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Ozet

Reklam mesajinin amacina ulasabilmesi igin tiiketicinin reklam kampanyasi araciligi ile iiriin
tizerinden kendisine verilen mesaji dogru algilamasi ve anlamasi gerekmektedir. Etkili bir reklam
mesajinin olusturulmasi siirecinde tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek icin farkli yaratici stratejiler
uygulanmaktadir. Temel Satis Vaadi (U.S.P.-Unique Selling Proposition) stratejisinde, iiriiniin
fiziksel 6zelliklerinden yola ¢ikilarak pazar icinde iirtinii ya da markayr ayni kategorideki rakipler
arasinda farkli kilma ve daha belirginlestirme amact giidiilmektedir. Uriinii tiiketmeleri icin
potansiyel miisterilere onemli ve pragmatik bir gerekge verilmektedir. Zaman icinde ‘iriin
donemi’ son bulmaya ve ayni segment icinde benzer iiriinii sunan pek ¢ok farkl isletme varlik
gostermeye baslamistir. Reklamverenler iiriin doneminin son bulmasi ile iiriinlerinin tanitiminda
yaratict strateji olarak ‘marka imaji stratejisi’ni kullanmaya baslamislardir. U.S.P. iiriiniin
fiziksel farkhiliklart iizerine odaklanmirken marka imaji stratejisi diriiniin psikolojik boyutta
sagladigi tatminleri 6n plana ¢ikarmaya calismaktadr. Bu stratejide temel amag tiriinden ziyade
markaya dikkat ¢cekmek ve olumlu marka imaji olusturulmasina katki saglamaktir. Bu ¢alismada
oncelikle yaratici calismalart kapsayan stratejik reklam yonetimi kavramina deginilmis, ardindan
‘temel satis vaadi (U.S.P.) stratejisi’ ve ‘marka imaji stratejisi’ reklam ornekleriyle ele alinmistir.
Calismada yer alan érneklerden de anlasildigi iizere, tiriiniin pazardaki rakip firmalardan ‘farkli’
ve ‘iddialy’ ozelliklerini vurgulayan reklam mesajlart ile markalar, insanlarin neden kendi
markalarint tiiketmeleri gerektigini islevsellik iizerinden kurgulayarak tiiketicilerin satin alma
davramsina hemen yonelmelerini saglama noktasinda basariyr yakalamakta ve bunu da satig
oranlaryla kanmitlamaktadirlar. Dolayisiyla yogun rekabetin yasandigr giintimiiz pazar
kosullarinda uzun omiirlii olmak isteyen markalarin, pazarlama stratejileri icinde stratejik
reklam ydnetimine oncelik vermeleri ve arastirmalar sonucunda dogru stratejiyi se¢meleri
gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Temel Satis Vaadi (U.S.P.) Stratejisi, Marka Imaji Stratejisi, Reklam
Kampanyalar, Stratejik Reklam Yonetimi, Reklam Yapimi

* Sorumlu Yazar: Dr. Ogretim Uyesi., Ege Universitesi, Giizel Sanatlar, Tasarim ve Mimarlik Fakiiltesi,
Gorsel lletisim Tasarimi Boliimii, eda.er@ege.edu.tr ORCID: 0000-0001-6366-3301

Gelis Tarihi: 30.08.2023  Kabul Tarihi: 24.09.2023  Yayin Tarihi: 28.09.2023

Atif Bilgisi / Reference Information
Er, E. (2023). Reklam Kampanyalarinin Yénetiminde Temel Satis Vaadi (U.S.P.) ve Marka Imaji Stratejilerinin Rol
ve Oneminin Reklamlar Uzerinden Incelenmesi. Tiirkiye Medya Akademisi Dergisi. Cilt: 3 Say1:6, s. 493-522.
https://doi.org/ 10.5281/zenodo.8378809

Finansal destek var mi? Varsa, finansal destek kaynagini belirtiniz. (Cevaplanmasi zorunludur): Hayir
Cikar ¢atismast var mi? Varsa belirtiniz. (Cevaplanmast zorunludur): Yok
Tesekkiir aciklamast var mi? Varsa belirtiniz. (Cevaplamast zorunludur): Yok
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THE ANALYSIS OF THE ROLE AND SIGNIFICANCE OF
UNIQUE SELLING PROPOSITION (U.S.P.) AND BRAND
IMAGE STRATEGIES IN THE MANAGEMENT OF
ADVERTISING CAMPAIGNS THROUGH
ADVERTISEMENTS

Eda Er*
Abstract

In order to make an advertising message meet the objective, the consumer should perceive and
understand the message conveyed through the advertising campaign correctly. For this purpose,
different creative strategies are implemented in the process of creating an effective advertising
message to attract consumer’s attention. In U.S.P. (Unique Selling Proposition) strategy, it is
aimed to make the product or the brand different among the competitors in the same category
pointing out its physical characteristics and bring it out in the market. In this way, potential
customers are given an important and pragmatic reason to consume the product. In time, ‘product
period’ has come to an end and many different businesses offering a similar product in the same
segment have started off. When there is no characteristics or benefits that make the product
different, emphasizing the physical characteristics of the product is not enough to sell the product.
While U.S.P. focuses on the physical differences of the product, the brand image strategy tries to
put forward the psychological satisfaction brought along by the product. The main purpose in
this strategy is to draw the attention to the brand rather than to the product and contribute to the
construction of brand image. This study initially touches upon the concept of strategic advertising
management which encompasses creative works. Following this, ‘Unique Selling Proposition
(U.S.P.) strategy’ and ‘brand image strategy’ which are among the most prominent strategies
have been discussed through advertisement examples. The examples presented in the study show
that brands, by emphasising ‘distinct’ and ‘assertive’ attributes in their advertising messages that
attract attention in the market and differentiate them from competitors, achieve success in
prompting consumers to immediately engage in buying behaviour through structuring these
messages around functionality explaining why people should consume their brand and they prove
this with the sales rates. Therefore, the brands wishing to survive in today's competitive market
conditions need to give priority to strategic advertising management among marketing strategies
and select the right strategy through research.
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GIRIS

Reklamlar artik, giiniimiizde reklamcilik sektoriiniin yaygmligr ve g¢esitliligi
bakimindan ulastigi ileri diizeyden dolay1 cok daha genis bir yaraticilik ve uygulama alani
icinde {iretilmektedirler. Reklama doymus bir seyirci kitlesinde iiriin iizerinden etki
yaratip basarili olabilmek ve nihayetinde iirlin satiglarini daha ileri seviyeye ¢ikarabilmek
icin reklamin her agidan (pazarlama, tutundurma, vb.) stratejik olarak planlanmasi ve
yonetilmesi gerekmektedir. ‘Stratejik reklam yonetimi’ bu noktada 6nem kazanmaktadir.
Tiiketiciye verilecek olan mesajin olusturulmasi i¢in yapilan pazar arastirmalarindan
medya planlamasina, tiiketici arastirmalarindan yaratici stratejilere kadar pek ¢ok alani
kapsayan stratejik reklam yonetimi, i¢inde bulundurdugu her bir departmanin
caligmalarin1 gerek uyum icinde birlestiren gerekse isletme amaglart dogrultusunda
denetleyerek diizenleyen oldukca karmagik yapilardan olusan bir dizi siirectir.
Glinlimiizlin rekabetci pazar yapist i¢inde yeni sunulan iiriiniin ayn1 pazardaki diger
iiriinlerden farkliligini 6n plana ¢ikarabilmek i¢in yaratici siireclerin dnemine oldukga
dikkat ¢ekilmektedir. Yaratici siirecteki en aktif kisim ise hedef kitleye verilecek olan

reklam mesajlarinin olusturulmasi agsamasidir.

