleri tiiketici ihtiyaclar tizerine odaklanirsa, bu ihtiyaclari tatmin

ederek uzun vadede kar elde edebilecegini ileri siirmektedir.

Toplumsal pazarlama anlayisina gore, “isletmeler hedef pazarlardaki istek ve
ihtiyaglarin rakiplere oranla daha etkin bir sekilde tatmin edilebilmesi i¢in, hem
tikketicinin, hem de toplumun refahin1 dikkate almak zorundadirlar” (Cemalcilar,
1994, s.27). Toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlama anlayigina toplumsal ¢ikarlar
ekleyen bir yaklagimdir. Bu yaklasim, bir biitiin olarak toplumun ihtiyaglarini,
tiikketicilerin ihtiyaclariyla dengeli bir sekilde tatmin ederek, uzun déonem amaclarin

iistesinden gelmeyi hedeflemektedir.

Uriin ve hizmet giiniimiizde ikinci plana sarkip, pazarlama oncelikli olarak

tiketiciyi hedef almigtir. Yani yeni nesil isletmeler tiiketici algisinda dogru imaj
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birakmay1 oncelik olarak gorilirken iiriin ve hizmet satin alim tekrarini ikinci plan
atmigtir. Dolayisiyla, firmalarin {irlinleri yerine tiiketicilerin arz ve talepleri hedef

alinmaktadir.

Yeni pazarlama anlayis1 tiiketicilerin gereksinimleri dogrultusunda {iriin
garantisi verip satig sonrasinda da miisteri ile iletisim kurmaya devam etmelidir.

(Karafakioglu, 2005, s.7).

Giliniimiiz yagam kosullarinda tiiketiciler, yogun yasam tarzlarina sahip
olduklarindan artik sadece reklam mesajlarindan etkilenmemektedirler. Dolayistyla,
firmalar rekabet ortaminda, misterilerin arz ve taleplerine uygun rakiplerinden farkli
pazarlama stratejileriyle, yeni olusturduklari hizmetlerle miisterilere hitap etmelidirler
(Ar, 2004, s. 3). Giiniimiiz tiiketicilerinin satin alma Kriterlerinin yasam kosullarina

gore degisiklik gdstermektedir.

14.1.1. Pazarlama Amaclarinin Belirlenmesi

Pazarlamacilar oncelikli olarak o firmaya ait hedefleri olustururlar. Hedef,
firmanin pazardaki yerini olusturmaktaki gozle goriiliir ilerlemelerini kapsamaktadir
(Bozkurt, 2000, s. 77). Amacin, hedefleri ger¢eklestirebilmek i¢in dnerilen kisa siirede
ulasilmasi, hedeflerin ise uzun vadelerde ulasilabilir olmasi; hedef ve amag arasindaki
en belirgin farktir. Firmalar oncelikli olarak, kendilerine belirli bir hedef koymadan iyi

ve dogru bir pazar tetkiki yapilmalidir.

Sonug olarak pazar tetkiki, pazarlamacilarin 6ncelikli ilkelerindendir. Tiiketici
gereksinimlerine gore bir yonelim saglayacak pazarlama planimnin gelisimi icin

aragtirma sarttir.

Pazardaki pay1 arttirmak, satisa destek olmak, magazadaki satig yogunlugunu
cogaltmak ve kara ulasmak istenen temel amaglardandir. Sirket amaglari ile pazarlama
amaglar1 birlikte tutarlilik gosterdigi taktirde ve bu iki unsur aralarinda etkilesim
sagladiklarinda isletmelerinde bu oranda basarisi saglanmis olur (Odabasi ve Oyman,

2005, 5. 54).
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Firmanin giiclii ve zayif yonleri tespit edilirken oncelikli olarak pazar yeri
arastirtlmasi yapilir, bu dogrultuda firmanin pazarlama amaci sonra belirler. Firmay1
somut olarak degerlendirmek, pazarla ilgili datalar1 toplayip sorunlari tespit etmek,
rakipleri firmalar ve miisterilerini tanimak, yeni trendlerle beraber firsatlarini takip
etmek, rekabet ortamini fark edip buna goére onlemler almak gerekmektedir (Tekin,
2006, s. 37).

‘SWOT analizi’ hedeflenen basariy1 riske atmamak i¢in Pazar ortaminin
arastirilmasi sonrasinda o pazara girerken yapilacaklardan biridir. SWOT analizi”;
firmanin, temel “kuvvetli” ve “gli¢siiz” taraflarinin, pazar ortaminda olusabilecek
tehlikelerin ve karli olanaklarin gézlemlenmesidir (Nakip, 2006, s. 23). Bir firma,
pazar ortaminda tiiketicilerin gdziinde, diger firmalardan farkli bir yerde olmak

istiyorsa bu analizlere dikkat etmelidir

Pazarlama amaci belirlendikten sonra “hedef pazar” se¢imi yapilir. Satis i¢in
oncelik misterinin satin almaya yonelik tutumlarinin ortaya cikarilmasi ve bu
dogrultuda Pazar siniflandirilmasi yapilmalidir. Ciinkii birbirlerinden farkli her bir
tilketiciye birbirinden farkli ayr1 pazarlama stratejileri gelistirilemez. Her bir “Pazar
bolimii” benzer tepkilerde bulunan miisteri kiimelerinden olusur (Gegez, 2005, s. 4).
Belirtildigi iizere pazar boliimlendirmesi, bir ¢ok farkli kaynakta ve sekillerde
yapilabilmektedir. Pazar bolimlendirmesi genel olarak temelinde; tiikketici tutumlarina
gore ilkeler (bolgesel, niifussal, toplumsal, duygusal) ile miisterinin {iriine yonelim

tutumunu g6z oniinde bulundurmak iizere ikiye ayrilir.

Miisterileri tirtine yonelten ilkelerin en 6nemlileri asagidaki gibidir (Kurtulus,

2006, s. 18);

- Aligveris yaptig1 magaza tipi (siipermarket, market) ile aligveris yapma
sistemine (internet, yiiz yiize) gore,

- Aranan faydalara (fiyat, kalite, garanti) gore,

- Uriinii kullanim oran1 (az, ¢ok) ile kullanict durumuna (eski kullanici/yeni

kullanicr) gore,
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- Farkindalik (ziriiniin farkinda olma, iiriin hakkinda bilgi sahibi olma, iiriinii
bilmeme) ve satin alma niyetine (diriinii almayr reddetme, tiriiniin hali

hazirda kullanicist olma) gore.

Pazar boliimlemesini; hedeflenen tiiketicilerin pazarlama uyaricilarina
verdikleri ortak tepkiler ve bu tiiketicilerin ortak 6zelliklerine gore iki farkli sekilde
ele alinip bu siireglerinde bes farkli basamakta gergeklestigi gézlemlenmistir(Ecer ve
Canitez, 2004, s. 82);

- Tiketicileri gereksinimlerine gore gruplandirma yapmanin yollarinin
bulunmasi,

- lIsletmeye uygun gruplandirmanin pazarlama faaliyetlerine gore stratejiler
olusturulmasi,

- Pazarlamacilar tarafindan kategorilestirilmis hizmetlerin, tiiketici ve firma
arasinda bag olusturulmasi

- Pazar boliimlemesi, isletmelerin pazarlama alanindaki faaliyetlerini
se¢ilmesi

- Pazar boliimlemelerine ulagmak i¢in pazarlama faaliyetlerine gegilmesi.

Pazarlama etkinliginin daha basarili olabilmesi i¢in 6nemli olan, sirketlerin
dogru hedef pazarlari aragtirmalarini olusturmalidir. Boylelikle pazarlama stratejisinin
gelisiminde, hem ulasilabilir bir pazar hedefi olusturmak hem de bu basamaklarla
birlikte hedeflenen dogru tiiketicilerle iletisim saglayabilecek pazarlama programinin

belirlenmesinde biiyiik rol oynamaktadir.

1.4.1.2. Pazarlama Stratejisi Olusturulmasi

Oncelikli olarak “pazarlama stratejisinin belirlenmesi” hedef kitlenin
seciminden sonra gelir ve strateji olusturulmasi bu planlamanin en Onemli
basamaklarindandir. Pazar ortami belirlenirken, isletmeler bu alandaki izlemlerini
dogru konumlandirmalidirlar. Ciinkii stratejik kararlarin belirlenmesi; hizmet ya da
firmaya, diger firmalar arasindan siyrilmak i¢in 6nemli firsatlar olusturmaktadir.

Firmalarin pazar ortami i¢in yaptiklart izlemden bahsedecek olursak; “izlem” firma ve
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diger firmalar ile olan baglantisini, pazar arastirmalar1 dogrultusunda belirleyen ve
planlayan en Onemli araglardan (Bozkurt, 2000, s. 77). Firmalar stratejilerini
belirlerken bir isletmede olusabilecek sorunlarin tespitini 6nceden yapabilmeli veya
kar marj1 saglayacak faaliyetlerin 6nceden goriilmesi gerekir. Firmalar, olusturduklari

izlemi, planladiklar1 hedefe ilerlemek i¢in kullanmaktadirlar.

Firmalar pazarla ilgili tahminlerde bulunarak ve yukarida belirtildigi unsurlari
da i¢inde barindirarak pazarlama stratejisinin belirler. Bu varsayimlardan yola gikarak
pazarlama karmasindaki elamanlarin her birinde olmasi gereken agirlik tespit edilirken

planlamanin sonraki agsamalarina gecilmesine de yol gosterir (Erdogan, 2001, s. 14).

Oncelikle; yeni olusturulacak firma ortammin dogru gozetilmesi, ayn
zamanda diger firmalarin konumlarinin dogru anlamlandirilmasi gerekmektedir.
Pazarlamacilar firma alanlarin1 bagdasik veya heterojen olarak yani tek parca ya da

cok parcali gruplar olarak gortir.

Ic6z (2005, s. 207), baslica pazar tiplerinden “homojen pazarlar, tiiketici
tercihlerinin  belirli 6zelliklerine goére bir araya getirildigi pazarlar olarak
tanimlamaktadir . Homojen olarak degerlendirilen Pazar alan yapisi, firmanin pazara
sunacag tek iiriin ve tek pazarlama plani ile ulasabildikleri kadar c¢ok tiiketiciye
ulagmaya ¢alistiklarini1 goriiriiz. Tiiketicilerin tercihlerine gére boliimlenmemis hizmet

olusturan firma, tiiketici algisinda diger rakip firmalarla benzerlik yaratmis olur.

Pazarlamacilar, pazar boliimlendirmesi esnasinda pazar hedeflerini homojen
veya heterojen olarak ayirdiktan sonra iiriin farklilasmasi ile ilgilenirler. Tiiketicilerin
Ozelliklerine gore uygulanmasi gereken pazar boliimlendirilmesi dogrultusunda ,iiriin
pazardaki diger tirtinlerden farklilik géstermelidir (Kurtulus, 2006, s. 28). Bu duruma
gore pazarda sunulacak iiriin tiiketici tercihlerine gore farklilastirilip, bu farkliliklar
iiriine de yansitilmalidir. Dolayisiyla iiriin, hedef tiiketiciye ulasirken tiiketici

tercihlerine gore pazardaki diger iirlinlerden de ayrilmaktadir.

‘Konumlandirma’, pazarlama alaninda en az iriin farklilastirmasi kadar
onemli unsurlardandir. Miisterinin belleginde yer eden hizmet, pazar ortaminda dogru

konumlandirildigini géstermektedir (Kotler, 2000, s. 47).
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Yine Kotler’e gore, eger tiiketici verilen hizmeti rakip firmalarin vermis oldugu
hizmetle kiyaslar ve farklilhlk bulamazsa, verilen hizmete yonelmemektedir.
Konumlandirmay1 farkli sekilde tanimlayacak olursak pazardaki rekabet ortaminda
pazarlamacinin, tiiketici zihninde kendi {iriinlin nasil bir ¢agrisim yapmasi istegidir
(Sahin, 2004, s. 32). Pazarlamacilar, isletmeler i¢cin pazarlama plant gelistirirken
tiiketici zihnindeki {iriiniin ayn1 rekabet ortaminda nasil bir algi olusacagi kararimi

vermesi gerekir.

1.4.1.3. Pazarlama Karmasi Araglari

Pazarlama karmasinin, kontrol edile bilir pazarlama araglarini; mal/product,

ticret/price, market/place ve tanitim/promotion olarak gruplandiriimaktadir.

Global pazarlama literatiirinde bu kavramlar kisaca “4P” olarak da
nitelendirilmektedir. Tiketici gereksinimlerinin tatmini, bu pazarlama karmasi
elemanlar1 kullanilarak hedef pazarda markaya bir yer olusturur. Pazarlamacilar bu
yolu izlerken tiiketici gereksinimlerini de géz 6niinde bulundurarak tiiketici ile dogru
bir iletisim kurarlar. Dolayisiyla, markalar tirettikleri malin pazar ortaminda planlanan
miisterilere ulasmasini saglar. Ayrica malin miisteriler zihninde diger markalardan

farklilastirir (Varinli, 2006, s. 33-34).
Uriin:

Firmalarin pazar ortamina ¢ikardiklar1 mallarin tiimiidiir. Miisteriler agisindan
bakildiginda pazar ortamindaki mallar yalnizca sadece somut mallar degillerdir aym
zamanda, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini da kapsayan olgular biitiiniidiir. Miisterinin
Pazar ortamindaki bir mali tercih etmesi i¢in markaya ait farkindalik gelistirmis olmasi
gerekmektedir (Taskin, 2003, s. 133). Pazarlamacilar bir {rini tiketiciyle
bulusturmadan 6nce {iriin ve sunum sekli lizerinde analizler olusturmalidirlar. Satin
alman triinler tiiketiciler tarafindan sadece somut objeler olarak degil gérmedikleri
soyut Ozellikleriyle de tiiketicilerin duygusal tatmin algilarima de hitap etmek
zorundadirlar. Bu durumda iiriinlerin tiiketiciler iizerindeki psikolojik ve sosyal

anlamdaki etkilerinin olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir.
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Reklamcilarin titizlikle {istiinde durduklari bir konu da piyasadaki malin uzun
stire raflarda kalmasidir. Bununla birlikte reklamcilar piyasaya gelecekte ¢ikacak bir
mal i¢in, su anda piyasada varligim siirdiiren mal, ayn1 zamanda uzun zamandir
raflarda tercih edilen bir mal i¢in ve hali hazirda pazarda bulunup artik tercih
edilmeyen bir {irlin i¢in benzer stratejik ¢alismalar gergeklestirmemektedir (Odabasi,
1998, s. 32).

Dikkat edilen bir diger unsur ise “markalama”dir. Bir liriiniin markasi, o iiriiniin
pazarda dikkat cekmesini saglayan ayirt edici nitelikleri arasinda ilk sirada
gelmektedir. Marka; bir olguyu, ihtiyaci, firmay1 ya da bir diislinceyi anlatan olgularla
birlikte reklamcilarin tasarladiklar1 isim, logo, ambalaj gibi simgesel ve imgesel
Ozelliklerin bitiiniidiir (Ar, 2004, s. 42). Isletmenin deger verdigi tim kavramlari

‘markalama’ ad1 altinda toplayabiliriz.

Tiiketicilerin ~ satin aldiklart drilinleri inceledigimizde daha c¢ok, marka
isimlerinin akilda kalic1 ve dikkate ¢ekici oldugunu gézlemlemekteyiz. Pazarlamacilar
tiiketicilerin bir markay: satin alirken neden o markay tercih ettiklerini ve neden tekrar
ayni markayr satin aldiklarini arastirarak gii¢lii bir marka konumlandirmasi
gelistirirler. Piyasada kalici bir marka adi yaratmadan once reklamcilar asagidaki

sorular1 sormalidir (Aktuglu, 2004, s. 59);

- Oncelikli ihtiyaglar nelerdir?

- Misteriler bir markay1 tercih etmeden 6nce ya da tercih ettikten sonra o
marka belleklerinde hangi soyut cagirisimlar tetiklemektedir?

- Bir marka basarili bir sekilde hangi s6zciik kiimelerinden olusmaktadir?

- Tiketiciler agisindan bir mali tercih etme nedeni oncelikli olarak nedir?

Sirket markasina giiclii bir marka konumlandirmasi gelistirebilmek i¢in Tiim
bu sorularin cevabi bilinmelidir. Dolayisiyla, markaya ait bir ad olusturmak, o marka
icin hem yapisal hem de maddi anlamda zor ve mesakkatli bir siiregtir. Markanin adu,
markay1 diger sirketlerden ayiran en belirleyici 6zelliklerdendir. Marka adiyla birlikte

marka degeri de beraberinde olugmaktadir (Elitok, 2003, s. 72).
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Marka degeri kavramini su ana basliklar altinda degerlendirebiliriz; marka isim
farkindalig, kalite algisi, marka sadakati, patentler ve marka kurumu ve tescilli marka
etkilesimleri. Marka degeri olan bir {iriin (isminin veya logosunun), tiiketicilerin
zihninde itibar1 olan bir {iriin olup, iiriinii sunan firmaya da itibar kazandirmaktadir
(Moon ve Millison, 2003, s. 36). Dolayisiyla, tiikketicilerin goziinde degerli olan bir

marka pazarda diger firmalardan ayrigmaktadir.

Pazarlamacilarin iizerinde durdugu ve tiiketiciyle iletisim kuran bir baska
unsurda “Ambalajlama” dir. Kotler’e gére Ambalajlama (2000, s. 62) bir mali
igerisinde tutan ya da o mali ¢evreleyen kap, cam kap gibi reklamcilar tarafindan
tasarlanan bir olgudur. Bu islem bakildiginda kolay gibi goriinse de marka farkindaligi

acisindan onemi biiytiktiir.
Ambalajlamayla hedeflenen olgular su sekildedir;

- Malin muhafaza edilmesi,

- Malin lojistik anlamda kolay hareket edebilmesi,

- Malin marketlerde kolay konumlandirilabilmesi,

- Malin {igiincii sahislar tarafindan hirsizliga ugramasinin engellenmesi,
- Malin uzun siire kullanilabilir olmasin1 amaglar.

Firmalar tarafindan iiretilen iiriiniin ambalajlar izerindeki marka, firma ad1 ve
logosu tiiketici ile dogrudan iletisim kurmaktadir. Bu sayede ambalajlama ile iriinii
tireten firmanin bu iletisim yolu ile tiiketici tizerinde gii¢lii bir etki biraktigini sdylemek
dogru olur. Yani ambalajlarin {izerinde bulunan bu simgeler ambalajin standart
amaglar1 disinda bir de tiiketiciyi etkilemeyi hedeflemektedir. Bunlarla birlikte,
giintimiizde reklamcilar bir iiriin paketinin hem igerisindeki nesneyle hem de ambalaj
tasarimlariyla miisteri algisinda farkindalik yaratmaktadir (Tigl, 2004, s. 85).
Miisteriler bir nesneyi belleklerine kaydederken hem duygusal hem de niteliksel
unsurlariyla beraber fark ederler. Yukarida bahsedilen olgularla, reklamcilarin vermek
istedikleri ileti ve bunu karsilayacak olan miisteri acicindan Onemli bir yer
olusturmaktadir (Uztug, 2003, s. 61). Ornek olarak, piyasada hali hazirda basarili bir
sekilde varligimi siirdiiren bir malin, dig goriintlisii veya iirliniin i¢inde yapilan
niteliksel degisiklikler piyasaya yeniden siiriildiigiinde, miisteriler bu yenilenmis mal

hemen fark ederler.
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Fiyat:

Misterilerin {iriine sahip olma karsiliginda verdigi bedel. Pazarlamacilarin
sorumluluklar1 arasinda; bir iirline ait fiyat analizi ve fiyatlandirma politikalar
gelistirme ¢alismasi, ve pazardaki tiriin fiyatlari ile ilgili rakip ve tiiketici tepkilerinin
takibi yer almaktadir. Firmalar, mal ve beraberinde gelen fayday: fiyatlandirirken;
ekonomik getirisi, arz-talep analizi, diger rakiplerin durumu, miisteride yarattig
farkindalik ve bunlarin sonucunda o firmaya saglanacak kar marji gibi olgularin
analizinin iyi yapilmasi gerekmektedir (Odabas1 ve Barig, 2007, s. 123). Firmalar
piyasaya siirdiiklerin malin iicretlendirmesini yaparken, miisterilerin belledigindeki
yeri ve reklamlarla bu yerin korunmasinin saglanmasi agisindan paralellik
gozetmelidir. Ornek olarak; daha fazla fiyatlandinilmis mallar ile miisterilerin
zihnindeki tirtiniin  yiiksek kalite algis1 dogru orantilidir. Bu 6rnekten yola ¢ikarak,
firmalar yiksek kalitede konumlandirdiklart bir iiriinii disik fiyatla pazara
sunduklarinda, bu durum tiiketiciler agisindan kafa karisikligina neden olur ve bu

karisiklik satislarin bagarisini diisiir.
Dagitim:

Sirketler diizenledigi aktiviteler ile (drlinlerin tiiketiciye ulasmasini
saglamaktadir. Sirketler Uriinlerini tiiketicilerle bulusturmadan once hangi dagitim
kanalinin o {irliniin satiglarini arttiracagini iyi analiz etmelidir. Firmanin miisteri ile
kurdugu bagdan maksimum seviyede fayda saglayabilmesi i¢in, {irliniin miisteri ile
etkilesiminin es giidiimlii ve paralellikte olmasi gerekmektedir (Tek, 1999, s. 108).
Firmalar piyasaya yeni bir {iriin sundugunda reklamlar ile tiiketiciler arasinda kurulan
iletisimde tiiketiciye vaatlerde bulunuyorsa o iiriiniin ulaga bilirligi en kolay yoldan ve
kisa siirede olmalidir. Ornegin; bir firmanin tiiketici ihtiyaglarma gére iiretilmis ve
dogru fiyatlandirilmis bir iirlinii ¢esitli iletisim araglar ile tiiketiciyle bag kurduktan
sonra bu {liriin pazarda bulunamaz veya zor bulunursa iiriin niteligini kaybeder ve dogru
fiyatlandirmada bir anlam ifade etmez (Kotler, 2003, s. 251). Pazarda tiiketicilere
ulagtirilamayan veya zor ulastirilan iriinler , tiketicilerdeki marka giiven algisini
zedelenebilir ve bu durum pazarda var olan diger rakiplere fazladan bir giiven algisi

yaratir.

42



Tutundurma:

Pazarlama literatlirinde ’tutundurma” kelimesi; bir malin, faydanin
miisterilerde pozitif algilar uyandiracak sekilde lanse edilmesidir. Tek ve Ozkul (2005,
s. 28) tamitimi1; miisterileri piyasaya siiriilen yeni Uriin ve o {iriine ait terimlerin ve
diistincelerin dolayli olarak kabul edilmesini saglayan stratejik unsurlardan biri
oldugunu belirtmektedir. Firmalar; miisterileri o iiriin hakkinda bilgilendirmek, {iriin
hakkinda ¢agrisimlar yapmak, planlanan satis oranina ulagsmak i¢in miisterileri o iiriine
inandirmaya calismak icin pazarlamacilar i¢in stratejik bir Oneme sahip olan
tutundurmaya biiylik 6nem vermektedirler. Sirketlerin tutundurma cabalarinda son
zamanlarda 6nemli boyutta bir artis gézlenmektedir. Bu artisin nedenleri asagidaki

gibi siralanmaktadir (Uztug, 2003, s. 53);

- Ekonomik tekamiil,

- Toplu imal ve piyasaya stirimii,

- Piyasadaki iirtinlere ait yelpazenin artmasi,

- Pazarlama araglarinin ¢ogalmasi,

- Stabil bir ekonomik seviyesinin olmayisi

- Harcama odakli ekonomi,

- Cogalan diger markalar ve onlarla olan yaristan kaginma,
- Internet ¢agmin getirileri

- Miisterilerin artan ekonomik diizeyleri, diger firmalarin sektore girisleri.

Dolayistyla, firmalar piyasada bulunan diger firmalardan ayrisarak, miisteriyi

kendi firmalarina ¢ekmeyi hedefledikleri izlenimi edinilebilir.

Firmalar Pazar stratejisi olustururken tiiketiciyle iletisime gegecek dogru
tutundurma metodunu se¢melidirler. Tanitim olarak ifade edilen bu terim, esas olarak
miisteriyle yiiz yiize iletisimi ve bu iletisim sonucu olan satin alim isleminin belli
pazarlama stratejileriyle beraber olusturulmasidir (Tokol, 1998, s. 75). Pazarlama
yoneticilerinin basarili bir pazarlama stratejisi gergeklestirebilmesi igin hedef
tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilecek en dogru karma elemanlari

olusturmalidir.
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1.4.1.4. Yeni Pazarlama Yontemleri

Bilgi teknolojilerindeki gelismelerle, pazarlamacilar, tiiketiciler hakkinda daha
kolay bilgi toplamakta ve tiim verileri daha yararli bir duruma getirmek iizere veri
tabanlarinda saklamaktadirlar. Bu sayede tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar1 veya istedikleri
tiriinlerle ilgili mesajlar, kampanyalar ve indirimler yoluyla almaktadirlar (Sahin,
2004, s. 33). Hizmet kavraminin giindemde yerini almasiyla birlikte, sirketler icin
insan unsuru daha 6nem kazanmaya baglamistir. Bu durum igsel pazarlamanin
cikmasina yol agmustir. Artik sirketler, pazarlamanin sadece miisterilere yonelik digsal
pazarlama etkinliklerinden olusmadigini, miisteri gereksinimlerinin en iyi sekilde
saglanmas1 ve miisteri bagliligi i¢in yeni yontemler iizerinde durmaya baslamislardir
(Oztiirk, 2008, s. 7). Bu boliimde, literatiire giren yeni pazarlama gesitlerinden; viral
pazarlama, fisilti pazarlamasi, izinli pazarlama, oyunlar iizerinden pazarlama ve

gelecege yonelik pazarlama ele alinacaktir.

1.4.1.4.1. Viral Pazarlama

Gilinlimiizde, Pazar rekabetinin git gide arttigimi goz oniinde bulundurursak
isletmelerin daha etkin ve daha yenilik¢i pazarlama stratejileri gelistirmeleri
gerekmektedir. Tiketicilerdeki internet kullanim artisinin Pazar payi agisindan getirisi
diisiiniildiiginde  teknoloji  ve isletmelerin pazarlama ortakligt yapmalari
kacinilmazdir. Bu nedenden dolayi internet hem hiz hem de isletmelerin rakiplerinden
farklilasmasi agisindan yeni bir pazarlama alani olarak goriilmektedir. (Akar, 2006, s.

