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MARKA REKABETLERINDE TV VE INTERNET
REKLAMLARININ KARSILASTIRMALI ANALIZi

Salih Keskin" Stileyman Sirr1 Yilmaz**

Ozet

Reklam, iiriin ve hizmetlerin tiiketiciye sunulmasinda etkili pazarlama iletisimlerinden birisi
olarak kabul edilmektedir. Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere aktarilmas: icin firmalar
reklamdan yararlanmaktadwr. Giiniimiizde reklam firmalar: yiiksek rekabet ortaminda
liriinlerinin marka kimligini on plana ¢ikarmaktadir. Insanlarin zihninde her marka farkl bir
deger yargisina sahiptir. Tiiketicilerin satin alma ilgisi bu deger yargilarina gore sekillenmektir.
Markalarin belirleyici noktasi diger markalardan ayirt edici nitelikte olmasidir. Tiiketici markaya
bakarak iiriiniin kalitesi ve beklentilerini karsilama olasiligini deneyimlerine dayanarak
markadan fayda elde etme imkanmi saglar. Marka kimligi sayesinde reklam firmalar
surdiiriilebilirliklerini uzatabilir ve tiiketici zevklerini tatmin etmeyi ve hatta degistirmeyi
basarabilirler. Marka degerini 6n plana ¢ikaran en onemli faktorlerden birisi de reklamlardir.
Tiiketicilerin en ¢ok ilgi gosterdigi reklamlar, televizyon reklamlart ve son yillarda daha ¢ok
popiiler hale gelen internet reklamlaridir. Giin gectikge yeni, farkli ve daha yaratici reklamlarin
dikkat cektigi goriilmektedir. Tiiketicilerin bu dikkatini goz oniinde tutan firma ya da markalar
farkli reklam tiirleri kullanmakla birlikte ozellikle son yillarda biiyiik markalarin “‘marka savasi’’
diger bir ifadeyle marka rekabeti haline gelen dogrudan veya dolayli karsilastirmal reklamlara
basvurarak marka degerini, kaliciligi, tiiketicinin dikkatini ¢ekerek marka satislarim arttirmayn
amaglamaktadirlar. Karsilastirmall reklamin en dikkat ¢eken noktasi, reklamda yer verilen
bilgilerin somut, olciimlenebilen ve manipiile edilmemis bilgiler olmast zorunlulugudur. Bu
calismada oncelikli olarak marka, marka kimligi, marka konumlandirmasi, reklamin tanim,
tarihgesi, pazarlama aract olarak reklam kavrami ve reklam tiirlerine deginilmistir. Sonrasinda
ise calismamizin ana konusunu olusturan karsilastirmali reklam kavrami ve tarihcesi,
karsilagtirmali reklam simiflandirmasi, karsilastirmali reklamin giiclii ve zayif yénlerine
deginilmistir. Calismamizin sonunda ise iinlii reklam markalarvmn karsilagtirmali reklam
analizlerine yer verilmistir.
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Finansal destek var mi? Varsa, finansal destek kaynagin belirtiniz. (Cevaplanmasi zorunludur): Hayir
Cikar ¢atismast var mi? Varsa belirtiniz. (Cevaplanmast zorunludur): Yok
Tesekkiir agiklamasi var mi? Varsa belirtiniz. (Cevaplamasi zorunludur): Yok
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COMPARATIVE ANALYSIS OF TV AND INTERNET
ADVERTISEMENTS IN BRAND COMPETITIONS

Salih Keskin" Stileyman Sirr1 Yilmaz**

Abstract

Advertising is accepted as one of the effective marketing communications in presenting products
and services to the consumer. Firms benefit from advertising to transfer the goods and services
produced to consumers. Today, advertising companies emphasize the brand identity of their
products in a highly competitive environment. In people's minds, each brand has a different value
Judgment. Consumers' interest in purchasing is shaped according to these value judgments. The
defining point of the brands is that they are distinctive from other brands. By looking at the brand,
the consumer provides the opportunity to benefit from the brand based on the quality of the
product and the possibility of meeting their expectations. Through brand identity, advertising
firms can extend their sustainability and succeed in satisfying and even changing consumer tastes.
One of the most important factors that bring brand value to the fore is advertisements. The
advertisements that consumers are most interested in are television advertisements and internet
advertisements that have become more popular in recent years. It is seen that new, different and
more creative advertisements attract attention day by day. Although companies or brands that
take this attention of consumers use different types of advertising, they aim to increase brand
value, permanence, and brand sales by attracting the attention of the consumer, especially by
applying to direct or indirect comparative advertisements, which have become the "brand war"
of big brands, in other words, brand competition in recent years. They aim. The most striking
point of comparative advertising is that the information included in the advertisement must be
concrete, measurable and non-manipulated information. In this study, primarily the brand, brand
identity, brand positioning, definition and history of advertising, the concept of advertising as a
marketing tool and types of advertising are mentioned. Afterwards, the concept and history of
comparative advertising, which is the main subject of our study, comparative advertising
classification, strengths and weaknesses of comparative advertising are mentioned. At the end of
our study, comparative advertising analyzes of famous advertising brands are included.
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GIRIS

Ureticiler agisindan mevcut pazarda bulunan ikame mal cesitliligindeki artis ve
gelisen teknoloji ile birlikte bu mallar arasindaki kalite diizeyinin birbirine yaklasmasi
pazar i¢indeki miicadeleyi zorlastirir. Bununla dogru orantili olarak tiiketici agisindan da
zengin c¢esitlilige sahip pazar i¢inde tercih yapmak git gide zorlasir. Pazardaki durum bu
noktaya gelince iiretici firmalar kendi mallarini1 diger firmalarin mallarindan daha 6n
plana ¢ikaracak unsurlarla karsimiza ¢ikmak zorundadirlar (Odabasi ve Oyman, 2002, s.