Reklam mesajlari, reklam arastirmalarindan elde edilen bulgular 15181nda
olusturulmaktadir. Reklam aragtirmalari ile elde edilen bu bulgular sonrasinda reklam
kampanyasinda nasil bir stratejinin belirlenecegi, nasil bir tema etrafinda mesajlar
iretilecegi ve reklamlarin tiretilmesinde hangi stratejilerin ve yaklagimlarin kullanacagi
gibi konularda ¢aligmalar baslamaktadir. Reklamda kullanilacak stratejinin ve yaklagimin
arastirmada elde edilen sonuglar ile uyumlu olacak sekilde secilmesi dnemlidir. Ciinkii
burada yapilacak secimler ayni zamanda reklamin yaratict silirecini dogrudan
etkilemektedir. Reklam mesajlarinin olusturulmasinda bagvurulacak belli basli bazi
stratejiler bulunmaktadir. Bu konuda, farkli pazarlamacit ve akademisyenler farkli
gruplamalar i¢inde farkli stratejileri ele almislardir. Bu ¢alisma kapsaminda 6ncelikle
yaratici ¢aligmalar kapsayan stratejik reklam yonetimi kavramina deginilecek, ardindan
bu stratejiler arasinda en basat olanlardan ‘temel satis vaadi (U.S.P.) stratejisi’ ve ‘marka

imaj1 stratejisi’ reklam ornekleriyle ele aliacaktir.
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1. STRATEJIK REKLAM YONETIiMi

Reklamcilik sektoriiniin temel amaci, pazardaki hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek
onlar1 {iriinii satin almaya yoneltmek ve uzun vadede markaya yonelik sadakati
saglamaktir. Bu amaca ulagmak icin reklam planlamasi, 6nceden yapilan arastirmalar
sonucunda belirlenen hedefler dogrultusunda gerceklestirilmektedir. Bu nedenle,
gelistirilecek reklam kampanyasinin sonucunda {iriiniin pazarda basariya ulasmasi i¢in
reklamveren ve reklam ajansi, stratejik planlar hazirlayarak reklam yonetiminde bunlari

uygulamak zorundadir.

Reklam yonetiminde, dncelikli olarak ele alinan kavramlar arasinda ‘hedef, strateji
ve taktik plan’ yer almaktadir. ‘Hedef” varilacak noktay1 tanimlamaktadir. Belirlenecek
hedefler i¢in miisteri, tarih, proje, maliyet gibi konular1 detayli olarak irdelemek
gerekmektedir. ‘Strateji’ ise acik ve net bir sekilde belirlenmis olan hedeflere varmak i¢in
izlenecek yolu gostermektedir ve bu yola iliskin ‘nasil?’ sorusunun cevabin
olusturmaktadir. Hedeflere ulasmada hangi stratejilerin  kullanilacagina karar
verilebilmesi ve tiiketicilerin iirlinii ni¢in satin alacaklar1 gibi sorularin cevaplarinin
belirlenmesi i¢in arastirmalarin sunacag bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. ‘Taktik plan’
ise segilen stratejinin uygulanmasi i¢in gereken adimlart ifade etmektedir. Buna gore
taktik plan neyin, kimler tarafindan, ne zaman, hangi zamana kadar, ne kadar siireyle,
hangi kaynaklarin kullanimiyla, kimlerin sorumlulugunda gerceklestirilecegini ortaya
koymaktadir. Ayrica, tiim bu kavramlara iligskin elde veriler lizerinden karara varildiktan
sonra stratejinin ve taktik planlarin hangi durumlarda basarisiz olup ¢okebileceginin de
diistintilmesi gerekmektedir (Gel, 2007, s. 112-117). Bu baglamda stratejik reklam
yonetiminde verilecek her kararin dnceden en ince ayrintisina kadar planlanmasi ve

sonrasinda uygulamaya konmasi esastir.

Planlanan her reklam kampanyasinin kendine 06zgli amaglari ve stratejileri
bulunmaktadir. Baz1 6zel durumlar diginda genel olarak bir reklam kampanyasi
stratejisinde su amaglar s6z konusu olmaktadir: “Pazarin tiimiine veya belli pazar
boliimlerine ulagma, birincil talep yaratma veya segici talep yaratma, tliketicide dogrudan
veya dolayli davranig yaratma, mal reklami1 veya kurum reklami yapma, tiiketicilere veya

aracilara yonelme” (Kocabas ve Elden, 2006, s. 82-83). Bu sekilde belirlenen bir strateji,
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iirlin i¢in istenilen mesajin olusturulma ve hedef kitleye ulastirilma siiregleri i¢in bir

rehber gorevi gormektedir.

Bu noktada stratejik reklam yonetimini de i¢ine alan stratejik pazarlama plani
kavramina deginmekte fayda bulunmaktadir. Isletmelerin amagclarma ulasmak igin
yiirlitecekleri pazarlama faaliyetlerinin temelinde yatan mantik, onlarin pazarlama
stratejilerini gostermektedir (Ulgen ve Mirze, 2006, s. 284). Pazarlama departmanlari,
isletmelerin sektordeki yasam siirelerini etkilemeleri yoniiyle bir isletmenin kalbi olarak
tanimlanabilir. Stratejik pazarlama planlamasi ticari, yaratici ve stratejik olmay1 zorunlu
kilan planlama siireglerinin  hepsini kapsamasi nedeniyle pazarlama zekasini
gerektirmektedir. Dijital ¢agin getirdigi hiz; bu hiza ayak uydurabilmek, degisimin
farkinda olabilmek ve doniisiime uyum saglayabilmek icin isletmelerin pazarlama
zekalarini siirekli beslemelerini zorunlulugunu dogurmaktadir. Pazar firsatlarini fark edip
pazarin yapisint dogru analiz etmek ve pazara girme stratejilerini akile1 sekilde
olusturabilmek pazarlama basarist i¢in esastir (Baskir ve Mert, 2020, s. 1455). Pazara
girdikten sonra pazarda yer alan benzer rakipler arasindan siyrilarak tiiketicilerin
dikkatini c¢ekmek ve kaliciligr arttirmak i¢in tutundurma faaliyetlerine yonelik
stratejilerin olusturulmasi1 da Onem tasimaktadir. Bunun icin, isletmelerin faaliyet
gosterilecek pazarin ve tiiketici konumundaki hedef kitlelerin yapisina iligkin edinilen
bilgileri dogru analiz edip analizlerden dogan bu veriler 1s18inda reklama yonelik
rotalarini olusturmalart gerekmektedir. Rotay1 olustururken isletmelerin stratejik reklam
yonetimi kapsaminda reklam kampanyasi hazirlama siireglerinde uygulayacaklari
faaliyetleri Paley (2006, s. 303-304) bes asama icinde gruplamaktadir: Pazar, iirlin ve
tilketici hakkinda yapilacak c¢aligmalar1 igeren ‘kampanya Oncesi’ asama; reklam
hedeflerinin belirlenip biitgenin kararlastirildigi, pazarlama ve reklam stratejilerinin
olusturuldugu ‘stratejik kararlar’ asamasi; biitcenin detaylandirildigi, mesajin igeriginin
belirlendigi, medya planlarinin olusturuldugu ve ajans sunumlarinin ele alindig: ‘taktik
ylirlitme’ agamasi; reklamlarin iiretildigi ve yayinlatildigi ‘kampanyanin uygulanmasr’
asamasi; etki kontroliniin ve incelemelerin gerceklestirildigi  ‘kampanyanin

tamamlanmas1’ asamasi.

Etkin bir reklam kampanyasinin basarili bir reklam yoOnetimiyle yapildigini

sOyleyebilmek i¢in, kampanya adimindaki farkli asamalarin ve her asamadaki
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faaliyetlerin birbiri ile uyum i¢inde yiiriitilmesi gerekmektedir. Her asamada alinan ve
uygulamaya konan kararlarin her biri neden-sonug iliskisi iginde bir digerini
etkilemektedir. Bundan 6tiirii, boyle bir etkilesim i¢inde reklamda kullanilacak yaratici
stratejilere iliskin verilecek kararlar, reklam kampanyasinin basarili olmasi agisindan

onemli bir yere sahiptir.
2. TEMEL SATIS VAADI (U.S.P.) STRATEJISI

Bir reklam mesajinin amacina ulagabilmesi icin tiiketicinin reklam kampanyasi
araciligr ile iirlin iizerinden kendisine verilen mesaji, dogru algilamasi ve anlamasi
gerekmektedir. Ciinkii ancak mesaj1 anlayip anlamlandirabilen tiiketici onu yorumlayip
ikna olmas1 durumunda iiriinii satin alma davranigina yonelecektir. Bu amagla etkili bir
reklam mesajinin olusturulmasi siirecinde tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in farkl
yaratici stratejiler uygulanmaktadir. Bunlar arasinda en eski olan1 ve hala giiniimiizde de
uygulama Ornekleri bulunan Temel Satis Vaadi (U.S.P. - Unique Selling Proposition)

stratejisidir.