10).

Uriin veya hizmetlerin nitelik ve deneyimleri bir takip sebeplerden dolay1
insanlar tarafindan paylasilmak istenmektedir. Bu nedenlerden bazilari, {iriine sahip

olmakla beraberinde gelen statii veya yardim amagcli satin alma deneyimleridir.

Tiiketiciler bu gibi deneyimleri aileleri, arkadas ve yakin ¢evrelerindeki diger

kisilerle paylagmaktadirlar. Bu giiclii ve etkili iletisim yontemi olarak bilinen referans
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merkezli siire¢ agizdan agiza yayilma iletisimi olarak bilinmektedir. Bu iletisim
modelinin elektronik ortamda gergeklesen bicimi de Viral pazarlama olarak
bilinmektedir. Kavram ise; eglenceli ve bilgi igerikli mesajlarin genellikle elektronik
ortamlarda tiiketiciler arasinda birbirlerine ilettikleri mesajlarin geneli olarak

tanimlayabiliriz.

Geleneksel agizdan agiza iletisim ile internet araciligl ile saglanan agizdan
agiza iletisim modelleri birbirinden farklidir. Geleneksel agizdan agiza iletisim, gergek
zaman ve sinirli alan i¢inde sozlii iletisim yoluyla karsilikli olarak yapilirken,
internette bu tiir iletisim, alan ve zamandan bagimsiz olarak internet ilizerinden
elektronik olarak gerceklestirilir. Agizdan agiza pazarlama internette mesajlarin
dolagmasiyla ortaya ¢ikmistir (Giirsakal, 2009, s. 35). Bu viral pazarlama modelinin,
biiylik potansiyele sahip olma sebebi bir pazarlama mesajinin tiiketiciler arasinda yine
tiiketiciler tarafindan {iriinii tesvik edip stratejiyi tanimlamalaridir. internette viral
iletisimle pazarlamanin bazi avantajlar1 vardir. Bu tiir iletisimle pazarlama cabalari
oldukca uygun maliyetlidir ve mesaj icerigi sik ve ¢abuk degistirilebilir. Ayrica,
basarili bir internette viral iletisimle pazarlama ¢abasi gercekte ¢ok yonlii destekleyici
amaglara erisebilir. Internette agizdan agiza iletisimle pazarlama uygulamas1 sadece
marka farkindaligini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda dogrudan satin almalar1 motive

edebilir (Eaton, 2008).

1.4.1.4.2. Fisilt1 Pazarlamasi

Viral pazarlamanin agizdan agiza yayilarak ¢ogaldiginmi diisiindiigiimiizde;
fisilt1 pazarlamasi, ileriki donemlerde pazarlamacilar acisindan giderek artan bir
yapiya sahip olacagi 6n goriilmektedir. Bu pazarlama stratejisi, piyasada sirket ve
kurumlarin ortaya ¢ikardiklar: iiriin ve hizmetlerin kisisellestirilerek tanitilmasi i¢in
yuriitiilen faaliyetlerdendir (Elden, 2009, s. 548). Fisilti pazarlamasi, kaynak
giivenilirligi agisindan diger pazarlama yontemlerine gore reklamcilar tarafindan daha
degerli bulunmaktadir. Bu pazarlama stratejisinin hedefledigi ilke; miisterilere bilindik
metotlarla tanitim yapmak degil, cevrelerinde giliven duyduklar1 diger miisteriler

vasitastyla tirliniin tanitimini1 yapmaktir.
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Pazarlamacilar fisilti pazarlamasiin tiiketiciler ilizerinde itibar ve giliven
duygular1 olusturup onlar1 satin almaya degil de marka sadakatine yonlendirip
kazandig1 i¢in daha c¢ok tercih etmektedirler. Cesitli kaynaklar aracilig1 ile edinilen
fikirler dogrultusunda tiiketiciler ihtiyag duyduklar tiriinleri ve bu trtinlerin firmalar
tarafindan kendilerini bilgilendirdikleri taktirde o markaya yonelme -etkilerini
arattirdigini gosterir (Elden, 2009, s. 550). Fisilt1 pazarlamas1 (buzz marketing) uzmani
olan Dean Hunt, fisilti pazarlamasini eyleme benzetirken, viral pazarlamay: da bu
eylemin sonucuna benzetmektedir (Tang, 2008). Fisilti pazarlamasit kavrama,

99 ¢¢

“dedikodu pazarlamasi,” “sdylenti pazarlamasi” ya da “vizilti pazarlamas1” kavramlari

ile de anilmaktadir (Yamamoto, 2009).

Fisilt1 pazarlamasinda firmalar, iiriin ve hizmetleri hakkinda farkli sekillerde
sdylentiler yaratabilmektedir. Ornegin olarak BzzAgent Pazarlama Ajansi yeni
¢ikardigi Uirtinii goniillii olarak denemesi icin bir grup tiiketici ile ¢aligir, bunun nedeni
tirtinii deneyen tiiketicilerin diger tiikketicilere de ulasabilmesidir. BzzAgent Pazarlama
Ajanst, ilgi ¢ekici bulduklari iiriin ve hizmetler hakkinda sdylentiler olusturmalari i¢in
goniilli tiiketicilerle ¢aligmaktadir. BzzAgent Pazarlama Ajansi’nin kurucusu Dave
Balter (2004)’a gore fisilt1 pazarlamasi; “tliketicilere bilgi ve heyecan veren, tanitim
yapan bir olay ya da eylem” olarak tanimlanmaktadir (s. 3). Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, sosyal medyanin artan giicii sayesinde kisilerin
deneyimlerini biiyiik kitlelere aktarma olanaklar1 ortaya ¢ikmis ve bu durum da fisilti

pazarlamasini ¢ok gili¢lendirmistir (Yamamoto, 2009).

Agizdan agiza pazarlama tiiketiciler i¢in, ge¢miste bir lirlin ve o iirline ait
sOylentileri az sayida duymaktayken, giinlimiiz kosullarinda artan teknoloji alanindaki
artis ve sosyal medya mecralarindaki ¢ogalma ve gelismelerle birlikte o {irline ait
bilgileri daha da sik duymakta ve tiiketiciler lizerindeki etkileri ayni oranda

artmaktadir.

Balter’in benzetmesine gore, (2004) fisilt1 pazarlamasi arka arkaya sunulan iki
bardak igki gibidir. Balter, tiikketicilerin 6niinde duran iki bardaktan birisinde adrenalin
varken, digerinde iiriin bilgisi verildigini sdylemektedir. Bu gézlemin sonucu olarak,

tiiketiciye gore adrenalin ve pazarlama arasinda ters oranti1 vardir (S. 5).
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1.4.1.4.3. izinli Pazarlama

Unlii pazarlama gurusu Seth Godin, tiiketicilerin ugradigi gereginden fazla
reklam ve mesaj magduriyetinin tiiketiciler {izerinde biraktig1 etkiyi gormiis ve “izinli
pazarlama” terimi olarak dogmustur. Bu terimin esasinda var olan amag, heniiz
taninmayan miisteri potansiyelini tanidir miisterilere doniistiirmektir. Bdylece,
pazarlamacilar, reklamlarini tiiketicilerle bulusturmak icin tiiketiciler tarafindan
onaylanmalar1 gerektigi ileri siiriilen bir pazar ortaminda heniiz hedef kitleleri olmayan

tilkketicilerde markaya ait bir deger ve farkindalik olusturmay1 hedeflemektedirler.

Hedef kitlenin ugradig: yiiklii mesajlar ve tanitim ¢opliigi ile ile dolu olan
klasik reklam stratejisinden farkli olarak ortaya ¢ikan izinli pazarlamanin esasinda var
olan fikir, heniiz taninmayan miisteri potansiyelini tanidir miisterilere ¢evirmektir.
Bagka bir ifadeyle, pazarlama yapmak i¢in miisteriden izin alinmasi anlayisinin
egemen oldugu bu piyasada heniiz taninmayan miisteriyi tanidik miisterilere
doniistiirmeyi hedef alan bu kavram, bu tiir bir pazarlamani 6zilinde yatan diisiincedir.
Bu pazarlama stratejisinin temelinde yatan ‘izin’ kavrami; tiiketicilerin kigisel
bilgilerini anketlerle firmalara vererek ihtiyaclarina yonelik pazarlama yapilmasini

kapsayan bir metottur. (Altan, 2009).

Bu pazarlama yontemi bireylere kendilerini 6zel hissettirirken ayn1 zamanda
ihtiyaglarima yonelik ve gercekten almak istedikleri mesajlar1 verebilmesi
amaglanmaktadir. Pazarlama stratejisindeki bu ‘izin ve izin alinarak’ saglanmig olan
bilgiler tiiketici ve firmalar arasinda birebir iligkiler baglatmaktadir. Pazarlama

stratejileri bu birebir iletisimi su ti¢ ilkeyle siniflandirmiglardir (Godin, 2001, s. 35):

- Siireye dayalidir: Miisteriler {irlin hakkinda bilgileri beklemektedir.

- Bireyseldir: Iletiler kisisellestirilmistir.

- Anlama dayalidir: letiler, bireyin anket yoluyla bildirdigi datalara dayanir,
bireyi direkt olarak kapsar.
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Pazarlama planinin temelini olusturan miisterilerin verdikleri kisisel datalarin
yaninda, miisterilerin firmalarda yaptiklari her islem; miisteriler hakkinda spesifik
bilgileri igermektedir. Firmalarin biinyesinde bulanan pazarlamacilar bu datalar1 analiz
edebilecek sekilde kurgulanmasimin yam sira, yiiriittiikleri reklam stratejilerinin de
markanin temelini olugturan miisterilerin kisilik 6zelliklerini ve demografik yapilarini
da iyi analiz etmelidirler. Seth Godin tarafinda ortaya atilan bu reklam stratejisi
pazarlamacilar tarafindan giderek artan bir oranda uygulanmaktadir. Sirketler karli ve
sektorde uzun Omiirlii olmak istiyorlarsa gelecekte bu stratejiden daha fazla

yararlanmalari gerekmektedir. gliniimiizde yavas yavas onem kazanmaktadir.

1.4.1.4.4. Oyunlar Uzerinden Pazarlama

Giiniimiizde artan teknolojik gelismeler sayesinde, internet odakli miisteri
potansiyeli giderek artmaktadir. Pazardaki bu potansiyel géz Oniine alindiginda,
pazarlamacilar, miisterilerilere farkli bir yolla etkilesime gecebilmek i¢in teknolojik
geligsmeleri kullanmala birlikte yeni pazarlama tiirlerinin uygulandigi ortam haline
getirmistir. Bu yeni pazarlama yontemine de “Advergaming” yani oyunlar {izerinden
pazarlama olarak bilinmektedir. “Reklam ve oyun kavramlarini birlestiren
advergaming, hedef kitleye reklam mesajlarini oyunu i¢ine yerlestirerek iletmek igin
etkilesimli oyun teknolojilerinin kullanilmas1 olarak tanimlanmaktadir” (Ozkaya,

2010, s. 468).

Gegmiste pazarlamacilar tiiketicilere ‘banner’lar araciligiyla ulagsmaktaydi.
Ancak bu geleneksel metot giinlimiizde beklenenden daha az dikkate alindig
gbzlemlenmis olup yeni bir metot olan “advergaming” yani oyunlar iizerinden
pazarlama ortaya c¢ikmustir. Bireylerin internette gegirdikleri siire goz Oniinde
bulunduruldugunda; “oyun” kavrami giderek artan bir reklam araci olmaktadir.
Firmalar oyunlar sadece tiiketicilerin eglenmesi ve 1yi vakit ge¢irmesi i¢in degil ayni
zamanda tirline ait reklamlarin tiiketicilerle bulusmasi ve yapilan reklamin tiiketiciler
tarafindan benimsenmesinin kolaylastiritlmasi igin kullanmaktadir. Bu pazarlama
yontemiyle tiiketicilere kendilerini hem o©nemli hissettirmekte hem de vermek

istedikleri mesajlar1 eglenceli bir sekilde tiiketiciyle bulusturmaktadir. Yukarida
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belirttigimiz unsurlar firmalarin tiiketicilerden almayi istedikleri geri doniisleri bagarili
bir sekilde ulasmasini saglamaktadir. “Etkilesimli yeni medyanin olanakl kildig: bir
reklamcilik tiirii olan advergaming, reklam ile oyunun i¢ i¢e kullanildig1r oyunlar
araciligi ile yeni iirlinlin tanitimin1 yapma, yeni iiriin gelistirmeye yardimei olma, hedef
kitle ile ilgili veri tabani olusturma ve marka deneyimi yaratma amaglarina yonelik
olarak yapilandirilmistir” (Ozkaya, 2010, s.469). Reklam ile eglenceyi bir arada
kullanan oyunlar iizerinden pazarlama mesaja eglenceli bir bi¢cim vererek hem ilgiyi
arttirmakta hem de mesajlarin alimini ve benimsenmesini kolaylastirmaktadir. Oyunun
en ilging ve heyecanli bir noktasinda markaya yonelik yer alan mesajlarin kabul
edilmesini kolaylastirdigi savunulan bu uygulamada, oyun ic¢inde o coskulu ani

paylasan tiiketicinin algilarinin sekillenmesinin kolay olacagi ifade edilmektedir

(Elden, 2009, s. 552).

1.4.1.4.5. Gelecege Yonelik Pazarlama

Her gecen giin degisen ve gelisen teknoloji, miisterilerde farkli beklentiler
olusturmaktadir. Okur yazarlik orani yiiksek kitlelerde, kosullar1 geregince daha
niteliksel iiriinleri ve faydalari talep etmekle beraber diger miisterilerden ¢ok daha 6zel
bir yere konumlandirmaktadirlar. Gelisen ve doniigen bu yeni Pazar alani, pazarlama
uzmanlar1 tarafindan degerlendirilmekte ve ilerideki pazar ortami i¢in analizler

yapmaktadirlar.

New York Times tarafindan “internetin en gii¢lii kadin1” olarak tanimladig
EDventure Holding’in kurucu baskan1i Esther Dyson’a gore bugiin tiiketiciler
kendilerine yoneltilen iirlin veya hizmet onlara kendini daha iyi ve Onemli
hissettiriyorsa; {iirlin tiiketici tarafindan kolay kabul edildigini 6ne siirmektedir.
Dyson’a (2005) gore, giinlimiiz tiiketicileri seslerinin duyulmasini istemekte ve ancak
bunu hissettiklerinde bir iiriin ya da hizmeti almaya ikna olduklarini diistiinmektedirler
(s. 62). Baska bir ifadeyle, silirekli degisimin yasandigi giliniimiizde, insanlarin
giivenini kazanmak ve onlar1 satin alma davranisina ikna etmek i¢in onlart dinlemek
ve anlamak gerekmektedir. Dyson, eskiden bilgiye ulagmak i¢in kaygilanan insanlarin

artik bilgiye kolay ulastiklar1 ve bu baglamda kaygilarinin degistigini ifade etmektedir.
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Bilgiye kolaylikla ulasan ve bu g¢ergevede herhangi bir ¢aba harcamadan bilginin
dogrudan oniline geldigini goren tiiketiciler, neyi bilmek istediklerinin kararini
verememekte ve islerine yarayacak bilgileri segmekte zorlanmaktadirlar. Dolayisiyla
Dyson, gelecekte (her seyi bilmenin miimkiin oldugu bir ortamda) pazarlamacilar
tarafindan kurulan sistemlerle, neyin daha 6nemli ve bilinmeye deger oldugunun

tiiketiciye gosterilmesinin miimkiin olacagini varsaymaktadir.

1.4.2. Pazarlamanin Tutundurma Karmasi Elemanlarindan Reklam

Giintimiiz satis rekabetlerinin kiran kirana gegtigi pazar ortamlarinda reklamlar
pazarlamacilarin en etkili ve gelismis silahlar1 haline gelmistir. Oyle ki; yolda,
otobiislerde, duvarlarda, is yerlerinde, okullarda evlerimizde hatta teknolojinin
ilerlemesiyle gelisen Kkisisel telefonlarimiz ile cebimizden dahi siirekli reklam
cikartmaktayiz. Bu reklamlar tiiketicilere temel amaci bilgilendirmek gibi goriiniip,
ulagsa dahi asil amag satin alma egilimlerini tetikleyici uyaricilar birakmaktir. Kisaca
reklamlarin temel amaci satin aldirmadir (Elden, 2013:136). Ancak giiniimiizde
reklamciligin gelmis oldugu nokta bu tanimi oldukca yetersiz kilmaktadir. Bugiin
reklamcilar ne sadece basili reklam ortamlarini kullanmakta, ne de reklamlar1 hedef
kitlelere satis mesajlarmi  tasimaktan ibaret bir tiir saticihik  olarak

degerlendirmektedirler.

Reklam kavrami giiniimiize kadar cesitli tanimlarla karsimiza ¢ikmistir.
Pazarlamacilar reklam kavramini tiiketicilerle bulustururken tiiketici, iiretici ve
pazarlama perspektiflerinden bakarak tanimlamistir. Amerikan Pazarlama Birligi
(American Maarketing Association/AMA) 1960’11 yillarda reklamciligr fikirlerin,
mallarin ya da hizmetlerin belli bir bedel 6denerek tanitildig: kisisel olmayan sunum
bicimi olarak tanimlamaktadir. 2007 yilina gelindiginde ise AMA’nin yaptig1 tanim
kapsam bakimindan biraz daha genisletilerek su hali almistir; “reklamcilik, belirli bir
hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri {riinlere, hizmetlere,
organizasyonlara veya diislincelere dair bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla

firmalar1, kar amaci giitmeyen organizasyonlari, kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna
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edici mesajlarin1 ve duyurularin, kitle iletisim araglarina, yer veya zaman satin alarak

yerlestirmesidir” (aktaran Elden, 2013:137).

Reklam kavrami; firmalar tarafindan ortaya konulan “hizmetin, diisiincenin,
malin veya eylemin belirli bir bedel 6deyerek, toplumsal iletisim araglar1 yardimu ile
hedef kitlenin Oncesinde belirlenip tiiketiciyi istenilen davraniglar1 ve tutumlar
sergilemesinin saglanmasidir (Giirtiz, 1999:20). Reklam; firmalarla hedeflenen

tilkketiciler arasindaki bilginin aktarilma siireci olarak tanimlanabilir.

Reklam kavramlar1 ve terimleri sozliigli reklami su sekilde aciklamaktadir
“insan1 goniillii olarak belirli bir davranigta bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye
calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini
veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan;
iletisim araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya bagka
bicimlerde cogaltilip dagitilan ve bir iicret karsilifinda olusturuldugu belli olan

duyurudur” (Giilsoy, 1999:9).

Reklam, kisisel satis disinda kalan ve herhangi bir hizmetin, {iriin veya
diisiincenin bir bedel karsiliginda ve bu bedeli 6deyenin kim oldugu anlasilacak
bicimde uygulanmasi gereken tanitim eylemidir (Odabasi ve Oyman, 2006:98). Ancak
bu tanimda gbéz Oniinde bulundurulmamasi gereken reklam ve reklam yapma
arasindaki farktir. Cemalcilar (1999:283) i¢in reklam; miisterilerin gerekirse tiim duyu
organlarmi ve duygusal yapilarint uyaracak eylem ve kavramlarin gesitli simge ve
mesajlarla iletilmesi halidir. Tiiketiciye ulasan ileti ya da mesajlar da reklam olarak
tanimlandirilir, ve bu tanima gore reklamin kendisi reklam mesajini, bu mesajin

tiiketiciye iletilmesi ise reklam eylemini olusturabilir.

Tiiketici acisindan reklam; tiiketiciye, iiretilen iirlin ve hizmetler hakkinda
yeterli ve dogru bilgiyi, farkli iletisim aracglarini kullanarak iletmek olarak ifade
edilebilir (Yaylaci, 1999:7). Reklamin amaci hizmet veya iiriinii satin aldirmak,
tiiketicilere {irlin ya da hizmet hakkinda bilgi aktarmak tiiketicide hizmet veya {iriin

baglilig1 yaratmak ve ekonomik degeri olan mesajlar icerir (Balkas, 2003:56).
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Bu tanimlar dogrultusunda reklamin kararlarini alirken gorev/mission,
medya/media, para/money Ol¢lim/measurementve mesaj/message olmak iizerinde bu
bes unsuru goz oniinde bulundurmasi gerekir. Bu bes unsur (5M kurali) asagidaki gibi

Ozetlenebilir (Kotler, 2000:153-155):

Mission/Gérev: Reklamin kampanya amaci; hedef tiiketiciye vermek istedigi
bilgi, tiiketiciyi ikna etmesi ve biling/awareness, ilgi/interest, istek/desire ya da

eylem/action yaratmak (AIDA) i¢in mi tasarlanmistir ?

Message/Mesaj: Bir reklamin mesaji, markanin daha 6nceden belirledigi pazar
ve degerler onerisi iizerinden belirlenir. Onemli olan bu degerlerin aktarimini yaratici
bir sekilde saglamaktir. Burada reklam ajansinin yetenegi onemlidir. Firmanin
tilketiciye iletmek istedigi mesaj dikkat ¢ekici degilse veya bu mesaji olumsuz bir

sekilde tiiketiciye iletirse yapilan reklam bosa gitmis olur.

Media/Medya: Medya ve mesaj konusunda alinmasi gereken kararlar birbirleri
i¢cinde etkilesim halindedir. Tiim reklam kaynaklarinda ayn1 mesajin tutarl bir sekilde
verilmesi gerekir. Ancak, reklam mecralarinin yaymlama ortami ve sartlarina gore
kullanilan medyanin uygulama sekilleri degisecektir. Yine bu farkliliklar

dogrultusunda farkl yaratic1 yaklagimlar gerekmektedir.

Money/Para: Sirketler para harcama kararmi ¢ok dikkatli bir sekilde
vermelidirler. Reklam i¢in harcamadan kisilirsa reklam tiiketici  dikkatini
cekemeyecegi igin farkli cabalar sonucu satis amaglh daha fazla harcamada bulunulur.
Sirketler, reklam igin cesitli harcama modellerini tercih edebilitler. Ornegin;
giiclerinin yetecegi bir reklam biit¢esi saptamak, gecmisteki ya da gelecekte beklenen
satiglarin ylizdesini reklama harcamak gibi. Daha etkili bir yontem olarak reklam
biitgesini gorevler ve amaclar dogrultusunda analiz etmek Onerilmektedir. Firmalar
pazarda ulagsmak istedikleri tiiketici kitle sayisini, bunlara hangi dagitim kanallar1 ve
sikliklart ayni zamanda nitelikli bir etkiyle faydalanmak istedigine kolaylikla karar

verir. Biitin bu calismalar sonrasinda reklamcilar tarafindan hedeflenen erisim

kapsamu etkili ve sik kullanilacak reklam biitgesinin hesaplanmasini kolaylastirir.
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Measurement/Olgiim: Sirketler tiiketicilerin tanima veya hatirlama oranlarini
Olgerken; kitle ikna sayilarini yani sunulan reklam kampanyasi dogrultusunda

tiikketicilerin marka tercihindeki artis oranini 6lgmektedirler.

Reklamlarin insan duygularin1 ve algilarim1 kavrayip tutumlarinda egemenlik
kurmaya ve tiiketiciye gii¢lii mesajlar iletmeye yonelik bir tutum sergilemelidir. Tiim
bu bilinen niteliklere ragmen reklam igeriginde, toplum algisina sahip olmayi isteyen
firmalarin satmak istedigi iirlinler pazarda lider kalmay1 hedefleyen kurumlar ve diger
adaylarin toplumda yasatmak istedigi aliskanlik ve degerler bulunmaktadir.
Reklamlar, toplumda yer edinen veya var olmak isteyen tiiketiciler i¢in onemli

degerler tasimaktadir (Cereci, 2004:9).

Tiiketiciler, reklamlardan aktarilan mesajlar1 alirken ayni zamanda onlarin
fiziksel ve psikolojik anlamda fayda saglayan vaatlerini de beraberinde tasimaktadir.
Ancak bu marka vaatlerinin kisa, orta ya da uzun vadede satin alma davranisina neden
olabilmesi i¢in Oncelikle markanin adinin hatirlanmasi gereklidir. Marka adinin
tiiketicilerin belleklerindeki olusumu, tiiketicilerin marka ismine yonelik satin alma
istegini tetiklemektedir. Genel olarak reklamlarda miimkiin olan en yiiksek bilinirlik
amaglanir. Bu tiiketicinin markayi kendiliginden animsayabilmesi demektir. Bir marka
eger bellegin 6n siralarinda ise, buna markanin 6ne ¢ikmasi denilmektedir. Markanin
bellekte temsil edilme yogunlugunu anlatmaktadir. Eger tiiketici magazada deterjan
rafina yaklagirken hemen Persil’i diislinmeye baslarsa, 6zellikle Persil deterjaninm
arayacak demektir (Franzen, 2005:49-51). Kuskusuz bu da bir reklam veren agisindan

olduke¢a arzu edilen bir durumdur.

Modern reklameciligin 6ncii isimlerinden birisi olan David Ogilvy’nin yillar
once soylemis oldugu gibi, bir {irliniin pazardaki konumunu belirleyen, onun toplam
kisiligidir. Bu dogrultuda reklamin bu kisiligi yaratmanin ve giliglendirmenin baslica
yolu olarak gériilmesi son derece dogaldir (Jones, 2006:27). Ustelik reklam bu kisiligi
yaratirken sadece gorsel temsillerden de yararlanmamaktadir. Giliniimiizde
reklamlarda yogun olarak kullanilan marka melodileri bu bakimdan oldukca
anlamlidir. Markalarin nasil cesitli ¢izimlerinden, tipografilerden olusan 06zgiin

logolar1 varsa, artik notalardan olusan kendilerine 6zgii melodileri de bulunmaktadir.
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bu noktada s6z konusu melodileri ¢agimizin isitsel logolar1 olarak gérmek pek de

yanlis olmayacaktir.
Tiim bu bilgilerden yararlanilarak reklama ait 6zellikler su sekilde siralanabilir:

- Reklam, pazarlama iletisim igerisinde yer alan bir elemandir.

- Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapulir.

- Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

- Reklam, bir kitle iletisimidir.

- Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

- Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

- Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar ile, isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak

i¢cin koordineli bir sekilde calisir.

Neticede, tiiketim reklam araciligi ile dogal bir anmiscasina gosterilip tiiketici

davraniglarin1 yonlendirmeyi amaglayan iletisim aracidir.

1.4.2.1. Reklamin Amaclari

Isletmelerin kurulus amaci kar elde etmek, dolayisiyla mal ve hizmetlerini
toplumda tanitmak oldugundan, bu tanitimda tutundurma karmasinin elemanlarindan,
ozellikle de reklamdan yararlanirlar. Reklam basariya ulasabilmek igin tliketicilerin
istek ve ihtiyac¢larina kulak vermelidir. Bunun i¢in de reklamin amaglarinin ¢ergevesi

gerek ajanslar gerekse reklam verenler tarafindan iyi bir bi¢imde ¢izilmelidir.

Reklam temel amacinda satis hedefli olarak dogru bigimde derlenip tiiketiciye
ulastirilsa dahi pazarda var olan bir markanin satislarini yilikseltmeyi de hedefleyebilir.
Pazarlamacilar bu hedefleri belirleyip stratejilerini uygularken var olan miisterileri de
ellerinde tutmalar1 gerekmektedir. Tokol (1996:133) reklam amaglarini; “mal ve
hizmetin varlig1 hakkinda bilgi vermek, pazarin belirli bir boliimiinde farkindalik
olusturmak, tiiketicide reklami yapilan mal ve hizmeti deneme arzusu olusturmak,

malin kullanim1 konusunda kisileri egitmek, malin uygunlugunu gostermek, maldaki
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belirli degisiklikler iletmek, mal ve hizmete kars1 davranis1 gelistirmek, marka imaji
olusturmak, mevcut imaji korumak, mal ve hizmette kalite imaj1 saglamak™ olarak

belirtmektedir.

Reklamin amaglar1 degerlendirilirken temel amaci her ne kadar satis oranlarini
arttirmak olsa dahi, sadece satisa yonelik bir hedefe yonelmekte dogru degildir. Bu
durum daha Once olusturulmus marka imaji, duygusu, kisiligi gibi firmalarin
taninirliklarina da zarar verebilir. Reklamin tiiketiciye ulasma siireci ¢ok halkali bir

zincir gibidir.

Reklamin Ekonomik Amaci

Bilindigi {izere insan ihtiyaclar1 smirsiz, bu ihtiyaclar1 karsilayabilecek
kaynaklar ise kittir. Bu nedenle ¢6ziim getirilmesi gereken pek c¢ok sorun ortaya
cikmaktadir. Iktisatgilar kithig:, bulunabilen, kolay veya gii¢ elde edilebilen ancak
insanlarin tiim ihtiyaclarini karsilayamayan biitiin mallar i¢in kullanmaktadirlar. Bir
iktisat¢inin goziinde kit mal, fiyati olan ve bir bedel ddenerek satin alinan her tiirlii mal
ya da hizmettir (Siiar, 1998:3). Iste ekonomi biliminin temel konusu bu kit kaynaklarin
paylasimina ve kullanimina iliskin ilkeleri neden sonug iliskileriyle birlikte ortaya

koymaktir.

Pazarlama ve reklam ekonomi ile dogrudan iliski igerisinde olan alanlardir.
Bir iilkedeki ekonomik yapi, o lilkedeki toplumsal, siyasal, kiiltiirel vb. pek ¢ok yapiya
etki ettigi gibi kurumsal faaliyetlere, pazarlama ve reklam ¢abalarina da etki
etmektedir. Genel ekonomik durum oncelikle isletmelerin mal ve hizmet tiretmeleriyle
ilgili tim siirecler {izerinde etkili olmaktadir. Hammadde alimi, islenmesi, isgiicli
giderleri gibi iiretim ve dagitim maliyetleri pazarlama karmasinin tiim elemanlari
lizerinde s6z sahibidir. Ornegin, iiretim maliyeti yiiksek olan bir {iriiniin satis fiyat1 da
dogal olarak yiiksek olacaktir ve bu durum da iirliniin satildig1 yerden, iiriin i¢in
yapilan reklam, kigisel satis gibi tim tutundurma g¢abalarina yansiyacaktir (Elden,

2013:169).
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Reklamin ekonomik amacit mallarin satist veya hizmetlerin tiiketilmesi,
kullanilmasi ve yararlanmaya agilmasidir. Reklam ekonomik agidan iireticiye hizmet
ettigi kadar, tliketiciye de hizmet etmeyi amaglamaktadir. Ciinkii reklam tiiketiciye
bilgi vererek tiiketicinin isabetli alim kararlarinda ve dolayisiyla dogru alimlarda
bulunmasina yardimci1 olmaktadir. Rekabet ortaminin ivme kazanmasi nedeniyle
tretici farkli mallardan, farkli {rlin tiplerinden ve fiyatlarindan haberdar
olabilmektedir. Bu c¢ercevede, firma ile tiiketici arasinda etkin bir iletisim ancak
reklam ile kurabilecektir. Bunun i¢in, amaci saptirilmadan yapilan bir reklam hem

tireticinin hem de tiiketicinin ekonomik amagclarina hizmet etmektedir.

Reklamin Psikolojik Amact

Davranis bilimlerin temel dayanagi olan psikoloji insanin diisiinsel ve duygusal
yapisini inceleyen, duygu ve davranislarini algilama, yargilama, diistinme, giidiileme,
tutum olusumu vb. siireclerini ve nedenlerini belirlemeye calisan ve sonunda bireyler
arasindaki farkliliklart ortaya koyan bir bilim dalidir (Usal ve Aslan, 1995:2).
Psikolojinin temel amaci, insanlarin tutum ve davranislarini bilimsel aragtirma yontem

ve tekniklerini kullanarak anlamlandirip neden sonug iliskileri ile ortaya koymaktir.

Psikoloji, insan yasaminin pek c¢ok yoniinii etkiledigi i¢in bu alanda
uzmanlasmak niyetinde olmayan kisilerin de temel olgular ve arastirma yontemleri
hakkinda bir seyler bilmesi gerekmektedir. Temel psikoloji bilgileri bile insanlarin
diistince ve davraniglariin nedenlerini daha iyi anlamay1 saglayip, bireylere kendi
tavir ve tepkileri hakkinda i¢gorii kazandiracagi gibi, giindelik yasamda psikoloji adina
one siiriilen pek ¢ok iddiay1 da degerlendirmeye yardimci olacaktir (Atkinson vd.,

2002:7).

Temel olarak tiiketicilerin tutum ve davranislarina etki etme istegi
dogrultusunda hazirlanan reklamlar acisindan psikolojinin insana yonelik ortaya
koydugu bilgilerin biiyiik bir nemi bulunmaktadir. Psikolojinin ¢aligma konularini
olusturan 6grenme, algilama, tutum olusumu ve degisimi, bilingalt1 ve biling iistii

stirecler, motivasyon, hatirlama, kisilik gibi konular reklamcilar1 da yakindan
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ilgilendirmektedir. Basit bir dergi reklaminin tasariminda bile kullanilacak imgelerin,
renklerin, yazi karakterlerinin ve bunlarin yarattiklar: ¢agrisimlarin, sayfa diizeninin,
reklam basliginin ve metninin, kampanya sloganinin istenilen etkiye yaratabilmesi i¢in
algilama, 6grenme, hatirlama gibi psikolojinin alanina giren konulara hakim olmak,
bu gibi alanlarda bilimsel yontem ve teknikler kullanilarak ulagilmis ilkeleri iyi bilmek
gerekmektedir. Reklamlar araciliiyla bireyler iizerinde iiriin ya da hizmete iligskin
olumlu tutum degisikliginin olusturulabilmesi ic¢in bireylerin gereksinimleri hareket
noktasi olarak segilmeli, zira bu gereksinimleri kisiyi davranisa yonelten diirtiiler
gostermektedir. S6z konusu gereksinimlere uygun ¢6ziim sunabilen reklamlar ise daha
etkili olabilmektedir. Ozellikle bireyin psikolojik doyum saglamasi, iiriinii yapilan
reklam i¢in en dnemli kriter olmalidir. Zira bilingalt1 gilidiilerin bilimsel analizinin,
alicilarin diisiinme siireclerini ve satin alma kararlarim1 bi¢imlendirme konusunda

biiyiik olanak saglayacaktir (Zaltman, 2004:29).

Reklamin Satis Amact

Hedef tiiketicinin reklam1 yapilan iiriin ya da hizmete yonelik tutum ve
algilarinda degisiklik yaparak, satin alma davranigini gerceklestirmelerini saglamay1
amaglar. Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak tizere iki bigimde
goriliir. Reklamin uzun vadede, {iriin hakkinda olumlu bir imaj olusturarak satiglari
arttirmasi amaglanir. Kisa vadede satis amacinda ise, iiriiniin hedef miisteri tarafindan
kisa siirede satin alinmasini saglamak amaglanmaktadir (Kocabag ve Elden, 2006:79).
Jones’a (2006:24) gore, reklamin satislar tizerindeki etkisi her zaman satiglarin artmasi
anlamina gelmemektedir. Biliylik markalarin cogunlugunda eger reklam zorlu rekabet
karsisinda satig miktarinin korunmasina yardimci oluyorsa ise yartyor demektir. Ona
gore bir reklamin en biiyiik islevi bir markanin mevcut miisterilerine seslenmek, bu
markay1 satin almalarim siirdiirmek i¢in yiireklendirmektedir. Genel bir kural olarak
reklam; degisiklik ve gecicilige degil, siireklilik ve saglamlastirmaya yonelik bir

giictiir. Zira satin alma aligkanliklar1 kolay kolay degistirilememektedir.

Bu bilgilerin dogrultusunda reklamin satis amaclar1 genel olarak asagidaki

sekilde siralanabilir (Bakir, 2006:25):
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- Mevcut satiglarin korunmasini saglamak,

- Satiglarin kisa vadede arttirilmasini saglamak,

- Satislarin uzun vadede arttirilmasini saglamak,

- Tiiketicilerin fiyata olan duyarhiligin etkilemek,

- Araci kisi ve kurumlarin satis arttirmaya yonelik ¢abalarini desteklemek,

- Satiglan arttirmaya yonelik promosyonlari ve indirimleri duyurmak.

Giliniimiiz 1§ diinyasinda bir reklam kampanyasi her yoniiyle dort dortliik
oldugu halde kampanya oncesinde hedeflenen satig rakamlarina yine de ulagilamadigi
durumlar s6z konusu olabilmektedir. Zira bir tiikketicinin satin alma davranisi tizerinde
reklam disinda daha pek ¢ok faktor etkili olmaktadir. Ornegin, izledigi bir reklamdan
etkilenerek satin alma davranisinda bulunmak tizere harekete gecen bir tiiketici, almak
istedigi iiriinii dagitimdan kaynaklanan yetersizliklerden otiirli satis noktalarinda
bulamiyorsa dogal olarak satin alma davranigin1 gerceklestiremeyecektir. Bundan da
anlasilacagi lizere bir isletmenin ¢ok iyi bir reklam kampanyasini devreye sokmasi tek

basina yeterli olmamaktadir.

Reklamn Iletisim Amaci

Sanayi devrimiyle birlikte baglayan kitlesel liretim olgusunun en 6nemli
sonuglarindan birisi iiretici ile tiiketici arasindaki mesafenin agilmasidir. Onceleri
tilketiciler ile dogrudan iletisim kurma olanagina sahip olan {ireticiler, kitlesel
tiretimin baglamasiyla birlikte bu dogrudan iletisim kurma olanagindan yoksun
kalmaya, dolayisiyla kendilerini, iirettikleri mal ve hizmetleri tiiketicilere tanitmada
sorunlar yasamaya baslamiglardir. Bu noktada reklam cabalari, lireticiler ve tiiketiciler
arasinda kopan iletisimi yeniden saglama dogrultusunda bir ¢are olarak algilanmis ve

bu durum giiniimiize kadar devam etmistir.

Reklamin temel islevi, bilindigi lizere iletisim kurmaktir. Bir mal ya da hizmete
iliskin bir mesaj1 sozlii ya da goriintiilii olarak sunmak i¢in yapilan eylemler biitiinii
olarak tanimlanabilen reklam, hangi mecray1 kullanirsa kullansin 6ncelikli olarak

tireticiden tiiketiciye dogru bir iletisim akisinin varlig1 s6z konusudur (Kocabas vd.,
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1999:17). Bu noktada reklamin pazarlama iletisimi i¢inde sahip oldugu ikna edici
iletisim 0Ozelligi dolayisiyla da reklamin iletisim amaci karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiketicinin satin alma karar1 verme asamasinda yasadigi ikilemler ve reklamdan
etkilenme siireci, etki arastirmalar1 ve tiiketici arastirmalari dikkate alinarak
¢Oziimlenebilir. Bu baglamda reklam ¢aligsmalarinin hedefleri sdyle siralanabilir (Giin,

1999:27):

- Markanin farkina varilmasini saglamak,
- Tiiketicilerin markayla ilgili duygularinin ve diisiincelerinin degistirilmesi,
- Markayi tantyanlarin sayisini ve marka bilincini arttirmak,

- Marka ile tiiketici arasinda empati kurmak, seklinde siralanabilir.

Bir ikna edici iletisim bi¢imi olarak reklam, sahip oldugu iletisim amaci ile
seslendigi hedef kitleler lizerinde gonderdigi mesajlarla mal ve hizmet hakkinda bilgi
verme, tutum ve algilar lizerinde etkili olma ve son olarak da hedef kitleyi firmanin
istedigi yonde olumlu bir satin alma davranigina yoneltme cabasi i¢indedir. Kisaca,
reklamin iletisim etkisiyle hedef kitle lizerinde su ana noktalarda degisimler yapmasi

beklenmektedir (Yiiksel, 1994:162).

- Alicinin bilgi diizeyinde goriilen degismeler,
- Alicinin tutumlarinda goriilen degismeler,

- Alicinin agik davraniglarinda goriilen degismeler.

Yukarida belirtilen bu etkiler, hedef kitle lizerinde birbirini takip eden bir
hiyerarsik sira izler. Yani tiiketicinin iirlin, hizmet ya da kurumla ilgili bilgi diizeyinde
bir degisim olduktan sonra tutumlarinda, ondan sonra da agik davramislarinda bir

degisim s6z konusu olmaktadir.

Reklamin Ozel Amaclar:

Reklamdan beklenen 6zel amagclar ise su sekilde degerlendirilmektedir

(Giirgen, 1990:5-8):
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- Hemen satis1 gergeklestirme konusunda, hedef tiiketiciyi satigsa kadar giden
biitiin zihinsel evrelerden sirastyla gecirmek suretiyle satisi bastan sona

gergeklestirmek,

* Satin almaya ¢ok yaklagsmis olas1 alicilara, satis1 fiilen

gerceklestirmek,

* Hediye, indirim vb. ilanlar yolu ile hemen satin almak i¢in nedenler

duyurmak,
* Satm almay hatirlatmak,

* Bayram, anneler giinii, mevsim duyumlar1 gibi 6zel bir durum,

donem vb. ile satin alma arasinda baglanti kurmak,
+ lcgiidiisel ani satiglar1 arttirmak,

- Kisa donemde satislar1 gerceklestirme amaglandiginda belirli bir {iriin ya

da markanin varligini, bilinglere yerlestirmek,

 Marka imaji ya da markaya karst olumlu duygusal egilimler

yerlestirmek,

* Markanin istiinliik ya da avantajlaria yonelik bilgi yaymak ya da

davranig olusturmak,
+ Rakipleri etkisiz hale getirmek,
» Satis1 engelleyen yanlis bilgi vb. unsurlar1 ortadan kaldirmak,

* Ambalajin ya da logonun, marka simgesinin kolayca taninmasini ve

benimsenmesini saglamak.
- Genis kapsaml tliketici destegi olusturmak amaclandiginda ise;

» Kurulus ve markalarina kars1 giiven olusturarak gelecege yonelik

sonuclar almak,
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* Dagitimin yayginligini saglamak,

* Gelecekte yeni iiriinlerin finansmaninda ise yarayacak bir {in

platformu olusturmak,

* Yeni pazarlar agmaya yarayacak marka taninmisligi ve kabulii

saglamak.

- Satis alma davramisinda olan tiiketicinin zihinsel evrelerinden birini

etkilemeyi amacgladiginda ise;

* Olas1 aliciy1 brosiir istemeye, kupon gondermeye ya da bir yarigsmaya

bir ¢gekismeye ikna etmek,

* Muhtemel alic1y1 satis ya da sergi yerine getirmek ve tirtin hakkinda

bilgi almaya ikna etmek

* Muhtemel aliciyi, bir iiriin 6rnegini denemeye ikna etmek gibi daha

bircok amag ve islevleri sayilabilir.

So6zii edilen bu 6zel amaglar, mal ya da hizmetin i¢inde bulundugu yasam
donemine, gerceklestirilecek olan reklam kampanyasinin ve pazarlama iletisimi
stratejilerinin genel temasina, seslenilecek hedef kitle ve pazarin yapisina gore
sekillenmektedir. Diger taraftan, bir reklam c¢alismas1 sirasinda birden ¢ok 6zel amag

da, temel kampanya stratejisinin yani sira hedeflenebilir.

1.4.2.2. Reklam Ortamlar:

Reklam ortamlari, reklamlarin hedef kitle ile bulustuklar: yerler olarak, bu
ortamlarin reklam kampanyalarinin basarisi tizerinde énemli etkileri bulunmaktadir.
Hedef kitleyle iletisim kurma gereksinimi, reklam ortamlar1 olarak goriilen kitle
iletisim araglarinin gelisimine 6nemli etkilerde bulunmustur. Zira reklam sektorii hem
kitle iletigim araglarinin ayakta kalmalari i¢in gerekli olan finansal destegi saglamakta,

hem de bu araglarin daha etkili reklam mecralari1 haline gelebilmeleri i¢in degisimini
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ve gelisimini tetiklemistir. Teknik anlamda bir reklam mecrasi ne kadar genis kitleye

ulasabiliyorsa, hedefkitleye erisimi de o kadar yiiksek olacaktir (Karagor, 2007, s. 37).

14.2.2.1. Yayin Yapan Reklam Ortamlari

Teknolojinin gelisimiyle birlikte giiniimiiz toplumunda hemen her evde
televizyon bulunmaktadir. Televizyonlarla birlikte markalar1 da evlerimize kadar
ulagsmaktadir. Bu demek oluyor Ki televizyon toplumsal iletisim araglar1 arasinda en
Oonemli yere sahiptir. Bu iletisim araci ile iireticinin tiiketiciye vermek istedigi
mesajlart hareketli ve sesli simgeler aracilig1 ile dogrudan iletebilmektedir (Tas ve
Sahim, 1997, s. 52). Televizyon reklamlar1 araciligi ile pazara sunulan {iriinlerin
bilgilendirme veya hatirlatma amacl tiiketiciye direkt olarak ilettigini diigiiniirsek hem
reklamcilar hem pazarlamacilar hem de marka i¢in televizyon tiiketicilerin duygu ve
beklentilerini cevaplayabilecegi en giiclii ve dinamik iletisim aracidir. Ayrica gorsel
efektler ve ses efektleri araciligr ile cesitli duygularin tiiketici farkindaligim
arttirabilmek amaciyla kullanilmasini da saglamaktadir. Reklamcilar televizyon
aracilif1 ile yansimak istedikleri marka ruhunu hareketli ve sesli bir sekilde tiiketiciye

ileterek satin alma duygusunu da canli tutmaktadir (Goksel ve Glineri, 1993, s. 65).

Toplumun sahiplik ve ulasa bilirlik agisindan televizyondan sonra marka
mesajlarini topluma hizli ve etkili bi¢imde iletimini saglayan iletisim araglarindan biri
de radyodur. Televizyon gibi gorsel mesajlar1 biinyesinde barindirmasa dahi cingil ve
ses efektleri aracihigi ile istenilen mesajlar1 hedef tiiketici zihninde
gorsellestirebilmektedir. Buda, radyoyu en az televizyon kadar degerli bir reklam
mecrast haline getirmektedir. Ayrica, yayginlik ve ulasa bilirlik agisindan da

televizyona gore daha giiglii bir yayin araci olmaktadir (Altunbas, 2003, s. 62-72).

Sinema reklamlar1 ayrica belli hedef kitlelere ulagsmada oldukca etkili
olmaktadir. zira sinema izleyici profili 6zellikle belli alanlarda faaliyet gdsteren
firmalar i¢in oldukg¢a cazip olabilmektedir. Giinlimiizde sinema endiistrisinin bir
reklam ortami olarak kullaniminin en yaygin bi¢imi iiriin yerlestirme uygulamalaridir

(T1gl, 2004, s. 24). Tiiketicilerin tutum ve davraniglarini olumlu etkilemek amaciyla,
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markal1 trlinlerin bir bedel karsiliginda sinema filmlerine yerlestirilmesi olarak
tanimlanabilen {iriin yerlestirme, etkili bir pazarlama iletisimi araci olarak siklikla

kullanilmaktadir.

1.4.2.2.2. Basili Reklam Ortamlari

Basili iletisim araglarindan gazete hedef kitleye direkt olarak ulagmasi ve
yayginligt goz oniinde bulundurulursa iletilmesi hedeflenen mesajlar tiiketiciye en
gliclii sekilde ulagtirir. Ayrica reklam ve ilanlarin yani sira giinliik kisisellestirebilir
haberler sayesinde de tiiketicinin dikkatini ¢cekmektedir (Kocabas ve Elden, 2002:34).
Gazetenin reklam mecralarina sagladig1 faydalar soyledir (Karagor, 2007, s.43-45;
Tayfur, 2008, s. 151):

- Gazete reklam araci olarak kullanilan, genis kitleler hitap eden ilk
mecradir.

- Genis agiklama gerektiren, ancak eylemi kapsamayan mal ve hizmetlerin
tanitilmasi i¢in gazete en elverisli reklam ortamidir.

- Gazete olaylara genis yer verdiginden ve fotograf destekli oldugundan,
diger reklam araglarina genis bilgi edinme saglar.

- Gazete reklami diger araglara gore daha esnektir. Zira baskilar giinliik
oldugu i¢in hatal1 basilan reklamda istenmeyen boliimler bir sonraki giinkii
baskida degistirilebilir.

- Gazeteler hedef kitle tarafindan istenen her yere gotiiriilebilir ve dilendigi
zaman ve yerde okunabilir.

- Gazete reklam ticretleri televizyon ile karsilastirildiginda olduk¢a ucuzdur.

- Gazetede yayinlanan bir yazi ya da resmin kesilip saklanabilme olanagi

bulunmaktadir.

Dergiler kendi biinyelerinin de bir marka olmasindan dolayi, her markada
oldugu gibi her dergi de kendi imajina sahiptir. Bu imaja ulagmak isteyen tiiketicilere
spesifik olarak kendini satin aldiran dergiler, hedef kitleye de spesifik ve kendi tiiketici

kategorilerini olusturarak ulasirlar (Tolongii¢, 2000, s. 186). Gazetelerin daha ¢ok
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haber ve smirlandirilmis bilgilerle tiiketiciye ulasirken, dergiler; gazetelere nazaran
daha fazla reklam ve eglence igerikli bilgiler iletmektedir. Otomobil, edebiyat, mizah,
saglik, spor, moda, kisisel gelisim ve daha da ¢ogaltilabilecek kategorilere ayrilarak
hedef Kkitlelerine spesifik olarak ulasirlar. Ayrica, ergonomi ve marka imajini
genellikle tam sayfa halinde yansitan reklamlar yine gazetelere gore tiiketici algisini
yiikseltmektedir. Ayrica tipki markalar gibi, dergilerde kendi yapilarinda birer marka
olarak kabul edildiginden tiiketicilerde bir statii algis1 yaratip satin alma istegi

uyandirir (Book ve Schick, 1998, s. 116).

1.4.2.2.3. Elektronik Reklam Ortamlar

Teknolojinin gelisimiyle birlikte gliniimiizde, tiiketiciler tarafindan sanal
ortamlarin kullanimi da artis gostermektedir. Bu durum geleneksel reklam anlayisinin
yerini, sanal ortaminda yayginlagsmasiyla birlikte yenilik¢i reklam mecralarini
kullanima siiriiklemekte (Akat, 2004, s. 32). Dolayisiyla reklamcilar ve pazarlamacilar
iletisim yonlerini, bilgisayar tabanli ortamlarin tiiketiciler tarafindan kullanimi
yayginlagsmasiyla birlikte dijital pazarlama ad1 altinda bu yeni ve daha etkili ortamlara

cevirmislerdir.

Reklamcilar, tiiketicilere dogrudan ulasa bilinen ve giderek yayginlasan
internet reklamciligi ile, milyonarca site ve c¢esitli dijital mecralardan tiiketicilere
vermek istedikleri bilgi ve mesajlar1 daha ¢abuk ve etkili bicimde iletebilmektedirler
(Kirgova, 2005, s. 113). Yenilik¢i reklam anlayisi ara¢ farkliligi sebebiyle
reklamcilara, geleneksel reklam anlayisindan daha farkli iletisim gesitleri
gelistirmeleri gereken yenilik¢i bir reklam ve pazarlama platformu olusturmustur.
Tiim bunlarla birlikte geleneksel ortamlardan ayrilabilecek en onemli 6zelligi ise
tiiketicilere ulasildig1 anda geri bildirim alip, stratejilerini aninda degistirebilecekleri

bir ortam olmasidir. (Erol, 2006, s. 117).
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1.4.2.2.4. Diger Reklam Ortamlari

Glinlimiizde yogun yasam temposu i¢inde, ¢alisan, okuyan ya da bir yerden bir
yere hizli bir sekilde hareket eden hedef kitleyi her an ve her ortamda yakalamak
acisindan agik hava reklamlart reklam verenlere biiyiik katki saglamaktadir. Bu
baglamda acik hava reklamlari reklam kampanyalarinda destekleyici bir mecra olarak
tercih edilen reklam ortamlar1 arasinda gosterilebilir (Elden, 2013, s. 257).
Gliniimiizde agik hava reklam ortami olarak kullanilan bir ¢ok alan s6z konusudur.
Otomobiller, ucgaklar, metrolar gibi ulasim araclarinin yani sira kaldirimlar, yollar,
binalarin duvarlar1 ve yer grafikleri agik hava reklam ortami olarak kullanilabilir.
Acikhava reklam ortamu tiirlerinden bazilari ise; billboardlar, afisler, 1s1kl1 ve 151ks1z

tabelalar, mega boardlar, duvar ve cati1 reklamlaridir.