13).

Glinlimiizde bu yiiksek rekabet ortaminda firmalarin ilk kozu her zaman marka
kimligidir. Ozellikle televizyon ve internet teknolojilerinin gelisimiyle beraber firmalarin
marka savaglar1 baglamistir. Dolayisiyla firma i¢in marka olusturmak ve bu markaya dair
bir deger yargisi olusturmak uzun vadeli ve planl isleyen bir siirece dayanmaktadir

(Simsek, 2008, s. 52).

Tiiketicinin satin alma egilimi biiyiik 6l¢lide marka degerine gore sekillenmektedir.
Bu noktada firma markasini tiiketicinin iiriinden beklentilerini karsilayacagini algilatacak
sekilde olusturmalidir. Bunu saglamak i¢in firmalarin kullandig1 ilk yontem reklamdir.
Gilinlimiizde karsilagtirmali reklam yasalarindaki yumusama ile birlikte markalar reklam
planlamalarin1 bir adim ileriye tasiyarak rakip firmalara kiiciik gondermeler ile kendi
markalarin1 konumlandirma yontemine yonelmislerdir (Uztug, 2003, s. 21). Bu a¢idan
bakildiginda giiniimiizde reklam rekabetini anlamak ve rekabette bulunabilmek adina

marka, reklam ve karsilastirmali reklam kavramlarini ele almakta fayda vardir.

Marka, bir firmanin iiriin ya da hizmetlerinin baska bir firmanin {iriin ya da
hizmetlerinden ayirt edilebilmesini saglayan, 6zel isimler ve sayilar da dahil tim
sozciiklerden ve basilabilen isaretlerden olusan bir bilesimdir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005,
s. 2). Tanima bakildiginda markanin en 6nemli noktas1 diger firmalardan ayirt edici
ozellikte olmasidir. Bu baglamda marka tiiketicinin algisinda farkli markalardan farkli ve
kalict bir iz birakmak zorundadir. Yani firmanin sattig1 mal ya da {iriin tiiketici agisindan
islevsellige sahipken, marka da firmanin alinan mal ya da iirlinlin degerini arttiran soyut

bir niteligidir (Uztug, 2003, s. 23).
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Markay1 sadece iirlinili pazarda ayirt edici 6zellik olarak ele almak yanlistir. Marka,

pazarlama karmasinin hemen her noktasini igerdiginden pazarlama eylemlerinin
odaginda firma yOnetiminin pazarlama plan siireclerini tiiketicinin tatminini saglamaya
yonelik bir gelistirme araci olarak ele almak gereklidir. Tiiketici markaya bakarak {irliniin
kalitesi ve beklentilerini karsilama olasiligin1 deneyimlerine dayanarak tahmin ederek

markadan fayda elde eder (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 358).

1. Marka Kimligi

Marka kimligi genel anlamda bakildiginda bir insanin kimligi gibi diistintilebilir.
Insanin dogumuyla sahip oldugu kimlik olgusu yas: ilerledikge tecriibelerine, ailesine,
arkadaslarina ve fiziksel ¢evre kosullarina gore gelisip sekillenir. Bir sirket markasi da
tipki bu sekilde zamanla gelisir ve markanin adi, logosu, etiketi ve deneyimleri ile birlikte
tamamlanarak 6z konumlandirmasina ulasir. Iste tiiketicilerin algisinda konumlandirilan
bu marka kimligi sayesinde firmalar Omiirlerini uzatabilir ve tiiketici zevklerini tatmin

etmeyi ve hatta degistirmeyi basarabilirler (Simsek, 2008, s. 53).
1.1. Marka Konumlandirmasi

Marka konumlandirma, markanin tiiketicilerin algisinda rakip markalara kars1 belli
bir konuma sahip olmasi anlamina gelmektedir. Yani sahip olunan {iriiniin tiiketicinin
zihninde rakip firmalarin tirlinlerine nazaran farkli bir bigcimde arzulanan bir yere sahip
olmasini saglamak ana amagtir. Bu a¢idan bakildiginda marka konumlandirma firmalarin
pazarlama siireclerindeki farklilasmadan baglamaktadir. Markanin konumu ise
tiiketicinin markaya dair algisinda var olan ¢agrisimlardan ibarettir (Uztug, 2003, s. 142).
Marka konumlandirmay1 kisaca tanimlamak gerekirse markayi tiiketici algisinda rakip

markalardan daha {ist siralara yerlestirme yontemidir denebilir (Simsek, 2008, s. 54).

Marka konumlandirmasi i¢in kullanilan en etkili arag¢ ise reklamdir. Giiniimiizde
hemen her giin piyasaya giren ve pek ¢ok agidan birbirinin ayn1 olan iirlinleri tiiketici
zihninde konumlandirmak, avantajlarin1 ve faydalarini 6n plana ¢ikararak rakip markalar
karsisinda tercih edilebilir olmasini saglamak i¢in firmalar yogun olarak reklam yolunu
kullanmaktadirlar (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 61). Firmalarin marka konumlandirmasi

icin reklamlarda kullanabilecegi sekiz alternatif bulunmaktadir (Simsek, 2008, s. 55).
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1. Uriin Ozelligine Gére Konumlama: Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek adina iiriiniin

sahip oldugu 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasidir.

2. Kullanim Alanmna Gore Konumlama: Uriiniin, tiiketicinin hangi beklentisini

karsilamaya yonelik oldugunun vurgulanmasidir.
3. Pazara Gore Konumlama: Hedef pazarin odak noktas1 olarak belirlenmesidir.