Temel Satig Vaadi (U.S.P.) stratejisi, iirlinlin en belirgin olan ve bu yoniiyle onu
rakiplerinden farkli kilan 6zelligini icermektedir. Cogu durumda bu 6zellik tiiketiciye
benzersiz faydalar da sunmaktadir (Sahu ve Pradhan, 2013, s. 105). Bir reklam
kampanyasinda yaratict bir reklam stratejisi olarak kullanilan U.S.P., bir {iriiniin satin
alinmasint ya da rakiplerinden daha iyi olmasini saglayan bu biricik 6zelligine vurgu
yapmaktadir. Bu yolla gergeklestirilen bir reklam kampanyasi {iriiniin tiiketicinin
zihninde algilanma seklini etkilemektedir (Breuer ve Hallmann, 2011, s.1610). U.S.P.
stratejisinde, Uriiniin fiziksel 6zelliklerinden yola ¢ikilarak pazar icinde iiriinii ya da
markay1 digerlerinden farkli kilma ve daha belirginlestirme amaci glidiilmektedir.
‘Essiz/Temel/Farkli Satis Onerisi’ olarak da ¢esitli sekillerde ifade edilebilen bu
stratejide, pazarda ayni kategorideki rakipler arasinda {iriinii farkli kilan 6zellikleri 6n
plana ¢ikararak vurgulamak amaglanmaktadir. Boylelikle iirlinii tiiketmeleri ig¢in

potansiyel miisterilere 6nemli ve farkli bir gerekce verilmis olacaktir.

Reklam mesajmin odaginda, ‘lrliniin kullanilmasiyla tiiketiciye saglayacagi
faydanin agik sekilde yer almasi zorunluluguna dayanan U.S.P. stratejisi kavrami Rosser
Reeves tarafindan ortaya atilmigtir. Reeves, U.S.P. stratejisine yonelik olarak 3 6nemli

noktaya vurgu yapmustir. Bunlardan ilki U.S.P. stratejisi ile hazirlanan her reklam
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mesajinin sadece kelimelerden ibaret olmayan, gercekgi ve liriinii sisirmekten uzak; ‘bu

iriinii satin alirsaniz, su 6zel faydayi elde edersiniz’ seklinde tiiketiciye net bir vaatte
bulunmasi zorunlulugudur. Bu vaat, pazarda bulunan diger rakiplerin sunamayacagi,
sadece markanin iiriiniine 6zgii olmalidir. Ayrica bu vaat potansiyel miisterileri harekete
gecirebilecek yani yeni miisterileri iiriine ¢ekebilecek kadar giiclii olmalidir (Reeves,
1961, s.47). Reeves burada U.S.P. stratejisiyle iiretilen bir reklam mesajinin ii¢ ana amaci
icermesi esasindan bahsetmistir: Isletmeyi rakiplerinden acik ara ayiran bir 6zelligin
vurgulanarak iirliniin/hizmetin essiz bir segenek olarak konumlandirilmasi, bireylerin
iriini/hizmeti  satin  almalar1  konusunda isteklendirilerek ikna edilmeleri ve
iriinii/hizmeti tiiketmekle bireylerin sahip olacaklari faydaya yonelik bir teklif ve vaat
sunulmasi (Talabi vd. 2012, s.32). Buradaki en temel husus, sunulan vaadin essiz olmasi
ve tiiketici kitlesini harekete gecirecek kadar ikna edici bir iddia icermesidir. Iddial1 bir
vaatte bulunurken bu vaadin gerceklestirilebilir ve kanitlanabilir olmasi yoluyla
inandiriciligmin  saglanmasi ve basariin siirekliligi icin “tekrarlayan reklamlarla
vurgulanmas1” (Belch ve Belch, 2021, 5.279) gerekliligi géz 6niinde tutulmalidir. Bunun
icin, vaat aragtirmalara dayanmali ve elde edilen arastirma sonuglar1 da en 6nemli kanitlar
olarak tiiketiciye sunulmalidir. Bu sayede vaadin hedef kitlede inanilirhigini ve etkisi
artacaktir. Bununla birlikte U.S.P, stratejisinde basarty1 yakalamak icin atlanmamasi
gereken basat noktalardan bir digeri de en az ‘neyin’ sdylendigi kadar ‘nasil’ soylediginin

de 6nemli oldugudur.

Reeves'in U.S.P. kavramini yayinlamasindan sonra ozellikle 1960’11 yillarda
donemin en etkili rasyonel reklamcilik felsefelerinden ve en 6nemli yaratici ikna
stratejilerinden biri olarak kabul edilmistir. Nitekim ampirik kanitlar, U.S.P."nin daha
olumlu marka algilar1 yarattigin1 ve dogru faydaya odaklanildiginda tiiketicilerin ikna
edilerek iiriiniin tiikketimini biiyiik 6l¢lide artirdigini gostermektedir (Niua ve Wangb,
2016, s.874). Buna gore U.S.P. stratejisi ile iiretilmis reklam mesajlarinin kullanilmasinin
isletmeye sagladig iki tiir yarar1 bulunmaktadir: Ilki, isletmeyi ve iiriiniinii mevcut ve
potansiyel miisterilerin goziinde farkli kilmaya yardimci olmasidir. Ikincisi ise isletme
caligsanlarinin ve ekibinin U.S.P. vaadini yerine getirmeye odaklanmasinin saglanmasi ve
bu yolla isletmenin dahili performansinin iyilestirilmesinde rol oynamasidir (Marjinal

Porter Novelli, n.d). Boylelikle isletmenin hem potansiyel miisterilerinin hem de dahili
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calisanlarinin, markanin pazarda rakiplerinden 6n plana ¢ikmasi konusunda eylemde

bulunmaya istekli hale getirilmesi saglanmis olmaktadir.

U.S.P. stratejisi ortaya atildigr ilk yillardan itibaren deger gormiis ve isletmeler
tarafindan yaratici reklamlarin planlamalarinda kullanilmistir. 1960’11 yillarda Head &
Shoulders sampuan markasi bu stratejiyi basariyla uygulayan markalardan biri olmustur.
Uzun yillar siiren calismalar sonrasinda sampuanin kepege karsi etkin oldugunu
gostermigler ve bilimsel olarak kanitlanan bu sonucu U.S.P. stratejisi ile pazarda diger
markalardan 6ne ¢ikan bir oOzellik olarak o yillarda reklam kampanyalarinda
kullanmiglardir. Marka halen klinik ¢alismalara devam ederek yeni formiiller ile
pazardaki lider konumunu siirdiirmek i¢in kendini rakiplerinden ayristiracak o6zellikleri
on plana cikarmak lizere U.S.P. stratejisini basartyla uygulamaya devam etmektedir.
Kepegi dnleme konusunda Head & Shoulders’in pazarda 6ncii ve lider konumda oldugu
bilgisine 60’11 yillardan giiniimiize kadar mevcut olan tiim reklam mesajlarinda yer
verilmektedir. Ayrica yeni formiiller ile {iriiniin 6zelliklerini gelistirmeye devam ederek

sundugu her ¢oziimii reklam mesajlarina da tagimaktadir.