Baska bir geleneksel reklam mecrasi ise posta yolu ile reklamdir. Bu geleneksel
reklam anlayisi agizdan agiza reklamin, kapidan kapiya versiyonudur. Spesifik olarak
secilmig tiiketicilerin adreslerine yollanan; dergi, anket, kitap¢ik, ilan, brosiir vb.
geleneksel basili reklam mesajlarinin direkt olarak evlerine ulasabilmeleri ile olusur.
(Elden, 2003, s. 205). Postalama yoluyla reklam, tiiketiciye birebir seslenen kisisel ve
segmeli bir ara¢ olarak, reklam verenin Ozellikle seslenmek istedigi hedef kitlelere

ulagsmasini kolaylastirmaktadir.

1.4.2.3. Reklamin Sosyo-Psikolojik Boyutu

Bilindigi iizere reklamlar toplum algist dogrultusunda topluma istediklerini
verir, ancak yaratilan ya da desteklenen bilingte egemen bir yapiya islevsel olan sahte
0zdeslik duygular1 olusturulur. Gergek yasamdan s6z ederken, sahteyi gercek olarak
gostermeye yardim eden degisik bir anlatim kullanilir ve bu anlatim reklamciligin
tastyicist olan medyanin giindemini de hazirlayan bir dil durumuna gecer. Reklam,
ikna edici 6zelliginden baglayarak bireyin yasam tarzi ve degerleri lizerindeki sosyal

ve kiiltiirel etkisiyle kisi yasamiyla iletisim kurmaktadir.
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1.4.2.3.1. Alg, Giiven ve Ikna

Bireyin i¢inde bulundugu c¢evrede karsi karsiya kaldig1 sayisiz uyariciyt nasil
anlamlandirdigi ve yorumladigi ve bu uyaricilarin bireyin davranislarna etkin
algilama olarak tanimlanabilir. Insanlar dis diinyayla ilgili bilgiyi duyum ve algilarla
edinir. Once duyu organlar ile bilgiyi alir sonra da onu algilar. “Duyumlar birer
hammadde olarak degerlendirilirse algilama, bu hammaddenin islenmesi olarak ifade

edilebilir” (Islamoglu ve Altunisik, 2008, 5.97).

Inceoglu’na gére (2010:105-106) algilama, duyular araciligiyla varligi
anlasilan bazi1 nesnelerin, belli iligki sistemleri igine oturtularak anlamlandirilmalari
stireci olarak kendini gostermektedir. Buradaki anlamlandirma, “bireyin
kiigiikliigiinden itibaren, nesnelerden duyusal olarak gelen verilerle, verilerin kaynagi
olan nesneler arasinda zihinsel ve yasam deneysel bir ilinti kurmasi ile gerceklesir.
Boylece, algilanan, yani anlamlandirilan nesne, bireyin diinyasi ile iligkilerin semasi
(zihinsel haritas1) i¢inde bir yere oturtulmus demektir.” inceoglu’nun verdigi érnekten
hareketle denilebilir ki, duyular bir seyin soguk, act ya da kirmizi oldugunu
iletmektedir. Bunlar daha basit, bilin¢li anlatimlara kavusturulamayacak niteliklerdir.
Ancak bu nitelikler baz1 “sey”lere ait olmaktadirlar. S6z gelimi, bir ayakkabi
kirmizidir, hava soguktur gibi. Dolayisiyla soguk, kirmizi gibi iletiler kisinin

duyumlarini, duyumlarin nesnelerle iligskilendirilmesi de algilarin1 olusturmaktadir.

Algilama, duyularla gelen parga halindeki verilere degil, bunlar arasindaki
biitiinsel iliskilerin yapilanmasina bagl olarak gergeklesir. Cogu zaman reklamcilarin
uyguladigi yontem de budur. Biitiiniin en kolay algilanabilir pargasi izleyiciye verilir
ve biitiinsel imge yaratilir. Yani insan kendiliginden zihinsel bir siirece sokularak
mesaj igerigine dahil edilir. Dogal olarak bu durum mesaj etkinligini artirict bir rol
oynar, ¢iinkii birey mesajin pargasi haline gelmistir. “Ornegin, birey izledigi bir reklam
filminde, salt tiikketimi Onerilen {iriinii degil, o iiriinlin tliketildigi ortamin yasam
bicimini da algilar. Boylece, gorsel algilama, ¢evresel nesneler arasindaki biitiinsel
iligkilere yonelir. Gorsel alan, “figure” (sekil) ve “zemine” (ground) gdére yansimistir.
figiir ve zeminin olusturduklari biitiin ise “gestalt’1 olusturur” (Inceoglu, 2010, s.104).
Buna gore, herhangi bir nesnenin tek basina degil, ait oldugu iliskiler ¢ercevesinde

algilandiginda bir anlami olabilecegidir.
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Giiven ise bir pazarlama aracidir ve iligkisel pazarlama giiven yapisi lizerine
kuruludur. Giiven iligkide bulunulan grubun hareketlerini dogru bir sekilde tahmin
edebilme ve firsat¢1 davranislar gostermeyecegine olan inanctir. Bir grup aligveris
ortaginin dogruluk ve diiriistliigline itimat ediyorsa burada giiven var demektir (Selvi,
2007, s. 124). ikna ise, alicinin davramsini istenilen sekle yoneltmek icin yapilir. Bu
suretle insanlarin davranisi nereden kaynaklanacagini iyi anlamak gerekir. Bir insanin
davranigin1 etkileme yollari1 aramadan Once, davranisi doguran psikolojik
mekanizmay1 dogru belirlemekte fayda vardir. Bu noktada ulasilan sonug; “bir insanin

davranisi, tutumlarina” goredir” seklindedir (Tiirkkan, 2004, s. 25).

1.4.2.3.2. Tutum Kavram

Tutum konusunda yapilmis ¢ok cesitli tanimlamalar olmasina ragmen bunlarin
hemen hepsi, tutumun cesitli farkli boyutlarin1 vurgular niteliktedir. Arkonag’a
(1998:135) gore tutum, dogrudan dogruya gozlenebilir bir 6zellik olmamasina karsin,
kisinin gozlenebilen davranislarindan dolayli olarak ¢ikarilan varsayimlardir.
Dolayisiyla davranis bilimciler, psikologlar, sosyologlar ve hatta siyaset¢iler tutum
hakkindaki tanimlamalarinda kendi alanlariyla ilgili unsurlar1 6n plana cikarma
egilimlerinde olmuglardir. “Tutum, bireyin kendine ya da c¢evresindeki herhangi bir
toplumsal konu, obje ya da olaya kars1 deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak
orgiitledigi bilissel, duyussal ve davramssal bir tepki, bir &n egilimdir” (Inceoglu,
1993:15). Adam Smith’in klasiklesmis ve glinlimiizde de sosyal psikologlar tarafindan
kabul goren tanimina gore; “tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile
ilgili diisiince, duygu ve davraniglarini diizenli bir bigimde olusturan egilimdir”
(Kagiteibasi, 1999:102). Ciiceloglu tutumu, bir kisi, bir obje veya herhangi bir durum
hakkinda organize olmus uzun siireli inang ve duygular olarak tanimlamaktadir
(Ciiceloglu, 1998:67). Tutum ayn1 zamanda, bireyde var olan degerler dizgesine bagh
olarak, bir simgeyi, bir nesneyi, kisiyi ya da diinyay1 1yi ya da kétii, yararli ya da zararli
yonleriyle algiladigi bir 6n diisiince bigimi olarak da tanimlanmaktadir (Arkonag,

1998:89).
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Tutum, kiginin bir esya, nesne, kisi ve olaylara karsi olumlu ve olumsuz
arasinda degisen vaziyet ya da tavir alisidir. “Tutum davranis oncesi hangi yonde
davranilacagimi belirleyen bir i¢ durumdur. Baz1 6grenciler bazi derslere olumsuz
tutum gelistirmislerdir. Dolayisiyla, ilgili dersin ¢alismalarin1 yapmak istemezler,
isteksizce veya zorla yaparlar” (Eren, 2001:72). Tutum, zihinsel ve noropsikolojik bir
durumdur; tutum, dinamik veya yonlendirici bir etkide bulunan davranigsal bir hazirlik
durumudur; tutum orgiitlenmis bir durumun ifadesidir (belirli bir objeye iliskin olumlu
veya olumsuz duygularin eslik ettigi bilislerin bellekteki temsili); tutum, kisinin
deneyimlerinin sonuglarina gore drgiitlenmis bir durumdur; tutum, iliskin oldugu tiim

objelere ve durumlara kars1 kisinin tepkilerini etkiler (Baysal ve Tekarslan, 1996:132).

Tutum i¢in yapilmis tanimlara bakildiginda hepsinde goze ¢arpan, bireyin
cevresinde meydana gelen toplumsal olgulara karsi bir 6n egiliminin olmasidir. Buna
gore denilebilir ki tutum aslinda toplumsal olgularla meydana gelmektedir. Yapilan
tanimlarin diger bir ortak noktasi ise, bireyin bu toplumsal olgulara bir tepki davranisi
seklinde cevap vermesi denilebilir. Bir bagka nokta ise, tutumlarin duygusal, bilissel
ve davranigsal 6gelerden olustugu ve tutumlarin olusumunda bilgi, inang ve duygularin

sistemli ve siirekli bir bigimde orgiitlenmesidir.

1.4.2.3.3. Satin Alma Kavrami

Satin alma, pazara sunulacak olan {iriin ya da hizmeti yapmak i¢in kullanilan
hammadde ya da yardimci iiretim faktorlerini saglayan bir islevdir. Tiiketici, belirtilen
tiim asamalardan gecerek secenekleri degerlendirip, kendine uygun gordiigii iiriinden
farkli bir {irlin de satin alabilir. Farkli iiriin satin almanin nedenleri; diger tiiketicilerin

tutumlar1 ve beklenmeyen durumsal etkenler olarak siralanabilir (Karafakioglu, 2005,
s. 102).

Alisilmig satin alma; Bir kisinin, tercih ettigi secenekteki tutumunda, bir diger
kisinin sozleri lizerine, tercihinin degismesi de; diger tiiketicinin tercihi hakkindaki
olumsuz tutumunun yogunlugu ve diger tiiketicinin isteklerine uymasindaki

motivasyona bagli olmaktadir (Kotler, 2000, s. 182). Bu tiir davranista alic1 yerlesmis
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aligkanliklara sahiptir ve lizerinde fazla diislinmeden bir markay1 satin alir; giidiilerini
degerlendirmesi veya farkli markalar1 dikkate almasi s6z konusu olmaz. Tiiketiciler bu
asamadan gecerken i¢ ve dis etkenlerin etkisi altinda kalmamaktadir. Dolayisiyla,
bazen bu siirecler daha kisalirken bazen de uzayabilmektedir. S6zgelimi, devamli ayni
gazeteyi okuyan bir tiiketici, bu gazeteyi her alisinda artik bu siirecleri kisaltir. Ciinkii
burada aligkanlik s6z konusudur. Diger taraftan ayni tiiketici, bir buzdolab1 alirken bu

siirecleri azaltabilir. Zira her zaman gergeklestirilmeyen bir harcamadir.

Ihtiyaci fark etme; Tiiketicinin ihtiyac hissetmesi anindan baslayarak ihtiyacini
karsilamak i¢in satin aldig1 mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan
sagladig1 faydayr degerlendirmesine kadar gecen siirectir (Altunisik, 2008, s. 65).
Satin alma ihtiyac1 simgelerin tiiketicileri uyarmasi ile olusur. I¢ uyaricilarla olusan
ihtiyaglar, fiziksel ihtiyaglar olarak ta bilinir; acitkma, susama gibi (Kotler, 2000, s.
179). Yakin arkadasimizin yeni bir ayakkabi almasiyla, ayakkabiya ihtiyacimiz
oldugunu fark ettigimiz dis etkenler tarafindan tepkilestirdigimiz algi 6rnegi ise dis

uyaricilarla olugur.

Karmagik satin alma; Karmasik satin alma davranis1 gosteren bireyin ilgi
seviyesi yiiksek olmakta ve segilecek markalar arasinda da onemli farkliliklar
bulunmaktadir. Ayrica pahali, risk niteliklerine sahip, siirekli satin alinmayan
mallardaki satin alma davraniglart bu c¢esit davranislarin olustugu durumlardir
(bilgisayar, araba gibi) (Yiikselen, 2000, s. 88). Tiiketici karar vermek i¢in yogun

zaman ve bilgiye gereksinim duymaktadir.

1.4.2.3.4. Satin Almanmin Amaclari ve Sagladig1 Yararlar

Bir isletmede satin almanin amaglar1 ve faydalar1 6zetle sdyle siralanabilir

(Kotler, 2000, s. 185-186);

- Isletmenin ihtiyaclarmi karsilayacak malzeme ihtiyaglarinin diizenli bir

sekilde temini
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- Mevcut kaynaklardan ya da diger alternatif kaynaklarla iliskileri siki
tutarak girdilerin siirekliligini saglamak ve acil, dnceden planlanmamis
ihtiyaclar karsilamak,

- Harcamalarin her bir parcasi i¢in en yiiksek faydayi etkili bir sekilde elde
etmek,

- Stoklarin en diisiik maliyetle, miimkiin olan en yiiksek hizmeti saglayacak

sekilde yonetilmesi,

- Organizasyonun etkin bir sekilde islemesi i¢in gerekli bilgi ve onerileri

saglayarak diger departmanlarla gii¢lii bir igbirligi kurmaktir.

1.4.2.4. Reklam Mesajinin istenen Etkiyi Olusturmasinda Rol Oynayan

Unsurlar

Kisilerin sahip olduklar1 ve gelistirdikleri tutumlarin, onlarin satin alma
kararlarinda dogrudan etkileri oldugu agiktir. Satin alma karar1 da belirli bir tutumun
giiclendirilmesini veya degistirilmesini etkiler. Pazarlamacilar, farkli pazar
boliimlerinin TUriinlere ve markalara yonelik tutumlarini belirleyebildikleri ve
degismeleri Olcebildikleri takdirde, pazarlama stratejisinde bunlar1 daha 1iyi

yorumlayip kullanabilirler.

Tiiketim yapan kisiler aligveris esnasinda aldiklar iiriinleri veyahut tercih
ettikleri hizmeti isteme nedenlerini gergek bir olguya dayandirmak isterler. Bunun yan
sira bu davranislarinin altinda yatan duygusal giidiileri agiga vurmaktan yana bir tavir
sergilemezler. Reklam yapimcilar1 tamitimlarin1 yapacaklart iirtinlerin tiiketicilerin
hafizalarinda yer edebilmeleri i¢in bazi teknikler kullanmaktadirlar. Bu tekniklere”
tavsiye climleleri” ad1 verilmektedir (Aksoy, 2005, s. 34). Reklamlarda kullanilan bazi
sloganlar 6rnegin; “evinizin giivenligi i¢in her tiirlii 6nlem...” “ailenizin saglig1 i¢in
her sey” gibi climleler tiiketici i¢in mesajlar gondermektedir. Bununla beraber {iriiniin
hafizadaki yer etme olgusuyla ilgilide bir diger yontem de yineleme teknigidir.
Reklami yapilan {iriin ne kadar ¢ok tekrarlanirsa iiriin tiiketicinin belleginde o oranda

kalic1 olmaktadir. Reklamcilar tanitimlarini yapacaklari {iriin veyahut hizmetler i¢in
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tiikketicileri reklamlarla satin alma karar1 aldirmaya ¢aligmaktadirlar. Bunun i¢in gesitli
iletiler ve simgelerle {iriinleri tiiketici zihnine sokmaya ve hafizaya almalarini

hedeflemektedirler.

Reklamin beklenen etkiyi yaratmasinda; hedef kitlenin iiriin hakkinda nasil
ikna edilebilecegi, dikkatin iirliniin iistiine nasil ¢ekilecegi ve rekabetten farkli olarak
neler yapilabilecegi sorularmma aranan cevaplarin bulunmasiyla basariya ulasmak
miimkiin olur. Bir¢ok pazarlama etkinligi, satin alma durumunun tekrarlanmasini ve
markay1 arayip satin alacak tiiketiciler grubunu olusturmayi hedef alir. Tiiketiciye
yonlendirilen reklam algida giizel buldugunda ve bu reklama siklikla maruz
kaldiginda, reklam1 bellekte tutma ve zihinsel yapilandirma yarattigi icin reklama kars1
baslangicta olumlu tepki gosterir. Ilk birkac kez reklima maruz kaldiginda tiiketicinin

dikkati marka adi tizerine yonelir (Ak, 2009, s. 72-73).

1.4.2.5. Marka imaji ve Reklam Mesajimin Marka Sadakati Uzerindeki
Etkisi

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan giivenidir. Giiglii bir markanin en
temel Ozelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesinin olmasidir (Elitok, 2003, s. 2).
Gelisen rekabet¢i pazar kosullarinda markalarmma sadik tiiketiciler olusturup,
kazanmak giiniimiiz firmalarinin hedefi haline gelmistir. Marka, tiiketici ve iirlini
arasinda bir iletisim kopriisii kurup, tiiketici gereksinimleri dogrultusunda marka
imajin tiiketiciye hatirlatmalidir. Markaya sadik olma, miisterilerin beklentilerini
yerine getirerek, hatta bu beklentileri de asarak olusturulabilir. Bu durum
gerceklestirildiginde, miisteri memnuniyeti, tiim kurallar ile saglanmis olmaktadir.
“Marka sadakatini tanimlamada dikkate alinan bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Bu
ozellikler soyle siralanabilir; ilk olarak marka sadakati tutumlara dayanmaktadir ve
tikketicide markaya yonelik gii¢lii inan¢ ve tutumlar bulunmasidir. Diger 6zelligi
marka sadakatinin, satin almaya bagli davranigsal bir hareket olmasidir. Hedef
miisteride olusturulan satin alma karari, satin alma tutumu ile neticelenmelidir.” (Unal

vd., 2008, s. 216).
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Marka ve reklam kavraminin birbirinden bagimsiz diisiiniilmesi, markanin
reklamsiz ve reklami1 yapilan iirliniin de markasiz yasam bulabilmesi olanaksizdir. Zira
markalar, bir harf ya da bir sembol olmaktan ¢ok kurum kiiltiiriiniin, kalitenin,
farkliligin ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasini, reklam ise marka imajinin
tilketicinin belleginde yer etmesini saglamaktadir. Reklamlar, markanin hedef
misterideki farkindaligini gliglendirme veya markadan talep edilen olumlu tutumlari
olusturma stratejileri iizerine ¢alismalidir. Bu baglamda reklam, bir iletisim siireci
olarak, bir {irlin hizmet ya da marka ile ilgili, iireticiden tiiketiciye dogru yonelen
yogun bilgi iletimi araciligiyla kendi iirlin, hizmet ya da markasina tiiketicinin
dikkatini ¢ekerek farkina varilmasini saglama ve imajin istenilen yonde olusturma
amacii da igermektedir (Avsar ve Elden, 2004, s. 21).

Marka sadakati olan bir tiiketicinin sadece zaman igerisinde belirli bir markay1
tutarlt bigimde almasi yeterli olmamakta, ayni zamanda bu markayr satin alma
stirecinde goz 6niinde bulundurdugu olumlu ve psikolojik birtakim tercih nedenleri de
olmalidir. Aksi takdirde, tiiketiciler bir {iriin grubunda gereksinimlerini saglayacak
baska bir alternatifleri olmadig: i¢in belirli bir markay: satin aliyor olacaklardir. Bu
durumda ise, alternatif markalarin pazarlara girmesiyle birlikte tiiketicilerin marka
tercihleri degisecektir. Bu nedenle tiiketicilerin markalar1 almalarimin arkasinda

tiikketiciler tarafindan anlamli ve gegerli sayilabilecek etkenlerin olmasi gerekmektedir.

Marka sadakati olan tiiketicilerin en 6nemli karakteristiklerinden birisi de,
belirli bir markay1 tutarl sekilde tercih etmeleri ve bagka markalar ile degistirmekten
kacinmalaridir. Az sayida tiriin kategorisinin varligina karsin pazarlama stratejilerinin
temel amaci, tiiketicilerin tercih sonucu bir markayr satin alma siireglerini
kolaylagtirmaktir. Pazarlama yOnetimi tarafindan tekrar edilen satin almalara verilen
Oonemin nedeni oldukga belirgindir; mevcut miisterileri korumak yeni miisterileri elde
etmeye c¢alismaya gore daha az dilizeyde pazarlama kaynagi gerektirmektedir ve
dolayisiyla ekonomik olarak da arzu edilen bir durumdur. Sadik miisteriler daha az
fiyat duyarli olmakta ve bagli miisteri tabaninin bulunmasi, firmanin rekabetgi
hareketlere yanit verebilmesini saglamaktadir. Sadik miisterilerin say1sinin ¢oklugu bir
marka i¢in ¢ok Onemli bir rekabet¢i Ozelliktir (Aktuglu, 2004, s. 37). Mevcut
miisterileri elde tutmanin en etkili yollarindan birisi de marka sadakatinin

olusturulmasindan gegmektedir.
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2. COCUK PSIKOLOJISi VE COCUKLARIN MARKA
FARKINDALIGI

Global pazarin genislemesi ile ¢ocuklar i¢in biiyiik bir pazar potansiyeli
olusmustur. Cocuklar gelecegin tiiketicileri olarak goriilmekle beraber, su an
harcadiklar1 paray1 ve kendileri i¢in harcanan parayi temsil etmektedirler (Tosun,
2010, s.85). Dolayisiyla ¢ocuklar; kendi harcamalarimin miktari, ebeveynlerine
harcattiklar1 miktar1 ve gelecekte kendi ve belki kendi ¢ocuklari i¢in harcayacaklar
para miktarindan dolayr pazarlamacilarin ve gittikge etkili ¢ozliimler bulan
reklamcilarin hedefleri haline gelmektedir. S6z konusu reklamcilar ve pazarlamacilar
cocuklari hedef alarak; ¢ocuklarin 6grenimlerini, diisiincelerini, istekleri ve gelecekte
neler isteyebileceklerini ¢oziimlemeye calisir. Cocuklart hedef alan reklamlar uzun
vadede etkili olabilmek i¢in her bir cocuk grubu i¢in ihtiyaca yonelik iiriinler yapmali
yeni pazarlama girisimlerinde bulunmali pazarlarda onlarin algisina gore iletisim
kurmalar gerekmektedir (Elitok, 2003, s. 61). Pazarlamacilar biitiin bu ¢alismalarini
uygularken ¢ocuklarin  kisisel gelisimlerini olumsuz olarak etkilemekten

kaginmalidirlar.

2.1. Cocuk Kavrami

Bebeklik ve ergenlik c¢agi arasinda gelisim saglayan insana ‘cocuk’
denmektedir. Bugiiniin ¢ocuklar1 gelecegin yetiskinleridir. Her giin daha ¢ok sayida
firmanin ¢ocuklara ulagmaya ¢alismasi ve cocuklar ile uzun donemli bir iliski kurmaya
caligmalar1 bu gercedi gormelerinden kaynaklanmaktadir. Bu gergegi yadsiyan
sirketlerin uzun donemli basarili olma sanslar1 glinlimiiz rekabet kosullarinda giderek

azalmaktadir.

2.1.1. Cocugun Bilissel Gelisimi

Biligsel gelisim “bireyin ¢evresindeki diinyay1 ve 6grenmesini saglayan aktif

diisiinsel etkinliklerdeki gelismedir.” Biligsel gelisim bebeklikten erginlik donemine
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kadar, bireyin ¢evreyi ve diinyay1 algilama yollarinin daha karmasik ve daha faal
duruma gelmesi siirecidir. Bu ¢ergevede cocugun cevresindeki diinyay1 farkli yaslarda
nasil/neden boyle gordiigii ve algiladig1 degerlendirilmistir. Bunlardan en bilineni ve
tizerinde goris birligine varilan1 Piaget’in “biligsel gelisim kurami”dir. (Senemoglu,

2003, s. 39)

Piaget bilimsel ¢alismalarina biyolojide baslayip, gelisim psikolojisine
yonelerek, cocuklarin mantik ve diisiinme bi¢imlerinin erginlerden olduk¢a degisik
oldugunu ortaya koyan 6nemli bir bilim adamidir. Cocugun biligsel gelisiminin
biyolojik olgunlasmadan etkilendigini 6ne stirmiistiir. (Ata, 1999, s. 3) Piaget, cocugun
biligsel dizaynlarini sema olarak tanimlamaktadir. Bu semanin unsurlari; denge, 6riintii
(olay veya nesnelerin diizenli bir tarzda birbirini izleyerek gelismesi), 6ziimleme ve

uyusumdur. (Arslan, 2000, s. 42)

Cocugun uyumunu saglikli bigimde siirdiirebilmesi i¢in ¢evresi ile bir denge
icinde olmasi gerekmektedir. Denge ise, ¢evreden gelen etkilerin, ¢ocugun bilissel
gelisimine zarar vermeyecek sekilde, bilissel driintiisii tarafindan (olay veya nesnelerin
diizenli bir bi¢cimde birbirini takip ederek gelismesi) O6ziimlenmesi ve biligsel
oriintiisiiniin bu etkilere uymasidir. Oziimleme ¢ocugun duyu organlari vasitasi ile
aldign bilgileri 6nceden gelistirdigi bilissel 6riintii iinde sindirmesidir. Oziimleme ile
cocuk, onceki bilgilerini, karsilastigi bir kavrami, uygun yeni verilerle birlikte
genisletir. Uyusum ise ¢ocugun biligsel oOriintiisiiniin, ¢evreden gelen verilere uyum
saglamasi i¢in degisiklige ugramasidir. Uyusum, olusum yoniinden 6ziimlemeden ¢ok
daha zor olusan bir siiregtir zira bu siirecte gocugun daha 6nce gelistirmeye basladig

kavramlarin, yeni bilgilere uyarlanip degistirilmesi gerekir. (Arslan, 2000, s. 42-43)

2.1.2. Cocuktaki ve Aile Yapisindaki Degisim

Doniisiim ve degisimin hizlandigi, sosyokiiltiirel ve ekonomik alanlarda
aligkanlik ve davranig tarzlarinin hizla farklilastigi giiniimiizde, ¢ocuk kavrami da
farkli bir diizleme yonelmektedir. Bu diizlemde ¢ocuk, tiikketim toplumunun en temel

ve vazgecilmez unsuru durumuna gelmistir. Gegmis yillarda daha az nesneye sahip
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olmasina karsin daha mutlu olan ¢ocuklar, artik yerlerini gérdiigii her seyi isteyen ve

sahip olan, tersi durumda mutsuzlasan ¢ocuklara birakmistir (Eraslan, 2005, s. 2).