4. Rakiplere Gore Konumlama: Konumlandirmada benzer yarar saglayan rakipleri

kalite ya da fiyat acisindan gegmek hedeflenir.

5. Faydaya Gore Konumlama: Tiiketicinin elde edecegi ¢esitli faydalar 6n planda

tutulur.

6. Duygusal ya da Psikolojik Konumlama: Tiiketicinin markadan elde edecegi
faydalara ¢esitli duygusal ya psikolojik anlamlar yiliklenmesiyle tiiketicinin satin alma

karar1 etkilenmeye caligilir.
7. Tutkulu Konumlama: Miisterilere olmay1 hayal ettikleri bir yer ya da kisi sunulur.

8. Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlama: Uriiniin yiiksek diizeyde kalite ve buna bagh

olarak ytiksek fiyat ile konumlanmasidir (Simsek, 2008, s. 55).
2. REKLAM

Marka kimliginin olusturulmasinda ve miisteri zihninde konumlandirilmasinda
kullanilan yollardan ilki reklamdir. Ozellikle giiniimiizde tiiketiciler agisindan son derece
onemli olan reklam fireticiler agisindan da ciddi mali giderlere ragmen satis stratejileri
icin en onemli koz durumundadir. Artan teknoloji ile birlikte tiiketicilerin de farkli
kaynaklarda ¢ok farkli reklam iletisimi karmasasi nedeniyle reklam ¢aligmalarinin biiytik
bir titizlik ve profesyonel planlamalarla yapilmasi gereklidir (Kocabas ve Elden, 2001, s.
11).

2.1. Reklamin Tanimi

Icinde yasadigimiz teknoloji ve bilgi caginda giiglii rekabet ortaminda ayakta
kalmaya calisan firmalarin temel amaci, sahip olduklari kaynaklari en etkili sekilde
kullanarak satigin1 gergeklestirdikleri iiriin ya da hizmetin pazarlamasin1 yapmak ve kar

maksimizasyonu saglamaktir. Bu amag dogrultusunda firmalarin sahip oldugu en 6nemli
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silah reklamdir (Yaylact, 1999, s. 3). Tiirk Dil Kurumu reklami; “bir seyi halka tanitmak,

begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” seklinde

tanimlamistir (www. sozluk.gov.tr).

Reklam ve pazarlama ile ilgili var olan kaynaklar incelendiginde ise pek ¢ok farkli
tanimlama ile karsilasilmistir. Elden ve arkadaslar1 (2005, s. 62) reklami “bir iirlin ya da
hizmetin bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde genis kitlelere, kitle
iletisim araglar1 yoluyla tanitilmasi ¢abas1” seklinde tanimlamistir. Bagka bir tanimda
reklam; “bir {irlin veya hizmetin belli bir {icret karsiliginda iletisim araglar1 vasitasiyla

tiiketicilere duyurulmasi iglevidir” (Simsek, 2008, s. 23).

Yaylact (1999, s. 4) reklamin, tiiketici ile iiretici arasinda bir koprii gorevi
gordiigiine vurgu yaparak tirlin hakkindaki gerekli bilgileri tiiketicilere aktaran,
pazarlama planmin bir alt islevi olarak tanimlamistir. Bir diger tanimlamada reklamin
tilketici i¢in ne ifade ettifi lizerinden bir tanimlama yapilmistir. Bu agidan reklam,
pazarda kendi istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek olan binlerce iiriin ya da hizmet
arasindan kiyaslama yoluyla en hizli ve en ekonomik sekilde se¢cim yapmasina yardimci

olan bir yapidir (Kocabas ve Elden, 2001, s. 14).

Gorildiigii gibi farkli caligmalarda farkli aragtirmacilar tarafindan ortaya konan
birgok reklam tanimi mevcuttur. Ancak bakildiginda hepsinin ortak paydalarini gérmek
cok da zor degildir. Biitliin tanimlardan yola ¢ikilarak reklamin tanimimi yapmamiz
gerekirse reklam, ortaya konan hizmet ya da mallarin satisin1 artirmak amaciyla, tiiketici
acisindan faydalarimin ortaya kondugu ve g¢esitli kaynaklarla tiiketiciye ulastirildig:

pazarlama iletisimidir.
2.2. Reklamin Tarihgesi

Reklamin dogusu, insanlar arasinda {iriin degis tokusunun (trampa) baslamasiyla
ayni tarihsel donemlere denk gelmektedir. Yapilan kazilarda Eski Misir, Yunan, Roma
ve Babil donemlerinden bazi kalintilarda reklam araci denilebilecek argiimanlara
rastlanmistir. Misir’da kagaklarin aranmasi i¢in yazilan bir papiriis, Roma’da kayalara
cizilmis gladyator doviis ilanlar1 bu araglardan bazilari olarak sayilabilir. Fakat bunlara

tam anlamiyla reklam c¢aligsmast demek dogru olmaz (Kocabas ve Elden, 2001, s. 17).
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Reklamin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlayan olay Orta Cag’da esnaf localariin
kalite kontrol esaslarini ortaya ¢ikarmalari ve bunu takip eden markalagsma ihtiyacidir.
Markali olan iiriinler markasiz {iriinlere gore daha fazla tercih edilir hale gelmis ve
reklamin ortaya c¢ikmasi i¢in zemin olusmustur. Ayni donemde {iretimde tezgdh
kullanimlarinin baglamast ve bu durumun pazarda avantaj saglayacak olmasi reklami

kacinilmaz olarak ortaya ¢ikarmistir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2005, s. 83).