Markanin isminde ‘shoulders’ kelimesinin ge¢mesi, kiyafetlerin 6zellikle omuz
kisimlarinda kepegin goriiniir olmas1 nedeniyle olduk¢a mantikli bir karar olmustur. Bu
yolla marka, kendine duydugu giivenin altin1 ¢gizmektedir. ‘It works (ise yariyor)’, ‘solved
(¢oziildii)’ mesajlarina yer verilen reklamlarda kepegi gostermesi agisindan cekette riskli
bir renk olan siyahin kullanilmasi ve omuz kisimlarinin gdsterilmesi iiriiniin sagladigi
islevsel fayday1 hedef kitleye kanitlamak i¢in bilingli ve yerinde bir tercih olmustur.
Head & Shoulders’in bazi reklamlarinda direkt iirlinlin islevsel faydasi 6n plana
cikarilirken bazi reklamlarinda islevsel faydayla birlikte duygusal vurgulara da yer
verilmektedir. Ornegin asagida yer alan en sagdaki reklamda, iiriiniin tiikketimi sonucunda
kepegin kaybolmasiyla kazanilacak islevsel faydanin yam sira toplumsal yasam iginde
kisileraras1 iletisim siirecinde kisinin uyandiracagi izlenimi olumlu kilmasi yoniiyle,
tilketiciye saglayacagi duygusal fayda da aktarilmaktadir. Bir baska deyisle, iirlinii biricik
kilan 6zelligin tiiketiciye saglayacag: birincil faydanin (kepegi yok etmek) yani sira
ikincil fayda (sosyal iliskilerde kepegin yaratacagi utanma duygusundan kurtulmak ve

kendine glivenmek) da bu reklamda dile getirilmis olmaktadir.

500



P TURRIYE

MEDYA ARADEMISI
DEREISI

Arastirma Makalesi / Research Article Cilt / Say1: 3/6 Yil/ Year: 2023  493-522

M When there’s something between you
don't let it be dandruff

imally a uff shampoo that really works!
- P
Hheeset &v Nhewalebors ...

Gorsel-1: U.S.P. stratejisiyle hazirlanan Head & Shoulders markasinin sampuan reklamlar:
(https://tr.pinterest.com/hideelee81/head-shoulders/)

Head & Shoulders s

Bilimsel c¢alismalardan elde edilen veriler 1s18inda kepegi %100’e varan oranda
engelledigini istatistiki vurguyla reklamlarina tasiyan marka boylelikle tiiketiciler
nezdinde gliven yaratmakla birlikte {iriiniin kullanimiyla kepek sorununa kesin ¢6ziim

oldugunu kanitlamay1 da amacglamaktadir.

CLINICALLY
PROVEN

100*

DANDRUFF
FRES

Gorsel-2: U.S.P. stratejisiyle hazirlanan Head & Shoulders markasinin sampuan reklam
(https://www.youtube.com/watch?v=5_PqcIPFGD4)

Bu strateji, Uriinleri kalict rekabetgi 6zellikler tasiyan isletmeler icin daha ¢ok
kullanilmaktadir (Tek, 1999, s. 750). Bu ac¢idan bakildiginda da Head & Shoulders
sampuan markasinin dogru ve etkin bir strateji belirlemis oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Clinkii sampuan pazarinda dikkat ¢ekerek 6n plana ¢ikardigi kepege karsi
etkin olma 6zelligi ile gliniimiizde de akillara gelen ilk marka olarak basarisin1 korumaya
devam etmektedir. Resmi internet sitesinde (https://www.headandshoulders.com.tr/tr-
tr/hakkinda/tarihimiz/) markanin ge¢misini énemli tarihler {izerinden anlatan isletme;
‘diinya ¢apinda 500'den fazla uzmanla, sampuanlarimizi ve sa¢ kremlerimizi olabilecek
en iyi hale getirmek icin her zamankinden daha kararliyiz’ ifadeleriyle tiiketicilerin
‘gliven’ duygularina hitap ederek 6n planda kalma amacini kanitlarla sunmaya devam

edeceklerinin mesajin1 da vermektedir.
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Gorsel-3: U.S.P. stratejisiyle hazirlanan Head & Shoulders markasinin sampuan reklamlar:

(soldaki gorsel: https://www.instagram.com/headandshoulderstr/)

(ortadaki gorsel: https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=TIKGyCwEfY

(sagdaki gorsel: https://www.headandshoulders.com.tr/tr-tr/kepek-onleyici-urunler/sampuan/ekstra-
nemlendirici/)

Giliglii bir kiiresel marka imajma sahip olan ‘m&m’, ¢ikolata ve sekerleme
pazarinda marka tanmnirlig1 yiiksek olan bir isletmedir. Sadece ¢ocuklar1 degil, ¢ikolata
seven her yas grubunu hedef kitlesi olarak belirleyen ‘m&m’, 1970’11 yillarin sonundan
itibaren U.S.P. stratejisini uygulayarak gergeklestirdigi reklam kampanyasi1 mesajlari ile

dikkat ¢ekmistir.

1940’11 yillardan itibaren ¢ikolata pazarinda varlik gostermeye baslayan ‘m&m’
cikolatalar1 100°den fazla iilkede satista olmasiyla gilinlimiizde kiiresel pazarda oldukca
biliylik bir pazar payma sahiptir (BohatALA, n.d). Yuvarlak bir forma sahip olan
cikolatanin disinda lizerinde markanin bas harfi ‘m’ yazan renkli kabuklar bulunmaktadir.
“Sekerlerin tiretim sekline iliskin fikir, askerlerin sicak iklimi olan yerlerde ¢ikolatalar
erimeden tagimak icin kullandiklar1 bir yontemden gelmistir” (Thomas, 2023). Bu
yontemde, ¢ikolatay1 saran kabuklar sayesinde kisinin avug i¢inde hizla erimesinin 6niine
gecilmektedir. “The milk chocolate melts in your mouth-not in your hand / siitlii ¢cikolata
agzinizda erir—elinizde degil’ sloganiyla ‘m&m’, tirlinti diger {riinlerden farkli kilan bu
ozelligine direkt olarak reklam mesajinda yer vermektedir. Ayrica reklamlarinda her bir
renkteki ¢ikolataya 6zgii ayr1 ayr1 anime karakterlerin yer almasi, reklam mesajlarinin her
yastaki tiikketicinin dikkat cekmesini saglamistir. U.S.P. stratejisini etkili sekilde kullanan
marka, tiiketicilerin ¢ikolatalarin hizla erimesinden kaynaklanan sorununa yonelik etkili
bir ¢dzlim {iretmis, {irlin tasarimini bu ¢6ziime odaklanarak gerceklestirmis ve boylelikle

cikolata pazarinda 6nemli bir yer edinmistir.
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Gorsel-4: U.S.P. stratejisiyle hazirlanan m & m markasinin ¢ikolata reklamlari

(soldaki gorsel: https://www.ebay.com/itm/324603829930)
(ortadaki gorsel: https://www.ebay.com/itm/324603831498)
(sagdaki gorsel: https://www.ebay.com/itm/324603939323)

U.S.P. stratejisini kullanarak yaratici1 reklam mesajlart olusturmada basaril
orneklerden bir digeri, 2000’11 yillarin sonunda gerceklestirdigi reklam kampanyasi ile
Domino’s pizzadir. Gelistirdigi satis stratejisi kapsaminda ‘taze, sicak pizza, 30 dakikada
ya da daha kisa stirede, garantili teslim edilir’ vaadiyle tanitimini yapan Domino’s pizza,
bu tanitimlarda daha da ileriye giderek 30 dakikay1 gecen teslimlerde para almayacagini
da vurgulamistir. Bu sozlerde pizzanin icerigine ya da lezzetine dair herhangi bir bilgi
belirtmeyen Domino’s pizza, bu satig stratejisi sayesinde eve teslim pizza pazarina o
donem hakim olmustur (Marjinal Porter Novelli, n.d.). Domino’s pizza reklamlarinda
kullandig1 bu satis vaadine, yaptig1 arastirmalarin sonucunda karar vermistir. Potansiyel
miisterilerin pizza siparisi verip onu yiyene kadar olan siirecte en ¢ok hangi sikintiy1
yasadiklarin1 6grenme amaciyla yapilan arastirma sonucunda en ¢ok yasanan sikintinin,
pizzanin siparis edilen yere ne zaman ulasacagi konusundaki belirsizlik oldugu ortaya
cikinca, Domino’s pizza satig stratejisini ve reklam mesajlarin1 bu sorunun ¢oziimiine
yonelik dikkat ¢ekecek sekilde olusturmustur. Marka, kiiresel pazarda oldugu gibi
Tiirkiye pazarinda da ‘Pizza 30 dakikada kapida, yoksa aninda bedava!’ slogani ile yeni
bir déneme girmistir. Miisterilerin pizza pazari i¢inde yasadiklari sikintilar1 ortaya
koyarak ¢ozlim odakli bir aksiyon alan Domino’s Pizza, kendi iirlinlerinin 6zelliklerine
degil, soruna odaklanarak sikintry1 giderme amacina déniik bir ¢6ziim sunmustur (Ozcan,

