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OZET

Reklam, bir iiriinii, hizmeti veya fikri tanitmak ve satmak icin acik,
herkesin anlayacagi dilden verilen bir mesaj bicimidir.Mesajin bir
ortamda gercek olarak sunulmasi, bir reklam kampanyasi veya
kisaca "reklam' olarak anilir. En biilyiik pazarlama sektoriine sahip
olan ag reklamdir. Reklamciligin amaci, tiiketicileri iiriin hakkinda
bilgilendirmek ve miisterilere bir sirketin hizmetlerinin veya
iriinlerinin en iyisi oldugunu gostermek, sirket imajim gelistirmek,
yeni iiriin ve programlari duyurmak, miisterileri is diinyasina
cekmek ve mevcut miisterileri tutmaktir. Reklam, miisterinin en ¢ok
ihtiya¢c duydugu ve ona en faydah olan iiriinii sunmasidir.
Konumlandirma iiriiniin  veya markanmin miisteri zihninde
olusturdugu yerdir. Dogru konumlandirma stratejisi dogru
zamanda bir markanmn tiiketicilerin zihninde dogru imaj1
olusturmasina yardimci olmaktadir. Konumlandirmanin faydasi her
miisteriye uygun tiiriiniin mevcut olmasidir: Uriin 6zelliine gore
konumlandirma, fiyat amach konumlandirma, kullannmina gore
konumlandirma, iiriiniin siire¢lerine gore konumlandirma, iriiniin
tiriine gore konumlandirma, Kkiltiirel sembollere gore
konumlandirma, rakiplere gore konumlandirma.

Yaraticihgin yam sira reklamlar belirli mesajlar da icerir ve bu
mesajlarin olumlu yanlarmin yam sira hosluk duymayacagimiz ,
insanlarin rahatsiz ola bilecegi konular da ola bilir. Bu mesajlar
bazen yanlis strateji seciminden ortaya cikarken bazen de bilinerek
verilir. Artik hayatimizin bir parcasma doniismiis bu mesajlar
sadece reklamlarda degil filmlerde, cizgi filmlerinde, billboardlarda
ve hayatimizin her kisminda mevcuttur. En iyi reklam

kampanyalan tiiketiciyle ortak bir zemin olusturmaya odaklanir.

vii
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GIRIS

Reklam harcamalarmin artdigi bir donemde isletmeler, organizasyonlar
reklama daha ¢ok dnem vermeye baslamislar. Artik reklam gazete, dergi,
bilbord gibi geleneksel araglarin disina ¢ikmus, internet, sosyal medya
lizerinden yapilan reklamlar daha cok ilgi odagi olmustur. Yapilan

reklamlar belirli tirtin ve hizmetlere olan talebi artirmaktadir.
Tez Ozet, giris, lic boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde reklam ile ilgili literatiir incelemesi yapilmistir. Burada
reklamin tanimu, tarihi gelisimi, tiirleri ve faydalarindan bahsedilmistir.

Pazarlama karmasi (4p) ve reklamcilikta AIDA teorisine deginilmistir.

Ikinci  bolimde  konumlandirma,  konumlandirma  stratejileri,
konumlandirma tiirleri, konumlandirma i¢in arastirma yontemleri
konularindan  bahsedilmistir.  Yeniden konumlandirma anlayisi,
konumlandirmada halo etkisi , zihinsellestirme ve zihin y&netimi

konularina da deginilmistir.

Uciincii béliimde reklam filmlerinde zihin konumlandirma ile ilgili
ornekler arastirilmis, bu Orneklerde bilingalti mesajlara ve zihin
konumlandirmaya deginilmistir. Bu o6rnekler iginde Sirinler, Jhonny

Bravo, Simpsonlar , Adidas, Amazon, Audi ve d. verilmistir.



BIRINCi BOLUM
REKLAMCILIGIN TANIMI VE TARIHI GELISIMI

1.1. REKLAM VE ONUN TEMEL ROLU, OZELLIiKLERI

Reklam, bir iiriinii, hizmeti veya fikri tanitmak ve satmak i¢in acik,
sponsorlu, kisisel olmayan bir mesaji kullanan gorsel 1s
bicimidir.Reklam sponsorlar1 genellikle {iriin veya hizmetlerini tanitmak
isteyen isletmelerdir.Reklam, reklam verenin 6deme yaptigi ve mesaj
lizerinde kontrol sahibi oldugu halkla iliskilerden farklhidir. Mesajin
kisisel olmadigi, yani belirli bir kisiye yonelik olmadig: bilinir. Reklam,
gazete, dergi, televizyon gibi geleneksel medya da dahil olmak flizere
cesitli araclarla iletilir.Radyo,acik hava reklami veya dogrudan posta; ve
arama sonuglari, bloglar, sosyal medya, web siteleri veya metin mesajlari
gibi yeni medya birimleri de mevcuttur. Mesajin bir ortamda gercek
olarak sunulmasi, bir reklam kampanyasi1 veya kisaca "reklam" olarak
anilir(East, Wright and Vanhuele, 2008: 4).

Ticari reklamlar genellikle, tiiketicilerin zihninde belirli niteliklere sahip
bir {iriin adin1 veya resmini iligkilendiren "markalama" yoluyla iiriin veya
hizmetlerinin daha fazla tiiketilmesini ister. Ote yandan, aninda satis
yapmak isteyen reklamlar, dogrudan yanit veren reklam olarak bilinir.
Kar amaci hedeflemeyen kuruluslar, kamu hizmeti duyurusu gibi
licretsiz ikna bicimlerini kullanabilirler. Reklam, calisanlart veya
hissedarlar1 bir sirketin uygun veya basarili oldugu konusunda giivence
vermek i¢in de kullanilabilir( Lamb, Hair and Daniel, 2011: 371).
Reklamlar, gonderenler tarafindan 6denen mesajlardir ve Birlesik Krallik
Reklam Birligi tarafindan tanimlandigi sekilde bunlar1 alan Kkisileri

bilgilendirmek veya etkilemek i¢in tasarlanmustir.



Pazarlama, fiyatlandirma, promosyon ve dagitim iirtinleri. Reklam ayrica
bu bilesenlerin tanitiminda kendi yerini almaktadir. P.Kotler'm satisa
yonelik iiriin - fiyat - konum - promosyon konsepti, miisteriye endeksli
bir yaklasimla bugiin degismis bulunuyor.

En biiyiik pazarlama sektdriine sahip olan ag reklamdir. Uretenden son
tiikketiciye kadar ¢cok dnemli bir rol oynamaktadir. Uriiniin veya hizmet
tanitiminda ve kullanilmasinda etkindir, ancak iirline veya hizmete
odakli reklam biciminde degildir. Reklamlar, marka bilinirligini
artirmak, marka degeri olusturmak , goriintii ve itibar saglamak i¢in de
kullanilabilir. Kaliteli reklam her zaman zorunluluktur;

1. Orijinal olmali.

2. Ilgilenin.

3. Insanlar1 sasirtmali.

4. Yaratici olmali (Boone and Kurz, 2010: 146).

1.2. REKLAMIN TARiHI VE GELISIMIi

Eski musirlilar mal miibadelesi mesajlar1 ve duvar posterleri hazirlamak
icin papiriis kullandilar. Pompei'nin ve eski Arabistan'in kalintilarinda
ticari kampanya ve siyasi mesaj sergileri bulundu. Antik Yunanlarda ve
eski Roma'da papiriis tlizerinde kaylp ve bulunan reklamlar
yaygindi.Satis amacli reklam i¢in duvar ya da tas boyama, Asya, Afrika
ve Giiney Amerika'nin bir¢cok bolgesinde bu giine kadar mevcut olan
eski bir reklam formunun bagka bir tezahiiriidiir. Duvar sanati gelenegi,
M.O. 4000 yillarina dayanan Hint kaya sanati resimlerine kadar
uzanabilir.

1836 yilimin Haziran ayinda, Fransiz gazetesi La Presse, sayfalarinda

tcretli reklamlar1 igeren, fiyatini diisiiren, okurlugunu ve karliligini



artiran ilk isim oldu. Formiil yakinda tiim basliklar altinda kopyalandi.
1840da Volney B. Palmer, Philadelphia'daki modern giin reklam
ajansinin  koklerini kurdu. 1842'de, Palmer, cesitli gazeteleri biiyiik
miktarlarda indirimli bir fiyatla satin aldi ve daha sonra, reklam
verenlere daha yiiksek fiyatlarla satdi. Asil reklam - kopya, diizen ve
sanat - reklam yapmak isteyen sirket tarafindan hazirlandi; Aslinda,
Palmer bir uzay aracisiydi. Endiistrilesme, iiretilen iiriinlerin tedarikini
genislettikce, reklamcilik ABD'de carpict bigimde artmistir. Bu daha
yiiksek tiretim oranindan faydalanmak i¢in, sanayi fabrika calisanlarinin
iscileri olarak is¢ileri ise almak i¢in gerekliydi. Bunu, niifusun ekonomik
davranisini daha genis Olgekte etkilemek igin tasarlanmus kitle
pazarlamas1 yoluyla yapti. 1910'larda ve 1920'lerde ABD'deki reklam
verenler, insan igglidiilerinin hedef alinabilecegi ve harcayabildigi
doktrini benimsedi - meta satin alma arzusuna "yiiceltildi”. Sigmund
Freud'un bir yegeni olan Edward Bernays, yontemle iliskilendirildi ve
bazen modern reklam ve halkla iliskiler kurucusu olarak adlandiriliyor

1920'lerde Ticaret Bakan1 Herbert Hoover'a gore, Amerikan hiikiimeti
reklamlar1 destekledi. Hoover, 1925'te 'Reklamciligimizin Ulusal
Hayatinda Yasamsal Bir Giictiir' adli Diinyanin Iliskili Reklam
Kuliipleri'ne bir adres verdi. Ekim 1929'da ABD Diusisleri ve I¢ Ticaret
Biirosu baskan1 Julius Klein, "Reklam, diinya refahinin anahtaridir. Bu,
1933 Avrupa ekonomi giinliigiine gore, 1920'lerde is ve hiikiimet

arasindaki "esi benzeri olmayan" isbirliginin bir temelini atdi

(www.tintup.com 20.04.2018).


http://www.tintup.com/

1.2. REKLAMIN AMACI

Reklameciligin amaci, tiiketicileri iirtin hakkinda bilgilendirmek ve
misterilere bir sirketin hizmetlerinin veya tirlinlerinin en iyisi oldugunu
gostermek, sirket imajini gelistirmek, {iriin veya hizmetlere ihtiyac
duymak ve ihtiyag duydugunu gostermek, kurulu iirlinler i¢in yeni
kullanimlar1 gostermek, yeni liriin ve programlari duyurmak, satis
elemanlarinin  bireysel mesajlarim1  giiglendirmek, miisterileri s
diinyasina ¢ekmek ve mevcut miisterileri tutmak (Eskilson, Stephen,
2007:58).

Reklamin dort ana hedefi sunlardir:

1. Deneme

2. Siireklilik

3. Marka anahtari

4. Geri gecis

Deneme: Giris asamasinda olan sirketler genellikle bu amag¢ icin
calisirlar. Deneme amaci, miisterileri piyasaya sunulan yeni iiriinii satin
alma konusunda ikna etmektir. Burada, reklamverenler, miisterilerin
lirlinlere géz atmasini ve denemeler i¢in satin almalarin1 saglamak icin
gosterisli ve ¢ekici reklamlar kullaniyor.

Stireklilik: Bu hedef, mevcut miisterilerin iiriine sadik kalmasiyla
ilgilidir. Buradaki reklamverenler, genellikle {iriin ve reklamda yeni bir
seyler getirmeye devam ediyor, bdylece mevcut miisteriler iirlinlerini
satin almaya devam ediyor.

Marka anahtari: Bu hedef temel olarak rakiplerin miisterilerini ¢ekmek
isteyen sirketler icindir. Burada, reklamverenler miisterileri, kullandiklar

mevcut markadan iirlinlerine gegmeye ikna etmeye calisiyor.



Geri doniis: Bu hedef, 6nceki miisterilerini geri isteyen, rakiplerine gecis
yapan sirketler i¢cindir. Reklamverenler, indirim satis1, yeni reklam,
ambalaj iizerinde yapilan bazi yeniden ¢alisma, vb. Gibi miisterileri geri
cekmek i¢in farkli yollar kullanir. Tipik olarak pazarlamacilar miisteri
davranislarii kontrol etne yetenegine sahiptirler (Durmaz, Celik and

Orug, 2011: 109).