Doniisiimiin bu  kiigiik yetiskinlerinin istekleri hemen hemen sinirsizdir.
Baskalarinda ne goriirse aynisini istemekte ve satin alinmis olan1 daha eskitmeden bir
baskasina heveslenmektedir. Gegmiste azla ve diger kardeslerinin eskileriyle yetinen
cocuklar, yerini tiim marka ve yeni {irlinlerin farkinda olan c¢ocuklara birakmistir.
Teknolojik imkanlarin yasamin her alanina girmesiyle birlikte 6nemli degisikler
meydana gelmistir. Her kusak bir 6nceki kusakla kendini karsilastirdiginda bu farklar
kolayca gozlemleyebilmektedir (Aydin, 2007, s. 139).

Bunun yami sira, teknolojik gelismelerle beraber c¢ocuklar ge¢cmisteki
yasitlarina gore daha bilgili olmakta ve soru sormaktadir. Ancak bu durumun nedeni
daha fazla zeki olduklarindan degil, ¢evrelerinin iletisim araglarindan gelen iletilerle
sarili olmasindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle internetin, video oyunlarinin ve
televizyon programlarinin sinirsiz ve sayisiz olusu bu etkinin artmasina yol agmaktadir
(Tayfur, 2004, s. 49). Glinlimiiz ¢ocuklarmin kusagi, ozellikle batili gelismis
tilkelerde, ¢ogunun anne babalar1 ayr1 ya da bosanmis, kendilerini belirli bir gruba ait
hissetmekten hosnut, ancak hi¢ gitmedikleri ve belki de yerini bile bilmedikleri baska
iilkelerdeki arkadaslariyla online sohbet yaparak giiniin her dakikasi seyahat
yapabilme olanagina sahip olan bir kusaktir (Aydin, 2007, s. 137).

Aile agisindan degisen bir baska sey ise ¢ogu ailenin bilingli ya da bilincinde
olmadan ¢ocuklarini kendilerine benzetme ¢abasi i¢ine girmesidir. Her yerde boyutlari
kiiciik olan yetigkinlere rastlamak miimkiindiir. Aileler kendilerinin basaramadigi ve
0zlem duyduklar1 seyleri ¢ocuklarinin gerceklestirmesini arzu etmektedir. Bunu
yaparak bu yonde duyduklari sucluluk ya da eksiklik duygusunu bastirmaya
calismaktadirlar. “Cocugumuz i¢in en iyisi” ile baglayan cilimleler c¢ogunlukla
cocuklarin degil de, ailelerin isteklerine yonelik olmaktadir. Her ailenin ¢ocugu igin
en iyisini yapmak istedigi acik bir durum olmakla birlikte, bu siirecte tiikketim
kiiltiirlintin de etkisi ile cocuk sonu gelmeyen bir yapilmasi gerekenler listesiyle bas

basa birakilmaktadir.
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2.1.3. 0-2 Yas Oral Donemi

Erken ¢ocukluk donemi olarak ta adlandirilan oral donem ¢ocuklarin bu erken
yas araligindaki fiziki, mental ve sosyal gelisimlerini kapsarken; saglik, gelisim ve
beslenme ¢evreleri ile olan iletisimleri ve bu siirecteki gerekli olusumlarin tiimiinii
icermektedir. Dogduktan sonraki ilk 6 ayda bebek; anneyle iletisim kurup ve onu
oyuna tesvik eder. Bu siirecte anne bebegin verdigi olumlu etkilere ayn1 sekilde olumlu
tepki gosterirse bebek de anneye geri iletim saglar. Bu sekilde anne-bebek iligkisi
aracilig1 ile bebek, bilinen ilk sosyal iliski kurma yetisini kazanir. Bebek bu zaman
zarfinda anne ile bag kurar ve bu bag giiven duygusunu olusturur. Bu duygu; 1.5-2 yas
araligindaki gelisim siirecinin temelini olusturur. Annede bu giliven temelini oturtan 1

yas ve lizeri cocuklar dis diinyay ile iletisim kurma yetisini ancak kazanabilirler.

2.1.4. 2-6 Yas i1k Cocukluk Donemi

Ug yasina varan ¢ocuklar oyun becerileri ile birlikte motor becerilerini de
gelistirerek ¢evresinde hakimiyet kurup, bu yetisini gelistirir. Bu gelisen yetileri ile
birlikte sarki sOyleme, taklit yapma ve merak ettikleri ¢evre hakkinda bilgi edinme
istekleriyle birlikte konusma ve algisal yetenekleri de gelismektedir. Ug yasina erisen
cocuklar i¢cinde bulunduklari diinyanin varligin1 ve i¢inde bulundugu diinyada kendi
varligin1 bir birey olarak kabul eder. Bu yas grubu i¢indeki ¢ocuklar neden — sonug
arayislariyla birlikte kendilerini ciimle ile ifade etmeye baglarlar. Empati yetenekleri
heniiz gelismeyen ii¢ yas c¢ocuklari kendilerini ifade ederken ¢evresel goriise
kapalidirlar. ik ¢ocukluk dénemindeki minik bireyler gelisen hayal gii¢lerini cevresel
olaylar1 ger¢ekmis gibi algilayip, bu siirecte gozlemledikleri yetigkinler gibi tutum

sergilemeye calisirlar.

2.1.5. 6-12 Yas Orta Cocukluk ve Okul Dénemi

Orta ¢ocukluk donemindeki minik bireyler okul ortami ile sosyallesme
yetilerini gelistirirler. Bu gelisim siirecinde c¢ocuklar, fiziksel 6zelliklerinden ¢ok

cevresel faktorler ve olaylarla daha ¢ok ilgilidirler. Cevreye duyduklar ilgi artisiyla
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birlikte aileden uzaklasip kendi sosyal gevrelerini kurmaya baslarlar. Bu dogrultuda
arkadaslik iligkileri de gelisen 6-12 yas arasindaki ¢ocuk grubu sosyal ortamlari
olusturduklar1 en verimli donemdir. Soyut diisiinme donemindeki 0-6 yas ¢ocuklar
belirtilen kurallara uyumlu tutumlar sergilerler. Bu yas grubundaki g¢ocuklarda
kurallara uyup, uyulmamasiyla dogrudan baglantilidir. Ayni zamanda ¢ocuklar;
fiziksel etkileri de verilen zararla eslestirip ‘azlik’ ve ‘cokluk’ algisina ulasirlar. Ornek
olarak; ¢icek kopartmak az kotiiyken, agac kesmek ¢ok kotiidiir. Tutumlarin altindaki
nedenlere 6nem vermezler. Empati yetisi gelismedigi i¢in etik degerlerde ben

merkezci tutum sergilerler.

2.2. Cocuk ve Medya Araclan iliskisi

Gilinimiizde teknoloji ne kadar ilerlemis ve bir ¢ok yeni medya araglar
kullaniliyor olsa dahi televizyon c¢ocuklar i¢in en ¢ok kullanilan iletisim aracidir.
Motor becerilerinin gelismesi ile birlikte bu iletisim aracini kullanmaya egilim
gosterirler. Giiven ortaminda (ev gibi) tanistiklar1 duran nesnelere gore daha hareketli
ve eglenceli olan televizyon ¢ocuklarin ilgisini iizerinde toplar. Cizgi filmler,
belgeseller, haberler, yarigsmalar gibi programlarla birlikte ve en 6nemlisi reklamlari

da hayal giiglerindeki gergeklik algisi ile izlerler (Kapferer, 1991, s. 38).

Cocuklar sadece izleyici olarak degil ayni zamanda katilimci olarak ta
televizyonun ig¢inde yer almaktadirlar (Kars, 2006: 451). Cocugun diinyasi sadece aile,
yakin c¢evre, yasitlar ve okul ortamiyla sinirhi degildir. Medya, 6zellikle de televizyon
cocuklar1 ¢ok kiiglik yaslardan itibaren etkilemektedir. Televizyonun c¢ocuklar
tizerinde olumlu oldugu kadar olumsuz etkiledigi sonucu da arastirmalar

dogrultusunda kanitlanmigstir (Simsek ve Baran, 2001: 195).

Yapilan arastirmalar medyanin, 6zellikle de televizyonun c¢ocuklar iizerinde
biiyiik bir etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir. Ulkemizde ortalama bir ¢ocugun
liseden mezun olana kadar televizyon basinda gegirdigi siire, okulda gegirdigi siireden
fazladir. Tiirkiye de toplumun ortalama televizyon basinda ge¢irdigi siirecin dort saat

oldugu Milli Egitim Bakanligi tarafindan agiklanmistir (Aktas, 2007: 217). Medya
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araciligr ile yakin ve uzak ¢evre hakkinda bilgi alinabilmekte ve yasanilan ¢evre
hakkinda bir vizyon olusturulabilmektedir. Walters, televizyonu insanin
sosyallesmesini saglayan, cocuklara bilgi veren, sozciik bilgisini genisleten, anne

babadan sonra en etkili kaynaklardan biri olarak gostermektedir (Mora, 2007: 438).

Glinlimiizde aile haricinde ¢ocugun en ¢ok maruz kaldigi iletisim kanali olan
televizyon onun Ogrenme siirecinde aktif rol oynamakta; bilgi, deger ve rolleri
O0grenme ve kazandirma siireci ile toplumsallagmasini saglamaktadir. Televizyon iyi
ve verimli kullanildiginda ¢ocugun dis diinyayr tanima, anlama ve Ogrenme
deneyimleri i¢in son derece etkili bir yayin araci olmaktadir. Her ¢agdaki cocuk igin
hem eglence hem de egitim aract olarak 6nemli bir yer edinmektedir. Televizyon;
gorsel ve isitsel olarak cocuklarda kalici izler birakan en etkili medya aracidir (Yildiz,

2007: 122).

Cocuk etrafindaki modellere gore kendini bigimlendiren bir varliktir.
Televizyon ise ¢ocuga ¢ok sayida model sunar. Cocuklar gelisim 6zellikleri itibariyle
televizyon konusunda ¢ok secici ve bilingli olamazlar. Sadece kendilerine yonelik
hazirlanan programlari degil, evdeki yetiskinlerin izledikleri programlari da izlerler.
Cocuklar ister istemez televizyonun zarar gérmeye en agik izleyicileri konumundadir.
Pasif ve izleyici konumda olan ¢ocuklar i¢in sunulan programlar, etkileri bakimindan
ciddi kaygilara neden olmaktadir. Cocuklar televizyonda gosterilen her hareketli ve

sesli gorseli kendi gergeklik gergevelerinde algilarlar (Mora, 2007: 438).

2.3. Reklamin Cocuklar Uzerine Etkileri Ile ilgili Modeller

Reklam, hizmet ve iirlin satisini arttirmak amaciyla yapilan 6nemli bir
faaliyettir. Ureticiler hizmet ve iiriinleri hedef kitleye tanitmak, marka degeri, marka
farkindalig1 ve bagimlilig1 yaratmak i¢in {iretim maliyeti yaninda 6nemli bir biitgeyi
de reklam giderlerine ayirmaktadirlar (Simsek ve Ugur, 2006: 397). Cocuklara yonelik
pazarlama ¢alismalarinda gorselligin 6nemi biiyliktiir. Televizyon reklamlari, ses ve
goriintli 6gelerini bir arada bulundurmasi ve tekrarlanmasi 6zelligi ile ¢ocuklar

tizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Siirprizleri sevdiklerinden reklamlarda ve
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tiriinlerin ambalajlarinda ¢ocuklar1 heyecanlandiran, sasirtan, eglendiren 6geler derhal
dikkatlerini ¢eker ve {iriinii satin alma istegi uyandirir. Reklamin ¢ocuklar tizerindeki
etkilerine iliskin olarak ¢esitli modeller olusturulmustur. Bu modeller asagidaki

basliklar altinda agiklanmaktadir.

2.3.1. Yonlendirilen Cocuk Modeli

Bu modelde, reklamin c¢ocuklar {izerinde oldukc¢a etkili oldugunu
savunulmakta ve reklamlarin ¢ocuklar1 6gretme ve bilingaltini etkileme olmak iizere
iki agidan etkiledigi one siiriilmektedir. Ayrica, diisiinsel savunma mekanizmasina
sahip olmamasi agisindan kiigiik bir hayvana benzetilmektedir. Pavlov’un zil sesi ile
kopegi kosullandirmay1 basarmasi gibi reklamlarda yineleme yontemiyle ayni etkinin
cocuklar iizerinde yaratilabilecegi diisiiniilmektedir. Cocuk, hoslandig1 seyleri ayirt
etmenin kolayligi bazinda, kolaylikla sekillendirilebilecek bir wvarlik olarak
goriilmektedir. (Akyiiz, 1991, s. 248)

Bu goriis temelde kosullu refleks psikolojisinin bulgularina dayanmaktadir.
Cocuk, kurgulanmis bir yenileme programiyla bigimlendirilmeye hazir bir
durumdadir. Bunun yani sira, Freud’un bilingaltina yonelik bulgular1 da bu modele
teorik dayanak olusturmaktadir. Reklamlar, elestirel diisiince becerisine sahip erginleri
bile bu denli etkisi altina alabiliyor iken heniiz bunu tam olarak kazanamamis ¢ocuklari

etkisi altina almalar1 kaginilmazdir. (Kepferer, 1991, s. 17)

2.3.2. Elestirilebilen Cocuk Modeli

Reklam diinyasinin modeli olarak kabul edilen bu modele gore ¢ocuk,
yetiskinin kii¢iik boyuttaki seklidir ve erginle ayni diislinsel donanim ve savunma
sistemlerine sahiptir. Bu sayede ¢ocuk reklam ve onun olusturdugu coskulu diinya ile
basa ¢ikabilmektedir (Elden ve Ulukok, 2006, s. 9). Reklam konusunda kendileriyle
gorisiilen ¢ocuklarin sagkinlik verecek derecede elestirel diisiinceler ortaya koymus

olmalari, bu modelin temel dayanagini olusturmaktadir. (Kepferer, 1991, s. 20) Bu
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modele gore reklam iki tip tepkiye yol acar. Bunlar duygusal ve zihinseldir. Duygusal
tepki, reklamlardaki mizah, saka, miizik, ritim ve gercekte var olan ya da yaratilan
kisiliklerden bir zevk alma tepkisidir. Zihinsel tepki ise; ¢ocugun reklam sirasinda
kendisine aktarilan bilgilerin analizini yapmasi, iletilen mesajin gorsel ve isitsel

tepkisidir.

2.3.3. Ailesel Filtreler Modeli

Bu modele gore, bazi mesajlar belirli kosullarda, farkli kisiler iizerinde, degisik
etkiler olusturabilir. Reklamin ¢ocuk {iizerine etki Sl¢iisiinii belirleyen sey gercekten
goriilemeyen bir siizgectir. Etkilesim siirecinin her ¢ocukta ayni derecede olmamasini
nedeni de bu olmaktadir. S6zgelimi, bir reklam sonrasinda ayni iirline ayni derecede
istek duyan iki ¢ocuktan biri ailesi tarafindan bu istegin karsilanmayacagini baska bir
ifadeyle, annenin babanin bu konuyla ilgili koydugu kurallar1 6nceden bildigi i¢in
boyle bir istekte bulunmaz. Bu durum ailesel siizge¢ olarak degerlendirilir. (Kepferer,

1991, s. 24)

2.3.4. inandirma Modeli

Bu modele gore, cocugun reklami anlama siirecinde diisiinsel islemlerin yan1
sira, duygusal tepkiler de yer alir, yani duygusal ve diisiinsel siirecler karsilikli olarak
birbirini etkiler. Bagska bir ifadeyle, cocuk reklam iliskisinin basladigi andan
baslayarak bu siireglerin her ikisi de birbirine paralel olarak devreye girer. (Elden ve
Ulukok, 2006, s. 9) Elestirebilen ve yonlendirilen ¢ocuk modellerinde bu siireglerden
sadece biri goz onilinde bulunduruldugu ve o yonde analizler yapildigi i¢in eksik
kalmaktadirlar. Diisiinsel siiregler, bazen kesintiye ugratan bazen kolaylastiran
bicimde, her zaman duygusal tepkilere eslik ederler. Bir diger anlatimla, reklam
iliskisinin baslangicindan itibaren bu siiregler birbirleriyle etkilesim iginde olurlar

(Kapferer, 1991, s. 26).
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2.4. Reklamin Uzun Vadede Cocuklarin Uzerine Olumsuz Etkileri

Cocuklarin bilgiyi isleme, yorumlama siirecinin yetiskinlerden farkli oldugu
g6z Oniinde bulundurulacak olursa; cocuklarin zihinsel ya da tutum ve davranislarinin
gelisiminde olumsuz bir takim etkilerden bahsedilebilir (Kirdar, 2007, s. 616).
Televizyon reklamlarindaki kahramanlarla 6zdesim kuran c¢ocuklarin gilinliik
yasamlarinda da reklam sloganlariyla konugmaya basladiklar1 goézlenmektedir.
Cocuklarin gelisim donemlerinde dili kullanma yetilerinin bozulmasi asir1 reklam

izlemelerinin bir sonucu olarak goriilebilir(Kocabas ve Kocabas, 2003, s. 28).

Televizyon reklamlarinin ¢ocuk sagligina etkileri denildiginde tizerinde en ¢ok
tartigilan konulardan biri de, reklamlarin ¢ocuklarin beslenme aligkanliklari tizerindeki
etkisi olmaktadir. Konuyla ilgili yapilmis olan tiim aragtirmalar reklamlarin ¢ocuklarin
beslenme aliskanliklarini olumsuz yonde etkiledigi; ¢ikolata, sekerleme, gazli
icecekler, cips, hizli hazir yemek (fast food) gibi yiyecekleri tiiketme egilimini
arttirdigina isaret etmektedir. Bu yiyeceklerin dis saglig1 sorunlarina ve obeziteye yol
actig1 bilinmektedir (Kocabas ve Kocabas, 2003, s. 28). Cocuklarin giinliik televizyon
izleme siireleri i¢cinde yliksek kalorili ve diisiik besin degeri olan yiyecek icecek
reklamlarina yiiksek oranda maruz kaldiklari; buna karsilik saglikli besinlerin

reklamlarinin sinirl oldugu gézlenmistir.

Cocuklar1 hizli hazir yemek tiiketmeye yonlendiren reklamlar c¢ok daha
sakincalidir. Asir1 karbonhidrat ve bu yiyeceklerle tiiketilen; yogun miktarlarda seker,
asit ve kafein igeren gazli igecekler cocuklarm saghigmi tehdit etmektedir. Ozellikle
bu tiir iirlinlerin reklamlarinda kullanilan ¢izgi film karakterleri reklamlarin etkinligini

daha da arttirmaktadir (Kocabas ve Kocabas, 2003, s. 29).

Reklamlar ¢ocugun tutum ve davranis bigimlerini etkilerken bir yandan da
fazla tliketime tesvik etmekte; tliketim bireyleri bagimli kilmaktadir. Bu bagimlilik,
mutlu olmak, sevilmek, toplumda kabul gérmenin tiiketime bagli olmasina ve tiiketim
eyleminden haz duyulmasina yol agmaktadir; reklamlar, tiim problemlerin satin alma

ile ¢oziilduigii bir hayal diinyas1 sunar (Kapferer, 1991, s. 135).
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Reklamlara yoneltilen bir diger elestiri ise ¢ocuklar ve gengler iizerinde
yarattiklari yoksun kalma (frustrasyon) duygusudur. Siirekli arz ortaminda gelisen ve
anne babadan birseyler istemeye yonelen ¢ocuk, isteklerinin geri ¢evrilmesi sonucu
yoksunluk, diis kiriklig1 ve 6fke duyabilir; boyle bir etkilesim ise cocuk ve anne babasi
arasinda catismaya doniisebilir (Kapferer, 1991, s. 142). Marka dayanikliligini
vurgulamak amaciyla ¢ocuklarin iriinler iizerinde tehlikeli hareketler yaptiklar
reklam goriintiileri kullanilmakta, bu goriintiiler ¢cocuklara kotii davranis ornekleri
olusturmaktadir. Ozellikle iilkemizde bir yasin iizerindeki cocuklarin &liim
nedenlerinden en 6nemlilerinin ev kazalar1 oldugu dikkate alinmalidir (Kocabas ve

Kocabas, 2003, s. 29).

2.5. Cocuklarin Reklami1 Anlama ve Algilama Diizeyleri

Cocugun reklamlardan dogrudan ya da dolayli olarak g¢esitli derecelerde
etkilendigi ve anlama siirecinin de c¢esitli asamalardan gectigi ortadadir. Cocugun
tiketim Triinleriyle tamigsmasi diinyayr algilamaya baslamasiyla ayni doneme

rastlamaktadir. Bu donemleri yasa gore incelersek (Beder, 1998,103-104),

Bir yasinda bir ¢ocuk ailesine eslik etmekte ve gordiigii her iiriinii zihnine
kaydetmektedir. Ailesiyle birlikte her tiirlii iiriintin sergilendigi marketlere giden bir
cocuk, dik ve etrafi rahatca gorebilecegi aligveris arabasinda, pazarlama diinyasinin
canli diinyasi ile tanigarak binlerce farkli {iriinii ilk kez tanimaktadir (Giilbug, 2006, s.
97). Cocuk biiyiidiikce, televizyonda gordiigii iiriinleri ailesine sormaya ve reklamlarla
iliski kurmaya baslamakta, alisveris sirasinda kendi tercihlerini yapmaya
baslamaktadir. Ayrica okumay1 yazmayi bilmemesine ragmen markalar1 tanima siireci
baslamaktadir. Dort yasinda bir ¢cocuk, bagimsiz olarak kii¢lik tutarl iirtinler de olsa
kendi satin alma kararlarin1 vermeye baglamaktadir. Bes yaslarinda yakindaki markete
de kendi basina gidebilmektedir. Bes ve yedi yaslarindaki ¢ocuklar reklama karsi en
savunmasiz durumdadirlar (Tigh, 2004, s. 72). Ciinkii ¢ocugun algilama becerisi
gelisiminin basindadir ve ¢ocuk dis etkilere karsi oldukga hassastir. Kesin olan bir sey
var ki ¢ocuklarin reklami anlama ve ticari amacini kavrama kapasiteleri yetiskinler
kadar fazla degildir. Ancak hangi yastaki ¢ocuklarin reklamin amacini anladig1 hangi

yas alt1 ¢ocuklarin ise anlamadig1 konusunda kesin bir sonuca varilamamustir.
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2.6. Cocuklarin Ailede Satin Alma Kararlarindaki Rolii

Giliniimiiz aileler yapisinda, ebeveynler ¢ocuklarinin kararlarma saygi duyup,
fikirlerini 6nemseyip ve ¢ocuklar1 dzgiir bireyler olarak yetistirip; aile —¢cocuk bagi

bozulmamasi adina genel arzularini yerine getirmektedirler.

1970’lerde ve 1980’lerde yasanan cesitli sosyoekonomik degisiklikler
giinlimiiz ¢ocuklarin aile yapisini etkilemektedir. Ebeveynler, daha fazla gelire ve
daha ytiksek bir egitim diizeyine sahip olmakta, cocuk sahibi olmayi ertelemekte ve
daha az ¢ocuk yapmaktadirlar. Gliniimiizde anne ve babanin ikisinin de ¢alistig1 daha
cok aile bulunmaktadir. Dolayisiyla aileler, minik bireylere karst daha 1liml1 ve onlarin

arzu ve isteklerini yerine getirme konusunda daha dikkatli (Aydin, 2007, s.74).

Bat1 aile yapisindaki ebeveyn-cocuk iliskisinin daha esnek bir yapida olmasi,
ailede alinan kararlarda cocuklarin da sz sahibi olmasi oranlarinin artisini
aciklamaktadir. Gegmiste, cocuk yetistirme kaliplari, otorite, itaat ve saygi yoluyla
karakterize edilirken; giiniimiiz ailelerinde, anlayisin, esitligin ve uzlagsmanin 6nemli
oldugu goriilmektedir (Williamson, 2001, s. 112). Ebeveyn-gocuk iliskisi, artik otorite
ve emir ile degil daha ¢ok uzlasma ile diizenlenmektedir. Modern bat1 ailelerinde
¢ocuklarin diisiinceleri ve karar alma siire¢lerine katilimi cesaretlendirilmekte ve
ciddiye alinmaktadir. Sonug olarak, giinlimiizde ¢ocuklar se¢imlerinde 6zgiir, anlagilir

ve pazar-olgunluguna sahip duruma gelmislerdir.

Ebeveynler, ¢ocuklarina hem markalar arasinda se¢cim yapma hakkinda bazi
tavsiyeler vermekte hem de ¢ocuklarimin, biiyiilk bir diizeyde tiiketici roliine
katilmalaria izin vermektedirler (Zaltman, 2004, s. 63). Cocuklarin aile kararlari
tizerindeki etkisinin farkinda olan reklamcilar, cocuklara yonelik politikalarin

genisletmislerdir. Cocuklarda ister istemez bu politikalarin etkisinde kalmaktadirlar.
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2.7. Cocuk ve Tiiketim

Tiiketim toplumunda ¢ocuklar biiyiik rol oynayip tiiketici grubunun biiyiik bir
kismin1 olusturmaktadirlar. Tiirkiye gibi, geng niifusun yogunlastigi iilkelerde daha da
onemli olan ¢ocuk tiiketiciler (Nazik, 1999, s. 64-65);

a) Niifus yogunluklart1 nedeniyle Onemli bir tiiketici grubunu
olusturmaktadirlar.
b) Halihazirda aile kararlarina etkide bulunduklarindan 6nemli bir tiiketici

grubunu olusturmaktadirlar.

C) Gelecekteki tiiketimlerinin bugiinden belirlenebilir olmasi nedeniyle

onemli bir tliketici grubunu olusturmaktadirlar.