2015). Domino’s pizza bu stratejisine iliskin vaadinin inandiriciligi saglamak icin de 30
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dakika garantisine yonelik bilgilere kendi kurumsal web sitesinde de
(https://www.dominos.com.tr/kurumsal/30dakika-garanti-kosullari) ~ yer  vermistir.
Ayrica uygulama siirecinde de vaadini yerine getirme konusundaki iddiasini
gerceklestirmesi ile U.S.P. stratejisiyle yapilandirilan reklam mesajmin inandiriciliini ve
isletmenin giiven kazanmasini saglamistir. Domino’s pizza 30 dakika i¢inde teslim
garantisi verip bu siirenin agilmasi durumunda iicret alinmamasina yonelik uygulamay1
gerceklestiren ilk pizza markasi olmasi nedeniyle hem dikkat ¢ekmis hem de marka

bilinirligi agisinda tiiketicilerin hafizalarinda olumlu bir yer edinmistir.

“We GUARANTEE -
Fresh hot pizza, delivered in 30 minutes or less or it’s FREE!”

Gorsel-5: U.S.P. stratejisiyle hazirlanan Domino’s Pizza markasinin pizza reklamlar:

(soldaki gorsel: https://promotedigitally.com/case-study-business-model-of-dominos-pizza/)
(sagdaki gorsel: https://tusbeyinli.com/2015/11/pazarlamada-sikinti-teshisinin-onemi-ve-dominos-
ornegi.html)

3. MARKA iMAJI STRATEJISI

Zaman i¢inde ‘lirlin donemi’ son bulmaya ve ayni segment i¢inde benzer iiriinii
sunan pek ¢ok farkli isletme varlik gostermeye baslamustir. Uriinii farkli kilacak bir
ozellik ve faydanin olmamasi, reklam mesajinin iizerine olusturulacag: fikirlerin ve
stratejilerin farklilasmasini gerektirmistir. Bu durum, ayni kategori icinde benzer
ozelliklerde birgok {irlinlin ortaya cikmasi sonucunda rekabet yarisinda 6n plana
cikabilmek i¢in yeni yaratici stratejilerin gelistirilmesi zorunlulugunu dogurmustur. Artik
iriiniin fiziksel 6zellikleri iiriinii sattirmak i¢in yeterli gelmemektedir. Bu nedenle iirliniin
tilketiciye sundugu duygusal tatminler 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Reklamverenlerin
bu yeni donemde {iriinlerinin tanitiminda kullanmay1 tercih ettikleri yaratici strateji
‘marka imaj1 stratejisi’ olarak tanimlanmaktadir. “Marka imaj1, bir markanin toplam
kisiliginin tiiketici zihnindeki bilincidir” (Joshi ve Nema, 201, s. 975). Bir baska deyisle
tiiketici zihninde markaya dair olusmus olan algilarin biitlintidiir. Bu strateji U.S.P.’den
tamamen farkli amaglara hizmet etmektedir. U.S.P. iiriiniin fiziksel farkliliklar1 {izerine

odaklanirken marka imaj1 stratejisi iiriiniin psikolojik boyutta sagladig: tatminleri 6n
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plana ¢ikarmaya calismaktadir. Bu stratejide temel amag iiriinden ziyade markaya dikkat

cekmek ve olumlu marka imaj1 olusturulmasina katki saglamaktir.

Frazer yaratici stratejileri diistinme/hissetme dikotomisi baglaminda ele aldiginda
U.S.P. stratejisini genel bir bakis acisiyla ‘diisiinme’, marka imaji stratejisini ise
‘hissetme’ lizerinden konumlandirmistir. Marka imaji; kalite, statii, prestij gibi marka
kisiligini gelistirmede markanin kendi imajina odaklanilmasini temel almaktadir ve iiriin
icin yiiksek kaliteli, prestijli, havali, disa doniik, modaya uygun, maceraci, sportif vb. bir
marka kisiligi gelistirilmeye calisilmaktadir. Bir baska deyisle duyussal bir alan i¢inde
degerlendirilebilecek marka imaj1 stratejisinde reklami yapilan marka bir his, bir ruh hali,
bir duygu veya bir imajla iliskilendirilmektedir. Bu stratejinin kullanildig1 reklamlarda
iriine yer verilmekle birlikte ana odak nokta marka {izerine kurulmaktadir (Wang ve
Praet, 2016, s. 203-208). Buna gore bu stratejide duygular iizerinden potansiyel
miisterileri etkilemek amaclanirken reklam iginde yine fiziksel olarak dikkat ¢ekecek

sekilde tiriiniin kendisine yer verilmektedir.

Eskiden iiriiniin kaliteli olmas1 miisteri tatmini i¢in yeterli bir kosulken giinlimiiziin
pazar ortaminda miisterinin ilgisini ¢ekmek, ilgiyi canli tutmak ve markaya yonelik
sadakatini saglamak sadece {irliniin kaliteli olmasi ile elde edilememektedir. Gilinlimiiz
tiiketicisi iiriiniin maddi faydalar1 ve kalitesi yaninda psikolojik ve manevi tatminler de
aramaktadir. Artik, tiiketiciler kimliklerini, tiikettikleri tirlinlerin markalarinin kendilerine
sundugu imajlar aracilifiyla edinmektedirler. Bu nedenle satin alma eylemi konusunda
tiiketicileri ikna etmede oynadig: etkin roliinden dolay1 marka imaj1 stratejisinin dnemi
biiyiik olmaktadir. Bu stratejide markaya yonelik olarak ‘benim tarzimi yansitiyor’
diisiincesini hedef kitleye islemek amacglanmaktadir. Ciinkii tiiketici, toplumsal yasam
icinde arzuladigi imaji edinmeye doniik diirtiisiinii tatmin etmeye odaklanarak
reklamlarda kendisine sunulan yasam tarzlar1 ve degerler tizerinden reklamin vaat ettigi
imaja sahip olacagi yanilsamasi i¢inde bir doyum yakalamak i¢in markanin iirliniinii

tiiketmeye istekli olmakta ve satin alma eylemine yonelmektedir.

Ozellikle post-modernizmle birlikte tiiketim Kkiiltiiriiniin yaygimlik kazanmasi
sonucunda diinyada ‘imaj-cag1’ yasanmaya baslamistir. Firlar’in da belirttigi gibi artik
reklamlarda {iriin ve markanin bir sosyal statii gostergesi gibi tanitilabilmesi veya

algilanmas1 6nemli hale gelmistir. Ozellikle liiks tiiketim mallarina (giyim, parfiim, saat,
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arag, vb.) yonelik tretilen reklamlarda sosyal statii gostergesine dair mesajlar ve imgeler
on plana ¢ikarilarak bireylerin iirlinden ziyade marka ve imaj tilketmeleri saglanmaktadir
(Firlar, 2003, s. 93). Bu nedenle marka imaj1 stratejisinde markanin kendisi 6nemlidir.
Markanin kisisel biri gibi diislintildiigii bu stratejide, markaya yonelik bir imaj yonetimi
gerceklestirilmektedir. Agirlikli olarak kalite, prestij, itibar ve statii gibi kelimeler
markalara atfedilerek soyut c¢agrisimlar iizerinden iiriine doniik talep yaratilmaya
calisilmaktadir. Otomobil sektdriinden 6rnek verilecek olursa, Audi veya Mercedes gibi
markalar tiiketiciler lizerinde yiiksek statii sahibi veya prestij imaj1 yaratirken Hyundai,
Renault veya Fiat gibi araba markalar1 ise ucuz ve kullanigh olarak imaj yaratmaktadir
(Cakar, 2021, s. 43). Boylelikle bireyler sahip olmak istedikleri imaj iizerinden tiiketimde
bulunmaktadirlar. Reklamlar da tam bu noktada bireylerin tercihlerinin sekillenmesinde
onlara imajlar sunarak reklami yapilan markay1 bir se¢enek olarak gdrmelerini saglama

amacini tagimaktadir.