Gazete, dergi ve diger kitle iletisim araglarinin icadina kadar reklam, satislari
artirmaya yonelik el brostirleri ve duvar afisleri olarak uygulanmistir. Gazete ve derginin
basimiyla birlikte mesajlar ¢cok genis kitlelere ve biiylik bir hizla yayilmaya baslayinca
reklam da hizli bir gelisme gostermistir. 1920°1i yillarda hizli bir ivme alan reklam
anlayisi, 6zellikle marka sloganlari ile miithis bir tirmanig yakalamistir. Bu gelismelerden
sonra reklam ve pazarlama faaliyetleri, liretim kadar 6énemli bir unsur haline gelmistir
(Kocabas ve Elden, 2001, s. 19). Televizyonun icadi reklam agisindan doniim noktasi
sayilmaktadir. O giine kadar yalnizca gorsel (gazete, dergi) olan reklamlar, bu ¢1gir acan
icatla beraber hem gorsel hem isitsel 6zellik kazanmistir. Bu noktadan sonra biiyiik
adimlarla gelismeye devam eden reklam, giiniimiizde iiretimden daha 6nemli bir noktaya

gelmistir (Tayfur, 2010, s. 8).
2.3. Pazarlama Araci Olarak Reklam

Biitlin ticari igletmelerin ana hedefi irettikleri mal ya da hizmetin tiiketiciler
tarafindan kullanilmasi, rakip iirlinlere kars1 tercih edilmesi ve bununla dogru orantili
olarak karlarin1 maksimize ederek biiylimektir. Bu amaglar gerceklestirmek ise
pazarlama siirecinin sorumlulugundadir ve bu dogrultuda pazar durumunun belirlenmesi,
pazardaki tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve rakip firmalarin ortaya koydugu
avantajlarin gézlemlenmesi pazarlamanin gérevidir. Bu baglamda pazarlamay1 su sekilde
tanimlamak miimkiindiir; tiiketiciler ve firmalar i¢in mal ve hizmetlerin imal edilmesi, bu
driinlerin gerekli kampanyalarinin yaratilmasi1 ve bunlarin ilgili birimlere iletilmesi

sirecidir (Tayfur, 2010, s. 5).

Bir bagka tanimla pazarlama; {irlin ya da hizmetlerin sirketlerden tiiketicilere
ulagsmasin1 saglayan uygulamalar biitiiniidiir (Elden vd., 2005, s. 16). Tanimlardan
anlasilacagi lizere pazarlama bir siiregtir ve ¢esitli alt bilesenlerden olusur. 4P seklinde de

ele alinan bu alt bilesenler; Place (Pazar), Price (Fiyat), Promotion (Tutundurma) ve
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Product (Uriin, Hizmet) dir. Reklam bu alt bilesenlerden tutundurma faaliyetleri

icerisinde yer alir ve iirlinlin pazarda yani tiiketici algisinda kalic1 yer elde etmesi

amaciyla uygulanir (Babacan, 2012, s. 61).

Tutundurma, {irlin ya da hizmetin hedef pazara duyurulmasi, pazardaki tiiketicilerin
iiriin ya da hizmet hakkinda bilgilendirilmesi ve tiiketicilerin iirlinii benimsemesi adina
yapilan ¢aligmalar biitlinlidiir. Bu amag¢ baglaminda en biiyiik rol reklama diismektedir.
Gelisen teknoloji sayesinde gerek yazili gerekse gorsel medyada sikga yer verilen reklam,

ayrica firma i¢in kitlesel satis elemani da olma konumuna gelmistir (Tayfur, 2010, s. 6).
2.4. Reklam Tiirleri

Reklamlar konular1 bakimindan iki tiire ayrilmaktadir; dogrudan reklam ve dolayl
reklam. Uriiniin satisina yonelik reklamlar genellikle dogrudan reklam olarak
nitelendirilir. Buna karsilik iirliniin hedef pazara tanitilmasi adina ortaya konan reklamlar
ise dolayli reklam seklinde ele alinir (Kocabas vd., 2002, s. 32). Reklam veren biitiin
sirketlerin ana amaci elbette ki mal ya da hizmetlerini en kisa siirede satmaktir ancak,
tilketicinin hali hazirda tercih ettigi ve aliskin oldugu markalara kars1 istiinliik elde
edebilmek adina dolayl reklamlar ¢ok daha gereklidir. Yani diger bir deyisle dogrudan
reklamin ige yaramasi, Oncesinde yapilan dolayli reklamlarin bagarisiyla dogru orantilidir

(Simgsek, 2008, s. 31).

Reklamlar, reklam verenler agisindan bakildiginda iiretici, araci ve hizmet islemleri
olarak ii¢ ana grupta incelenir. Uretici reklam, iiriinii pazara sunan sirket tarafindan
yaptirilan genel reklamlardir. Araci reklamlar adindan da anlasilacag: {lizere toptanci ve
perakendecilerin girket ile miisteriler arasinda aracilik yaptiklar1 mallara yonelik
reklamlaridir. Hizmet reklamlart ise okul, banka, vakif ve saglik kurulusu gibi hizmet

sunan firmalarin reklamlaridir (Giirgen, 1990, s. 8).

Pazar agisindan bakildiginda reklamlar ii¢ grupta ele alinir; son kullanici reklamlari,
dagitim kanali reklamlar1 ve endiistriyel reklamlar (Kocabas vd., 2002, s. 29). Bir diger
onemli reklam tiirii ayrimi pazarin cografi konumuna gore sekillenmistir. Bolgesel
reklamlar yalnizca belirli cografyalar icin {irettikleri iiriinlerin reklamini yalnizca o
cografi bolgeye yonelik olarak yapmalaridir. Ulusal reklamlar ise ¢ok uluslu sirketlerin

cografi bolge ayrimi1 yapmaksizin uyguladiklari reklamlardir. Coca-Cola, Pepsi, Burger
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King, Mercedes, Audi, BMW vb. ¢ok uluslu iireticilerin reklamlar1 buna en iyi 6rnektir

(Simsek, 2008, s. 33).