Cocuk i¢inde bulundugu toplumun kiiltiiriinii farkina varmadan 6grenmektedir.
Toplumsallagsma siireci, cocugun i¢cinde bulundugu kiiltiiriin kurallarim1 6grenerek, o
topluma uygun anlam verme ve davranis gelistirme siirecidir. Cocuk, toplumsallasma
siireciyle, toplumda nasil davranilacagi, nasil giyinilecegi, nasil konusulacagi vb.

hakkinda bilgi edinir (Meral ve Ugursoy, 2007: 197).

Kiiltiirel kimligin koruyucusu ve aktaricist olarak kabul edilen aile, ¢ocugun
tilketim aligkanliklarim1 kazanmasinda da model teskil eder. Tiiketim ve bununla ilgili
tutum ve davranislar yasamin ilk yillarinda olusmaktadir. Bireyin tiiketici olarak
sosyallesmesini saglayan en onemli kurum ailedir (Nazik, 2005, s. 65). Cocugun
sosyal gelisimini kapsayan bir diger siirecte ‘tliketici sosyallesmesidir’. Geng ve gocuk
tiikketicilerin bilgi, diisiince, yetenek ve davranis kazanma siiregleri gelistiginde ger¢cek

birer tiiketici olabilirler (Kirdar, 2007, s. 616).

Cocukluktan itibaren baslayan tiiketici davraniglari biitiin bir yasam boyunca
gelisir. Cocuk, ailesinden 6grendigi sekilde tiiketici davranislart gelistirmektedir;
tilkketici olarak anne ve babasini taklit eder, anne baba ¢ocuk etkilesimi ¢ocugun
tiikketici davramislarini etkiler. Ornegin; anne babanin g¢ocufa taniyacag: tiiketim
serbestisi cocugun tiiketici olarak toplumsallagmasina yardimei olabilir (Babaogul ve

Sener, 1999, s. 114).
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Cocugun tiiketici olarak gelisiminin saglikli bir sekilde devami i¢in, egitim
programlar1 hazirlanirken; cocuklarin, genglerin ve ailelerin tliketim davranislari
hakkinda bilgilerinin arttirilmasini saglayacak iceriklere yer verilmeli; bu egitim okul
oncesi donemden baglamak iizere orgiin egitimin her kademesinde ve yaygin egitim

yoluyla verilmelidir (Babaogul ve Sener, 2007, s. 147).

Cocugun 4-5 yaslarinda anne ve babasiyla aligverise katilmasi, 5-6 yaslarinda
kendi ihtiyaclariyla ilgili kararlara katilmasi, 7 yasindan itibaren de kii¢iik aligverisleri
iistlenmesi gerekmektedir. Cocuk; mal ve hizmetlerin para ile degis tokusu, iriin
miktar, kalite ve fiyatlarii karsilagtirma, {irlin etiketi bilgilerini kontrol etme gibi
tiiketici davraniglarini aligveris sirasinda gozlemleyerek ve uygulayarak 6grenebilir.
Arastirmalar ¢ok az sayida anne-babanin tasarruf bilgilerini ¢ocuklarina aktardigini
gbzler Oniine sermektedir. Anne babalarin se¢im Olgiitleri hakkinda cocuklarinin
sadece goOzlem yapmalarini beklemek yerine c¢ocuklarina bilgi vermeleri

gerekmektedir (Kapferer, 1991, s. 261-262).

Cocuklarin bilingli tliketici davraniglarini gelistirebilmeleri i¢in 6 yasindan
itibaren anne-babalar; ¢ocuklarin gereksiz istekleri karsisinda ikna edici ve yapici
¢Ozlimler bulmalari, aligveris esnasinda cocuklar1 ile birlikte harcama yapmalari,
yapilan harcamalarda g¢ocuklarinda katkida bulunmalarina izin verip, verdikleri
harglikla birlikte tasarruf bilgilerini de ¢ocuklara 6gretmeleri gerekmektedir. Cagdas
pazarlama anlayis1 uyarinca isletmeler, uzun soluklu pazarlama hedefleri
dogrultusunda, 6miir boyu sadik miisteri arayisina girmis; su anki potansiyellerinin
yant sira gelecegin de yetigkin tiiketicileri olan ¢ocuklara odaklanmis durumdadir.

Cocuklar1 hedef almis birgok {iriin pazar ortamlarinda yer alir (Giirel, 2003, s. 32).

Yeni pazarlama anlayisinin odaginda yer alan tiiketicinin yagam egrisi anlayisi;
kisinin yasami boyunca ihtiyaglarinin Ongoriilmesi ve buna uygun pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi anlamina gelir. Bireyin dogumuyla baglayan tiiketicinin
yasam egrisi, yasam evreleri ve bu evrelerdeki gereksinimleri kapsaminda sekil alir.
Yilda yirmi bin adet reklam izleyen ve heniiz iki yasindayken marka bagimlis1 olan
cocuklar tiiketicinin yagam egrisine gore ylikselen deger ve yasam boyu potansiyel
tiikketici olarak degerlendirilmektedir. Tiiketici olarak yakalandiklarinda, ¢ocuklarin

bliyiidiikleri zaman da ayn1 iiriin ya da markanin takipgisi olacaklar1 diisiiniilmektedir.
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Gelecegin miisterileri olarak goriinen, bugiiniin ¢ocuklarini pazar diliminin biiyiik bir
pargasint olusturur. Marka baglilig1 yaratmada bu gorii ¢ok onemlidir (Gtirel, 2003, s.
33).

2.8. Cocuklarda Marka Farkindahg

Markaya dair bir sinyal alindiginda tiiketicinin genel algi ve yetenegi bu
sinyallerle etkilesime gegerek bu markayi pazardaki diger markalardan ayirt edebilme
yetisine ‘marka taninirhi1’ denir. Tiiketicinin markay1 algisinda olusturup hafizasina
cagirma yetisi ise ‘marka hatirlama’ denir. Bu iki yeti marka farkindaligini olusturup
tilketicide markaya yonelmeyi saglamaktadir. Yapilan aragtirmalarda tiiketicide marka

farkindaliginin satin alma siirecini etkiledigini gostermektedir (T18l1, 2004, s. 48).

Marka farkindaligi  pazarlamanin  tiiketici  {izerindeki en  Gnemli
hedeflerindendir. Marka farkindaliginin, tiiketici tizerindeki etkilerinden biri de
tilketicilerin goriis egilimlerini etkilemesidir. Goriis egilimi, pazarda hangi markanin
secilecegini de etkiler. Marka farkindaliginin, tiiketiciler iizerindeki bu 6nemli rolii
pazarlamaci ve reklamcilar1 harekete gegirip tiiketicileri ¢ocuk yastan itibaren hedef
alip marka farkindalig1 i¢in ¢esitli stratejiler olusturmaya yoneltmistir (Uztug, 2003, s.
68).

2.8.1. Cocuklarda Marka Tanima ve Marka Hatirlama

Kiigtik tiiketiciler iizerinde yapilan c¢esitli marka farkindaligi arastirmalars;
markalarin taninip, hatirlanmas1 ve marka sadakatinin olusumu iizerine yogunlasip,
cesitli stratejiler olusturulmustur. Satin alma kararinda markay1 tanima ve hatirlama
onemli rol oynar (Franzen, 2005, s. 37). Pazar — market ortamlarinda yan yana bulunan
bircok marka icin tiiketiciler tarafindan markayr tanima en 6nemli etkenlerdendir.
Farkl1 ortamlarda ise, tiiketicinin bu karar1 alabilmesi i¢in markay1 hatirlamasi
gerekmektedir. Dolayisiyla, ¢ocuk tiiketiciler ancak markayi taniyip, hatirladiklar

zaman gercek bir tliketici birey olabilirler.
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Yapilan aragtirmalar sonucu, bilgiyi islemden gecirme hizi gibi bir¢cok temel
bellek siireci ve ¢agrisimlart olusturma kapasitesi 6zellikle okul oncesi donemde
artmaktadir. Ornegin, bilgiyi islemden ge¢irme hiz1 (gocuklarin bilgiyi uzun dénemli
bellekten geri alma hizi gibi) 4 ile 8 yaslar arasinda ¢ok siiratli daha sonra ise
yavaglayan bir degisim hiziyla artmaktadir. Son olarak, biiylik ¢ocuklar, kiiciik
cocuklara gore daha fazla icerik bilgisine (hemen hemen her sey hakkinda) sahiptir

(Ciiceloglu, 1992, s.124).

Genelde, yeni bir bilgi hafizada var olan bilgi ile iligkilendirilebildiginde en 1yi
Ogrenilen ve hatirlanan bilgi olmaktadir. Eger kiigiik bir ¢ocuk aligilmamis bir marka
adin1 hatirlamak zorundaysa; tamamen yeni bir bellek birimi yaratmalidir. Aksine,
daha biiyiik bir ¢ocuk, hatirlama bellegini uyarmak suretiyle alisilmamis bir marka ad1
ile belleginde var olan igerik bilgisini iliskilendirme kapasitesine sahiptir. Isitsel ve
gorsel uyaricilarla karsilagip bir kere bile bu uyaricilara maruz kalan kiigiik ¢ocuklar,
yogun odakli algilart sayesinde miikemmel bir hatirlama ve tanima yetenegi

gosterebilmektedirler.

Ozellikle reklama maruz kalinarak elde edilen hatirlama ve tanima bilgisi
arasindaki iligki siirekli tartisilmaktadir (Franzen, 2005, s.52). Hatirlama daima daha
zordur, ama marka tanima ve marka hatirlamanin sistematik olarak birbiriyle daima
iligkili oldugu da soylenemez. Hem tanima hem de hatirlama tiiketicinin karar verme
asamasinda Onemlidir. Markette yapilan marka se¢imi, karar verme asamasinda
alindigindan se¢im sadece bilgide tanima seviyesini gerektirmektedir. Diger yandan
evde verilen kararlar ise bilgide hatirlama seviyesi gerektirmektedir, ¢linkii diisiinme

aninda ¢ogu tercih evde mevcut degildir (Aaker, 2009, s. 116).

Ornegin, ailesiyle birlikte alisveris yapan bir cocuk bakkalda cesitli yiyecekleri
gorebilir ve arzu ettigi bir tanesini gosterebilir. Bu durumda bilgide tanima seviyesi
s0z konusudur. Cocuk ailesinden bakkala gitmeden Once (ailesi markete g¢ocugu
almadan gittiginde) belirli bir yiyecegi satin almalarini isteyebilir. Bu durumda ise

bilgide hatirlama diizeyi ¢ok daha dikkat c¢ekicidir .
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2.8.2. Televizyon Reklamlarinin Cocuklarin Marka Farkindahg
Uzerindeki Etkileri

Cocuklarin televizyon karsisinda harcadiklar1 zaman ailelerine ayirdiklari
zamandan daha fazladir. Dolayisiyla, televizyon reklamlari ¢ocuklara direkt olarak
ulagsmaktadir. Cocuklarin bu reklamlara maruz kalmali bilgi ve algt yapilarim

etkilemektedir (Elden, 2009, s.67).

Reklamcilar, ¢cocuklukta yani hem kiigiik hem de hassas olunan bir donemde
edinilen marka bagliliginin ve tiiketim aligkanliklarinin yetiskinlige tagindigini
bilmektedirler. Cocuklukta ve ergenlikte kullanilan markalarin yarisindan fazlasi
yetiskinlikte de kullanilmaya devam eder. Markalarin ¢ocuklarla iliski kurmalarinin
marka algisini arttirdigi arastirma sonucu bilmektedir. Cocuklarda dokuz ve on yas

arasinda onlara ulasan markalar ve reklamlarini en az anne-babalart kadar

bilmektedirler (Knapp, 2003, s.47).

Geleneksel ve yenilik¢i reklam ortamlart marka bilinirliligini arttirmaktadir.
Yenilik¢i reklam mecralar1 (internet), geleneksel reklam ortamlarina (dergi, gazete,
billboard, vb.) gore daha fazla marka farkindalig1 saglamaktadir. Buna ragmen, gorsel
reklamlarin etkisi internet reklamlarina gore daha yiiksektir. internet hatirlanabilir
olusu artirma agisindan daha az yaratici olsa da marka farkindalig1 yaratabilmektedir.
Televizyon reklamlart ¢ocuklarin marka farkindaligini etkileyen unsurlardan sadece
birisidir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005, s. 36-37). Cocugun aile yapisi, yasi, cinsiyeti ve
akran grubu da marka farkindaligini etkilemektedir ve hepsi bir biitiin icerisinde ele

alinmalidir.

Bir pazarlamacinin sahip olup digerlerinin ise taklit edemeyecegi tek ve en
onemli olgu markanin adidir. Bu sebeple, iirlin sinifi aym1 olan markalar Pazar
rakiplerinden ayrilabilmek i¢in ¢ocuklara kendilerine 6zgli mesajlar ulagtirmaktadir.
Yetiskin tiiketiciler, benzer {iiriinler karsisinda farkli tercihler olusturabilirken,

cocuklar ise marka isimlerine gore yonelirler (Taskin ve Akat, 2008, s. 78).

Cocuk algisinda bu kadar 6nemli rol oynayan marka ismi; pazarlamacilar

tarafindan dogru marka konumlandirmasi saglayarak, bu algi ¢ocuk bilicine gore
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hatirlanmas1 kolay ve ilgi c¢ekici olarak olusturulur. Cocuklar {izerindeki bu
farkindalig1 yiikselten yontemlerden biri de karakter kullanimidir. Pazarlamacilar,
cocuklarin ilgisini ¢gekebilmek i¢in reklamlarda algisi kolay ve hatirlanabilir markaya
ve/veya lriine 6zel olarak bir karakter yaratip oynatirlar (Elitok, 2003, s.124). Bu
karakter simgeleri ¢ocuk algisinda bir yer edinip o markayr gordiiklerinde tepki

vermelerini saglar.

2.8.3. Televizyondaki Yiyecek Reklamlari ve Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Oyuncak ve yiyecek sektor iirtinleri gocuklari hedef alan reklam kategorileri
arasinda en 6n sirada yer almaktadir. Ozellikle, televizyon reklamlarinda yiyecek
kategorili iirlinler genellikle hedef kitle c¢alismalarint cocuklar {izerine
yoneltmektedirler. Dolayisiyla, ¢ocuklara iletilen mesaj genellikle yiyecek reklamlar
tarafindan ulastirllmakta ve cocuklarin aldigi bu fiziksel ve zihinsel mesajlar
dogrultusunda yiyecek kategorili iirlinlere daha fazla yoneldikleri goriilmektedir

(Bakkaloglu, 2000, s. 125).

Okul 6ncesindeki ¢cocuklar yilda binlerce televizyon reklami izlemektedir. Alt1
yasindan kii¢lik cocuklar bile televizyon cingillarini séyleyebilmekte ve logolar ile
ticari karakterler gibi sirket markalarin1 dogru olarak tanimlayabilmektedir. Fast food
markalarinin yayimladig: reklamlar simgeler, cingil ve markay1 animsatan karakterler
ile ¢ocuklarda olumlu iligkiler kurdugu gozlemlenmistir. Cocuklar1 hedefleyen
yiyecek reklamlarinin biiyiik ¢ogunlugu ani satiglar elde etmekten ziyade hayat boyu
onlara bagl tiiketiciler yaratmaya odaklanan bir markacilik yaklagimi izler

sergilemektedir (Nazik, 2005, s. 42).

Ug yasindaki gocuklar {izerinde yapilan arastirmalarda televizyon reklamlar
etkisinde kalan ¢ocuklar, televizyonda gordiikleri {iriinii tantyip isteyip ve tiikketmesi
arasinda pozitif bir oran artis1 goriilmektedir. Marka taninirliginin gelecek nesillere
aktarabilmek i¢in reklamcilar, dikkatli olmak kosulu ile bilingli bir bi¢cimde okul

oncesi ¢ocuklart hedef almaktadirlar (Elden, 2003, s. 57). Kisaca, reklamlar, ¢esitli

89



kampanya tanitimlar1 ve interaktif iletisim yontemleri ile ¢ocuklara yonelip, kiigiik

tiiketicilere marka bilinirliligi ve baglilig1 asilamay1 hedeflemislerdir.

Cocuklukta asir1 kilo almanin ve obezitenin arttig1, eskiden sadece yetigkinleri
tehdit eden saglik sorunlariin (seker hastaligi ve yiiksek kolesterol gibi) artik cocuklar
arasinda da oldugu bir ¢cagda reklamlar gittik¢e kiigiik cocuklar ve okul dncesi cocuklar
arasinda erken yasta marka farkindalig1 kazandirmaktadir. Reklameilik ve sponsorluk
olarak adlandirilsalar da yiyecekle ilgili reklamlarin, en ¢okta kii¢iik ve korumasiz
izleyiciler arasinda marka farkindalig1 ve marka baglilig1 yaratma amacinda oldugu

goriiliir (Elden ve Kocabas, 1997, s. 128).

Reklamcilarin, ¢ocuk saghigini tehdit eden iirlinlerin reklamlarinda daha
dikkatli olmalar1 ve onlar1 6zendirmekten kacinmalari gerekmektedir. Ebeveynlere
diisen de c¢ocuklarimin reklamlarda gordiikleri {iriinler karsisinda ortaya c¢ikan
isteklerini her kosulda yerine getirmemek, onlara zarar verecek {iriin taleplerini geri
cevirmektir. Talepleri geri gevirmeler gatisma sekline doniismemeli, ebeveynler
cocuklarina talepleri geri c¢evirmelerinin nedenlerini anlatarak onlar1 tiiketim

konusunda bilinglendirmelidir.
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3. GOSTERGEBILIM KULLANILARAK COCUK REKLAMLARININ
INCELENMESI

3.1. Gostergebilim

Eski Yunancadaki adi ile semion yani gostergebilim, Avrupa dillerinden
Almancada semiotik, Fransizcada semiotique/semiologie ve Ingilizcede ise semiotics
terimleri ile belirtilir. Gostergebilimin orijinal karsiligi olan semiotics Yunanca
kokenlidir, gostergelerin, baska ifadeyle gercek diinyadaki isaretlerin yorumu
anlamma gelir (Barthes, 1999, s. 4). Kendi disinda her ¢esit nesneyi, bigimi ve vb.
olgular: temsil eden ve temsil ettigi bu olgularin yerini alabilen her tiirlii nitelikteki dil
kullanimma goésterge denmektedir (Rifat, 1998, s. 113). isaret kelimesi ile gosterge
terimi ¢ogu zaman es anlamda kullanilmaktadir. Gostergebilim, goriinen soyut ve
somut mesajlarin analizi veya simgesel iletilerin isleme bi¢imi lizerine yapilan disiplin

icerisindeki arastirmalari ifade eder (Barthes, 1999: 4).

Kendini o sey olarak simgeleyen ve o seyi kendi olmadig:i halde kendini
cagristiran her tiirlii mesajlar ve araci gosterge olarak kabul edilir. Gostergebilim,
iletisimin amacin1 ve aracini inceleyen, simgeler ve anlamlar1 arasindaki iliskileri
arastiran ve bu dogrultuda simgeleri tiirlerine gore siniflamayr amaclayan iletisim
bilimidir. Ihtiya¢ dogrultusunda insanlarin ara¢ yapilmasi ve bu araglarin sonraki
nesillere aktarilmasi, iletisim kurmasi zaman igerisinde edindigi bilgi birikimini
aktarmasi, egemen olma i¢giidiisii bir takim karmasik toplumsal kurallar olusturmasi
Ve bu gibi yetilerin gelismesi ve bu yetilerin tlimiiniin simgelerle iletimi gostergebilim

alanina girer (Erkman, 1987: 9).

Mimiklerde, jestlerde, yazilarda, seslerde ve goriintiilerde olsa da bigimsel
olarak minimumda kullanilan simgelerin birbirleriyle iletisime gegerek verilmek
istenen mesajlar sonsuz bir anlamlar evreni olusturur. Bu anlatim araci, simgesel
diinyada yasayan insanin bu diinyayr algilamasini saglayacak bir model gelistirir.
Cevresine belirli bir farkindalikla bakan herkes bu simgelerdeki gostergeleri algilar.

Aragtirmacilar, bilim adamlari, 6gretim {iiyeleri, yazarlar, sairler, ¢evirmenler,
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sanatgilar, elestirmenler, siyaset bilimcileri, hukukgular, tiyatrocular, sinemacilar,
miizik yorumculari, mimarlar, rekldm metni yazarlar1 gostergebilimi siirekli

kullanmaktadirlar (Rifat, 2009: 21).

Reklamlar; iiriinlere simgesel anlamlar katabilen en etkili aractir. Yaylaci’ya
(1999, s. 95) gore iiriinler insanlara markalarin, logo ve amblemlerin, karakterlerin
reklamlar araciligi ile ulagip ve bu simgelerle insanlar putlagtirilmis {iriinlere
yonlendirilmektedir. Reklamlarin sembolik giicii her seyi dogal yasamin bir
parcasiymis gibi gosterir (Featherstone, 1996: s. 97). Reklamda gostergebilim;
simgeler aras1 gosterge mesajlari lizerine yapilan ¢aligmalar ve iirlin satimi iizerine
yapilan arastirmalar arasinda yeni disiplinler olusturur. Bu disiplinleri araci olarak
kullanan gostergebilim; reklam analizleri i¢in yOntem ve arastirma ¢ozlimleri
bulurken, reklamlarda gosterge yontem ve analizleri araciligiyla bir iletisim siireci

olusturur.

Reklam, iki ilgisiz goriinen akademik disiplin, yani ekonomi ve gostergebilim
arasinda yatan bir arastirma alanidir. Ekonomik siiregte reklam, s6z konusu mesaj alis
verisinin hem arac1t hem amacidir (Dagtas, 2003: s. 35). Gosterge, yapilan reklamin
kendisidir. Reklamin kategorileri konut gerecleri, temizlik, gida, giyim, kozmetik,
hizmet, otomotiv, insaat, basin ve diger reklam gruplarindan olusur. Gdsterenler,
gorsel metinden (insan, hayvan, bitki ve nesnelerin goriintiileri, fotograflar, iiriin
goriintlileri, grafik unsurlar vb.) olusur. Cocuklarin farkindaligini arttirmak icin
yapilan reklamlarda da ¢ocuk unsuru 6n plana alinmakta ve reklamcilar dolayli ve

dogrudan yaklasimla ¢ocuklar etkilemek icin farkli gostergeler kullanmaktadirlar.
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4. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu boliimiinde cocuklarin marka farkindaligina yonelik bazi

reklam calismalar1 degerlendirilmektedir.

Diinyaca iinlii Barbie bebeklerinin konu edildigi bu reklamda &zellikle kiz
cocuklarina yonelik olarak Barbie’lerin diinyasinda yasamanin gizemi ve masalsi

goriiniimii canlandirilmaktadir.

Resim 1. Barbie

Kaynak: “Design Your Way” http://www.designyourway.net/blog/inspiration/47-games-and-
toys-print-advertisements/ (08.02.2019)
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SIMGELER ANLAM

1- Barbie bebek 1- Arkadas gibi yakin, gilizel (kiz
cocuklarinin sevebilecegi)

2- Kiz ¢ocuk 2-  Cinsel kimlik

3- Giilimseyen kiz 3- Mutlu

4-  Mutfak 4-  Genellikle kadmlarin vakit gegirdikleri
ev ortami

5- (Barbie de) uzatilmis el 5-  Samimiyet

6- Bacak bacak iistiine atma 6- Ozgiiven, Rahatlik

7- Pembe renk hakimiyeti 7- Masumiyet, kiz ¢ocugu

8- Acik kap1 8- Davet

9- Yesillik, bahge 9- Doga, dogal, 6zgiirliik, huzur

10- Topuklu ayakkabi 10- Kadinsi, olgun

Resim karesinde her ne kadar “Barbie” logosu goriilmese de, cocuklar
goriintiiyli algiladiklarinda “Barbie” markasi ile baglanti kurmaktadirlar. Bir geng
kizin Barbie’lerle birlikte ¢ay saati sohbeti, bu ortama realisttik bir goriiniim katmakta
ve ¢ocuklarin da aym sekilde, bu gizemli diinyaya girebilecekleri vurgulanmaktadir.
Pembe renklerin egemen oldugu bu tipik Barbie diinyasi, ¢ocuklar i¢in her zaman

Barbie markasi ve masalsi diinya ile esdegerdedir.

Reklamlar toplumun 6nemli bir kesimini olusturan ¢ocuklar1 hedefleyerek bu
iki kesimin daha fazla tiiketmelerini saglayabilmek icin ¢ok sayida ikna edici mesaj
iletmektedir. Kisa siireli ve dinamik yapilariyla reklamlar, ¢ocuklarin dikkat ve
algilarin1 yakalayarak belleklerinde tiiketim arzusu ve marka imajinin yerlesmesine
yol agmaktadir. Glinlimiizde biiyilik boyutlara ulagan reklam sektorii 6zellikle ¢ocuklar
acisindan tiiketimin sinirlarini genisleterek, hedef kitle haline gelen ¢ocuklara sahip

cikmaktadir.

Yas1 kiiciik olan c¢ocuklar reklamin sembolik ifadelerini anlayamaz, onu
gerceklik olarak algilar ve benimser. Cocugun goziinde reklamda yer alan kisiler,
degerler ve bu kisilerin giyinme, diinyay: algilama bicimleri gibi nitelikler gercektir.

S0z konusu anlatimlar basit, kisa ve tezatliklari iceren ifadelerden olusmaktadir ve bu
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nedenle kolay anlagilmakta ve akilda kalmaktadir. Haribo’nun yeni reklam filmi olan
“Haribo Land” gizemi, renkli diinyay1 yansitmakta ve ¢ocuklar1 bu diinyaya ¢ekmek

istemektedir.