Marka imajma odaklanilan reklam kampanyalarinda bireylerde tiiketim istegi
uyandiran itki, ihtiyactan ziyade kazanacaklari imaj ve iirlinii tilkketmenin kendilerinde
yaratacag1 psikolojik tatmindir. Bunun en tipik 6rnegi, cep telefonu pazarinda oldukca
yiiksek fiyatla satilan iPhone marka telefonlarin gelir seviyeleri yliksek olmayan kitleler
tarafindan da satin alinmasidir. Buna gore glinlimiizde bireyler cogunlukla herhangi bir
iirlindi, sahip oldugu ayricalikli 6zelliginden ya da o iiriine ihtiya¢ duydugundan degil, onu
tiilketmenin kendisine sunacagi imajdan ve bunun saglayacagi manevi tatminden dolay1
almaktadir. Yani tiiketiciler tirtinleri degil, markalarin imajlarini satin almaktadir. Boylesi
bir yap1 i¢cinde reklamverenler de marka imajlarin1 olusturmak ve saglamlagtirmak i¢in

bu konudaki yaratic stratejilere ihtiyag duymaktadirlar.

Marka imajlar, tiliketicilerin zihninde yarattiklar1 izler araciligiyla {iriiniin
ozellikleri ve iireticinin kalitesi konusunda hizli bir algilama siirecini devreye soktugu
icin, somut ve soyut unsurlarin toplamindan ortaya ¢ikan fikre igaret etmektedir. Markalar
reklamlar iizerinden {irline ve vaatlerine doniik cagrisim yaratict sembolik unsurlar
kullanarak tiiketicilerde belirli duygular1 uyandirmaktadir (Jin ve Cedrola, 2017, s. 13).
Boylelikle bir dizi soyut kodlar aracilifiyla markaya doniikk bir imaj yaratilmasi
saglanarak tiiketici zihninde {irlin-imaj  esitlemesinin  olugsmasina  katkida

bulunulmaktadir.
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Reklamlarda marka imaj1 olugturmaya doniik olarak basariy1 garanti edebilecek en

onemli stratejilerden biri arketip kullanilmasidir. Eger bir marka kendi amaglari, iletisim
stratejileri ve ruhu ile kullanilan arketipi biitiinlestirebilirse yani dogru arketipi
belirleyebilirse basar1 kaginilmaz olacaktir. Reklamlarda sembollerin kullanimiyla
arketiplerin giiclinden yararlanip kolektif bilingdisinda isleyen siiper kahraman
imgesinden hareket ederek tiiketici kitlesine yaratici mesajlar ile ulagmay1 hedefleyen ve
bu konuda basariy1 yakalayan markalardan biri Nina Ricci’dir. Uriin yelpazesinde yer
alan her kategoride kalite ve tasarimi bir araya getirmeyi amaglayan ‘Ricci Ricei’, parfiim
reklamlarinda marka imaj1 stratejisinin basariyla uygulandigi bir 6rnektir. Her zaman iyi
gorliinmek ve hissetmek isteyen bireylere asagida yer alan reklaminda ¢6ziim olarak agk
elmast seklinde flokant olan ‘Ricci Ricci’ parfiimiinii sunmaktadir. Reklamda
‘catwoman/kedi kadin’ arketipine gonderme yapilarak marka imaji bu imgelem {izerinden
yaratilmaya calisilmaktadir. Reklam aracilifiyla cekicilik, seksilik, gii¢, kendine giiven,
zarafet, prestij, statii kavramlarin1 marka imajiyla biitiinlestiren marka, ergenlik sonrasi
donemindeki geng yetiskinlere ve yliksek gelir seviyesine sahip, giiclii ve kadinsi

gorlinmeyi talep eden kadin tiiketicilere seslenmektedir.

‘Catwoman’ gondermesi bagli basina bedensel haz, cinsellik, giizellik, kendinden
emin olma kavramlarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Reklamda yer alan modelin aksesuarlari
(kiyafetin rengi, kafasinda yer alan siyah kedi kulaklari, siyah eldiveni, siyah ince topuklu
ayakkabilar1 ve kedi kadinin kirbacini ¢agristiracak sekilde elinde tuttugu uzun pembe
kusak) catwoman gondermesinin gorsel gostergeleridir. Pembe kusak, parfiim sisesinin
kapagini saran pembe kurdele olarak islev gormektedir. Kedi kadin saldir1 silah1 olarak
kirbact kullanirken reklamdaki model ise ‘saldir1’ yani aslinda ‘karsisindaki erkegi
etkileme’ araci olarak catwoman’in kirbacinin yerine gecen elindeki pembe kusagin
gonderme yaptig1 parfimii kullanmaktadir. Bir diger deyisle kedi kadinin giiciinii

gosteren kirbacin etkisi reklamda parfiime aktarilmistir.
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Gorsel-9: U.S.P. stratejisiyle hazirlanan ‘Nina Ricci’ markasinin parfiim reklamlar:

(Soldaki gorsel: https://tr.pinterest.com/pin/807762883150262713/)
(Ortadaki gorsel: https:/tr.pinterest.com/pin/59743132536250665/)
(Sagdaki gorsel: https://tr.pinterest.com/pin/59743132536250687/)

Reklamda kedi kadin kullanim1 markanin yaratmak istedigi 6zgiir ve cinselligiyle
barisik kadin imgesi ile olduk¢a uyusmaktadir. 1940 yilinda Batman ¢izgi romaninda bir
kadin karakter olarak c¢izilen ‘Catwoman/Kedi Kadin’ bir anti kahraman olarak
resmedilmistir. Ciinkii kedi kadin kostiimiinii giymedigi zamanlar bir kuafor olarak
calisgan Selina Kyle karakterindedir. Miicevher tutkusu nedeniyle Selina miicevher
hirsizlig1 yapmaktadir. Bir yandan sug ile i¢ ige olan kedi kadin 6te yandan seri halinde
basilan ¢izgi roman anlatisinda Batman ile iligkisiyle de 6n plana ¢ikmaktadir (Whaley,
2011, s. 4). Bu nedenle tarihsel donemlerin popiiler anlatis1 ve ikonografisi icinde
gerektiginde iktidar ile savasan bir siiper kahraman arketipi olarak Catwoman iyi veya
kotii olarak anilamamaktadir Yeri geldiginde iyilerle, yeri geldiginde ise kotiilerle birlikte
calismaktadir. Iyi, idealist, cesur, asil ve metanetli gibi 6zellikler addedilen kedi kadin
(Valentine, 2018, s. 593), bir taraftan da arzularinin pesinden giden bir kadin olarak eril
iktidarin korktugu bir figiirii temsil etmektedir; film ve edebiyatta ‘6liimciil kadin’ ya da

‘femme fatale’ diye adlandirilan ve tehdit olarak goriilen bir arketip karakterdir.
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Gorsel-10: ‘Batman Catwoman’ ¢izgi romanlarindan kareler

(https://www.ebay.com/itm/185272710742?var=693170516565)

Femme fatale, kiiltiirel tarih icinde oOtekilestirilmis ve eril kiiltiir tarafindan
dislanmis kadin imgesinin modern zamanlardaki karsiligidir. Bedenselligine diiskiinliigi,
cinsellikle barisik olmasi, ¢ekiciligi, etkileyici bir giizellige sahip olmasi nedeniyle eril
kiiltiirel yapiy1 tedirgin eden bir figiirdiir. Bastan ¢ikarici bir arketip olarak algilanan
femme fatale; giiciinii gilizelligin ve erkeksi giiciin birlestigi bir figlir olmasindan
almaktadir (Arpaci, 2019, s.154). Batman serilerinde yer alan Catwoman karakteri de tam
olarak bdylesi bir figilirdiir ve bastan ¢ikarici ¢ekiciligi ile hirsizlik yapan biri olmasina
ragmen 1iyi bir siiper kahraman olan Batman’in sevgilisi olmay1 basarabilmistir. Ricci
Ricci reklamindaki kadin da parfiimiin etkisiyle istedigi erkegi elde etme giiciine sahip
olmak, bas dondiiriici derecede etkileyici ve c¢ekici olmak isteyen kadinlari

hedeflemektedir.