Son donemde reklamlar igerik acisindan da ikiye ayrilmustir; iirliin reklami ve
karsilastirmali reklam. Uriin reklanu iireticilerin kendi hizmet ya da iiriinlerini ele
aldiklari, triinlerinin avantajlarin1 tiikketiciye sunduklar1 dogrudan satisa yoOnelik
reklamlardir. Karsilagtirmali reklamlar ise reklamlarda rakip firmalardan, {iriinlerinden
ve hizmetlerinden bahsedilerek kendi {iriiniin bir adim 6ne ¢ikarilmasi adina yapilan
reklamlardir. Burada dikkat edilmesi gereken konu karsilastirmali reklamlarin belli yasal
siirliliklarinin oldugu ve dogru bir strateji ile bu sinirlarin ¢ignenmeden (karalama)
reklamin yaratilmasidir (Aybat, 2012, s. 5). Karsilastirmali reklamlar ¢calismamizin ana

konusunu olusturdugundan dolay1, konuyu daha detayl: ele almakta fayda vardir.
3. KARSILASTIRMALI REKLAM

Kargilagtirmalir reklam kavramiyla ilgili literatiirde birgok tanim bulunmaktadir.
Amerika Ticaret Komisyonu (1979) karsilastirmali reklami “rakip firmalarin adil,
tarafsizca ve somut olarak oOl¢iimlenebilen Ozellikler ya da friin fiyat: ile ilgili
karsilagtirma yapilan, rakip firmanin isim yoluyla belirtildigi reklam seklidir” olarak
tanimlamistir. Bir diger deyisle reklam veren firmanin kendi markasini, rakip firmalar ile

isimlerini de vererek karsilagtirdigi secici talep reklam tiirlidiir (Tek, 1999, s. 740).

Bagka bir tanimda karsilagtirmali reklam, rakip firmalarin {iriin ya da fiyat gibi
faktorlerin 6zelligi tistlinden karsilastirma yapilan ve 6l¢iimlenebilen somut bilgilerin 6ne
stirildiigii, rakiplerin isimlerinin agikca verildigi ya ima edildigi reklam seklidir (Aydin,
2017, s. 902). Tanimlamalar incelendiginde karsilastirmali reklamin en dikkat ¢eken
noktasi, reklamda yer verilen bilgilerin somut, dl¢giimlenebilen ve manipiile edilmemis
bilgiler olmas1 zorunlulugudur. Bir diger 6nemli nokta reklamin rakip firmanin iiriiniinii
kotiilemeye degil, reklam veren firmanin iirlinliniin 6ne ¢ikan 6zelliklerini yansitmasi
gerekliligidir. Bu iki can alici faktdore uymayan reklamlar, reklam verene yasal

sorumluluklar dogurur ve maddi yiikler getirir (Aybat, 2012, s. 14).
3.1. Karsilastirmah Reklamin Tarihsel Gelisimi

Kargilagtirmali reklam ilk olarak yirminci yiizyilin baglarinda uygulanmaya
baslanigtir. Bu ilk karsilagtirmali reklamlar genellikle rakiplerin tirlinlerinin daha
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sagliksiz ya da daha zararli olduguna yonelik, bir noktada karalama igeren reklamlardi.
Yirminci ylizyilin baslarinda az kullanilan bu reklam tiirii daha sonraki donemlerde
ozellikle Amerika’da oldukca fazla kullanilmaya baslanmistir (Aydin, 2017, s. 905). Bu
donem siiresince Amerika’daki bir¢ok sirket {iriinlerine yoneltilen bu karsilastirmali
reklam savaglariyla miicadele i¢ine girmislerdir. Williams (2013, s. 49), ilk karsilastirmali
reklamin iinlii Amerikan otomobil markalar1 Chrysler ve Plymouth arasindaki bir reklam
oldugunu belirtmistir. Daha sonraki donemlerde de karsilastirmali reklam genel olarak

otomobil markalari tarafindan kullanilmistir.

1960’11 yillarda karsilastirmali reklam, acik¢a isim vermekten ziyade ima yoluyla
karsilagtirmalar yapilarak kullanilmaya devam etti. 1971 yilinda Amerikan Ticaret
Komisyonu, karsilagtirmali reklamin tiiketicilerin daha iyi bilgilendirilerek ikame mallar
arasinda daha akilcr tercihler yapabilmesini kolaylastirdigi goriisiiyle yasal olarak oniinii
acmistir. Bu gelismeyle beraber karsilastirmali reklam kullanimi artarak devam etmis,
otomobil disindaki iirlinlerde de kullanilmaya baglanmistir. Giiniimiizde hemen her iiriin
cesidinde, hemen her kitle iletisim aracinda uygulamasina siklikla rastlamasi miimkiin
olan karsilagtirmali reklamlar, reklam verenler agisindan stratejik olarak cok dogru
planlamalar yapilarak kullanilmasi gerekli olan bir pazarlama elemani konumuna

gelmistir (Aydin, 2017, s. 906).
3.2. Karsilastirmah Reklamin Simiflandirilmasi

Reklam ile ilgili literatiir taramalarinda karsilastirmali reklam konusunda bir¢ok
siniflandirmayla karsilagilmistir. Tarama sonucunda elde edilen siniflandirma c¢esitlerini

basliklar halinde ele almak miimkiindiir (Donthu, 1992, s. 51).

Dolayl Karsilastirmali Reklam: Bu tiir karsilastirmali reklamlarda rakip firmadan

acik olarak s6z edilmez, ima yolu kullanilir.