1.4. REKLAMIN ONEMI

Reklam, giinlimiiziin rekabet ortaminda ¢ok énemli bir rol oynamaktadir.
Reklam, giinlimiiziin giindelik hayatinda herkes i¢in bir zorunluluk
haline gelen, {iretici, tiiccarlar ya da miisteri olan bir seydir. Reklam
onemli bir yer. Reklamin nasil ve nerede Onemli olduguna bir goz
atalim:

Sadece reklamsiz olarak televizyonya dagazete ya da radyo kanali hayal
edin! Hayir, kimse bunu hayal edemez. Reklamcilik, miisterilerin
hayatinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisteriler, iirlinii piyasada
bulunan iiriinlerden haberdar olduktan sonra satin alan kisilerdir. Uriine
reklam verilmediyse, hangi iirlinlerin kullanilabilecegini bilen ve iiriin
kendi yararma olsa bile iirlin satin almayacak higbir miisteri
gelmeyecektir. Bir sey daha, reklamin insanlarin kendileri, ¢ocuklar ve
aileleri icin en 1iyi {iriinleri bulmalarma yardimci olmasidir. Uriin
yelpazesi hakkinda bilgi sahibi olduklarinda, iiriinleri karsilagtirip,
degerli paralarmi harcadiktan sonra istediklerini elde edebilmek i¢in
satin alabilirler. Boylece, miisteriler i¢in reklam onemlidir (Harvard
University Press, 2005 20.05.2018).

Uriinleri iireten satic1 ve sirketler igin reklam 6nemlidir. Evet, reklam

yapimcilari ve tirlinlerin saticilari i¢in ¢ok énemli bir rol oynamaktadir,



clinkii reklam satiglar1 artirmaya yardimci olur. Reklam, iireticilerin veya
sirketlerin rakiplerini bilmelerine ve rekabet diizeyini karsilamak ic¢in
buna gore planlamalarina yardimci olur.Herhangi bir sirket piyasaya yeni
bir {iriin tanitmak veya piyasaya siirmek isterse, reklamcilik {iriin i¢in bir
zemin olusturacaktir. Reklam, tiiketicilerin yeni {iriinii fark etmelerine
yardimei olur, boylece tiiketiciler tirlinii gelir ve dener. Reklam, sirket
icin 1yi niyet olusturmaya yardimci olur ve olgun bir yasa ulastiktan
sonra miisteri sadakatini kazanir.

Uriine olan talep, reklam ve talep ile gelmeye devam ediyor ve arz, hig
bitmeyen bir siire¢ haline geliyor. Reklam toplum i¢in 6nemlidir.
Reklam, insanlar1 egitmeye yardimci olur. Cocuk isciligi, icki tiiketimi,
kiz ¢ocugu Oldiirme, sigara i¢cme, aile planlamasi egitimi gibi
reklamcilikla ugrasan bazi sosyal konular da wvardir, bu nedenle
reklamcilik toplumda ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir (Tyagi and
Kumar, 2004: 24).

1.5. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI

Reklam, iirtin ve hizmetlerin satisini arttirmak igin farkli araglarla
birlikte bir sgirketin iirlin ve hizmetlerinin tanitimini yapmaktir.
Miisterinin iirlinii tanimasini saglayarak ve miisterinin {iriinii satin alma
ihtiyacina odaklanarak c¢alisir. Kiiresel olarak, reklamcilik, kurumsal
diinyanin 6nemli bir parcast haline gelmistir. Bu nedenle, sirketler
gelirlerinin biiyiik bir kisminm1 reklam biitcesine ayirmaktadir. Reklam
ayn1 zamanda etkili satis yapmak i¢in uzun bir yol kat eden bir iiriin
markasi olusturmaya da hizmet ediyor. (Pandey and Dixit, 2011: 22).
Basili Reklam - Yazili medya uzun zamandir reklam i¢in kullanilmustir.

Gazeteler ve dergiler, diinyanin her yerinden farkh sirketler i¢in oldukca



popiiler reklam modlaridir. Yazili medyayr kullanarak sirketler,
tiriinlerini brosilir ve el ilanlar araciligiyla da tanitabilirler. Gazete ve
dergiler reklam alanini satar ve maliyeti ¢esitli faktorlere baglidir. Alanin
miktari, yaymin sayfasi ve kagit tiirii reklamin maliyetine karar verir.
Dolayistyla, 6n sayfadaki bir reklam iceriden daha pahalidir. Benzer
sekilde, kagidin parlak takviyesindeki bir reklam, vasat kalitede bir
kagida gore daha pahali olacaktir.

Yayincilik Reklamciligr - Bu tiir reklamlar tiim diinyada ¢ok popiilerdir.
Televizyon, radyo veya Internet reklamciligindan olusur. Televizyondaki
reklamlarin biiyiik bir kitlesi var ve cok popiiler. Reklamin maliyeti,
reklamin uzunluguna ve reklammn goriinecegi zamana baglidir. Ornegin,
birincil zaman reklamlar1 normal olanlardan daha maliyetli olur. Radyo
reklamu, televizyon ve Internet'in gelisinden sonra oldugu gibi degil, yine
de radyo reklamlar i¢in belirli bir kitle var. Radyo jinglelar1 oldukca
popiilerdir ve tirtinleri satmaya yardimci olur.

D1s Mekan Reklamciligi - Dis mekan reklamciligl, miisterinin dikkatini
cekmek i¢in farkli araglardan yararlanir. Reklam panolari, kiosklar,
etkinlikler ve fuarlar sirketin mesajini iletmenin etkili bir yoludur.
Reklam panolar1 sehrin her yerinde bulunur, ancak igerik miisterinin
dikkatini ¢ekecek sekilde olmalidir. Kdoskler, iirtinlerin kolay bir cikis
noktasidir ve insanlar i¢in de bilgi merkezleri olarak hizmet vermektedir.
Uriin veya hizmet tanitimi icin ticaret fuarlar ve sergiler gibi etkinlikler
diizenlemek de bir sekilde iirtinii tanmitir. Bu nedenle, dis mekan
reklamlar1 etkili bir reklam aracidir. Gizli Reklam - Bu, iirliniin veya
mesajin bir film veya TV dizisine ince bir sekilde dahil edildigi reklamin
benzersiz bir yoludur. Gergek bir reklam yok, sadece filmdeki iirliniin
ad1. Ornegin, TomCruise, Azinlik Raporu filminde Nokia telefonunu
kullandx.



Kamu Hizmeti Reklamcilig1 - Basligin kendisinden de anlasilacagi gibi,
bu tiir reklamlar kamuya agik nedenler igindir. AIDS, politik biitiinliik,
enerji tasarrufu, okuma yazma bilmeme, yoksulluk gibi bir ¢ok 6nemli
mesele vardir ve bunlarin hepsi genel kamuoyuyla ilgili olarak daha
fazla bilince ihtiya¢ duyar. Bu tiir reklamlar son zamanlarda biiylik 6nem
kazanmistir ve mesaji1 iletmek igin etkili bir ara¢tir ( Lamb, Hairand
Daniel, 2011: 371).

Reklam, stil, hedef kitle, cografi kapsam, ortam veya amag¢ dahil olmak
lizere cesitli sekillerde kategorize edilebilir. Ornegin, basili reklamlarda,
stile gore siniflandirma, goriintiilii reklam icerebilir (tasarimli reklamlar)
Olciiye gore satilan 6geler) ve smiflandirilmis reklam (kelime veya satir
tarafindan satilan tasarim ogeleri olmayan reklamlar). Reklam yerel,
ulusal veya kiiresel olabilir. Bir reklam kampanyas: tiiketicilere veya
isletmelere yonlendirilebilir. Bir reklamin amaci, farkindaligi artirmak
(marka reklamciligi) veya dogrudan satis (dogrudan pazarlama reklami)

yapmak olabilir (Priya andVishal, 2007: 14).

1.6. PAZARLAMA KARMASI (4P)

Pazarlama karmasi 1960'larda profesér E. JeromeMcCarthy tarafindan
"Dort Ps" olarak adlandirilan dort temel unsurdan olusur. Uriin, gercek
irtinli temsil eden ilk P'dir. Fiyat, bir iirliniin degerini belirleme siirecini
temsil eder. Yer, iirlinlin dagitim kanallari, pazar kapsama alami ve
hareket organizasyonu gibi tiiketiciye ulasma degiskenlerini temsil
etmektedir. En son P, hedef pazara ulagma ve iiriinii satin almaya ikna

etme siirecidir (www.extension.purdue.edu 15.05.2018).


http://www.extension.purdue.edu/

1.7. REKLAMCILIKTA AIDA TEORISi

Reklamlar genellikle dergilerde ve gazetelerde, televizyonda, radyoda ve
eklam panolar ve hatta glinlimiizde internette yer alir. Reklamlar sadece
satigla ilgili olmak zorunda degil ayn1 zamanda tiiketicinin davraniglarini
degistirmeye ikna edebilirler. Basarili reklamlar genellikle AIDA Teorisi
olarak bilinen asagidaki yapiya uymaktadir:

e Dikkat

o llgi

e Arzu

e Harekete gecme

Dikkat: Reklam halkin dikkatini ¢ekmelidir. Halkin dikkatini ¢ekmek
icin basarili yollar jingle, logo veya slogan gibi faktorleri One
cikarmaktir.
Ilgi: Reklamimiz halkin ilgi degerini korumalidir.
Dikkatlerini yakaladiktan sonra ilgiyi korumak en zor kisimdir.
Gerekirse kamoyuna bir sekilde etki ede bilirsiniz, bunun igin:
e  Duygularina hitap edebilirsiniz (mutluluk, korku, 6fke)
e  Kiskangliklarmma,  bencilligine, bencilliklerine  dolaylisiyla
zayifliklarina hitap ede bilirsiniz
o Sorunlarina hitap edebilirsiniz (zaman yoksul, is sorunlari, kiiresel
catigmalar)
Arzu: Reklaminiz tiiketicide arzu yaratmali veya tesvik etmelidir:
Cogu insan bir seye ihtiya¢ duyuyor ya da bir seyleri birsey arzuluyor.
bunlardan en 6nemlileri i¢in asagidakilerdir:
e Onlarin yasamini siirdiirme arzusu

e Yasamda ilerleme arzusu
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e Baris ihtiyacglan
e Kendileri hakkinda iyihissetme arzusu
o Ailelerini koruma arzusu.
Hareket: Basarili bir ilan, tiiketicini harekete gegmeye davet edecektir.
Bu bir telefon numaras1 ¢almak, degistirebilecekleri bir davranis, bir
internet adresi veya katilmak icin bir grup ola bilir Bunun i¢in 6nemli
ipuclari:
e Kisith zamani kullanmak, ¢iinkii bu bilgileri daha acil hale getirir.
e Duygusal dili kullanmak yani insanlarin  soylediklerini
hissetmesini saglamaya caligmak. "Dene", "acele et" ve "simdi
harekete ge¢" gibi zorlu fiiller kullanmak (CopyTesting.org
17.05.2018).

1.8. REKLAM ARASTIRMASI

Reklam arastirmasi, reklamin etkinligini ve verimliligini artirmak i¢in
calisan Ozel bir arastirma seklidir. Farkli metodolojileri kullanan ¢esitli
arastirma bic¢imlerini gerektirir. Reklam arastirmasi, on test ve
reklamlarin veya kampanyalarin son testini icerir.

On test, odak gruplari, derinlemesine hedef kitle goriismeleri (bire bir
goriismeler), kiigiik olgekli kantitatif calismalar ve fizyolojik 6l¢iim de
dahil olmak {izere, cok ¢esitli niteliksel ve niceliksel teknikleri igerir. Bu
aragtirmalarin amaci, farkli gruplarin ¢esitli mesajlara ve gorsel uyarilara
nasil tepki verdigini daha iyi anlamak ve bdylece reklamin iletisim
hedeflerini ne kadar iyi karsiladiginin bir degerlendirmesini saglamaktir.
Post-test, on testle ayni tekniklerin cogunu kullanir, genellikle reklamla
iligkilendirilebilecek farkindalik veya tutumdaki degisikligi anlamaya

odaklanir. Dijital reklamcilik teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte,
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bir¢cok firma ger¢ek zamanli verileri kullanarak reklamlar siirekli olarak
test etmeye basladi. Bu, A / B split testi veya ¢ok degiskenli test seklinde
olabilir.Siirekli reklam izleme ve Communicus Sistemi, test sonrasi
reklamcilik  aragtirma  tiirlerinin  rakip  ornekleridir  (Wicox,
WarrenandAult, 1998: 2).

1.8.1. Reklam kampanyasi

Bir reklam kampanyasi, entegre bir pazarlama iletisimi (IMC) olusturan
tek bir fikri ve temay1 paylasan bir dizi reklam mesajidir. Bir IMC, bir
grup insanin fikirlerini, inan¢larimi ve kavramlarimi bir biiyiik medya
issii olarak gruplayabilecegi bir platformdur.