Dolayli anlatim yaklagiminin basarili kullanimina liiks tiikketim iiriinlerinden biri
olan araba pazarindan 6rnek verilecek olursa, marka imajiyla kiiresel ¢apta kendine
onemli bir yer edinen BMW dikkat ¢eken bir marka olarak 6ne ¢ikmaktadir. Potansiyel
miisterileri nezdinde gdosteris, tasarim, sportiflik, genglik, dinamizm, performans, giic,
liiks, zenginlik ve prestij gibi kavramlar ile tanimlanan BMW ’nin marka imaj1 bu yoniiyle
kirkli yaslarinda ve alim giicii yliksek olan ve arag¢ stirmekten keyif alan (‘Sheer Driving
Pleasure / Gergek Siiriis Keyfi’ sloganiyla bunu acik¢a ortay koymaktadir) is adamlarini

hedef kitlelerinin merkezine oturtmaktadir.
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Forﬁveyea'sstraight, 3 G Year 2001
the readers of Car and Driver
have voted BMW the The BMW 7 Series:

world's best sports sedan, The enduring champlon of
'_ < prestige-luxury sports sedans.

Gorsel-11: U.S.P. stratejisiyle hazirlanan ‘BMW’ markasinin araba reklamlar:

(soldaki gorsel: https://tr.pinterest.com/pin/475129829408862015/)
(Ortadaki: https://bmwccafoundationstore.com/cdn/shop/products/Image 71 1639x.jpg?v=1600176749)
(Sagdaki gorsel: https://tr.pinterest.com/pin/464785624041635140/)

Yukarida soldan saga dogru kronolojik olarak siralanmig sekilde BMW nin farkli
yillara ait reklamlar1 yer almaktadir. Uretildikleri dénemin kosullar1 baglaminda
degerlendirildiginde her birinde 6ncelikle sportif tasarim vurgusunun, ardindan ise liiks
ve prestij vurgusunun 6n plana ¢iktig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu da markanin, reklamlarla
yaratilan marka imajini amag, vizyon ve misyonu ile uyumlu bir sekilde yasam c¢izgisi
boyunca korudugunu ve reklam mesajlarinda basarili bir marka imaji stratejisi
uyguladigini ortaya koymaktadir. Is diinyasmin marka ydnetimi, pazarlama, reklam ve
ekonomi alaninda 6ne ¢ikan The Brand Age dergisinde BMW’nin imaji ve hedef
kitlesiyle iligkisi i¢in su saptamaya yer verilmektedir:

“BMW marka kisiligine baktigimizda markanin kendini 20-40 yaslarinda, erkek,
yiiksek profilli, modayr takip eden, sofistike, gosterigli ve sporcu olarak
tammladigimi goriiyoruz. BMW 5 serisini satin alan profili inceledigimizde
marka kisiligi ile hedef kitlenin kisiliginin ¢ok net bir sekilde ortiistiigiinii
gorebiliyorsunuz. BMW 5 serisi tasarimindaki zarafet ve elit durusu ve sosyal
statiiyii 6n plana ¢ikaran imaji ile is adamlarimi hedeflerken, ayni zamanda
tasarmmndaki sportif kontiirler, dinamik ¢izgiler ve performansiyla ¢ok daha
geng bir kitleyi de kendisine bagliyor. Otomobili satin alan 25-30 yas arasindaki

gengler de, 40-45 yas arasindaki is adamlart da beklentilerinin karsiligini tam
olarak aliyor” (Oztiirk, 2011, s. 83).

Yukaridaki saptamadan da anlagilacagi gibi bir liiks tiiketim {iriinii olarak arabalarin
satin alinmasi siirecinde {iriiniin 6zelliklerinin disinda psikolojik unsurlar da tiiketiciler

acisindan belirleyici olmaktadir. Araba s6z konusu oldugunda erkeklerin aracin fiziksel
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ozelliklerini (hizlanma siiresi, torku, viraj alisi, yol tutusu, vb...) Onemsedigi

bilinmektedir. Ancak bununla birlikte, giiniimiizde aracin tiiketicisine saglayacagi imajin
da erkeklerin tercihi lizerinde etkili oldugu sektorel aragtirmalarin sonuglarinda ortaya
konmustur. Bu nedenle pazarda oncii siralarda yer almasina ragmen, rakiplerinin sayis1
ve siirekli takipte olmalari nedeniyle BMW markasi, asagidaki reklamlarda da
vurgulandig1 seklide, inovasyon ve yaraticiliga yonelik ¢aligmalarmi siirekli kilma ve

yaratic1 stratejilerle bunu tiiketicilere aktarma zorunlulugunun bilincinde olan bir

markadir.

(’.ﬁ mu:.:.u,.,r.:c-(.
\X_) EVOLUTION

Gorsel-11: U.S.P. stratejisiyle hazirlanan ‘BMW’ markasinin araba reklamlar:

(Soldaki gorsel: https://marcommnews.com/serviceplan-takes-drivers-to-mars-for-virtual-test-drive/)
(Sagdaki gorsel: https://www.bmwsf.com/bmw-ude-san-fransisco/)

SONUC

Reklam, baslangici insanlik tarihi kadar eskilere dayanan ve bireylerin satin alma
davraniglar1 iizerinde etkili olan O6nemli bir tutundurma aracidir. Ancak bildigimiz
anlamda reklamciligin tarihi 17. yiizyilla dayanmaktadir. 21. yiizyilh yasadigimiz
gilinlimiizde aradan gecgen 4 asirlik zaman dilimi i¢inde reklamcilik sektoriinde pek ¢ok
gelismeler s6z konusu olmustur. Yasanan teknolojik gelismelerden ve toplumsal
olaylardan hem fiziksel hem de sosyolojik ve psikolojik boyutlariyla etkilenen
reklamciligin kurallar1 yasanan degisimler sonucunda doniisiime ugramakta ve bu da
reklamciliga iliskin kurallarin devinim halinde oldugu gergegini ortaya koymaktadir.
Basariy1 yakalamak i¢in de hem markalar hem de reklamcilar agisindan bu degisimi takip
etme ve ona ayak uydurma zorunlulugu bulunmaktadir. Yasanan gelismelere ayak
uydurmak, donemin kosullarin1 degerlendirmeyi ve hakim ve etkin olan strateji izerinden
reklam mesajlarin1 yaratmayi1 gerektirmektedir. Bunun i¢in de yaratict reklam
stratejilerinin dogru planlanmast olduk¢a 6nem arz etmektedir. Ciinkii markalarin
basarisinda dogru tiiketiciye dogru mesajla ve dogru araglarla ulagsma becerisi 6nemlidir.
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Reklamcilik tarihi i¢inde pek ¢ok sey degismekle birlikte degismeyen tek kural
markaya, iirline ve mesaja yonelik kararlarin alinmasi 6ncesinde markanin ve tarihgesinin
iyi anlagilmis olmas1 ve hedef kitle analizinin dogru yapilmasi gerekliligidir. Ardindan
reklamin etkinligini belirleyecek mesaj, farkli boyutlarda arastirmalar gerceklestirilerek
elde edilen veriler dogrultusunda yapilandirilmalidir. Bunlarin yani sira iirlinlin yasam
egrisi, yeni bir iirin olup olmadigi, sagladigi yararin rasyonel ya da duygusal olup
olmadig: gibi iiriine 6zgii nitelikler de yaratict mesajlarin ve bu mesajlarin aktarilmasinda

kullanilacak yaratic stratejilerin se¢imini etkileyen temel faktorlerdir.

Tarihsel acidan bakildiginda modern reklamciligin ilk yillarinda temel satig vaadi
(U.S.P.) stratejisinin siklikla uygulandig dikkat cekmektedir. Uriinleri 6n plana ¢ikaracak
ozelliklere vurgu yapilmasiyla tiiketicinin dikkatinin bu niteliklere c¢ekilmesinin
saglandig1 bu tarz reklamlarda, iirline gorsel olarak yer verilmesinin yani sira islevselligi

de yazil1 ve sozel olarak mutlaka detaylandiriimaktadir.