Dogrudan Karsilastirmali Reklam: Dolayl karsilagtirmali reklamin tersine burada
rakip firmanin {iriinii ve markasi acik¢a referans alinarak reklam veren firma iiriiniiyle
kiyaslanir. Pozitif ve Negatif olarak ikiye ayrilabilir. Pozitif Karsilastirmali reklamda iki
rakip iirliniin benzer 6zellikleri ele alinir. Negatifte ise rakip tiriiniin olumsuz 6zellikleri

on plana ¢ikarilir.
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Ortak Marka Karsilagtirmali Reklamlari: Reklamlarda rakip firmalarin degil, ortak

firmalarin tirtinleri kullanilarak tavsiye edilir. Son donemlerde 6zellikle bulagik makinesi

reklamlarinda sik¢a goriilmektedir.

Fayday1 Gosteren Karsilagtirmali Reklam: Birbirleri ile ayn1 ya da benzer kullanim
amaglari, performanslar1 ya da faydalar1 saglayan ancak fiziki acidan farkli olan iki

iirlintin karsilagtirildigi reklam tiiriidiir.

3.3. Karsilastirmah Reklam ile Karsilastirmali Olmayan Reklam

Kiyaslamasi

Kargilagtirmali reklam ge¢misten giiniimiize pek c¢ok farkli iirlinde ¢okca
kullanilmasina ragmen, tiiketici ve reklam veren agisindan faydalari, reklam giivenilirligi
ve iletisim etkisi sik¢a tartistlmistir. Birgok isim karsilagtirmali reklam ile karsilastirmali
olmayan reklamlarin kiyaslamasini ele alan ¢alismalar yapmislardir. Ancak bulgular
hi¢bir zaman tutarli olmamas, ¢eligkilerle kalmistir. Reklamin durumdan duruma degisen,
tilketicilerin demografik 6zelliklerine, egitim diizeyine, cinsiyetine ve hatta yasina gore
dahi degisen bir olgu olmasi sonuglarin tutarsizligini agiklamaktadir. Bu noktada
karsilastirmali reklamin daha etkili olup olmayacagi tiikketiciye, reklam verenin mesajina,
mesajin verildigi kitle iletisim aracina, reklam verenin siyasi ve kiiltiirel 6zelliklerine, en
cok da iirlinlin 6zelliklerine gore belirlenecektir (Aydin, 2017, s. 906). Karsilastirmali
reklamlarin bagarisi her seyden 6nce pazarlamacinin gozlemine, pazar arastirmasina gore

sekillenecektir.
3.3.1. Karsilastirmah Reklamin Giiglii Yonleri

Kargilagtirmali reklamlarin reklam veren ve tiiketici agisindan gii¢lii yonlerini su

sekilde siralamak miimkiindiir (Barry, 1993, s. 20).

Kargilagtirmali Reklam Daha Dikkat Cekicidir: Karsilagtirmali reklamlar normal
reklamlara gore ¢ok daha fazla dikkat ¢ekicidir ¢linkii en az iki rakip firma kullanilir. Her

firmanin kendi miisterileri tarafindan da reklam dikkatle incelenir.

Tiiketiciler i¢in Kiyaslama Kolayligi Saglar: Karsilastirmali reklamlar iki veya
daha fazla {iriiniin 6zelliklerini tek reklamda karsilastirarak miisteriler agisindan kolaylik

saglar.

44



“ A.A_‘A

TURRIYE

#.~ MEDYA ARADEMISi

DERGISI

Tiiketici i¢in Daha Fazla Bilgi Igerir: Ozellikle dogrudan karsilastirmali reklamlar

tiiketiciler agisindan reklamda yer alan her {iriin i¢in bilgileri sunmaktadir.

Rekabeti Tesvik Eder: Karsilagtirmali reklamlar rakipler hakkinda objektif ve
Olciilebilir bilgiler icerir. Bu da karsilastirmali reklam pazarinda seffafligi artirir. Bunun
sonucunda rakip firmalarin liriinlerini gelistirmeleri tesvik edilir. Bu da tiiketici agisindan

olumlu sonugtur.

Satiglarda Artis Saglar: Ozellikle pazara yeni giren markalarin, pazar liderleri ile

karsilagtirmali reklamlari satiglarin1 ve pazar paylarini artirir.

Marka Degerini Artirir: Markanin karsilagtirmali reklamlar sayesinde rakiplerle
kiyaslamasiyla beraber {iriiniin artilar1 ve eksileri fark edilerek {iriintin gelistirilmesi

saglanir ve marka degeri artirilir.

Akilda Kaliciligi Artirir: Karsilagtirmali reklamlar, normal reklamlara gére daha

dikkat ¢ekici ve akilda kalicidir.
3.3.2. Karsilastirmal Reklamin Zayif Yonleri

Kargilagtirmalt reklamlar birgok yonden faydali olsa da bazi durumlarda
faydasindan ziyade zarar1 da olabilmektedir. Karsilastirmali reklamlarin zayif yonlerini

su sekilde ele almak miimkiindiir (Ziylan vd., 2000, s. 32).

Tarafsizlik ilkesinin Cignenmesi: Markalar kendi {iriinlerini reklamlarda one
cikarirken saldirgan bir yol izleyip, farkinda olarak ya da olmayarak tarafsizlik ve

dogruluk ilkelerinin digina ¢ikabilirler. Bu da orta vadede sirket satiglarini etkiler.

Reklama Yonelik Giivensizlige Neden Olmasi: Tiiketiciler, karsilastirmali
reklamlar1 normal reklamlardan daha az giivenilir bulmaktadir. Bunun nedeni markalarin
kendi iirtinlerini agik¢a 6n plana stirmeleri ve bilgilerin manipiile edilmis olma ihtimaliyle

tiiketicinin bu duruma kars1 glivensiz hissetmesidir.