Kampanya temasi, tanitim faaliyetlerinde alinacak olan merkezi mesajdir
ve bir dizi icin motifi belirleyen reklam kampanyasinin ana odak
noktasidir. Kullanilacak bireysel reklamlar ve diger pazarlama iletigimi.
Kampanya temalar1 genellikle 6nemli bir siire i¢in kullanilma amaci ile
tiretilir, ancak cogu etkili veya piyasa kosullari, rekabet ve pazarlama
karmasi1 olmayan faktorler nedeniyle zamansaldir. Kampanya temalari
genellikle onemli bir slire i¢in kullanilma amaci ile tretilir, ancak
bircogu etkili olma veya pazar kosullari, rekabet ve pazarlama karmasi
gibi etkenler nedeniyle zamansaldir. (Kirmani and Zeithmal, 1993: 42).
Reklam kampanyalar1 belirli bir hedefi veya bir dizi hedefi
gerceklestirmek i¢in olusturulmustur. Bu tiir hedefler genellikle bir
marka olusturmak, marka bilinirligini artirmak, doniisiim / satig oranini
arttirmaktir. Bu hedeflerin gergeklestirilmesinde basari veya basarisizlik
orani, etkinlik Slgiitleri ile hesaplanmaktadir. Bir reklam kampanyasinin
etkili bir kampanya saglamak icin dikkate almasi gereken 5 temel nokta
vardir. Bu noktalar, entegre pazarlama iletisimi, medya kanallari,
konumlandirma, iletisim silireci diyagrami ve temas noktalardir

(Benson-Eluwa, 2004: 14).
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1.8.2. Reklam otoritesi

Olagantistii reklamci1 D. Ogilvi, reklamin her iiriiniin otoritesi hakkindaki
fikirleri sekillendiren bir sembol (isaret, isaret) gibi goriinmesi gereken
bir teori gelistirdi. Reklamcilik kullanan bir sirket olan Adidas, saglikli
bir yasam tarzi, spor etkinlikleri, Rollex saatler, Kross davullari vb.
Esnaf roliine terfi etti (DrewnianyandJewler, 2008: 84).
Batili uzmanlara gore, mallarin rekabeti bir marka rekabeti haline geldi.
Rus reklamci [.Rojkov durumu degerlendiriyor: “Markalama,
tikketicilerin satin alma, ambalajlama, markalasma, reklam, tanitim
materyalleri vb. Diger reklam ogeleri araciligiyla metalar hakkinda ortak
bir fikir olusturmak ve onlarin tiiketimini etkileyen kendi imajlarim
yaratmak. Bir yandan reklamcilik, {iriin tedariki i¢in giiglii bir tesvik ve
diger yandan, reklam bilgi sistemi ile biitlinlesen yeni bir iletisim
tiiridiir. Son on yilda, dogrudan yabanci pazarlarda dogrudan pazarlama
(dogrudan pazarlama) yayginlasmistir. Bu, tiiketicinin  bireysel
gereksinimlerini ve 6zelliklerini dikkate alarak, lireticinin dogrudan dahil
oldugu belirli bir piyasa faaliyeti olarak kabul edilebilir (Trehan,
2010.23.05.2018).
Dogrudan pazarlama sunlar igerir:

e Miisterilerle kisisel iliskiler;

e Toplu konusmalar;

e Tekliflerin kullanimu;
Bilgilendirme - Bu 6zellik agirlikli olarak pazara yeni giren reklamlar
icin kullanilir. Buradaki amag, iirlinle ilgili en giincel bilgileri reklam
doneminde saglamaktir. Memnuniyetsizlik - Bu islev, rekabetin yiiksek
oldugu pazarlarda uygulanir, bu durumda rakip (izleyici) "en iyi {riin

bizim Urliniimiizdiir" mesajin1 iletmeye ¢alisir. Hatirlatma - Bir reklam
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kampanyasinda bu 6zelligi kullanan sirketler zaten kendilerini veya
tiriinlerini tanittilar. Bu 6zelligi kullanmanin amaci, izleyicilere amacini
hatirlatmaktir. Destekleyici - Bu 06zelligi kullanan sirketler size
"Uriiniimiiz ihtiyaglariniz1 en {ist diizeyde karsilar" mesajin1 veriyor ve
bu iirline muhta¢ olan kullanicilart uyariyor. Deger Ekleme - Bu islev,
reklamu {iriine deger katmaya getirir ve en onemlisi, Uiriin ve sirket veya
marka, rakipleri i¢in prestijlidir. Diger islevleri dogru ve miikemmel bir
sekilde yerine getiren firmalar bu o6zelligi alirlar. Bazen kendilerini
bliyilk ve kendine yeterli oldugunu kanitlamis sirketler, rakiplerini
pazardan atmayi tercih ederler, bunu yapmay tercih ederler (Biel, 1993:
273).

Kommersiyon amagcli reklam araglarina duvar resimleri, reklam panolari,
sokaklarda yerlestirilen ¢esitli araclar (otobiis duraklari, sokak lambalari
vb), sinema,televizyon, web afis, cep telefon ekranlari, alig-veris kartlari,
kiiciik ugaklarin kullamildig1 gokylizi yazilari, otobiis duraklarindaki
koltuklar, insan bilbordlar1 (reklam igerikli levha veya giysilerin
takinilmasidir ile), dergiler, gazeteler, sehir carcilari, ucaklarin iizerine
veya yanlarina afis yapistirma (logojetler), ugus sirasinda koltuklarin
arkasindaki yemek masasi, taksi kapilari, miizikli sahne performanslari,
metro platformlar1 ve trenler, banyo kabinalarinin kapilari, siiper
marketlerde elmalarin tizerindeki etiketler, afisler, siipermarket ¢ekleri
veya ¢esitli biletlerin arkasi olarak tanimlana bilir.

Bu durum ozellikle kiigiik ve orta olcekli firmalar i¢in gecerlidir,
bunlarin ¢ogu bireysel lriin serileri i¢in genellikle giiclii markalardan
yoksundur. Uzamis bir durgunlukta, saglikli ekonomilerde etkili olan is
yaklasimlari ¢cogu zaman etkisiz hale gelir ve bir firmanin pozisyonunu

degistirmek gerekir.
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Ancak, bir iirliniin miisteri algisinin niceliksel Olgiitler {lizerinde test

edilmemis olmasi anlaminda, konumlandirma 6lgmek zordur (Presbrey,

2009: 23).
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IKINCi BOLUM
KONUMLANDIRMA VE ZiHIN YONETIMINE GENEL BAKIS

2.1. KONUMLANDIRMANIN TANIMI

Konumlandirma kavramimnin kokenleri belirsizdir. Akademisyenler,
1950'ler ve 60'larda , Birinci Diinya Savasi'ndan sonraki donemde
gelisen reklam endiistrisinden ortaya ¢ikmis olabilecegini 6ne siiriiyorlar.
Konumlandirma kavrami ¢ok etkili olup, pazarlamacilar i¢in giincel ve
gecerli kalmasimi saglayan sekillerde gelismeye devam ediyor.
Konumlandirma, her bir hedef segment i¢in kavramlar1 tanimlama, en iyi

olan1 segme ve bildirme islemidir.

Konumlandirma stratejileri, belirli bir markaya dogru yonlendirmede
onemli bir kaynak olan tiiketici tercihlerini sekillendirmeye yardimei
olur. Tiiketici davranislarini, reklami veya herhangi bir pazarlama
kampanyas1 gibi sirketlerle olan iletisimlerini hatirlayarak, sunulan
markay1 nasil algilayacaklarini veya zaten algiladiklarini1 degerlendirmek
ve analiz etmek Onemlidir. Dogru konumlandirma stratejisi dogru
zamanda bir markanin tiiketicilerin zihninde dogru imaji olusturmasina
yardimct olabilir. Fishbein ve Rosenberg'in tutum modelleri kantitatif
yaklasimlar denen sey icin i1yi Ornekleri olabilirdi. Bu modeller, bir
isletmenin markaya marka veya sirket ile olan tutumunu etkileyecek
cesitli faktérleri manipiile ederek markanin konumlanmasini etkileme ve
muhtemelen degistirme olasihiginin oldugunu gdstermektedir. insanlarin
tutumlar iizerine yapilan arastirmalar, bir markanin gelecekteki bir
tilketicinin ~ zihnindeki  konumunu, "fiyat, kalite, dayaniklilik,
giivenilirlik, renk ve lezzet gibi bir dizi iiriin 6zelliklerinin toplam1” ile

belirleyebilecegini gostermektedir. Tiiketici, bu iiriin 6zelliklerinin her
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birine Onemli agirliklar koymakta ve fiyat, Kkalite, dayaniklilik,
giivenilirlik, renk ve lezzet agirliklarim1 yeniden hizalamak ig¢in
promosyon c¢abalar1 gibi seyleri kullanarak bir markanin konumunu
ayarlamaya yardimci olabilir. Potansiyel tiiketici aklinda onumlandirma,
hedef pazarin akillarinda gergeklesen bir algidir. Ayni kategorideki
rakiplerin algilartyla ilgili olarak belirli bir sirket, iirlin veya hizmetin
pazarindaki toplam algisidir. Konumlandirmayla ilgili 6nemli bir
kavram, tiiketicilerin, iirtiniin kendi 6zelliklerine (kalite, ¢oklu kullanim,
vb.), fiyatlara veya ambalajlamaya ve imaja dayanarak, pazardaki
tirtinleri karsilastirip analiz etmesini beklemesidir

(http://www.businessdictionary.com 20.04.2018).

2.2. KONUMLANDIRMA STRATEJILERI
7 temel konumlandirma stratejisi vardir:
1. Tek segmentli konumlandirma.

Adindan da anlagilacagi gibi, tekil konumlandirma, tek bir pazar
segmentinin tercihlerine uygun iirlin ve pazarlama programi gelistirmeyi
icerir. Bu stratejinin basarili bir sekilde uygulanmasi, markaya hedef
segmentte belirgin bir avantaj saglayacak, ancak diger segmentlerdeki
misterilerden ¢ok satis saglayamayacaktir. Bu strateji en 1iy1 kitle-
pazarlama ile kullanilir.

2. Cok segmentli konumlandirma.

Bu, tlketiciyi farklt segmentlerden c¢ekmek i¢in bir {riinlin
konumlandirilmasindan  olusur. Uriiniin yasam dongiisiiniin  ilk
asamalarinda oldugu gibi, bireysel segmentler kii¢iik oldugunda 6zellikle

uygundur.
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3. Taklit konumlandirma.

Bu, esas olarak, yeni bir markanin mevcut basarili bir markaninkine
benzer bir pozisyonu hedefledigi bir baslangi¢ stratejisiyle aynidir.

4. Ongoriilen konumlandirma

Bir firma, bir segmentin ihtiyaglariin evrimi beklentisiyle yeni bir
marka konumlandirabilir. Bu, 6zellikle yeni markanin hizli bir sekilde
kabul edilmesinin beklenmedigi durumlarda uygundur ve tiiketicilerin
ithtiyaclari, sunulan faydalarla daha fazla uyumlu hale geldik¢e pazar
pay1 artacaktir. En 1iy1 ithtimalle, bu strateji, bir firmanin uzun vadede
onemli bir potansiyele sahip olabilecek bir piyasa pozisyonunu
engellemesini saglar. En kotiisii, bir segmentinihtiyaglar1 beklendigi gibi
gelismedigi takdirde, firmanin uzun bir siire i¢in zor ekonomik bir
durumla yiizlesmesine neden olabilir.

5. Adapteli konumlandirma

Bu, segmentin ihtiyaclarimin evrimini takip etmek i¢in bir markanin
periyodik olarak yeniden konumlandirilmasini igerir.

6. Savunmaci konumlandirma

Bir firma, tek bir marka ile pazar segmentinde giiclii bir pozisyonda
bulundugunda, taklit konumlandirma stratejilerine karst yaptigi
konumlandirmadir. Bu, karlilig1 azaltacaktir, ancak firmanin uzun
vadede kendini rakiplerine kars1 daha 1yi koruyabilmesini saglayabilir.

7. Bekleme konumlandirmasi

Toplam pazar payimn arttirgak icin bir 6n asamadir. Firma sadece bir
zorunluluk konumlandirma stratejisi uygulamaya karar verebilir, bunu
yapmak zorunda kaldig1 zaman, firma, yanit siiresini en aza indirgemek
icin, Uriin(ler)i ve bunlarin niteliklerini ve ayrintilarin1 belirten bir

bekleme plani hazirlar (https://study.com/academy 14.05.2018).
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2.3. KONUMLANDIRMA TURLERI

1. Uriin 6zelligine veya tiiketiciye sagladigi faydaya gore
konumlandirmaBurada temel amag¢ {riin Ozelliklerini ve tiiketiciye
saglayacag1 faydalarin gdsterilmesidir. Bazen bir degil, birka¢ ozellik
kullanilabilir. Ornegin, otomobil firmas1 hizin yam sira, hem de rahat
yolculuk vaad ede bilir.