Resim 2. Haribo’nun Mutlu Diinyas1

i Bl /8
T

Kaynak: Campaign Tiirkiye https://www.campaigntr.com/haribonun-mutlu-dunyasi/
(08.02.2019)

SIMGELER ANLAM
1- Yasliagac 1- Kokli firma
2- Orman, yesil alan 2- Dogal, gergeklik
3- Anne 3- Giiven, huzur
4-  Kiz ve erkek ¢cocuk 4- Cinsel kimlik
5-  Kiigiik ¢ocuk 5-  Zararsiz, masum
6- Ebeveyn ve ¢ocuk 6- Her yasa uygun
7- Kapi 7- Davet, gecis
8- Tren 8- Kaesif, macera, yolculuk
9- Maskot 9- Marka kimligi, taninirhik
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Haribo paketinin ac¢ilmasiyla kendilerini siirprizlerle dolu Haribo iilkesinde
bulan ve Altin Ayicik ile birlikte mutlu diinyay1 kesfe c¢ikan cocuklarin dykiisiinii
anlatan bu filmin gostergesi olarak o6zellikle ayicik simgesi kullanilarak Haribo
markasina atfedilmektedir. Giiven telkin eden bir simge olan Altin Ayicik’in Haribo
Land’e daveti kuskusuz ¢ocuklari bu paketi almaya ve Ayicik’1 takibe
yonlendirecektir. Bu reklamda gosterge hem Ayicik hem de ¢cocuklar olmakta, Haribo
diinyasi ise gosterileni sembolize etmektedir. Bir renk climbiisii iginde yer alan reklam

cocuklarin bu markaya olan farkindaliklarini arttirmaktadir.

Pazarlama sirketleri iiriin ve hizmetlerle ilgili markalar1 kullandiklari
reklamlarinda, tiiketicilere giiven duyabileceklerini ifade edebilmek igin c¢esitli
kodlardan vyararlanirlar. Ozellikle gocuklara yénelik reklamlarda anne ve baba
figiiriiniin kullanilmas1 en yaygin kodlardan biri olarak gozlemlenir. Anne ve
babasinin kendisi i¢in en iyi olani isteyecegini diisiinen ¢ocuk, reklamda anne ve baba
roliindeki kisilerin iiriinle iligkili olumlu sdyleminden kendi anne babasinin da ayni
yonde diislinecegini varsayarak etkilenmekte ve {liriine ilgi duyabilmektedir. Mc
Donalds’in eglenceli bir sekilde beslenme bilgilerinin dgrenilebilecegi Happy Meal
kampanyasinda da Happy Meal iirlinlerini tiikketen bir ¢ocuk annesiyle birlikte

gorlntiilenmektedir.
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Resim 3. Mc Donald’s, Happy Meal Kampanyasi

Happy Meals

@ happy meals

‘We wont balarced reas for owr
Gds, bt we vever sod dhey hod 4o
be Lorieg, And tnod’s esactsy

Y
we love 4ne vew Hoppy Meal: Jucy
opple sicer ond tasty new Kds
fries come in every Do

Kaynak: McDonald’s Kicks Off Its Kids-targeting Happy Meal Campaign

https://www.brandchannel.com/2012/08/13/fast-food-slows-down-as-happy-meal-is-cut-to-

the-core/ (08.02.2019)

SIMGELER ANLAM
1- Anne 1- Giiven
2- Gilimseme 2-  Mutluluk
3-  Yesil ve mavi tipografi 3- Dogal iiriin algist
4- Elmadilimleri 4-  Saglikli besin
5- Logo 5- Marka algis1
6- Ebeveyn ve ¢ocuk iirlin kullanim1 6- Her yasa uygun
7- G0z temast 7- lletisim, bag kurma
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Saglikli beslenmenin 6n plana alindig1 bu reklamda elma dilimini tutan ¢ocuk
ve annesi bir gosterge konumundadir. Bu reklamin ilging olan bir yan1 da, Happy Meal
kampanyasi i¢in anne ve c¢ocuklardan olusan bir ekip yaratilarak menti gelistirme
yarismas1 sunulmasidir. Dengeli beslenmeye iliskin olarak yeni alternatiflerin
olusturulmak istendigi bu yarismanin amact bir eglence ortami iginde c¢ocuklari
izlemek ve yeni bilgiler edinmektir. Diger taraftan, cocuklar kisa siireli dikkatleri
sonucu gelisen algilamalari ile ilk anda ¢arpici ve basit mesajlar kavrayarak yorum ve
degerlendirmede bulunabilirler. Reklamin sik sik yinelenmesi ve ¢ocuklarin anlama
diizeyindeki dilin kullanilmas1 ¢ocukta reklama karsi bir yakinlik olusturarak reklam
iletisinin ¢ocuk tarafindan algilanma diizeyini arttirmaktadir. Cocuklara yonelik
reklamlarin basarist icin, reklamin bicim ve igerik 6zellikleriyle bigimlenen anlatim
teknikleri ile ¢gocuklarin s6z konusu reklamlarla ilgilenme diizeyi arasindaki iliskinin
farkinda olan reklamcilar, reklamin bigim ve igerigi lizerinde 6nemle durmaktadirlar.
Reklamin markasini ¢agristiracak sekilde diizenlenmis bir {iriin, cocuklarin belleginde
hemen yer edinir. S6zgelimi ¢ocuk ayakkabilar1 yapan bir firmanin “Sweet/tatl,
sekerleme” markasini ¢ocuklarin farkindaligini arttirmak ve ilgilerini ¢ekmek icin

sekerleme kagidi icinde sunmast da bu algiya yonelik ilging bir bulustur.

98



Resim 4. Children’s Shoes “Sweet”

Kaynak: Coloribus, Creative Advertising Archive

-n"“o

http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/childrens-shoes-sweet-2021605/ (08.02.2019)

SIMGELER ANLAM
1- Cocuk ayakkabisi 1-  Cocuk iiriinii
2- Seker ambalaji 2- Cocuk arzu objesi, tath
3- Beyaz fon 3- Sadelik, yalin, 6n plana ¢ikan {iriin
4- Logo 4- Marka algist
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Bu reklamda uglar1 aynen bir sekerleme gibi kivrilmis olan seffaf bir kagida
saril1 ayakkabi gosterge olarak sunulmaktadir. Dolayisiyla ¢ocuklar her sekerleme

kagidini agtiginda belleklerinde bu ayakkabiya da hatirlayabileceklerdir.

Bilindigi gibi reklam, mesajlarini sundugu triinlere bagl olarak gdstergelerle
diizenleyerek ve c¢esitli kodlar araciligiyla anlam c¢ergevelerini olusturur.
Bellegimizdeki bu kodlar ya da gizli yapilar iletisim araglarinda bulunan gostergeleri
ya da sembolleri yorumlama tarzini ve yasam seklini etkiler. Reklamlarin zihinsel
etkinlik sonucu duyular yardimiyla algilanmasi ve yorumlanmasi ise reklamin
hedefledigi mesaji aktarmayi basardigi anlamina gelmektedir. Cocuklar medyada
gordiigii her seyi almak ve denemek ister. Zira medya araglari cocuklarin yagsamlarinda
biiylik rol oynar, diisiince ve gorlslerini sekillendirerek ebeveynlerini o {irlinii
aldirmak i¢in tegvik ederler. Aslinda bu gorseller cogu zaman cocuklara zarar da
verebilir. Reklamin igeriginde belirgin bir iislup olmamasina ragmen, bilingaltina

yonelen reklamlar ¢ocuklarda obezite egilimini arttirabilir.
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Resim 5. Big Mac Collection

/.;3"5\\;‘ f B IG MAC
i’ i \ CHILD SIZE COSTUME
- (I :.‘.~-~;-4'E‘- o -

Kaynak: Spiels on the World of Marketing

https://www.flickr.com/photos/sa_steve/4080748144 (09.02.2019)
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SIMGELER ANLAM
1- Kiz ve erkek gocuk 1- Cinsel kimlik
2- Giilimseme 2-  Mutluluk
3-  Amblem 3- Marka algisi
4- Hamburger kiyafeti 4-  Uriin, {iriin ebad1
5-  Yemek illiistrasyonlari 5-  Gida, gesitlilik, menii
6- Acilmis eller 6- Hizl tiiketim
7- Sar1 fon 7- Marka kimlik algist

Big Mac’larin neredeyse bir cocuk mayosu kadar biiyiik oldugunun
vurgulandig1 bu reklamda Big Mac kostiimleri i¢ine girmis iki kii¢iik cocuk reklamin
gosterge unsurlari olmaktadir. Mac Donalds koleksiyonu olarak sunulan sandvigin
kostiim bedenleri gibi farkli dlciileri oldugu ¢ocuklarin algilarina sunulmaktadir. Bu
reklamda ¢ocuklar kendilerini adeta Big Mac hamburgerleri ile 6zdeslestirmekte ve

dolayistyla Big Mac’in “hamburger ¢ocuklar1” onlara bu markay1 animsatmaktadir.

Genelde c¢ocuklarin rol aldigi reklamlarin ¢ocuklari daha cok etkiledigi
diistiniilmektedir. Cocuklarin reklamdan etkilenmeleri 6ncelikle reklamdan bilgi
saglamalari, algilamalar1 ve degerlendirip yorumlamalarina baglidir. Bu siireg,
cocugun kendi yetenekleri, iginde yasadigi toplumsal ¢evre ve reklamin igerigi ile
sunum tarzina bagl olarak bi¢im alir. Cocuklar, canlilik, ses efektleri ve zengin gorsel
icerik gibi unsurlarin katkilariyla reklamlari izlerken aldiklari tiim verileri de
kendilerine gore algilayip yorumlarlar. Bu siirecte ¢ocuk, reklam oyuncusu ¢ocugun
yasina ve cinsiyetine bakarak reklami1 yapilan iiriiniin kendisi i¢in uygun olup olmadigi
konusunda bir goriige varabilmektedir. Dolayisiyla reklamlarda cocuga yer verilmesi,
reklamin yoneldigi kitleyi ¢ekebilme sansini, reklamin o6zellikle ilgilendigi cocuk

tipine yonelik belli bir goriintiiyii ortaya koydugu i¢in arttirmaktadir.
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Resim 6. Hot Wheels

Kaynak: Design Your Way,

d
- oy WHeers

https://www.adsoftheworld.com/media/print/hot_wheels police_raid_ticket (09.02.2019)

SIMGELER ANLAM
1- Kap1 1- Hayal giicii, kesif, merak, gegit
2-  Cocuk resimleri 2- Beceri, sanatsal yeti, renkli diinya
3- Kitaphk 3- Bilgi, kesif, algi
4-  Erkek ¢ocugu 4-  Cinsel kimlik
5- Polis 5-  Yasak, ceza, kural
6- One egik bas 6- Sucluluk
7- Markasiz dinozor oyuncaklari 7-  Otekilestirme, oyun ve gerceklik
8- Logo 8- Marka algis1
9- Cocuk odas1 9- Mekan metaforu
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“Hot wheels” markasi altinda yapilan yarig arabalarindan birine sahip bir
cocugun belki de “fazla siirat yapmaktan™ trafik polisi tarafindan ceza almasi
konusunun islendigi bu reklamda cezayr alan ¢ocuk ile trafik polisi birer gosterge
durumundadir. Asir1 hizin tehlikeli olabilecegi hususunu da vurgulayan bu reklamda
ayni zamanda Hot Wheels’in yaris otolar1 6n plana alinmakta ve bu marka ¢ocuklarda
bu tiir otolarla esdeger bir anlam kazanmaktadir. Cocuklarin duygularini hedef alan
reklamlar, bu etkilerinin satin alma egilimi tepkisine donlismesini amaglar. Cocugun
iiriine kars1 istek duymasi, cosku ile diislince, bastan ¢ikarma ile inanma arasinda
gerceklesen etkilesimin sonucu ger¢eklesmektedir. Buna gore, cocugun izledigi
reklam1 begenmesi ve ondan etkilenmesi reklami yapilan iriine, reklam mesajinin

farklilik ve 6zgiinliigiine, ayn1 zamanda da reklamin siirekli yinelenmesine baglidir.

Somut diislince kavramina sahip c¢ocuklar, soyut verileri gercekle karistirip
duygusal olarak anlam veremedikleri heyecanlarini satin almay1 gergeklestirecek olan
ailelerini ikna etmekte basarilidirlar. Bunu bilen reklamcilar ¢ocuklarin duygularini
hedef alir. Cocuklar hedefe duygusal simgeler aracilig1 ile yonlendirile bilirse biiyiik

oranda aileleride dolayl olarak satin alma egilimine yonlenmis olacaklardir.
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Resim 7. Kellogs Sucrilhos

Kaynak: Bhatnaturally https://bhatnaturally.com/2009/12/02/kelloggs-sucrilhos-when-will-

kids-be-kids-in-our-advertising/ (09.02.2019)

SIMGELER ANLAM
1- Giliimseme 1-  Mutluluk
2- Ayna 2- Yansima, boyut, bakis agis1
3- Yash adam 3- Nesil, jenerasyon
4-  Erkek ¢ocuk 4-  Cinsel kimlik
5- Slogan 5-  Mesgj bildirimi
6- Ambalaj gorseli 6- Uriin algis1
7- Karakter / Logo kullanimi 7- Marka algis1
8- Berber ve diikkani 8- Eril kimlik




Kelloggs Sucrilhos markali misir gevregi reklaminda verilmek istenen anlam
“Onemli olan saglikli olmaktir.” Reklamin 6zii aslinda ¢ocugun tuhaf aligkanliklari,
kusurlar1 ya da farkliliklar1 olsa bile 6nemli olan saglik olmasi ve saglikli
beslenmesidir. Dolayisiyla ¢ocuklar Kelloggs marka bir yiyecegi sectigi taktirde

saglikli olacagini ve yapacagi hasariliklarin da hog goriilecegini diislinecektir.

Mc Donalds tarafindan ¢ikarilan ve dengeli beslenmeye yonelik bir reklamda
da anne siitii igen bebek, bakislariyla annesinin Mc Donalds iiriiniiyle dengeli bir diyet
uygulayarak beslendigini ve dolayisiyla bunun kendisine de yaradigini ifade ederek

“tesekkiir etmektedir.”

Resim 8. Mc Donald’s Marketing

Kaynak: Pinterest, https://tr.pinterest.com/pin/74661306292219195/ (09.02.2019)
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SIMGELER ANLAM
1- Bebek 1- Masum, zararsiz
2- Hamburger ekmegi 2- Uriin algis1
3- Iri ve mutlu goz bebegi 3- Haz, arzu, bagimlilik
4- Uriin ve tiiketici iliskisi 4-  Meme metaforu
5- Internet adresi 5-  Yonlendirme, ulagilabilirlik
6- Logo 6- Marka kimligi

Cocuklar ailelerini ve yetiskinleri bu kadar gii¢lii etkileyebilme becerilerinden
dolay1r, hem reklami yapilan triiniin hedef kitlesi hem de tasidiklari sevimlilik
nedeniyle reklamda yer verilerek reklam tirlinleri konusunda ikna etme rolii verilmis
bireyler olarak degerlendirilmektedir. Reklamlarda {iriinlerle ilgili nesnelerin
bireylerin yasaminda zorunlu bir 6l¢iit olarak sunulmasi ve reklamlarda ¢ocuklara yer
verilmesiyle yetigkinleri tiiketmeleri noktasinda etkileme ve yonlendirmenin
amaclandig genel durum, giinlimiiziin reklamcilik anlayisini temsil etmektedir. Ancak
bu durumun sorumsuzlukla nitelendirilebilecek ve sirf satis amaciyla ¢ocuklarin
kullanildig1 reklamlar da s6z konusudur. Buna bir 6rnek de “Seven Up” soda reklami

verilebilir.
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Resim 9. Seven Up

cuctomere in the bucinese

- ey Pln v lomity At Toa B b b

" Nothing does it ke Sower- U/

Kaynak: AdAge, https://adage.com/article/news/rewind-50s-era-7up-campaign-depicted-
soda-guzzling-babies/236867 (10.02.2019)
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SIMGELER ANLAM
1- Bebek 1- Masum, zararsiz
2- Kadmeli 2- Anne, giiven
3-  Yesil tipografi 3- Dogal, iiriin slogan bag1
4- Logolu sise 4-  Uriin / Marka algis
5-  Monokrom fon / Renkli sise 5-  Uriin hiyerarsisi
6- Uriin tiiketici iliskisi 6- Biberon metaforu

Reklamda bebegine kendi biberonu yerine Seven Up markali soda sisesini
uzatan ebeveyn goriilmektedir. Anlatim yazisina gore bebegin kendisini, Seven Up’in
disinda hicbir seyi sevmedigi i¢in is diinyasindaki en geng tiiketici olarak gordiigi

belirtilmektedir.

Cocuklara yansitilan hareketli ve sesli reklam mesajlari, yetiskinler kadar
gelismemis olan algilarint hedef alarak islenmemis duygularini yonlendirirler. Bu
algilar ¢ocuklarin gelecekteki duygu gelisimlerini de etkilemektedir. Cocuklara
yonelik reklamlarda iiriin ve hizmet tanitimini yapan g¢ocuklara yer verilmesi,
cocuklarin reklami sevip ilgilenmesi bakimindan son derece 6nemlidir ve reklamlarda
cocuklarin oyuncu olarak kullanimi reklami izleyen c¢ocuklar nezdinde reklam
mesajlarindan etkilenme katsayisini arttirarak sonucu pekistirmektedir. Dolayisiyla
aileler de reklam filmlerinde kendi ¢ocuklarinin olmasina, reklamin igerigine gore
uygun bakmaktadirlar. Kido’nun reklamlarinda yer almak isteyen ¢ocuklara yonelik
bir jenerikte hem yildiz olmak cocuklara ve ailelerine bir mesaj verilmekte, hem de

tirtiniin reklam1 bir ¢ocuk ve animasyon kahramani tarafindan tanitilmaktadir.
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Resim 10. Kido Reklam

KiDO’NUN REKLAM YILDIZI
OLMAK ISTER MISIN?

P

i

>
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Kaynak:  Reklam.com.tr,  https://reklam.com.tr/blog/kido-reklam-yildizini-kido-severler-

arasinda-ariyor (10.02.2019)

SIMGELER ANLAM
1- Kizgocugu 1- Cinsel kimlik
2- Giines gozligi 2-  Isikli, parlak ortam
3- Yildiz 3- Popiilerlik, iin
4- [saret parmag 4- Hedef, gosterme, izleyici hedefi
5-  Gilimseme 5-  Mutluluk
6- Omuz hareketi 6- Poz, mesleki alg1
7- Kamera 7- Kampanya algisi, fotograf
8-  Siit kutusu 8- Uriin algis1
9- Maskot 9- Marka algis1
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2010 yilinda g¢ocuklarda marka farkindaligina yonelik olarak yapilan bir
calismada okuma yazma bilmeyen, okul 6ncesi ¢ocuklarla gida grubu markalarda
maskot kullaniminin marka farkindaligina etkisi Olgiilmiistiir (Sevim, 2010).
Arastirmaya katilan ¢cocuklarin genel olarak logo ve maskot bilgisine sahip olduklari
sonucuna ulasilmistir. Arastirmada kullanilan gida grubu markalara ait maskotlarin
biliyiik bir kisminin ¢ocuklar tarafindan yiiksek diizeyde tanindigi belirlenmistir.
Ozellikle Milka, Pinar Beyaz ve Nesquik markalari igin maskot kullaniminin marka

farkindaligini arttirdig: ifade edilmektedir.

Resim 11. Milka, Maskot ve Logo
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Kaynak: Resizeme.club, http://resizeme.club/picresize-131 186131.html (10.02.2019)
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SIMGELER ANLAM
1- Inek 1-  Siit ve irtinleri
2-  Mor renk 2- Marka algis1 ve marka/iiriin bag
3- Dag 3- Zirve, ulagilmasi zor, yiiksek, giiclii
4- Kiur 4- Doga, dogal, ferah, 6zgiirliik
5- Milka tipografisi 5-  Marka algisi, siit metaforu
6- Can 6- Ses, ¢agri, davet
7- Tasma 7- Sahiplik, aidiyet, baglilik
8- GO0z temasi 8- Tiketici ile temas, iletisim

Milka markasina ait inek maskotu ¢ocuklar i¢in tek basina kullanildiginda siit,
peynir gibi iiriinleri cagristirmaktadir. Ozellikle siit, iiriin grubu iireticisi giiclii
markalarin iletisimini inek figiirii ile yapmalarinin bu durumu olusturabilecegi ifade
edilmektedir. Inek maskotunun renginin ayirt edici olmasi ve logo rengi ile birebir
ortlismesinin giiclii bir logo-maskot iligkisi yarattig1 da belirlenmistir. Tek basina inek
maskotu ve Milka logolarinin tanima diizeyleri diisiik iken, birlikte kullanildig:
durumda tanima ve hatirlama diizeyini de arttirdigi gézlemlenmistir. Bu durumun,
maskotta kullanilan renklerin, logoda ve tiriin paketlerinde kullanilmasinin hatirlama

diizeyini arttirdig ifade edilmektedir.
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Resim 12. Pmar Beyaz, Maskot ve Logo

Lo e

Kaynak: Yasam Piarim, http://www.pinar.com.tr/yasam-pinarim/04072014/page4.html

(10.02.2019)

SIMGELER ANLAM
1- Beyin maskotu 1- Zeka, alg1
2-  Kirmuzi kurdele / toka 2-  Cinsel kimlik
3- GOz temast 3- Tiiketici ile temas, iletisim
4-  Saksi ¢igegi 4- Evdeki dogallik
5-  Sedir, yastik 5-  Ev, huzur, giiven, kisisel alan
6- Sandalye / Masa 6- Yemek ortami
7-  Isik kullanimi 7- Giin dogumu, baslangig, kahvalti zamani
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Pmar Beyaz krem peynir, ¢ocuklar hedef alinarak pazarlama stratejilerini
yiiriiten bir markadir. Ancak g¢ocuklara yonelik bir iiriin olmasina ragmen, diger
tirlinler gibi ¢ocuklarin dogrudan satin alma yaptiklar1 bir iiriin degildir. Bu {iriinle
ilgili olarak g¢ocuklarin ailelerini satin alma davranisina yonlendirdigi, tek basina
maskot ve logo tanima diizeyi diisiik olmasina karsin, iiriin fotografi ile eslestirme
diizeyinin arttig1 belirlenmistir. Az taninan maskotlar, logo ve iirlin eklendiginde, yani
tiim marka unsurlar1 bir araya gelince daha ¢ok taninmaktadir. Ozellikle bilinirligi
diisiik markalarda, iiriin gorselinin, logo ve maskotunun birlikte kullanilmasinin

markay1 hatirlattig belirtilmektedir.

Resim 13. Nesquik, Maskot

Kaynak: BrandNew,
https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/new logo and packaging_for nesquik by f
uturebrand.php (10.02.2019)

Nesquik reklaminda tavsan maskotunun taninma diizeyinin gruplarda yiiksek
oldugu ifade edilmektedir. Maskotun yardimsiz olarak daha ¢ok taninmasinin nedent,
tavsan maskotunun lisansli bir ¢izgi film karakteri olmasinin bir sonucu olabilecegi
vurgulanmaktadir. Bu karakterle hazirlanan ¢cocuklara yonelik bircok promosyon iiriin
bulunmaktadir. dolayisiyla tavsan maskotunun c¢ocuklardaki marka tanima ve

hatirlama diizeylerindeki etkisinin yiiksek oldugu ifade edilmektedir.
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Resim 14. Nesquik, Logo

Nesquik

Kaynak: BrandNew,

https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/new logo _and packaging_for nesquik by

uturebrand.php (10.02.2019)

SIMGELER ANLAM
1- Tavsan 1- Hig, enerjik, sevimli
2- Kahve rengi 2-  Uriin / maskot bag, kakao
3- Sar1 ve mavi renk (kiyafet) 3- Marka algisi
4- “N” kolye 4- Kisisel, marka algist
5- Giiliimseme 5-  Mutluluk, serotonin
6- Kulak pozisyonu 6- Hareket, ilerleme, dinamik
7- G0z temasi 7- Tiiketici ile temas, iletisim
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Resim 15. Metro Shoes Reklam Afisi

HAPPY FEET
MAKE HAPPY
PEOPLE!

Kaynak: Ads of the World,
https://www.adsoftheworld.com/media/print/metro_shoes_shoe_slide_kids_shoes (01.03.2019)
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SIMGELER ANLAM
1- Erkek ve kiz ¢ocuk 1- Cinsel kimlik
2-  Ayakkabi 2- Uriin
3- Ugan beyaz kus 3- Ozgiirliik
4- Hali zemin 4-  Yumusak, rahat
5-  Kaydirak / Oyun parki 5-  Oyun, eglence, hareket
6- Gri gokytizii 6- Hava sartlarina dayanikli
7- Giilimseme 7- Mutlu
8- Acik kollar 8- Ozgiirliik, basar
9- Logo 9- Marka algisi
10- Slogan 10- Kampanya algisi

2013 yilinda bir ¢ok markaya iiretim ve satis imkani saglayan ve bir Hint
markasi olan Metro Shoes, sadece Hindistan’da; 189 aktif satis marketlerinde yetiskin
ayakkab1 reklamlarinin yan sira cocuk ayakkabilarinda da reklam ve tanitimlara yer
vermistir. “Happy feet make happy people!” , “Mutlu ayaklar, mutlu insanlar
olusturur!” slogamiyla gordiigiimiiz reklam gorsellindeki cocuk ayakkabilarini oyun
parkina doniistiirerek, cocuklarin renkli ve nese dolu diinyasini yansitmislardir.
Cocuklar bu ayakkabilardan giyerlerse parklardaki kaydiraklarda kayarcasina eglenip,
mutlu olacaklar1 yansitilmistir. Erkek ve kiz ¢ocuklart kullanilarak her iki cinsiyete
birden ayni1 gorselde yer verilmesi ise kiz ve erkek ¢ocuklari ile ayni anda iletisim

kurabilmektedir.

Ayrica gri gokyiizii ile her hava sartina karst dayanikli oldugu, hali zeminli
manipiilasyonlari ile de ayakkabilarin rahathigi ve yumusakligi ve her iki cinsteki
cocuklarin kol hareketleri gok yiiziinde ucan kuslar ile benzerlik saglayip 6zgiirliigi

ifade etmesi de davranigsal ve gorsel biling alt1 mesajlara 6rnek olarak gosterilebilir.