Rakip Markanin Karsilik Verme Riski: Karsilagtirmali reklamlarda rakip markalar
genel olarak cevap vermektedir. Bu noktada segcilen rakip iiriiniin dogru tercih edilmesi
gereklidir. Aksi takdirde istiinliik kanitlama cabastyla ele alinan bir marka, diisman bir

markaya dontigebilir.
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Yasal Zorunluluklar: Karsilagtirmali reklamlar her zaman yasal risk tagimaktadir.

Reklamda kullanilan rakip markayla ilgili en ufak bir bilgi yanlis1 hukuki su¢ teskil

etmektedir ve rakip markaya dava agma hakki dogurur.

Rakip Marka Acisindan Faydali Olma Riski: Karsilastirmali reklamda kullanilacak
rakip secilirken pazarda ¢ok duyulmayan ve iiriinleri bilinmeyen bir marka se¢mek, rakip

markanin tanitimini1 yapmaktan Steye gegemeyecektir.

Tiiketici Uzerinde Kafa Karisikligi Yaratma Riski: Karsilastirmali reklamlar,
normal reklamlara gore tiiketicilere cok daha fazla bilgi aktariminda bulunur. Bu da
miisterinin kafasinda karigikliga neden olabilir. Ayrica sadik miisterisi olduklari marka

hakkinda olumsuz mesajlar iceren reklamlar da tiiketicide olumsuz iz birakacaktir.

Goriildiigii gibi karsilagtirmali reklam bir¢ok agidan etkili bir pazarlama karmasi
elemant konumunda olmasina ragmen, bircok agidan da kullaniminda riskler tasir.
Oncelikle karsilastirmali reklam kullanmak isteyen reklam verenlerin dikkat edecekleri
ilk konu dogruluk ilkesidir. Reklamlarda rakiplerle ilgili verilen mesajlar daima dogru
olmak ve gerektiginde dl¢limlenebilir nitelikte olmasi gerekmektedir. Ayrica segilecek
rakip firmanin da dikkatle secilmesi gerekmektedir. Yasal sinirlar iyi bilinmeli,
karalamaya ve iftiralara yer verilmemelidir. Karsilastirmali reklamin, karsilastirmali
olmayan reklam karsisindaki basaris1 bu 6nemli noktalardan gegmektedir (Aydin, 2017,

5. 906).

4. YONTEM

Bu c¢alismada betimsel analiz, teknigi kullanilmistir. Betimsel analiz oncelikle
olaylar1 veya fenomenleri tanimlamak ve betimlemek amaciyla kullanilir. Aragtirmacilar,
bu yontemi kullanarak bir seyin ne oldugunu ne kadar sik gerceklestigini, nasil oldugunu

ve hangi 6zelliklere sahip oldugunu inceleyebilirler.

Betimsel analiz i¢in veri toplama siireci, arastirma sorularina ve veri tiirline bagh
olarak degisebilir. Veri toplama yontemleri arasinda gézlem, anketler, miilakatlar, odak
gruplari, doklimantasyon incelemesi ve igerik analizi gibi farkli teknikler bulunabilir. Bu,
daha karmasik bir analiz veya aciklama gerektiren daha fazla aragtirma sorularinm
yanitlamadan 6nce temel bir adimdir. Betimsel analiz, verilerin 6zgiin bi¢imlerine sadik

kalinarak gerceklestirilen bir siliregtir. Bu siirecte, kisilerin sdylediklerinden,
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yazdiklarindan ve dokiimanlarin igeriklerinden dogrudan alintilar yapilir. Betimsel analiz,
nitel bir yaklasimla verilerin sunumunu amaglar. Ayrica, betimsel analiz, nitel
cozlimlemelerde yer alan kelimelere, ifadelere, kullanilan dile, diyaloglarin yapisina ve
ozelliklerine, kullanilan sembolik anlatimlara ve benzetmelere dayanarak arastirilan

durumu olabildigince tam ve eksiksiz bir bigimde tanimlar (Kiimbetoglu, 2012:154).

Bu analiz yontemi, verilerin yorumlanmasi ve neden-sonug iliskilerinin irdelenmesi
yoluyla birtakim sonuglara ulagmayi amaglar. Betimsel analizde, yorumlar ve
betimlemelerle ortaya c¢ikan temalarin iliskilendirilmesi, anlamlandirilmasi ve ileriye
yonelik Ongoriilerde bulunulmasi 6nemli bir rol oynar. S6z konusu analiz yontemi
kullanildiginda, elde edilen veriler belirlenen temalara gore Ozetlenir, yorumlanir ve

mantikli iligkiler kurularak betimlenir (Yildirim ve Simsek, 2003: 192).

4. BULGULAR VE YORUM

4.1. Audi Reklam Analizi

IN ONE CAR ONLY?

QUD

Gorsel 1. Audi Reklam Analizi

Bu reklamda her bir markanin kendilerine gore lstlin 6zelliklerini belirtilerek
araclarin anahtarlar1 bir zemin {lizerine asilir. Alfa Romeo’nun ‘‘Tasarim’’, Mercedes’in
“Konfor’’, Volvo’nun “‘Giivenlik’>, BMW’nin *‘Spor’’ o6zelligi vurgulanmaktadir.
Reklamda en ¢arpici unsur ise zemine asilan reklam anahtarlarinin halkalar olusturarak
Audi logosu haline gelmesidir. Audi firmasi rakiplerini 6verek kendi araglarinin tim
ozelliklerini tek aragta bulundurdugu vurgusunu yapmaktadir. Goriildiigii gibi bu reklam

farkli firmalar hakkinda bilgi igermekte, rekabet vurgusu yapmakta, iiriin 6zelliklerinde
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kiyaslama sunmakta, markaya olan degeri artirmakla birlikte pazardaki satigi

etkilemektedir. Audi reklami rakip firma logolari, 6zellikleri vb. bilgi verdigi icin

dogrudan karsilagtirmali reklam tiirline 6rnektir.