2. Fiyat amagli konumlandirma

Burada amag¢ kalite anlayisini fiyat ile yaratmakdir. Mesela magaza
ayakkab1 fiyatlarmi 50 TL'den 150 Tl'ye ¢esitlendirse ilk akila gelen 50
TL'lik ayakkabinin "kalitesiz" gibi algilanir. Fiyat ve kalite
konumlandirilmasi ¢ogu sektérde yaygin bigimde kullanilir.

3. Kullanimina gore

Kullanima gore konumlandirmaya ornek verecek olursak CarteDore
kendini yillardir "yaz {riini" gibi konumlamis ve buna destek verici
reklamlar yapmistir. “Kis giinesi” adi altinda kig iirinii altinda da
konumlamis ve boylelikle pazar1 da genisletmistir.

4. Uriiniin siireclerine gére konumlandirma

Uriin siireglerine gore konumlandirmanin en iyi &rnegi Johnson
sampuanlaridir. i1k énce olusturdugu gdz yakmayan bebek sampuani
konumundan c¢ikarak saca yumusaklik veren Ozelligi ile biiyiiklerin de
kullanabilecegi sampuan yapmistir.

5. Uriiniin tiiriinii gdre

Bazi driinlerin smiflar1 i¢in yapilacak markalasma daha kritikdir.
Ornegin, dondurulmus kuru kahvenin markalasmasi normal ve hizh
kahveyi de diistinerek yapilabilir.

6. Kiiltiirel sembollere gore
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Bazen  konumlandirmada  kiiltirel = semboller  kullanilir.  Bu
konumlandirmada ait oldugu toplum i¢in gurur kaynagi olan simgeler
kullanilir. Ornegin, Nar telekom logosunda ismi ile uygun nar simgesi
kullanmasi gibi.

7. Rakiplere gore

Bu konumlandirma zamani 6nce piyasa ve rakipler incelenir. Bunun en
iyl orne8i Colgate ve Pepsodentdir. Colgate’in stratejisi aile sagligina
odakli iken, Pepsedent ise ¢ocuklara yonelik koruma konumlandirmasina
odaklanmistir. Sonra Colgate konumlandirmasin1 degiserek ¢ocuklarin
dis sagligina yonelerek Pepsodenti geride birakti
(https://markamuduru.com 18.02.2018).

2.4. YENIDEN KONUMLANDIRMA ANLAYISI

Gegici piyasalarda, sadece tek iirlin hattindan ya da markasindan ziyade,
bir sirketin tamamini yeniden konumlandirmak gerekli olabilir.
GoldmanSachs ve Morgan Stanley aniden yatirimdan ticari bankalara
gectiginde, ornek olarak yatirimcilarin, c¢alisanlarin, miisterilerin ve
diizenleyicilerin beklentilerinin degismesi gerekiyordu ve her sirketin bu
algilarin nasil degistigini etkilemesi gerekiyordu. Bunu yapmak, tim
firmay1 yeniden konumlandirmay1 gerektirir (https://strategiccfo.com
10.04.2018).

Bu durum ozellikle kiiciik ve orta olcekli firmalar igin gecerlidir,
bunlarin ¢ogu bireysel iirlin serileri i¢in genellikle gii¢lii markalardan
yoksundur. Uzamis bir durgunlukta, saglikli ekonomilerde etkili olan is
yaklasimlar1 cogu zaman etkisiz hale gelir ve bir firmanin pozisyonunu

degistirmek gerekir.
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Ancak, bir iirliniin miisteri algisinin niceliksel Olgiitler {lizerinde test

edilmemis olmas1 anlaminda, konumlandirma 6l¢gmek zordur.

2.5. KONUMLANDIRMADA HALO ETKISI

Insanlarin bir 6zelligi birilerine gére derecelendirdiginde, diger
ozelliklerle 1lgili derecelendirmeleri ile iliskilendirildigini kesfetti.
Basitge ifade edersek, insanlar bir kisinin performansini iyi ya da kotii
olarak goriir. Bu fenomen “Halo Etkisi” olarak adlandirildi.

Bir firmada bir ortakla etkilesimde bulundugunda bir firmanin olumlu bir
izlenimini gelistirdigimizde, tiim firmayr uygun bir 1sikta gormeye
egilimliyiz. Bu firmanin markasiyla ilgili izlenimlerimiz gii¢lendirir.
Halo etkisis ayni zamanda baska yonde de ¢alisabilir. Olumsuz
izlenimler de “Seytan Etkisi” ile genellestiriliyor. “Seytan Etkisi” Halo
Effect'in kotii ikizidur.

Halo etkisi marka konumlandirmasinda da etkilidir. Eger miisterilerin
goziinde onceden 1yi bir konumlandirma yaptiysan sonrasinda da hep
ayn1 seviyede kalacaktir. Daha sonra miisteriler seni bu sekilde

degerlendirecektir( Jakob Nielsen and Jen Cardello, 2013)

2.6. KONUMLANDIRMA ASAMALARI

1. Adim: Hedef pazar belirlemek.

Hedef kitlenin neyi 6nemsedigi belirlenmelidir:
« lirlin 6zellikleri (yani, boyut, hiz...)

« liriin avantajlar (yani giivenlik, konfor...)

Bu bilgileri aciga c¢ikarmak genellikle birincil arastirma gerektirir.

Dogrudan hedef kitleden veri toplamak miimkiin degilse, en 1yi
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tahminleri olusturmak i¢in satis ekibinizle ve sektdor uzmanlariyla
gorisiilmesi gerekir.

2. Adim: Rakipleri arastirmak

Rakiplerin ~ kendilerini nasil  konumlandirdiklarini,  kullandiklar
stratejileri ve ne kadar basarili olduklarini belirlemek i¢in birincil ve
ikincil arastirmalar yapilmas1 gerekir.

3. Adim: Rekabetc¢i konumlandirma haritasi

Uriiniiniin dzelliklerini, bu 6zelliklere gére konumlandirma yapan diger
rakip triinlere gore karsilastirmak gerekir:

Ornegin, Araba firmasi

Uriin 6zellikleri Bu 6zelliklere gore konumlandirma yapan Rakipler

1. Rahatlik A isletmesi

2. Ekonomiklik B isletmesi

3. Hiz C isletmesi

4. Tasarim A, C isletmesi

5. Giivenli yolculuk B isletmesi

4. Adim: Uriiniin satin alma kriterlerine kars: giiclii yonlerini belirlemek

Bu miisterilerle anket ve mulakat yoluyla yapilan arastirma ile
belirlenebilir veya isletme ici karar alina bilir.

5. Adim: Bosluklarin analiz edilmesi

Piyasada herhangi bir agik pozisyon olup olmadigini belirlemek i¢in
aragtirma yapilmalidir. Birnevi farklilastirmaya gidilmesi gerekmektedir.
Eger doldurulmamis konum pozisyonu yoksa (ya da bunlardan herhangi
biriyle ilgilenmiyorsaniz), hangi rakip ile miicadele etmek ve hangi
pozisyonu en etkili sekilde kazanabilmek hakkinda karar verilmesi

gerekir (http://www.otmmarketing.com 18.05.2018).
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2.7. KONUMLANDIRMA ICIN ARASTIRMA YONTEMLERI

Ik sorun, bir markayr konumlandirmak veya yeniden konumlandirmak
hakkinda bilgi edinmek i¢in kimden bilgi alimmasidir. Baslangicta,
potansiyel pazarin genis bir yelpazesini temsil eden tiiketicilerle
konusmak ¢ok onemlidir. Bu erken asamalarda, dar bir tiiketici kitlesine
cok hizli bir sekilde odaklanma istegine direnilmesi gerekmektedir.
Pazar tanimlarini arastirmanin ilk asamalarinda c¢ok genis tutulmasi
gerekir, boylece sonuglart baslamadan tesadiifi olarak Onceden
belirlenmemelidir. Ornegin, sadece doner ¢im bigcme makineleri kullanan
insanlarla goriisiirseniz, sadece doner ¢im bigme makineleri satin almak
istediklerini saptayabiliriz, ancak ¢im alan herkese roportaj yaptiysaniz,
cok farkli ihtiyaglari, problemleri ve olusabilecek motifleri
tanimlanabilir.

Arastirmalarin  ilk asamalarinda nitel yontemler (odak gruplari,
derinlemesine goriismeler ve etnografi) esastir. Arastirma bu sorular esas
aliarak yapilmalidir:

1. Tiketiciler ne biliyor ve ne bilmiyorlar?

2. Tiiketiciler kategoriden bahsederken hangi dili, dernekleri, resimleri
ve metaforlar1 kullaniyor?

3. Hangi markalar tanidik ve farkli markalar hakkinda ne biliyorlar? Bu
markalarin her birinin algilar1 nelerdir?

4. Uriinii tiiketmek veya hizmeti kullanmak i¢in onlari ne motive eder?

5. Marka tercihinin anahtar belirleyicileri nelerdir?

6. Pazar nasil boliimlere veya alt boliimlere ayrilir?

7. En onemli dagitim kanallar1 nelerdir ve kanallar markalarin algilar1 ve
kullanimu ile nasil baglantilidir?

8. Kategorinin devamli kullanicilar1 kimlerdir?
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9. Marka karar vericileri kimlerdir ve karar siirecinin ana unsurlari
nelerdir?

Nitel arastirma, iki genis amaca ulasmak icin tasarlanmalidir: bir dizi
konumlandirma olanagi tanimlamak ve her bir konumlandirma ile ilgili
muhtemel hedef pazarlar1 tanimlamaya yardimci olmak.

Nicel yontemler bir sonraki asamadir. Yine, nitel evrede oldugu gibi,
onkosul hatalarindan kag¢inmak i¢in Ornekleme evreninin tanimi ¢ok
genis ve kapsayici bir sekilde tutulmalidir .

Nicel arastirmanin amaci, nitel arastirmalardan elde edilen hipotezleri
dogrulamak, marka imajlarin1 ve dernekleri daha kesin olarak
tanimlamak, farkindalik ve bilgi diizeylerini dogru bir sekilde 6lgmek ve
niteliksel  evre  boyunca  tamimlanan  pazar  segmentlerini
boyutlandirmaktir.

Yenilik yontemleri genellikle bir sonraki adimdir. Nitel ve nicel
arastirmanin sonuglarina dayanan ¢ok sayida konumlandirma kavrami
olusturmak i¢in kii¢iik gruplar halinde hedef pazar tiiketicileri kullanilir.
Yani, onceki pazarlama arastirmasi yaratici ¢abalar1 bilinen degerdeki
temel konumlandirma kavramlarina odaklanmak i¢in kullanilir. Hedef
pazarin temsilcisi olan 8 ila 10 yaratic1 bireyden olusan bir grup,
“stratejiler” iizerinde ¢ok sayida konumlandirma konseptini
“gelistirmek™ i¢in hizl1 tempolu, yiiksek enerjili bir fikir oturumu i¢inde
bir giin gecirecek.

Konumlandirma konsept testleri, siirecin son adimidir. Genel olarak, 200
ile 300 hedef pazardaki tiiketicinin eslestirilen 6rnekleri degerlendirilir.
Temel sorular, markanin planli satin alinmas1 , markanin yansittig1 imaj,
planlanan kullanim sikligi, fiyatlama beklentileri, dagitim beklentileri,
potansiyel sorunlar vb. Bu testlere dayanarak, kazanan bir konum

kavrami belirlenir.
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Bu kazanan konumlandirma kavrami, reklam yaratici1 ve destekleyici
pazarlama planlarinin ve materyallerinin (ambalaj, promosyon,
fiyatlandirma, marka adi, dagitim, tirtin gelistirmeleri, miisteri hizmetleri
vb.) gelistirilmesi i¢in bir plan haline gelir.