117



Resim 16. Ronald McDonald, Maskot

Kaynak: Samsteeledays.org,
https://samsteeledays.org/wp-content/uploads/sites/195/2014/05/Ronald-McDonald-clown.jpg
(01.03.2019)

SIMGELER ANLAM
1- Palyago 1- Oyun, nese, eglence, parti
2- Giilimseme 2- Mutlu
3-  Sari renk 3- Marka kimlik algis1 / Golden fries (altin
patates kizartmasi)
4-  Kirmizi renk 4- Marka kimlik algis1 / Ketcap
5- Logo 5- Marka algisi
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Geleneksel logo tasarimi, sicak ve canli renleri ile hazir yemek sektoriiniin
basinda gelen McDonald ayni zamanda en basarili maskot tasarimina da sahip. “Fast
Food Nation: The Dark Side of the All American Meal” (Tiim Amerikan Yemeklerinin
Karanlik yiizii) ’da belirtildigi tizere kurumsal kimlik 6zelliklerini ve renklerini tagiyan
Ronald McDonald karakteri yapilan anketlere gore ¢ocuklarin %96’s1 tarafindan
tanindigin1 belirtmistir. Oyle ki Noel Baba’dan daha meshur olan bu marka maskotu
kirmizi, sar1 renkleri ve kimligi ile ilk bakista markayr animsatirken, her daim giilen
mutlu palyago karakteri ile de cocuklar ilizerinde eglenceli ve neseli bir algi

yaratmakta.

Resim 17. McDonald’s, Happy Meal Paketi

Kaynak: 123rf.com, https://www.123rf.com/photo_39009385_kuala-lumpur-malaysia-april-
22-2014-mcdonalds-happy-meal-box-for-kids-on-white-background-mcdonalds-.html (01.03.2019)
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SIMGELER ANLAM
1- Ucggen cati 1- Dayanikli, ev, gati, i¢ alan
2-  “M” bi¢imli tutma yeri 2-  Amblem algisi, ergonomi
3- Reklamli yan duvarlar 3- Kampanya algisi
4- Meni ismi “Happy Meal” 4-  Mutlu, yemek, neseli yemek ant
5- Bi¢im 5- Canta, kisisel
6- Kirmizi ve sari renk 6- Marka algist

Ronald McDonald karakterini ve tasidigi oOzellikleri, McDonald’s ¢ocuk
meniilerinin sunuldugu “Happy Meal” (Mutlu Yemek) posetlerinde de goriiyoruz.
Maskot yiiztindeki mutlu ifade, ¢ocuk meniilerinde “Happy Meal” (Mutlu Yemek)
menii ismi ile karsimiza fonotik olarak ¢ikmakta. Mutlu yemek dendiginde ¢ocuklara
daha eglenceli ve dinamik bir yemek vakti algis1 yaratirken asil alic1 olan ailelere de
yemek vakitlerinden kagan ¢ocuklarin sorunsuz ve daha sakin sekilde bu siireci

atlatmalari ile dolayl1 bir mutluluk saglamakta.

Cocuklar i¢in bir cantaymiscasina tasiyabilecekleri ve ve kisisel sahiplik hissi
uyandiran paket tasarimlarini (packaging design) da es gegmemek gerek. Her yemek
vaktinde kiigiik yemek cantalarindan ¢ikan siirpriz oyuncaklar da, ¢cocuklar1 gercekten
mutlu ederken 6diil algisiyla sarthi bir yemek-mutluluk refleksi olusturmakta. Bu
restoran zincirlerinden alinan ¢ocuk ebatlarinda kiigiik, renkli ve siirpriz oyuncakli
“Mutlu Yemek” paketleri, minik algilar1 yonlendirerek bugiiniin ¢ocuklarin1 uzun

vadede gelecegin miisterileri haline sokmakta.

Bu kurumsal algi yonetimi ile yilda yaklasik 1.5 milyar adet oyuncak satan
McDonald’s; Amerika’nin en biiylik oyuncak sirketlerinden Hasbro ve 1945 yilindan
bu zamana oyuncak iiretimi ile taninan yine Amerikan markasi olan Mattel’den daha

fazla oyuncak satis1 gerceklestirmekte.
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Bu durum fark edildiginden beri, bazi1 {ilkelerde “Happay Meal”lar ile beraber,
oyuncak yerine ¢ocuk kitab1 dagitmaya baslayan McDonald’s su an, diinyanin en
biiyiik kiitiiphanesi olan “The Library of Congress” teki ¢ocuk kitaplar1 sayisindan
daha fazla kitap dagitiyor.

Resim 18. Lego Reklam Afisi, Rock Yildiz1 / Astronot / Itfaiyeci

"
8uild the fuwre. | €60 Build the futuce. (EGD)

Kaynak: Adweek, https://www.adweek.com/creativity/the-story-behind-legos-brilliant-print-
ads-from-the-cannes-festival/ (01.03.2019)

SIMGELER ANLAM
1- Rock yildizi/Astronot/itfaiyeci 1- Cocuklarda popiiler meslek dallar
2- Yivli tugla parcalari 2-  Uriin, yapilandirma, olusum,
3- Birlestirme / bir araya getirme 3- Farkli pargalarla biitline varma
4-  Uriine bakis 4- Odaklanma, iirline isaret
5-  Ortam 1siklar1 5-  Gergeklik algisi
6- Logo 6- Marka algisi
7- Slogan 7- Kampanya algisi
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Aragtirmalara gore bireylerin %98’i, 3 yasinda c¢ok yaraticiyken, 25 yaina
ulastiklarinda sadece %2’si yaraticilik yeteneklerini korumakta. Lego markasinin
diinya genelinde yaptig1 arastirmalara gore ailelerin %93’ oyun oynamanin

cocuklarin gelisimleri i¢in ¢ok 6nemli olduguna inaniyor.

Danimarka kokenli ve bir aile sirketi olan en biiyiik oyuncak firmalarindan
Lego ismi Danca da “leg godt” (iyi oyunlar) kelimelerinin ilk iki harflerinin
birlesiminden olusmaktadir. Ses olarak bebek ikilemelerini andiran ve hafizada kalici
olan LEGO markasinin logo tasarimi da minimalligi ve renkleri ile hafizalara kolayca

islenmekte.

Hayal giicii, yaraticilik, eglence, 6grenme ve paylasma temel felsefeleri lizerine
kurulu olan ve esas hedef kitlesi 1,5 yasindan 16 yas aralifindaki ¢ocuk ve gencler
olan LEGO markast 2017 reklamlarmi tstlenen “Ogilvy Bankok™ yaratici ajansi
arastirmalarina gore; kariyer hayalleri bilime yonelik ise cocuklarin ¢ogunlugu
astronot, sanata yonelik ise rock yildiz1 ve sosyal servis islerine yonelik ise de itfaiyeci
olmalar1 yoniindedir. Lego’nun ¢ocuklar1 hedef alan reklam gorselleri bu ii¢ kariyer
secimi ile baglamaktadir. Gorsellerde minik tuglalar birleserek ¢ocuklarin egilimlerine
gore kurduklar1 gelecek hayallerine eglenceli ve yaratici bicimde bir adim daha
yaklastirdiklarint sembolize etmektedir. Minik tuglalar1 6ren g¢ocuk figiirleri de
ulagilabilirlik algisini desteklemekte. “Build the future” (gelecegi yapilandir) slogani
ve LEGO logosunun yani sira fon isiklarmin renkleri, gercekligi ve kullanimi da
yansitilmak istenen kariyer atmosferlerini olusturup algiyr anlatilmak istenen mesajin

icine girmeyi kolaylastirmaktadir.
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Resim 19. Kinder Cikolata

M AR
Camas wanat !

Shmacian

Kaynak: businessinsider.com, https://www.businessinsider.com/kinder-eggs-in-us-2017-5
(02.03.2019)

SIMGELER ANLAM
1- Bigim 1- Yumurta, organik, paskalya
2-  Mavi, pembe renk 2-  Cinsel kimlik
3- Logo 3- Marka algis1
4- Beyaz illiistrasyon 4- Siit
5-  Turuncu renk 5-  Marka kimlik algist
6- Serbest tipografi 6- Dinamik, eglenceli, hareketli

Italyan kokenli Kinder ¢ikolata markasi, 6ncelikli olarak ¢ocuklar ve cesitli
inovasyon calismalari ile ruhu g¢ocuk kalan yetiskinleri de hedef alan, ozellikle

cocuklar tarafindan diinya genelinde bilinen diger yaygin markalardandir.
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1968 yilinda baslayan italyan gikolata hikayesi, yarattigi mutlu ¢ocuklar ve
mutlu aile profili algisi ile bir seriivene doniismiistiir. Cikolatalarini bir gocugun eline
sigacak sekilde boyutlandirmis ve kiiciik porsiyonlar seklinde tek tek paketlemis
Kinder markasinin da belirttigi gibi; bu ¢ikolatalar kolay paylasimi ve i¢inden ¢ikan
stirprizleri ile, hem bir 6diill hem de bir sevgi gostergesidir. Burada asil olan; sekil
olarak paskalya yumurtalarindan esinlenip, lezzetli ¢ikolatalarin iclerinden ¢ikan
siirprizin yarattig1 heyecandir. Ozellikle ¢ocuklarm siirprizlere kars1 olan duygusal
heyecanlarin1 yiizeye c¢ikartan bu minik ¢ikolatalar icglerinden ¢ikan pargali
oyuncaklarin birlesimi sirasinda da ¢ocuklarin algi ve becerilerini gelistirmektedir.
Dinamik tipografisi, siit algisin1 uyandiran beyaz akiskan gecisi, damlali
illiistrasyonlar1 ve organik geoit sekli ile yumurtayr cagristiran ambalaj tasarimi
market raflarinda ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmektedir. Her yeni oyuncakla ¢ocuklari
daha ¢cok mutlu edebilmeyi amaglayan yeni Kinder joy paketleri mavi ve pembe tepeli
ambalaj tasarimlari ile gocuklarda erkek ve kiz cinsiyet algisin1 da sosyolojik ve basit

bir dil ile ¢oziimlemistir.

Cikolata, siirpriz ve oyuncaklari ile ¢ocuklart hedefledigi kadar uzun vadede
de biiyiiyen eski minikleri unutmayan Kinder markasi, ruhu ¢ocuk kalan biiyiiklere de

cesitli lezzetler sunakta.
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Resim 20. OMO, Kirlenmek Giizeldir Kampanya Afisleri

Kaynak: goster.co, http://goster.co/omonun-kirlenmek-guzeldir-kampanyasinin-cekimlerinin-
ilginc-hazirlik-asamasi (02.03.2019)
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SIMGELER ANLAM
1- Erkek ve kiz ¢ocuk 1- Cinsel kimlik
2-  Yukar bakisg 2- Hayal kurma, canlandirma
3- Kum 3- Kir, inga, yaratma, iiretim, beceri
4-  Kahve rengi 4- Kir, camur
5-  Uzay mekigi / Diigen elma 5-  Meslek, bilim, 6grenme, kesif
6- Logo 6- Marka algisi
7- Slogan 7- Kampanya algisi
8- Havadaki ¢ocuk / Diisen elma 8- Yer ¢ekimi, ortam, mekan
9- Isik kullanimi 9- Atmosfer, gerceklik algisi
10- Gezegenler 10- Uzay, mesafe, merak, kesif
11- Agag 11- Doga, yasam, kesif

Cocuklar siirekli 6n planda tutan markalardan biri; OMO.

2001 yilinda “Camasirdir kirlenir, cocuklar boyle 6grenir.” sloganiyla diger
deterjan markalarinin aksine tasarruflu temizligi desteklemektense tiiketici yasamina
deger katan bir marka olarak 6ne ¢ikmayi tercih etmektedir. 2002 yilinda ise, ilk olarak
Latin Amerika’da lanse edilen “Dirt is good” reklamlari, 2003 yilinda Tiirkiye’ye
sigraylp Omo’nun “Kirlenmek giizldir.” reklamlar1 ile korumaci ¢ocuk yetistirme
ilkesini, 6zgiirliikcii bakis acisiyla degistirmeyi hedef aliyor. Kirlenme korkusu yerine,
yasama ve dgrenme Ozgiirliigiinii ¢ocuklara yasatmayi amaglayan Omo’nun yaratici

reklamlar1 minik bireyleri ve ailelerini; hayat1 yakalamaya davet ediyor.

Reklam gorsellerinde kiri sembolize eden kum tanecikleri boyutlandirilarak
hazirlanmisg fonlarda erkek ve kiz c¢ocuklar1 goriilmektedir. Reklamlarin olusum
asamasinda efekt veya algida korumacilig: hissettirecek bicimde kullanilmis kir ve
camur gorselleri yerine, kum sanatgist Jooheng Tan tarafindan; 18 ton kum kullanarak
yapilandirdigi ¢ocuklarin gelecegini yansitan c¢alismalarina yer verilmistir. Bu
calismalar ¢ocuk figiirleri ile birlestirilerek kirlenmekten korkmak yerine, kirlenseler

dahi hayallerini kurduklari geleceklerine 6zgiirce dokunabileceklerini anlatilmaktadir.
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Resim 21. Cheestos, Maskot “Chester Cheetha”

Kaynak: twitter.com, https://twitter.com/chestercheetah/status/1064619760787181568
(02.03.2019)

SIMGELER ANLAM

1- Giines gozligi 1- Parlak, 1g1kli ortam, karizma
2- Cita 2- Hareket, hiz, muzur, denge, vahsi
3- Turuncu ve sar1 renk 3-  Uriin algist
4- Biiyiik agiz 4-  Yemek, istah
5-  Sakal 5-  Yetigkin, giiven, saygi
6- Favori hareketi 6- Dinamik, ileri hareket, hiz
7- Yarim giiliis 7-  Muzurluk, hinlik
8- Ince beden 8- Saglik, hareket

Cocuk — Marka iliskisinde maskot tasarimlar1 tartismasiz 6nemli rol

oynamaktadir. Maskotlar; marka kimlik ve karakterlerini, 6zgilin bi¢cimleri, renkleri ve
tavirlartyla cocuklar1 etkilemekte ve hatta ileriki yaslarinda da sempati duymalarinm
saglamaktadir. Gergeklik algisiyla yeni tamigmaya baslayan c¢ocuklarin hayal
giiclerinde kahramanlastirilan, i¢inde bulundugu donem ve marketlerde yer aldig
ilkelerin kiiltiirel farkliliklarina gore de kendisini gelistiren en aktif maskotlardan biri

de Chester Cheetah.
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1948 yilinda kurulan Frito-Lay firmasinin {irettigi, peynir aromali ¢itir misir
atistirmaliklarinin markasi olan Cheetos’un maskotu Chester Cheetah; i¢ine paketlerce
Cheetos si1gabilecek biiylikliikteki agzi, Cheetos atistirmaliklarin1 animsatan turuncu
rengi, ¢cocuklarinkine benzer hareketli ve muzur yapisi, rock yildizlarinin kullandig:
karizmatik ve sert bakisl siyah giines gozliiglinlin yan1 sira ¢ocuklarin dikkatini ¢ekip
giiven veren karizmatik sesi tonu tesadiif degildir. Oyle ki bu markaya ait peynir
atistirmaliklarindaki hedef kitlesi ¢ocuklar olan algi tasarimi; peynirin Ingilizce de
okunan “cheese” kelimesi ve marka ismi olan “Cheetos” sesleri, maskot ismine
yanstylp Chester Cheetha ismini sdylerken duydugumuz ses benzerliklerine kadar

distiniilmiistiir.

Markanin kurumsal karakterini yansitan; ses, gorsel ve maskot tasarimlariyla
cocuklar arasinda bir iletisim kurmakla kalmayip, cocuklar i¢in donemlere uygun
interaktif yarigmalar, siirpriz ve hediyelerle de cocuklarin heyecanini stirekli
kilmaktadir. Cheetos paketlerinden c¢ikan c¢ikartmalar, siirpriz hediyeler, diger

markalarla anlagmali indirim/hediye kuponlari bunlardan birkagina 6rnek olabilir.

Cocuklarin paketlerden ¢ikan ger¢ek Cheetos taneciklerinin orijinal sekillerini
bozmadan olusturduklari kompozisyonlari, diiz bir fon {izerinde ¢alisma fotograflarini
cekerek, markanin internet sitesindeki ilgili alana yollamalar1 ve buradaki formu
doldurup katilima hak kazanabilecekleri para 6diilli yarismasi, benzer 6rneklerden
biridir.

Yarisma Oncelikle heyecani, eglencesi ve 6diil vaadi ile marketlerden Cheetos
paketleri aldirmay1 hedeflemektedir. Paketlerden cikan peynirli atistirmaliklar ile
kompozisyon olusturmaya ¢alisan ¢ocuklarin hayal giicii ve yaratici yeteneklerinin 6n
plana c¢ikartilmas1 hedeflenerek, ailelerin de destekleyecekleri bir platform
olusturulmaktadir. “Cerez taneciklerinin orijinal seklini bozmamalisin!” ibaresi ile de
paketlerdeki her birinin sekli bir digerinden farkli olan bigimsiz atistirmalik tanelerine
deger saglanmaktadir. Katilim formu ile de yarigmaci bilgilerinin toplanip bir sonraki

aktiviteler icin arge ve/veya inovasyon calismalari i¢in kullanilmaktadir.
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Markanin bu aktiviteler ve olusumlarin sahibini Chester Cheetha olarak
tanitmasi, maskota c¢ocuklar tarafindan daha da gercekci bir karakter algisi
yiiklemektedir. Oyle ki; Chester Cheetha’min 2019 yili (sosyal medya, online

servislerinden biri olan) giincel twitter hesabinda 97.4 milyon takipg¢isi bulunmaktadir.

Resim 22. Chester Cheetha Selfie

Kaynak: twitter.com, https://twitter.com/chestercheetah/status/382520120024629248
(02.03.2019)
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Resim 23. VVolkswagen, Touran / Masal Klasikleri

New Volkswagen Touran with Specific Safety Pack for Children. @

New Volkswagen Touran with Specific Safety Pack for Children.

Das Auto.
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New Volkswagen Touran with Specific Safety Pack for Children.

Kaynak: Ads of the World,

https://www.adsoftheworld.com/media/print/volkswagen snow_ white

https://www.adsoftheworld.com/media/print/volkswagen little red riding _hood

https://www.adsoftheworld.com/media/print/volkswagen_the_three little pigs (02.03.2019)
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https://www.adsoftheworld.com/media/print/volkswagen_little_red_riding_hood
https://www.adsoftheworld.com/media/print/volkswagen_the_three_little_pigs

SIMGELER ANLAM

1- Cadi, Pamuk Prenses, Kurt, 3 Domuz 1- Klasik masallar

2- Kotii karakterler 2- Karsimiza ¢ikabilecek kotii durumlar,
kazalar

3- lyi karakterler 3- Tiketici, cocuklar ve/veya aileleri

4- Masal ortam illiistrasyonlari 4-  Cesitli kosullar, ortam ve sartlar

5- Logo 5- Marka algisi

6- Slogan 6- Kampanya algisi

7-  Otomobil 7-  Giiven

1937 yilinda Almanya’da otomobil iiretimine baslayan ve giiniimiize kadar
Audi, Bentley, Bugatti ve Porsche gibi ilham niteligi tasiyan estetik ve giiclii otomobil
markalarin1 da bilinyesine katan Volkswagen firmasi; glivenli siiriis ve saglam
tiretimlerini vurgulayan reklamlarinin yani sira gocuklari hedef alan dinamik ve
eglenceli reklamlariyla da minik bireylerin ve ailelerinin sempatisini kazanan markalar

arasinda yer almaktadir.

Volkswagen’in 2013 yilinda Touran modelinin, ¢ocuklar i¢in standartlagtirdigi
giivenlik paketini tanitan bu basili reklamda; klasik masal karakterlerini otomobil
alicilariyla bulusturuyor. Ispanya kékenli DDB reklam ajansinin yaratici ekibi,
cocuklarin birlikte biiytidiikleri ve hangi nesil olursa olsun bilinen klasik masallardaki
iyl ve koti karakterleri minimal illiistratatif ¢izimleriyle realist otomobil gorselini
birlestirerek; hem yeni ¢ikan modelin gorsel algisini kolaylastirmakta hem de
yansitilmak istenen mesaj sade ve eglenceli bir dille anlatilmaktadir. Otomobil i¢inde
masallardaki iyi karakterler cocuklari, karsilarina ¢ikmis kotii karakterler ise gergek
diinyada karsimiza g¢ikabilecek olumsuz etkenler ve kazalar1 sembolize etmektedir.
Fonda goriinen ortamlar ise yeni otomobil modelinin ¢ocuklara zarar verebilecek dis
ortamlardan koruyabildigi gibi farkli ortam kosullarina da dayanabilecegini

anlatmaktadir.
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Orta segment bir model olan yeni Touran, illiistrasyona uyum saglayabilmesi
icin miimkiin olduk¢a perspektiften uzak ve sadece yan tarafi goériinecek bicimde boyut
algist  minimum diizeyde kullanilmistir. Bu durum markayr gormemizi
engellediginden marka amblemini sag alt kosede “Das Auto” (otomobil) minimal
mottosu ile géormekteyiz. Glinlimiize uyarlanmig klasik masallara yeni bir soluk katan
bu basili reklam serisi ¢ocuklarin hayal gii¢lerini tazelerken, biiyiiklerinde sempatisini

kazanmaktadir.
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SONUC

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, diinya iizerinde bu gelisime tanik olan
toplumlar da gelismekte ve bu toplumlarda yer alan kentli ¢ocuklar da, teknolojinin
onlara sundugu yenilikleri gézlemleyerek, kendilerine 6zel alanlar yaratmaktadirlar.
Diger bir deyisle, kendilerini gili¢lii ve dnemli hissettiren yeni diinya diizenine uyumlu

bir yasam siirdiirmeye ¢aligsmaktadirlar.

Cocuk tiiketici davraniglar1 gelisen teknoloji ve beraberinde getirdigi algisal ve
duygusal farkliliklar sonucu degisim gostermektedir. Eskiye gére daha bilingli bir
cocuk profili olmast nedeniyle pazarlamacilar ve reklameilar; {iriinlerini bu kitlelere
iletmek ve satislar1 artirmak amaciyla, ¢ocuklara yeni bir anlayisla seslenmektedirler.
Cesitli teknolojik olanaklarla bir ¢ok konu hakkinda arastirma yaparak bilgi edinen,
aligkanliklarini bir cok markadan haberdar olarak ve lizerinde diisiinerek yapilandiran,
kolay kolay ikna olmayan bu c¢ocuklar1 anlayabilmek ve etkileyebilmek igin
pazarlamacilar ve reklamecilar; ¢ocuklar: izlemekte ve stratejilerini gozlemlerine gore

olusturmaktadir.

Reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan gozetlenen yeni nesil ¢cocuklar, tiim
olan bitenlerden habersizce yonlendirilen algi ve duygusal gelisimleri ile gelecegin
tiikketicileri olma yolunda kontrol edilmektedir. Bu ¢ocuklarin yasamlar1 ve gelecekte
neler olabilecegi hakkinda bir ¢ok arastirma yapilmaktadir. Gelisen teknolojinin
cocuklara dijital, mobil ve sanal hayatlar sundugu, bu durumun da onlarn yalnz
yasamlara iterek hayal giiglerini korelttigi soylenebilir. Hazir hayallere konan ve
gozetlenen diinyada yasamaktan sikilmayan yeni kusak ¢ocuklarina, pazarlamacilar
Ozel {irtinler sunmakta, onlarin diinyasin1 ¢ézmeye ¢alismakta ve yeni stratejilerle

onlar1 etkilemeye ¢abalamaktadirlar.

Uriinler ve markalar televizyonda reklamlar sayesinde yer almakta,
magazalarda sergilenmekte ve evlerin her yerinde bulunmaktadir. Okumay1
ogrenmeden Once bile, ¢ocuklar iki, ii¢ yaslarindayken oyuncaklar ve giysilerdeki
tanidik karakterleri ve magazalardaki tanidik ambalajlar1 tantyabilmektedir. Okul
cagindan once ¢ocuklar marka adlarini televizyonda reklamlar1 yapilirken veya iiriin

ambalajindan (6zellikle de e§er marka adlar1 renkler, resimler veya ¢izgi karakterler
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gibi gbze carpan gorsel isaretlerle iliskilendirilebiliyorsa) hatirlamaya baslamakta,
ortaokula geldiklerinde misir gevregi, tath yiyecekler ve oyuncaklar gibi pek ¢ok

cocuk hedefli iiriin kategorilerinde birden ¢ok markanin adini1 sdyleyebilmektedir.

Marka farkindalig1 yaratmada en etkili iletisim araci reklamdir. Reklamin genel
islevleri; dikkat c¢ekmek, ilgi/istek uyandirmak ve bu istegi satin alma islevine
doniistiirmektir. Bu agidan reklam, gerek gorsel, gerek isitsel (slogan, miizik gibi)
duyulara seslenerek tiiketicinin zihninde markaya ait bir izdiisiimii birakabilmektedir.
Cocuklar daha az zamani aileleriyle ve daha fazla zamani televizyon izleyerek
gecirmektedirler. Televizyon arsisinda zaman gegiren cocuklar, arkada gelisen
stratejiler ve tiim olan bitenlerden habersiz bigimde reklamlara maruz kalmaktadir. Bu
maruz kalmalar c¢ocuklarin iriinler ve markalar hakkindaki algilarin1 ve bilgi

diizeylerini etkilemektedir.

Reklamcilar, hassas bir donem olan ¢ocuklukta kazanilan marka baglilig1 ve
tilketim aligkanliklarinin yetiskinlikte de stirdiiriildiigiini bilmektedirler. Cocuklukta
ve ergenlikte kullanilan markalarin ¢ogu sonradan da kullanilmaya devam eder. Marka
adi, bir pazarlama sektoriinde sahip olunan ve diger pazarlamacilarin taklit
edemeyecegi tek unsurdur. Dolayisiyla, benzer iiriinleri pazarlayanlar stirekli olarak
cocuklara sadece kendi markalarinda goriilebilen satis mesajlar1 ulagtirmaktadirlar.
Aileler benzer iriinler s6z konusu oldugunda herhangi birini tercih edebilirken,

cocuklar marka isimlerine gore tercihlerini belirleyebilmektedir.

Sonu¢ olarak reklamcilarin, c¢ocuk sagligim1 tehdit eden {iriinlerin
tanitilmasinda daha dikkatli olmalar1 ve onlar1 asir1 sekilde tesvik etmekten
kagcinmalar1 gerekmektedir. Ailelere diisen goérev de c¢ocuklarinin reklamlarda
gordiikleri iiriinler karsisinda ortaya ¢ikan isteklerini her kosulda yerine getirmemek,
onlara zarar1 dokunacak {iirlin isteklerini geri ¢evirmektir. Bununla birlikte isteklerin
yerine getirilmemesi c¢atisma sekline doniismemeli, ebeveynler ¢ocuklarina bunun

nedenlerini anlatarak onlar tiilketim konusunda bilinglendirmelidir.
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