Zaman i¢inde iiretim siirecindeki gelismeler pazarda ayni iirlin kategorisinde ayni
ozelliklerde birden fazla markanin faaliyet gostermesi sonucunu dogurmustur. Boylesi
bir ortam icinde {riiniin 6zellikleri avantaj olmaktan ¢ikmis ve tliketicinin dikkatini
cekmek icin baska arayislara gidilmistir. Bu yeni donemde siklikla bagvurulan strateji
‘marka imaji’nin yaratici sekilde olusturulmasina dayanmaktadir. Ciinkii artik tiiketilen
“riin’ olmaktan ziyade ‘imajlar’dir. Bu siire¢ i¢inde tiiketicilerin satin alma
giidiilerindeki en 6nemli itki, tiriiniin uyandirdig1 marka imajinin kendi karakterleriyle
0zdeslemesi noktasidir. Genel olarak cinsiyetten bagimsiz sekilde tiiketicilerin markalara
yonelik tercihlerini yonlendiren itki 6ziinde aynidir; islevsel faydanin yani sira duygusal
tatmin elde etmek. Markalarin imajlar1 aracigiyla yarattiklart karakteristik ozellikler
iiriinlerin  kisilestirilmesine yardimci olmakta ve iirline yiiklenen bu karakteristik
ozellikler ve imajlar, tiiketicilerin olduklar1 ya da olmak istedikleri karakterler ve imajlar
ile Ortlistiigli zaman satin alma eylemi gerceklesmektedir. Boylelikle idealize ettikleri
benlikleri markalarin tiiketilmesi aracilifiyla yansitacaklarina inanan bireyler, markaya
yonelik olumlu bir tutuma sahip olup markayla duygusal bir bag kurabileceklerdir. Bunu
gerceklestirebilen markalar faaliyet gosterdikleri pazarda potansiyel miisterilerini
yakalama konusunda avantaj yakalayarak one ¢ikmaktadirlar. Dolayisiyla hangi pazar

icinde hangi tirlin kategorisiyle faaliyet gosterirse gostersin, arastirmalar yaparak mevcut
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ve potansiyel tiiketici kitlesinin beklentilerini ve ihtiyaglarint dogru okuyabilen ve

bunlara yonelik etkin ¢éziimler sunabilen markalar, imajlarin1 olumlu etkileyecek ve
tercih edilirliklerini arttirtp kendilerine yonelik marka sadakatinin gelistirilmesini

saglayabileceklerdir.
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The rules of advertising, influenced by both technological advancements and social
events in terms of physical, sociological, and psychological dimensions, are undergoing
a transformation as a consequence of the changes. In order to achieve success, both brands
and advertisers have to follow and keep in pace with this change. In such a process, in
order to be successful in having an impact on the audience who are saturated with
advertisements due to the increasing number and diversification of media, and ultimately
take product sales to a higher level, it is necessary to strategically plan and manage
advertising in all aspects (marketing, promotion, etc.). This is where ‘strategic advertising

management’ gains importance.

Strategic advertising management necessary for every product entering the market
actually encompasses the steps of preparing a campaign. There are different stages in
preparing an advertising campaign such as pre-campaign, strategic decisions, tactical
execution, campaign implementation and completion. Each decision made and
implemented at every stage affects another in a cause-effect relationship. Therefore, in
such an interaction, the decisions regarding the creative strategies to be employed in the

advertisement hold a significant position in the success of the advertising campaign.

In strategic advertising management, one of the most significant decision stages in
terms of drawing consumer’s attention to the product is related to the process of creating
advertising messages. In this process, the strategic approach that will be preferred is

identified in the light of the findings obtained from advertising research.

In order to make an advertising message meet the objective, the consumer should
perceive and understand the message conveyed through the advertising campaign
correctly. Only the consumer for whom the message makes sense will intend to purchase
the product upon interpreting the message and being persuaded. For this purpose,
different creative strategies are implemented in the process of creating an effective
advertising message to attract consumer’s attention. Among these strategies, the oldest is
the Unique Selling Proposition (U.S.P.) strategy which is still implemented in different

examples today.
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The concept of U.S.P. strategy, which is based on the obligation that the advertising
message must clearly focus on ‘the benefit the consumer receives by using the product’,
has been put forth by Rosser Reeves. In U.S.P. strategy, it is aimed to make the product
or the brand different among the competitors in the same category pointing out its
physical characteristics and bring it out in the market. In this way, potential customers are
given an important and pragmatic reason to consume the product. As indicated by Niua
and Wangb (2016:874), empirical evidence shows that U.S.P. creates more positive brand
perceptions and considerably increases the consumption of the product when focused on

the right benefit.

In time, ‘product period’ has come to an end and many different businesses offering
a similar product in the same segment have started off. When there is no characteristics
or benefits that make the product different, emphasizing the physical characteristics of
the product is not enough to sell the product. Therefore, the ideas and strategies that the
advertising message will be based on had to be changed as the emotional satisfaction
offered to the consumer by the product has started to stand out. The creative strategy that
advertisers prefer to use in advertising their product in this new period is defined as ‘brand
image strategy’. “Brand image is the consciousness in the consumer’s mind of a brand’s
total personality” (Joshi and Nema, 2017:975). In other words, it is the whole of
perceptions formed in the consumer’s mind regarding the brand. This strategy serves
purposes completely different from U.S.P.. While U.S.P. focuses on the physical
differences of the product, the brand image strategy tries to put forward the psychological
satisfaction brought along by the product. The main purpose in this strategy is to draw the
attention to the brand rather than to the product and contribute to the construction of brand

image.

Considering creative strategies in the context of think/feel dichotomy, Frazer
positions U.S.P. with a general point of view over ‘thinking’ and brand image strategy
over ‘feeling’. Brand image focuses on the brand’s own image in developing brand
personality such as quality, status, and prestige and it is tried to develop a high quality,
prestigious, attractive, fashionable, adventurous, sportive, etc. brand personality. In other
words, in brand image strategy which can be considered in an affective domain, the

advertised brand is associated with a feeling, mood, emotion, or image (Wang and Praet,
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2016:203-208). In the advertising campaigns focusing on brand image, the thrust that

urges individuals to consume is not a need, rather, it is the image they will gain and the

psychological satisfaction created by the consumption of the product.

As brand images start up a fast perceiving process concerning the characteristics of
the product and the quality of the producer through the traces they create in the mind of
the consumers, they point out an idea brought along by the total of concrete and abstract
elements. Brands arouse certain feelings in consumers through advertisements by using
symbolic elements to create associations regarding the product and their promises (Jin
and Cedrola, 2017:13). Thus, by means of a series of abstract codes, a brand-oriented
image is established, contributing to the equalisation of brand-image in the consumer’s

mind.

The characteristic features created by brands through their images assist in
personalizing products; and when the characteristic features and images attributed to the
product match up with the characters or images consumers are or aspire to be, the act of
purchasing occurs. In this way, the individuals who believe that they will reflect the
idealized selves through consuming the brands will develop a positive attitude towards

the brand and will be able to establish an emotional connection with the brand.

The brands that can achieve this gain an advantage in capturing potential customers
and stand out in the market where they operate. Therefore, regardless of the market or
product category they operate in, the brands that conduct research and accurately
understand the expectations and needs of both current and potential consumers, and offer
effective solutions will positively influence their image, enhance their desirability, and be

able to develop brand loyalty towards themselves.

This study initially touches upon the concept of strategic advertising management
which encompasses creative works. Following this, ‘Unique Selling Proposition (U.S.P.)
strategy’ and ‘brand image strategy’ which are among the most prominent strategies have
been discussed through advertisement examples. The examples presented in the study
show that brands, by emphasising ‘distinct’ and ‘assertive’ attributes in their advertising
messages that attract attention in the market and differentiate them from competitors,
achieve success in prompting consumers to immediately engage in buying behaviour
through structuring these messages around functionality explaining why people should
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consume their brand and they prove this with the sales rates. Therefore, the brands

aspiring for longevity in today’s competitive market conditions can achieve long-term
success as long as they recognize the significance of strategic advertising management

among marketing strategies and select the right strategy through research.
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