Her markanin bir konumu vardir. Bazen bu konum belirsizdir. Bazen bu
konumlandirma, tarih ya da rekabet¢i faaliyetlerin bir sonucudur. Ancak,
stratejik olarak basarili olmak isteyen bir marka, konumlandirmasini
sansa veya rakiplere birakmamalidir. Pazar hakimiyetini hedefleyen
sirket veya marka, pazarlama arastirmasinin bilimsel yoOntemleri
araciligiyla konumlandirilmasini kontrol altina almali ve uzun vadeli
reklam ve pazarlama g¢abalarina rehberlik edecek, odaklanacak ve enerji
verecek en uygun konumlandirmayi yaratmalidir (wWww2.usgs.gov
26.05.2018)

2.8. ZIHINSELLESTIRME VE ZiHIN YONETIMI

Akil yonetimi, bir kisinin diisiincelerini seyretmek ve yanlis diisiinceleri
uzak tutmakla ilgilidir. Insanm diisiinceleri saf, pozitif, tanrisal ve
insanin dolu dolu yasamasini saglamak i¢in kullanilir .Zihin y6netimi,
ozellikle de zamanin ne kadar O6nemli olduguna dikkat etmektir.
Hayatinda hos olmayan olaylar ortaya ¢ikar. Iliskilerinizi istikrarli ve
eglenceli dolu tutmak i¢in zihin yonetimine ihtiyaciniz var. Zihninizi
cesaretten uzak tutmak ve hayatin, islerin zorluklarini agsmak icin aklina
thtiyacin var . Evliliginizi heyecanli ve mutlu tutmak i¢in zihin
yonetimine ihtiyacimiz var. Meslektaslariniz, patronlariniz, astlariniz,
yonetiminiz ve arkadaslarinizla iyi gecinmek icin zihin yoOnetimine
ihtiyaciniz var. Ise ve tercihinize bagl kalmak icin zihin ydnetimine
thtiyacimiz var. Verdiginiz ve teslim etmeli oldugunuz zor gorevlerin

tistesinden gelmek i¢in zihin yonetimine ihtiyaciniz var. Karsilastiginiz
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zorluklara ve baskilarinizdan rahatsizlik duymaniza ragmen basar1 elde
etmenize ihtiyaciniz var. Kisisel yasaminizi is hayatinizdan ayirmak i¢in
zihin yonetimine ihtiyaciniz var. Olumsuz tutumlar, kaba kelimeler ve
sozler, yanlis elestiri ile basa ¢ikmak igin ve Insanlarin size kars1 yanlis
suclamalarini kaldirmak i¢in ihtiyaciniz var. Yanlis olana asik olmamak
icin akil yonetimine ihtiyaciniz var. Uzun ve saglikli yasayin, mutlu
olun, neseli olun ve insanlar1 olumlu yonde etkileyin. Diger insanlarin
hayatlarinda ya da yaptiklart seylerde neler olup bittigine
odaklanmayimiz. Bu odaklanma, bir¢ok kisinin hayatta basarisiz
olmasinin asil sebebidir. Nese icinde olmak i¢in zihin yOnetimine
thtiyaciniz var. Hi¢ bir zorlugun ortasinda, endiseli, depresif veya
korkuyla kalmamaniz gerekir . Aklina ihtiyacin ¢iinki hayattaki biiytlik
isleri basarmak gerekir. Insanin akli, insanin i¢inde giiglii bir aragdir. Bir
adamin zihnini odakladig1 sey, onun tezahiir ettigi seydir. Diisiinceler
canlidir ve etkilemek, bir insanin yasamini yonlendirmek ve onu
tamamen kontrol etmek icin giice sahiptir. Bir adamin diisiinceleri ona
basar1 ya da basarisizlik getirir. Neyin olduguna bagl olarak inang veya

inangsizlik yaratir (Jonathan Gosling and Henry Mintzberg, 2003).

2.8.1. Bes Yonetimsel Zihin Seti

Cenevre merkezli, Uluslararas1 Kizilha¢ ve Kizilay Dernekleri
Federasyonu'nun bir yonetim gelistirme kaygis1 vardir. Hizli eylem
kiiltiirtine dogru ¢ok fazla siiriiklene bileceginden endiseleniyor. Deprem
ve savaslar, seller ve kitliklar gibi afetlere her an miidahale etmenin hizl
bir sekilde yapilmasi gerektigini biliyor, ancak ayni zamanda dikkatli,
diisiinceli ve uyarlanmis bir eylem yerine getirilmesini de bilmeliyiz.

Yerel sartlara ve ihtiyaclara gore haraket ediliyor.
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Bircok isletme Orgiitii benzer bir sorunla karst karsiyadir - nasil
uygulanacaklarini biliyorlar, ancak durumlarin1 yansitmak i¢in geri adim
atmaya pek de yetenekli degiller. Digerleri ise kars1 ¢ikmazla yiizlesirler:
Sorunlarinm1 yeterince hizli bir sekilde yapamayacaklarini diistindiikleri
icin ¢ok yorulurlar. Hepimiz planlama ve organize etme konusunda
bliyiik biirokrasileri biliyoruz, ancak piyasa gii¢lerine cevap vermeyi
yavaslatiyor, tipki her uyarana tepki veren c¢evik sirketlerle tanistigimiz
gibi, ama siirekli olarak, ve her seyi sabitlemek zorundayiz. Ve sonra,
elbette, her iki afetten muzdarip olanlar var - ornegin, pazarlama
departmanlar: biiyilk konumlandirma ifadeleriyle emilen firmalar

Bu iki yon, yonetimin smirlarimi belirler: Her etkili yoneticinin yaptigi
sey, yerdeki eylem ile soyutta yansima arasinda gezilir. Yansima
olmadan hareket diisiincesizdir; eylemsiz yansima pasiftir. Her
yoneticinin, bu iki zihin setini birlestirmek i¢in bir yol bulmasi gerekir -
yansitici diislincenin pratik olarak yerine getirdigi noktada ¢aligmasi.
Ama ne hakkinda eylem ve yansima? Acik bir cevap: Isbirligi, islerin
diger insanlarla isbirligi icinde yapilmasi hakkinda - miizakerelerde,
ornegin bir yoneticinin tek basina hareket edememesi. Diger bir cevap,
eylem, yansima ve isbirliginin, tiim yonleriyle gercekligin derin takdirine
dayanmas1 gerektigidir. Oxford Ingilizce So6zliigiiniin “yasamak,
sofistike, pratik” olarak tanimladigi bu zihniyete diinyaya diyoruz. Son
olarak, eylem, yansima ve igbirligi, ayn1 zamanda diinyevilik, belirli bir
rasyonellik veya mantiga; Onlar da analitik bir zihin setine giiveniyorlar.
Bu yiizden, yoneticilik zihninin bes kiimesini, yOneticilerin
cevrelerindeki diinyayr yorumlayip ele aldiklar1 bes yolu vardir. Her
birinin baskin bir 6zne ya da hedefi var. Yansima i¢in 6zne; kendini
bilmeden bir i¢gdrii olamaz. Isbirligi, konuyu kendi kendine, yoneticinin

iligki agina tasir. Analiz bunun 6tesinde bir organizasyona dogru gidiyor;
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Organizasyonlar, faaliyetlerin sistematik olarak ayrismasina baghdir ve
bu, analizin biitliniidiir. Organizasyonun 6tesinde, diinyevi akil yiirlitme
konusunu diisiindiigiimiiz seyler yatiyor, yani baglam - organizasyonun
etrafindaki diinyalar. Son olarak, eylem zihniyeti, her seyi birlikte,
degisim siirecinde, kendi i¢inde, iligkilerde, orgiitlenmede ve baglamda
¢eker (Jonathan Gosling and Henry Mintzberg, 2003)
Yonetme pratigi, programimizin bes modiiliine karsilik gelen bes
perspektif igerir:

e Kendini yonetmek: yansitici zihin seti

e Organizasyonlar1 yonetmek: analitik zihniyet seti

e Icerigi yonetme: diinyevi diisiince

e {liskileri ydnetmek: isbirlik¢i zihin seti

e Degisimi yonetme: eylem zihin seti
Eger bir yonetici iseniz, bu sizin diinyaniz!
Bu set kiimesinin bazi o&zelliklerini netlestirelim. 1lk olarak,
cercevemizin ya bilimsel ya da kapsamli oldugunu iddia etmiyoruz.
Ustamizin programinda dahil olmak tizere, yoneticilerimizle yaptigimiz
islerde c¢ok yararli oldu. (Program hakkinda daha fazla bilgi icin,
“Yonetim Gelisimi i¢in Zihin Setleri” baslikli kisma bakiniz.) Ikinci
olarak, bu yonetsel zihniyet setlerinin her birini yeni vizyonlar1 agan bir
akil gergevesi olarak ele almanizi istiyoruz. Yansitici bir akil ¢ercevesine
girmedikge, 6rnegin kendinizi yeni fikirlere agcamazsiniz. Bu tiir fikirleri,
diinyevi bir g¢erceve olmadan, ilk etapta bile fark etmeyebilirsiniz
(http://mams.rmit.edu.au 13.02.2018).
2.8.2. Yansitic1 Zihin Seti
Bu giinlerde kalkinma kurslarina gonderilen yoneticiler genellikle

kendilerini “Onyiikleme kamp1” na davet ediyorlar. Bu bir iilke kuliibii
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degil, diye yoneticiler tarafindan uyarildi; Cok ¢alismak zorundasin.
Ama burasi yanlis. Yoneticiler kesinlikle kalkinma icin bir iilke kuliibii
atmosferine ihtiya¢ duymuyor olsa da, onlara da Onyiikleme kampi
gerekli.

Tanidigimiz ¢ogu yonetici zaten her giin bot kampi yapiyor. Ayrica,
gercek egitim kamplarinda askerler durup diisiinmemek i¢in yiiriimeyi ve
itaat etmeyi Ogreniyorlar. Bu gilinlerde, yoneticilerin umutsuzca ihtiyag
duyduklar1 sey, durmak ve diisiinmek, geri adim atmamak ve
deneyimlerini diisiinceli bir sekilde yansitmaktir. Ger¢ekten de, Radikal
Kurallar adli kitabinda, SaulAlinsky, olaylarin ancak disiinceli bir
sekilde yansitildiktan sonra deneyimlendigi ilging bir noktaya varir:
“Cogu insan, bir deneyim bedeninde biriktirmez. Insanlarin ¢ogu,
yasamlarii sindirilmemis sistemlerinden gecen bir dizi olaya maruz
birakir. Happin, insanlarin sindirildiklerinde, bu siniri yansittiklarinda,
genel kaliplarla ilgili olduklarinda ve sentezlendiklerinde deneyimli
olurlar” diye sOylemistir. Anlam anlasilmadik¢a, yonetme akilsizdir. Bu
nedenle, aklin baglantilar1 kildig1, deneyim ve agiklama arasinda askiya
aliman alan olmasi i¢in yansima aliriz. Birisi kisisel bir rant ile aniden
patlak verdiginde kendinizi bir toplantida hayal edin. Patlamay1
gormezden gelmek ya da atlatmak icin ¢ekicilige sahip olursunuz -
sonugta, kisinin evde sorun yasadigimi duydunuz ama neden kendi
tepkinize - utang, 6fke ya da hayal kirikligi gibi - yansitmak igin
kullanmiyorsunuz ve bu yiizden kendinizdeki benzer duygularn fark
etmiyorsunuz? Kendi tepkiniz simdi sizin i¢in bir 6grenme deneyimi
haline geliyor: Deneyiminiz ve agiklamaniz arasinda hayal giicii i¢in bir
alan actiniz ve bu farkli olaylar yaratabilir (http://mams.rmit.edu.au
13.02.2018).
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Organizasyonlarin, yalnizca kendi davraniglarinin yansimalarim1 goren
“ayna insanlara” ihtiyact1 olmayabilir. Ancak, onlarin Oniindeki
goriintlilerin  Otesini goremeyen ‘“pencere insanlar’” na da ihtiyaglar
yoktur. Her iki yolu da goren yoneticilere ihtiya¢ duyuyorlar - bir
anlamda, pencereyi disaridaki uyanis diinyasina yansimalariyla gérmek
icin safakta pencereden disar1 bakanlardir. Latince “yansitan”, refold
anlamina gelir, bu da dikkatin ice dogru dondiiriilebilmesi i¢in ige dogru
dondiigiinti gosterir. Bu i¢gdzlemenin 6tesine gegmek anlamina geliyor.
Yani, tanidik bir seyi farkli bir sekilde algilayabilmeniz i¢in daha iyi
gorebilmeniz anlamina gelir - bir iiriin, belki de bir miisteri veya bir is
ortaglr ola bilir. Bu gercekten basarili yoneticilerin, diinyadaki Andy
Groves'in diisiincesini tarif etmiyor mu? Bu kisileri, sirketlerini
yakmadan oOnce biiyiik birlesmeler ve biiyiik stratejiler yapan ve goz
kamastiran Messiers ve Lays ile karsilastirin.

Analiz her yerde olur - baglamda (endiistri analizi), iliskilerle (360
derece degerlendirme), vb. Ama 0Ozellikle organizasyonla ilgilidir.
Ozellikle biiyiik bir sirkette analiz olmadan organize edilemezsiniz. Iyi
analiz, organize etmek icin bir dil saglar; Insanlarin ¢abalarin
yonlendiren seyin ne oldugunu anlamasmi saglar. Orgiitsel yapinin
kendisi temel olarak analitiktir - isboliimiinii kurmak igin bir ayrisma
aracidir. Sadece tiim kutular1 diizgiin bir sekilde siraya dizilmis herhangi
bir organizasyon semasina bakin.

Yiiksek binadaki bir ofiste bulunan miidiiriin modern odasi, diger
binalardaki firmalarin ofislerinin altinda ve altindaki kentin sasisine
bakiyor. Bu ac¢idan, yOnetici bireysel insanlar1 orgiitlenme, iktidar ve
iletisim sistemleri seklinde gormiiyor. Organizasyonu vahsi atlarin
cektigi bir araba gibi diisiiniin. (Bu sizin i¢in kolay olabilir!) Bu atlar

organizasyondaki tiim insanlarin duygularini, isteklerini ve motiflerini
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temsil eder. Sabit bir rotaya sahip olmak, yeni bir yone yonlendirmek
kadar beceri gerektirir.

Plato'danVivekenanda'ya felsefeciler, duygusal enerjiyi kullanmanin
gerekliligini tanimlamak i¢in bu metaforu kullandilar; Yonetim i¢in de
iyi calistyor. Ozellikle iist diizey seviyelerdeki bir eylem zihniyeti, atlari
bir ¢ilginliga doniistirmek degil, o zamana bakmakla ilgilidir. Bu,
arazinin ve ekibin i¢cinde ne yapabildiginin hassas bir farkindaliginin
gelistirilmesi ve bodylece herkesin birbirlerine hitap etmesi i¢in yon
belirleme ve siirdiirme konusunda yardimc1 olmaktir.

Simdi yansima pahasina aksiyona karsi biiyiik bir vurgu var. Kizilhag
Federasyonu olagandisidir, bu problemin yasanilmadan once farkinda
olunmas1 gerekilir. Ek olarak, insanlar bu giinlerde degisime takintililar.
Acimasizca, biiyilk kargasa zamanlarinda yasadigimizi, her seyin
degistigini soyledik, bu yiizden siirekli bir uyar1 durumunda olsak iyi
olur. O zaman etrafa bak. Son zamanlarda degistigini goriiyor musunuz?
Kiyafetlerin mi? (Biiyiilkanne ve biiylikbabanlar pamuklu ve yiinlii
giyerlerdi; onlar da diigmelere bastilar.) Arabaniz? (Model T'nin temel
teknolojisini kullantyor.) Ugtugunuz ucak? (Bu teknoloji daha yenidir:
ilk ticari jet ugagi 1952'de ugtu.) Telefonunuz? (Bu yaklasik on yil 6nce
degisti). Bizim amacimiz hicbir seyin degismemesi degil. Hayir, her
zaman bir sey degisiyor. Su anda bilgi ve teknoloji ¢agindayiz ancak,
baska pek ¢ok sey degisir ve bunlar fark edilmez (diigmeler gibi). Neyin
degistigine ve her seyin oldugu sonucuna odaklanmaya egilimliyiz. Bu,
yansiticl bir zihin diizeni degildir ve eylem zihniyetine de zararhdir.
Degisimin yaygin olmadigimi ve degisim olgusunun yeni olmadigini
gercegine ayiklamak zorundayiz. Degisimin siireklilik olmadan anlami
yoktur. Her zaman degisen bir sey i¢in bir isim var: anarsi. Isletmeler,

sattiklart iriinler ve yaptiklar1 hizmetler, yaptiklari degisiklikler ile
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degerlendirilir. Dolayisiyla degisim, devamlilik olmadan yonetilemez.
Buna gore, eylem zihnindeki hile, gerisini korumak i¢in dikkatli olmakla
birlikte, degismesi gereken seylerin etrafindaki enerjiyi harekete
gecirmektir. Bu konuda bir hata yapmayin, siirekliligi yonetmek
degisimin yonetiminden daha kolay degildir
(http://www.embamcgillhec.ca 10.02.2018).
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UCUNCU BOLUM
ZiHIN KONUMLANDIRMADA ORNEK OLAYLAR

3.1. REKLAMLARDA BILINCALTI MESAJLAR

Gilinlimiizde reklam sektoriine bakildiginda reklam ajanslart i¢in
yaraticilifin ve yaratici reklamin 6nemi gbéz ardi edilemez. Reklam
ajanslarinin yeni miisteri kazanmasit ve sahip olduklar1 miisterileri
ellerinde tuta bilmesi i¢in bu yaraticiliga ihtiyac vardir (Kiibler, Raul ve
Proppe, 2012).Yaraticiligin yani sira reklamlar belirli mesajlar da igerir
ve bu mesajlarin olumlu yanlarinin yani sira hosluk duymayacagimiz ,
insanlarin rahatsiz ola bilecegi konular da ola bilir. Bu mesajlar bazen
yanlis strateji se¢ciminden ortaya cikarken bazen de bilinerek verilir.
Artik hayatimizin bir parcasina doniismiis bu mesajlar sadece
reklamlarda degil filmlerde, c¢izgi filmlerinde, bilbordlarda ve
hayatimizin her kisminda mevcuttur

Glinlimiiziin iletisim diinyasinda reklam sektoriiniin  gelisimi ile
teknolojinin gelisimi paralel olarak haraket etmektedir. izleyenin reklamm
algilamasi kendi i¢inde dogru yorumlamasi sonugunu getirir. Tiiketicinin
reklama kars1 tutumu alg1 oncesi, algi, ve alg1 sonrasi olarak 3 gruba
ayrilmaktadir. Etkili reklam mesaj1 olusturmak i¢in binlerce teknik var.
Istediginiz miisterilere, neye ihtiya¢ duyduklarina ve bunlara nasil fayda
saglayacaginiza dikkat ederek, dogrudan onlara konusan bir reklam
mesaj1 olustura bilir , iirlin ve hizmet satin alma motivasyonu sunabilir,
ayni zamanda markay1 akillarinda bulundura bilirsiniz. En iyi reklam
kampanyalar1 tiiketiciyle ortak bir zemin olusturmaya odaklanir.

Tuketiciler arasinda sirketlerin kendi ¢ikarlarmi en 1iyi sekilde
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karsilayamadiklar1 algis1 var. Bir seyi satmadan Once bir tiiketici ile
giiven insa etmek ¢ok onemlidir (Nielsen, 2013 08.05.2018).

Etkili reklam mesajlari, sirketi ve miisteriyi bir araya getiren ortak bir
zemin olusturmaya odaklanir. Miisterinizi ve paylastiginiz benzerlikleri
diisiiniin ve bu benzerlikler etrafinda reklam mesajinizi olusturun.
Tiketiciler sadece "istemek’ten ziyade bir seye" ihtiyag duyduklarim
hissederlerse, satmaniz gereken her seyi satin alma olasiliklar1 daha
yiiksektir. Etkili bir reklam mesajinin anahtar bilesenlerinden biri,
tiikketicinin zihninde bir ihtiya¢ olusturuyor. Uriiniine bes dakika once
thtiya¢ duydugunu bilmiyor olsa bile, mesajiniz o ihtiyaci tiiketicide
olusturmalidir. Herkes ihtiyag¢larinin karsilanmasini ister ve temel
ithtiyact karsilayan bir iirlinii satmak daha kolaydir. Etkili reklam
mesajlariin olusturulmasinin bir baska yolu da sorun / ¢bziim
dinamikasidir. Bu tiir bir reklam mesajinda, tiiketicinin bir sorunu var -
daha 6nce bir sorun oldugunu bilmiyor olsa bile - sizde bir ¢6ziim var.
Sorunu o6ncelikle tliketicinin zihninde yaratmaniz, problemine sempati
duymaniz ve ardindan ona ¢0ziim (iirlin veya hizmetiniz) sunmaniz
gerekir. Fayda- bazli reklam mesajlar1 en basarili olanlar arasindadir.
Tiketiciler, onlar i¢in ne sunuldugunu bilmek ister. Onlar1 daha giizel,
daha mutlu, daha ince veya daha endisesiz yapacak bir sey satin
aldiklarini hissetmek istiyorlar. Tiiketicinin iiriin veya hizmet satin alarak
alacagi dogrudan faydaya odaklanarak, aklinda gii¢lii bir mesaj
olusturuyorsunuz (Nielsen,2013 08.05.2018).

Televizyon ve radyo, reklamda uzun siiredir kullanilan iki geleneksel
yayin ortamidir. Televizyon, yaratici firsatlar, dinamik bir mesaj ve genis
kitleye ulagsma imkani1 sunuyor. Bununla birlikte, reklam vermek icin
tipik olarak en pahali ortamdir. Yerel bagl istasyonlar normalde genis

bir yerel kitleye hizmet verdiginden, kiigiik bir kasaba pazarini
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hedeflemeye c¢alisirken atikla da ugragsmanmiz gerekir. Televizyon
izleyicileri normalde reklamlara karsi olumsuz bir tutum sergiler ve ¢ogu
parmak uglarinda DVR'lere sahiptir. Radyo ve televizyonun her ikisi de
kisa mesajlar veriyor, yani ticari nokta bittiginde yok oluyorlar. Radyo
kiiciik isletmeler i¢in nispeten ekonomiktir ve tekrarlama ve siklik
saglar. Televizyonun gorsel unsuruna sahip degilsiniz ve ¢ogu dinleyici
araba kullaniyor oldugundan, dikkati daginik bir izleyici ile ugrasmak
zorundasiniz.

Dergiler ve gazeteler, iki geleneksel basili medyadir. Dergileri, derginin
konusuyla yakindan ilgilenen son derece sec¢ici bir kitle sunar.
Dergilerde gorsel imgeler de gazetelerden daha giicliidiir. Dergiler ¢ok
nis olduklarindan ve bos bir miisteri segmentini hedefleyebileceginiz i¢cin
az israfiniz olur. Dezavantajli olarak, dergiler maliyetlidir ve zamaninda
promosyonlart sinirlayan uzun teslim stireleri gerektirir. Ayrica sinirh
kitleye ulasabilirler. Gazeteler yerel isletmeler i¢in ¢ok uygun ve
evrensel bir iirlin veya hizmetiniz varsa bir cografi segment
hedeflemenize olanak tanir. Gazeteler, reklam kabuliinii artiran giivenilir
bir ortam olarak da goriilityor. Genellikle bir veya iki giin i¢inde satin
almmuis bir reklam alabilirsiniz. Diisen dolasim, kisa raf omrii ve sinirh
gorsel yaraticilik  dezavantajlaridir ~ (http://smallbusiness.chron.com
20.05.2018).

Destek medyasi, normalde daha geleneksel medya araciligiyla sunulan
kampanyalara daha fazla mesaj teslimati secenegi sunar. Billboardlar,
gecisler, otobiis banklari, antenler, rehberler ve ticari yaymlar yaygin
destek medyasidir. Her birinin artilar1 ve eksileri vardir, ancak topluca,
yerel veya bolgesel bir pazarda daha genis bir kitleye ulasma veya hedef

pazar segmentlerine maruz kalma yollarini sunarlar.
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Dogrudan pazarlama, 21. yilizyilin baglarinda kullanima giren reklamlara
yonelik etkilesimli bir yaklasimdir. Dogrudan posta, e-posta ve telefonla
pazarlama igerir. Bunlar, miisterilerle devam eden bir diyalog veya
etkilesim yaratmak icin dogrudan miidahale c¢abalaridir. Ornegin,
haftalik veya aylik e-posta biiltenleri, markanizi, {iriinlerinizi ve diger
iletilerinizi miisterilerinizin Oniinde tutmaniza olanak tanir. Telefonla
pazarlama, miisterileri arastirmanin ve yeni iirlinler, yiikseltmeler veya
yenilemeler sunmanin bir yoludur. Dogrudan posta, tirlinleri, firsatlart
veya promosyonlar1 tanmitir.Hedeflenen miisterilere postalayicilari veya
kartpostallar1 gonderdiginiz en yaygin dogrudan pazarlama bic¢imidir.
Dogrudan pazarlama, miisteri yanit oranlarmi izlemede kolaylik
sagladigindan ve reklam verenlerin yatinm getirisini daha iyi 6lgmesine
yardimci oldugu i¢in daha belirgin hale gelmistir.

Baska bir yeni reklam teknigi iirlin yerlestirmedir. Kitlenizi eglendirirken
Urlinlinlizii kullanmak ic¢in bir TV sovuna, filme, video oyununa veya
tema parkina reklaminizi yerlestireceginiz yerdir. Bu reklam yontemi,
sirketlerin daha geleneksel medya araciligiyla iletilen iletileri 6nlemenin
yollarmi bulduklarindan, sirketlerin reklamlart eglence ile entegre
etmesinin bir yoludur.

Isletmeler farkli hedef gruplar olustura bilir, {iriin ve hizmetlerine en ¢ok
ilgi duyan kullanicilara sosyal medya platformlarinda reklam
gonderebilir. Hedefleme seceneklerine, cografi konuma, satin alma
egilimlerine ve diger tiiketici davranislarina gore hedeflemeyi igerebilir.
Sosyal medya reklamlarini yerlestirmenin etkili bir yontemi, bir {iriin
veya hizmet almadan veya bir biiltene abone olmak gibi bir tiir {icretsiz
teklif icin kaydolmadan kalan web sitesi ziyaretgilerine odaklanarak
yapila bilir. Isletmeler, ziyaret¢inin tarayicisina bir piksel yerlestirebilir

ve diger web sitelerini tararken bu ziyaret¢iye hedeflenmis reklamlar
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gonderebilir. Sponsorlu reklamlar yeniden hedeflemeye benzer bir
sekilde calisir, ancak fark, isletmelerin bu reklamlarin hedef kitlenin
ziyaret edecegi belirli web sitelerinde goriinmesini saglamaktir

(http://smallbusiness.chron.com 20.05.2018).

3.1.BUMPER REKLAMLAR

Bir tampon reklami, marka erisimini ve sikligini artirmak icin alt1
saniyelik bir video bicimidir. AdWords araciligiyla, geleneksel
kampanyalara bir eklenti olarak ve BGBM temelinde satilmaktadir.
Tampon reklamlar hem mevcut bir kampanyanin erisim alanini
genisletebilir hem de daha genis kapsamli mesajlagsmay1 tamamlayabilir.
Kendi izleme aligkanliklarinizi diisliniiyorsaniz, favori kanallarinizin
veya videolarimizin oynatma listesiyle derinden mesgul oldugunuz
zamanlar olabilir. Diger zamanlarda, vakit gecirmek veya ihtiyaciniz
olan bir sey bulmak i¢in sadece bir video izleyebilirsiniz. Bu kisa
oturumlar ile tampon reklamlar1 olusturduk. Insanlarin aceleci ya da
hareket halindeki anlar1 i¢in idealdir.Alt1 saniyede ne sdyleyebilirsin?
Biiyiik 1htimalle, diisiindiigiinden daha fazla. Birgok biiyilk marka,
reklam geri cagirma ve farkindalik gibi {ist hedeflerini yonlendirmek
icin tampon reklamlar1 kullaniyor. Tampon reklamlari, hedef kitlenize
ulasmak i¢in uygun maliyetli bir yoldur, mesajinizin gorildigiini ve
duyuldugunu (neredeyse tiim YouTube reklamlar1 goriintiilene ve
isitilebilir ile) saglar.

Tampon reklamlar1 zamaninda kisa olsa da, uzun siirede etkindir. Bu yil
300'den fazla tampon kampanyasi test ettik ve 10'dan 9'unun reklam
hatirlanabilirliginde 6nemli bir artisa yol a¢tigimi gordiik. Bumpers

reklamlari, kendi baslarina veya TrueView veya Google Preferred
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kampanyasiyla eslestirildiginde, artan erisim ve siklik sunarak ise

yarayabilir (www.thinkwithgoogle.com 18.05.2018).

3.2. LOGOLARDA BILINCALTI MESAJLAR

Ozellikle biiyiik sirketler kendi reklam kampanyalarmin daha sade,6z
ama bir o kadar da anlamli olmasini isterler.

1.  Amazon

Bu isletmenin kullandig1 logo eski, ama etkili ve ayn1 zamanda ¢ogu
insanin farkina varamadig bilingalti mesaji vermektedir: “A-dan Z-e her
sey mevcut” (https://www.logaster.com).

Sekil 1. Amazon

amazZon

2. Spartan

Bir reklam kampanyasi dortte bir silire silirse de, bu logo yillarca
dayanabilir - bu da iyi tasarlanmis bir logoya uzun bir raf dmrii saglar.
Bu Spartan Golf Kuliibii logosu en iyilerinden biri. Tasarim harika ve

cok ince (http://twistedsifter.com 23.05.2018).
Sekil 2.Spartan
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3. MIllwaukeeBrewers

1978'den 1993'e kadar MllwaukeeBrewers logosu, bilingalt1 bir

logonunikonik 6rnegidir. Bir yakalayicinin eldivenini yapmak i¢in M ve

B'den olusan bu logo, Wisconsin Universitesi'ndeki egitim &grencisi

TomMeindel tarafindan tasarland: (http://twistedsifter.com 23.05.2018 )
Sekil 3.MllwaukeeBrewers

4. Adidas

Adidas Almanya'nin Herzogenaurach kentinde kurulmus, ayakkabi, giysi
ve aksesuar tasarlayan ve iireten ¢ok uluslu bir sirkettir. Avrupa'daki en
bliyiik spor giyim {reticisidir ve Nike'den sonra diinyanin en biiylik
ikinci Ureticisidir. Dag1 sembolize eden Adidas logosu basariya giden
yolda zor basamaklar1 temsil etmekdedir (www.logaster.com
23.05.2018).

Sekil 4. Adidas

adidas
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S. CNBC

CNBC, NBCUniversal News Group'un ve NBC Universal'in bir boliimii
olan ve her ikisi de Comcast'e ait olmak iizere sahip oldugu bir
Amerikan temel kablo, internet ve uydu, is haberleri televizyon
kanalidir. Merkezi EnglewoodCliffs, New Jersey'de , ag, esas olarak,
ABD ve uluslararast finans piyasalarimin is gilinlinii kapsamaktadir.
CNBC, oncelikli olarak finansal ve is temali belgeseller ve gerceklik
sovlar1 diizenlemektedir.Tavus kusunu yansitan logoda her dilimin farkl
renk olmasi1 sadece Amerkaya degil, biitiin diilinyaya yayin yapmasini
ifade etmektedir (https://create.adobe.com16.03.2018).
Sekil 5. CNBC

S
NBC

LG (Life i1s Good) Giiney Koreli ¢cok uluslu bir sirkettir.

6. LG

Logoyu yana dogru kaydirdigimiz zaman miisterilerde gormek istenen
mutluluk sembolize edildigi gorilmektedir

(https://blog.logodesignguru.com 23.05.2018).
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Sekil 6. LG

@e®c

7. Vikipedia

Wikipedia c¢ok dilli, web tabanl, 0Ozgilir igerik ansiklopedisidir.
Internetteki en biiyiik ve en popiiler genel referans calismasi ve en

popiiler web sitelerinden biridir.

Logosunda yapbozlardan olusan diinya, aradiginiz tiim bilgileri burada
bulabileceginizi ifade etmektedir (www.quora.com 23.05.2018).
Sekil 7.Vikipedia

==

X I1KI1

8. Audi

Audi liiks araglari tasarlayan, iireten, pazarlayan ve dagitan bir Alman
otomobil Ttreticisidir. Audi, Volkswagen Grubunun bir lyesidir .Audi

markali araglar diinya ¢apinda dokuz iiretim tesislerinde tiretilmektedir.

4 basit halkadan olusan logo Auto-UnionConsortium'un kurucusu olan
dort sirketi; DKW, Horch, Wanderer ve Audi'yi ifade etmekdedir
(http://www.car-brand-names.com 10.05.2018)

41


http://www.car-brand-names.com/

Sekil 8. Audi

AU

3.3. SIRINLER ( SMURFS)
Sekil 9.Sirinler

Sirinler (Fransizca: LesSchtroumpfs; Hollandaca: De Smurfen),
ormandaki mantar bi¢imli evlerde yasayan kii¢iik, mavi, insan benzeri
yaratiklarin kurgusal bir kolonisine odaklanan Belgikali bir ¢izgi
filmidir. Sirinler ilk defa 1958 senesinde Belcikali ¢izgi roman
yazigisiPeyo (Pierre Culliford) tarafindan  komik karakter olarak
yaratildi ve tanitildi, burada LesSchtroumpfs gibi biliniyorlardi. 100'den
fazla Sirin karakter vardir ve onlarin isimleri, diger arkadaslarina pratik
sakalar yapmay1 seven "Jokey Smurf" gibi karakterlerini vurgulayan

sifatlara dayanmaktadir. "Smurfette" dizide tanitilacak ilk kadin Smurf
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oldu. Sirinler, modern ¢agda ozgiirliigii temsil etmek i¢in gelen Frig
sapkalar giyerler (http://www.nydailynews.com26.05.2018).

Sirinler fikrini ortaya attig1 anda, Peyo, Orta Caglar sirasinda Avrupa'ya
yerlesmis olan Johan et Pirlouit (Ingilizce'yeJohan ve Peewit olarak
tercime edilmig) bashikli Franco-Belgikali ¢izgi roman dizisinin
yaraticisi, ressami ve yazartydi.

Hikayeler cesur maceranin basit hikayeleri olma egilimindedir.
Oyuncular da basit bir yapiya sahiptir: hemen hemen tiim karakterler
esas olarak birbirine benzemektedir - ¢ogunlukla erkek, kisa (li¢ elma
yiksekliginde), mavi tenli kisa kuyruklari i¢in bir delige sahip beyaz
pantolonlar, bir Frig kap tarzinda beyaz sapka ve bazen bir kisiligi
tanimlayan bazi ek  aksesuarlar  (http://www.toydreamer.com
26.05.2018).

Sirinler sadece masum bir Cumartesi sabahi karikatiiri mii yoksa
komiinist propagandaci ¢izgi filmi mi?

Sirin Babanin iizerinde iki biiyiik sorumluluk vardir: Sirin Koyiinii
diizenlemek ve Marx Devrimi'nin Aract olarak proletarya diktatorliik
diizenini korumak ve Gargamel'in kotii planlarindan Sirinleri korumak.
Ciftci Sirin, Ressam Sirin, Terzi Sirin, vb. Hepsi bireysellesmis yeni
pazarlara sahipler ve devlete sagladiklart emek tarafindan
tanimlaniyorlar ( https://www.buzzfeed.com26.05.2018).

Diger ¢ocuk programlarinin yildizlarindan farkli olarak, Sirinler en basit
takas sisteminden yoksundur. Kiicliik mavi adamlar siirekli olarak,
Sirinler basit¢e sirin ¢ilegi ad1 verdikleri meyveleri toplar ve koyliiler
arasinda  dagitirlar.  Sermaye yok =  kapitalizm yok (
http://www.neatorama.com 14.05.2018).

Burada kotii karakter olarak kullanilan Gargamel ise kapitalist bireyi

temsil etmektedir. Kotl yasli adam, Sirinleri paraya ¢evirmeye ¢alisiyor.
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Karl Marx aile biriminin dagilmasini 6nerdiginde, kesinlikle bunun gibi
bir Komiinist {itopya hayal ediyordu.

Peki, Sirine ne olacak? ." Iste bu, gercek bir Sirin bile degil. Sirine
kapitalist bir aractir. Gargamel, koydeki sikintiyr kiskirtmak igin ilk
olarak Sirine'yi yaratti ve Sirin baba'nin onu sevdirmek igin bir iksir
yapmasina kadar bu metod basarili oldu ( http://mentalfloss.com,2018
10.04.2018).

Azrail, Marksist teoriyl kucaklamayan is¢ilerin sefaletini temsil ediyor.
O kapitalizme bir kole. Bu kedi yillardir sahibi i¢in calistt ve bunun
karsilig1 olarak elinde hicbir sey, birglin kendi hayalini kurabilecegi bir

seyi yok
3.4. JHONNY BRAVO
Sekil 10. Jhonny Bravo

"Ohhhhh, anne!" Muhtemelen bu slogam biliyorsun. Unlii
JohnnyBravo'dan geldi. Hepimiz biliyoruz ki Johnny Bravo dizinin kash
ana kahramanidir. Johnny, "aptal sarigin" in erkek bir temsili olarak da
yorumlanabilir. Karakter, inanilmaz derecede hizli hareketleri igin
unutulmazdir, genellikle kadinlari etkilemeye basladiginda yapilir, "Hee,
Haa, Huu" adli bir sesle birlikte. Bu sov ile ilgili ger¢ek su ki Johnny

Bravo, Elvis Presley, iinlii pop, blues ve rockandroll miizisyenlerine
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dayaniyor. Johnny'nin kadinlarda o kadar da 1yi olmadigi gercegi
miimkiinsiiz gibi gozikiir ve ger¢ekten kabul edemez, ama o kadar ¢ok
ugrasir ve kendini zorlar ki, nihayetinde kadinlara yonelik kotii
davranislar yiiziinden terkedilir. Inandiricilik, uyaricty1 provoke eden bir
kaygiya karsi oldugunu savunan bir kisi olarak belirlenebilir. Erken
cocukluk gelisiminin 6zelligi oldugu i¢in savunma mekanizmalarinin en
temel ilkellerinden biri olarak kabul edilir. Ve ¢izgi romaninin sonunda
karakterin gay olarak sunulmasi sasirtici olsa da, aslinda planli bir hadise
ve bir mesajin verilme istegi oldugunu gosterir

(pachecofranjasper.blogspot.com 23.04.2018).

3.5. SIMPSONLAR

Sekil 11. Simpsonlar

Simpsonlar, FoxBroadcasting sirketi icin ~ M.Groening tarafindan
yaratilan Amerikan animasyonlu bir komedi programidir. Dizi, Homar,
Marg, Barta, Liza ve Maggie'den ibaret Simpson ailesi tarafindan
Ozetlenen, is¢i sinifi yasaminin satirik bir tasviridir. Gosteri, kurguya ait

olan Yaz Tarlas1 kasabasinda kuruldu, ABD kiiltiirii ve toplumu,
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televizyonunu, insanlin durumunu parodi etmektedir. 17 Aralik
1989'daki ilk giinden beri Simpsonlarmn 639 boliimii yaymlandi. 29.
sezonul Ekim 2017'de basladi. En uzun siire ¢alisan ABD satirika's1 ve
en uzun siiredir devam eden ABD animasyon programi ve 2009'da en
uzun siireli yayinlanan ABD yaz1 serisi gibi tarihe gecti. Genis hacimli
bir roman olan Simpsonlar, 27.07.2007'de tiim diinya arenasinda
yayimlandii ve 526 m. Dolarin {izerinde kar yapti. 4 Kasim 2016'da, dizi,
yirmi dokuzuncu ve otuzuncu sezon i¢in yenilenerek, gosteriyi Mayis
2019'a uzatti. Bir fan teorisine gore, Simpsonlar, insanlarin, varlikli bir
denet¢i olan MontgomeryBurns'iin sahip oldugu yerel bir niikleer enerji
santrali nezdinde radyasyona uzun slire maruz kaldiklar1 gercek bir yer
hakkinda yapilmis belgeseldir. Goriliniise gore, Burns radyasyonun
etkilerini Ortbas etmek i¢in Cumhuriyetci Parti'yle dalga geciyor, ¢linkii
Amerika niikleer giice ihtiya¢c duyuyor. FoxNews'in bu teorisi, 6lmekte
olan bir kasabaya yasayan komik sar1 insanlar hakkinda canlandirilan bir
belgeseldi. "Papa Inme Leach" in acilis dizisi, iyi niyetli bir TV sug
dramast "TheSopranos" parodi olarak baslayip 25 yillik bir tarihde
devam etmisdir.

Simpsonlarda verilen mesajlar:

1 Ebola viriisiiniin yayi1lmaya baslamas1 hakkinda (1998)

2 Yeni c¢ikan akilli saatler (1994)

3. 3D yazic1 (2005)

4 Gopro kameralar1 (1994)

5 Donald Trump’in Amerikan baskani  secilmesi  (2000)
(http://www.squareeyed.tv 24.05.2018)
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3.6. COCA-COLA
Sekil 12.Pepsi / Coca-Cola

%ph you a scary HaIM
|8 ';a "c

!

-

Coca-Cola veya CokeThe Coca-Cola Company tarafindan iiretilen
karbonatli bir mesrubattir. John Pemperton tarafindan 19. yiizyilda tibbi
amacl icat edildi ve sonra diinyadaki mesrubat pazarinin egemenligine
yonlendiren isadami Asa Grigs tarafindan satin alindi. icki adi, kola
kuruyemisleri ve koka yapraklar1 olan orijinal igeriklerinden iki tanesini

ifade eder. Cola'nin su anki formiilii bir ticari sir olarak kalmaktadir.

Bu, bilingaltindaki mesajlagsmanin 6ziidiir - altyazili, ama yine de zekice.
Pepsi soldaki goriintiiyii birakti ve Coca-Cola sagdaki goriintii ile cevap
verdi. Pepsi'nin orijinal reklami, izleyicinin biraz diisiinmesini ve
kikirdamasini saglamak i¢in yapilan bilingalt1 reklamidir: ““Size korkung
bir Cadilar Bayrami diliyoruz” Coca-Cola’nin cevabi ise basit ama
milkemmeldi: “ Her kes kahraman olmak ister” (blog.hubspot.com
13.02.2018).
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3.7. 25Ci KARE

Gilintimiizde bilim tarafindan bilinen tek ve en giiclii eylem seklidir.
Insanlik icin birka¢ bin yildan beri bilinen hipnoz bile, etkinligi

nedeniyle geride kaliyor.

Eylem mekanizmasi, insan beyninin essiz bir 6zelligi ile ilgilidir.
Boylece, sinematografinin baslangicindan itibaren, sadece 24 kadro / sn.
hizi1 ile verilen sinema kadrajlarin1 normal kavrayip, diger hizlar1 ekranda

seritler akimi seklinde gézlemledigi belirlenmistir.

Yirminci yiizyilin ikinci ¢eyreginde psikologlar bu yirmibes kare arasina
filme hicbir ilgisi olmayan bagimsiz bir kare yerlestirmeyi
kararlastirmiglardir ve sonucu sasirtict oldu: Filme bakanlar tim filmi
unutsalar dada, bu kareyi beyinlerinden bir tiirli sile bilmiyorlar,
kendileri de, hafizadakiigerig, komutan1 oldiirmek istese bile,
kendilerinden bagimsiz olarak nasil davranacaklarini bile bilmiyorlar.
Effektiv mekanizma hakkinda «Telkin: Insanlar1 ayik iken nasil hipnoz
etmeli" boliimiinde ) ayrintili agiklama verildiginden, burada, 6zet olarak
belirtmek isteriz ki, iyirmibesdebir saniye i¢inde goriiniip kaybolan bu
kare, asir1 kisa siireliliyi dolayistyla ilgi edemeyip, filmin Senarisini,
analizi ile ilgili bilincin tepkisini bilmese de (¢linkii «dikkati» film siijeti
ile ilgili bilincin bu ara donem bilgileri anlamak i¢in ona konsantre pratik
olarak mecali olmuyor), ashinda ondan gelen sinyaller fark
reseptorlerine, gz analizlerine diisiip onlar1 kendileriden ¢ikaran, bu
mikro prosediirleri izsiz de kaybolup gitmiyor ve periferik sinir hiicreleri
seklinde biling altin1 def ederek dogrudan bilingdis1 sektoriine diisiiyor.
Bu tip ek sinyaller, 25. Kisi Etkisi yontemindeki temel bilgiler arasinda
periyodik olarak yerlestirildiginden, genel olarak hepsi, beyni,

solitonrezonanslar1 bi¢iminde cevresel bilgi saglar. Bilindigi gibi ise
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bilingdis1 ona dahil olan istenilen bilgileri yiiriitmek i¢in 1lgili organlara
gonderir, ¢linkii beynin mekanizmasi 0yle kurulmustur ki, bilingdigina
adi zamanda sadece bilincin analiz edip, " olumlu goriis " verdigi bilgiler
diisebiliyor. "25. kare" ise burada bir tiir ongoriilmeyen " dal kap1 " veya

" elyeri"dir (Normalde izahsiz olan bu effektin verilen izahi bize aittir).

Yontem ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri'nde bir sinemada test
edildi. Burada, filmin siras1 "For Coca-Cola!" Filmine yerlestirildi.
Filmin yapimi s6z konusu oldugunda, kuliibiin bahgesinde diger tiim

iceceklerin satilmadigi ve hig¢ bir coca-cola olmadigi ortaya ¢ikiyor.

Bugiin cesitli video yontemleri, uydu yayinlar1 vb. Insanlarin beynine
gerekli ideolojiler, tutumlar, tesvikler, giidiiler vb. yerlestirme igin
yaygin olarak kullanilir.

Su anda, yontemin 6zel modifikasyonu gelistirilmistir, yani, farkli radyo
istasyonlarini  kendi bilgisi olmadan dinlediklerinde ilgili kitlelerin
beynine gerekli kodlar girilebilir.

Baris¢1l amaclar i¢in, bu yontem su anda hizli bir yabanci dil 6grenme
yontemi olarak kullanilmaktadir. Not edelim ki, adi hipnozda oldugu gibi
bu metodun da bedel-hipnoz (posthipnoz) denilen 6zel miirekkep
secenegi mevcuttur ki, bu durumda telkin bir tiir 6zel kodlar vasitasi ile
gergeklestirilir. Bu nedenle, bir kisiye veya bir kalabaliga fikir verdikten
sonra, bu, beyninde &zel bir "sifre" ile bloke edilir. Oyle ki, onun
beynine herhangi daha bir isaret empoze ediliyor ki, sonradan telkin
nesnesi olan birey veya kitle esas telkin malzemesini sadece bu isaret -
kodla karsilastirdiktan sonra hatirlar (bu malzeme onun beyninde ondan
sonra etkin hale gelir) ve kendisinden bagimsiz olarak uygulanmasina
baslar. Yaygin se¢enegi, zaman =zaman bir sifre aract olarak

kullanmaktir. Bu durumda, nesnenin, gorevini belirli bir siire sonra veya

49



genel olarak yiiriitiilmesi Onerilmektedir. Ekip sadece nesne ile
karsilagildiktan sonra veya bu olay, resim, sekil vb. Ile Kkasten
karsilasildiginda aktive edilecektir.

Boyle bilingalti mesajlar sadece televizyon ve filmler yoluyla
yaymlanmaz. Bu etkiler sesle bile ifade edilebilir. Ornegin, tarihteki ilk
bilingalt1 mesaj1 alin. 1922, Ingiltere. iste simdi BBC olarak bilinen yeni
bir radyo. Ancak, niifus bu radyoyu kabul etmiyor. Buna "Seytan'in sesi"
derler. Liderlik ¢ok diisiinceli ve nihayetinde bir durusma yapmaya karar
verdi. Dinleyicileri, telsizdeki haberler sirasinda arka planda c¢ok az
giiriiltiilii olan radyolarin aslinda ¢ok iyi oldugunu ve insanlara faydah
oldugunu sdylemelerini tesvik ediyorlar. Su andan itibaren, radyo
dinleyicilerinin sayist1 her gegen giin artmaya basliyor.Boylece,
Amerikan ordusu lIrak'a girdikten sonra, yerel niifus ¢ok ciddi baskilarla
kars1 karsiya kaldi. Bu arada, yerel niifus Amerikan ordusunun direncini
azaltmak i¢in iletilen bir bilingalti mesaj1 kullaniyor. Radyoda okunan
duanin arka planinda, insanlara "direnmemek, teslim olmak"” gibi
mesajlar verilir. Sonu¢ olarak, sivil niifus isgalci orduya karsi
direnislerini azaltabilir. Bu yontemler sadece politik degil, ayn1 zamanda
baska amaglar i¢in de kullanilir. Ornegin, bazilariniz popiiler miizigin
ardinda, insanlarin yapabileceklerinden daha fazla para kazanmak icin
daha fazla para harcadigini bilmiyorsunuz. Bu radyoda calinan sarkilar
icerir.Farkli posterler lizerindeki etki, bu tiir mesajlarin en yaygin ve ilk
bicimlerinden biridir. Bu yontem yirminci yiizyilin baslarindan beri
kullamlmustir. Ik goriiste iyi goriinen herhangi bir reklam afisine
dikkatlice ve farkli bir sekilde bakarsaniz, baska bir anlam gormek
miimkiindiir. Ancak, filmdeki 25. kadrajlarin yan sira, bu resimlerdeki
gizli unsurlar1 okuyabiliriz. Bilingaltt mesajlar, kokularda bile kullanilir.

Boylece, koku yoluyla, insan zekasmi etkileyen belirli mesajlar
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iletilebilir. Ama bu kadrolar1 kullanmanin amaci nedir? insanlar bu
araclari mesleklerini daha da gelistirmek, kiiclik sirketleri biiyiitmek,
pazarlarin1  biiylik sirketlere, kendi tekellerine aktarmak ve biiyiik
giiclerin orduyu isgal edemedigi iilkelerin halkim1 tesvik etmek ig¢in
kullamiyor. Yukarida belirtilen gergekler agikca ortaya cikar. Belki de
giinlik hayatimizda gérmedigimiz diizinelerce mesaj var, ama sadece

yansimasina maruz kaliyoruz ( kayzen.az 16.05.2018).

51


https://az.wikipedia.org/wiki/Kayzen.az

SONUC VE ONERILER
Gilinlimiizde reklamin anlam ve Onemi giderek artmakta ve bunun

yaninda hayatimizdaki yeri daha onemli hale gelmektedir. Reklam,
herseyden Once kitle arasi iletisim aracidir. Toplumun her iki karsi
tarafinda dayanin insanlara fayda yaratan ve islerini daha kolay ve
coziiliir hale getirmesi i¢in kullanilan aragdir. Kaliteli reklamin 6zelligi
sadece iiriin veya hizmeti satmak i¢in degil, ayn1 zamanda topluma
sosyal fayda saglamak, insanlarin aklinda, zihinlerinde ©Onemli yer
edinmek ve markalagmaktir.

Konumlandirma: Uriiniin insan aklinda edindiyi yer, kisinin o {iriinii
gordiigiinde ilk diisiindiiyli, algiladig1r seydir. Her Onemli marka
konumlandirma stratejisini dogru se¢melidir ki, en giizel 6rneklerinden
biri “Coca-Cola”1 ornek gostere biliriz. Kirmizi renk denildigi zaman
akila ilk gelen marka kesinlikle onlardir.

Uriin veya hizmeti pazarlarken en etkili yontemlerin basinda bu {iriinii
insanlarin aklina kazimak gelir. Bazen miisteri ne istedigini bilmez bu
gibi durumlarda kisilerin yaraticiligi devreye girer. Tiiketicinin ihtiyacini
senin belirlemen gerekir. Kisiyi aslinda bu iriine ihtiyact olduguna
inandirirsan onu ¢ok rahatlhikla kars1 tarafa sata bilirsin. Hersey

zihnimizde konumlanan o ihtiyagla belirlenir.
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