4.2. BMW Reklam Analizi

o' = SERCRSIN |
B AL

Gorsel 2. BMW Reklam Analizi

Iki biiyiik Alman markas1 olan Bmw ve Mercedes arasindaki kiyasiya rekabetin
devam ettigi bilinmektedir. Mercedes’in CEO’su Dieter Zetsche emekli olup ve yerini
Ola Kallenius’a birakmasini firsata doniistiiren BMW firmasi bu yaratici reklam filmiyle,
“Emeklilik ge¢cmisinizi geride birakip, geleceginizi kucaklamaktir’’ ifadelerine yer
vererek rakibi Mercedes firmasina yaratici bir gondermede bulunmaktadir. Reklamda,
arkadaslarina veda ederek calisma alanindan ayrilan Mercedes CEQO’su, sirket araci
Mercedes S-Serisi modelini teslim ederek, garajdaki elektrikli BMW i8’e otomobile
bindigi goriilityor. Bu reklam iki firmanin arasindaki tatli rekabetini gozler Oniine
sermektedir. Bu reklam da Audi reklaminda oldugu gibi dogrudan karsilastirmali reklam
tiirtine 6rnek olup markanin rekabet, kiyaslama, dikkat ¢ekiciligi 6zellikleriyle zihinde iz

birakici niteliklere sahiptir.

Mercedes firmasinin sosyal medya hesabi Twitter iizerinden tesekkiir mesajt
yaymlar Bu mesajda ‘‘Bizce patronumuz, emekliliginde gercek beygir giiclinii tercih
eder. Yine de bu takdiriniz ve hos ¢ekismeniz i¢in tesekkiir ederiz” ifadelerine yer veren

Mercedes, BMW nin elektrikli otomobili i8’e atifta bulunmaktadir.
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4.3. Lipton Ice Tea Reklam Analizi

Gorsel 3. Lipton Ice Tea Reklam Analizi

Pepsi’nin alt markas1 olan Lipton Ice Tea’nin ‘‘Lipton i¢ Kolaya Kagma’’ reklami
yillardir devam eden Pepsi Coca-Cola rekabetinin bir devamu niteligindedir. Pepsi, Lipton
ile beraber ‘‘Kipir Kipir’” olan Coca-Cola reklamimi elestirmektedir. Neden ilk akla
geleni igmiyorsunuz? sorusu, Tarkan’in dans figiirleri vs. Coca-Cola’ya imali bir
gondermede bulunmaktadir. Lipton bu reklamda kola denince akla ilk gelenin Coca-Cola
oldugunu kabul etmektedir. Ancak bu reklamda yemegin yaninda kola i¢ilmeyeceginin
vurgusu yaparak hem Pepsi hem Coca-Cola hem de Lipton arasinda rekabeti de giindeme
getirmistir. Yemegin yaninda Pepsi’nin de i¢ilmeyecegini sdylemektedir. Bu reklam
icerisinde ayrica bilgi verici nitelikte asit ve gaz olmadigi vurgusu yapilarak diger
iceceklerle bir kiyaslama yapilarak iirline yonelik rekabeti artirici olumlu 6zelliklerden
de bahsedilmektedir. Lipton Ice Tea reklami siniflandirma olarak dolayl karsilastirmali

reklam tiiriine 6rnek gosterilebilir.
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4.4. Panda Reklam Analizi

iy

N
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Gorsel 4. Panda Reklam Analizi

Panda rakibi olan Magnum firmasinin reklam seklini ve dilini imal1 bir sekilde
elestirmektedir. Ayrica Panda Magnum firmasimin promosyonlarini da tiye almigtir.
Insanlara arabanin ¢ikma sansmin milyonda bir oldugu vurgusunu yapip vergisini bile
o0deyemeyecegini ongdrmektedir. Klasiklesmis Magnum reklamini esprili bir dille ele
almistir. Sadece iyi dondurma vurgusu yapip iirlinii 6n plana ¢ikarip promosyonlarin yer
almadig1 bir reklami 6n plana ¢ikarir. Panda reklami dolayli karsilastirmali reklam tiiriine
ornek gosterilir. Reklamin igerisinde yer alan seksi kadin imgesi, seksi erkek imgesi,
parlayarak ucgusan saclar, seksi miizik, kadin imgesinin dondurmayi 1sirma sekli ve
dondurmay1 sirirken ¢ikan ses gibi bagta Magnum reklami olmak {izere bir¢ok reklam

klisesine gondermede bulunmaktadir.

4.5. Mercedes Reklam Analizi

Thank you for 100 years of competition.
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he previous 30 years were actually a bit boring.

Gorsel 5. Mercedes Reklam Analizi

Mercedes firmasmin gergeklestirdigi bu reklam ile Bmw firmasinin logosunu
kullanarak Bmw firmasinin 100. Y1lin1 kutladigi bir tebrik mesaj1 icermektedir. 100 yildir
rekabet halinde oldugu firmaya tesekkiir etmektedir. Mesajin devaminda 6nceki 30 yilin
biraz sikict oldugu vurgusunu yaparak rakibine tesekkiirlinii sonlandirir ve ekranda
Mercedes logosu belirir. Bu reklamla Mercedes, BMW firmasina tatli rekabet

cergevesinde tesekkiir mesaji gondermektedir.

4.6. Por¢coz Reklam Analizi

Gorsel 6. Porcoz Reklam Analizi

Reklama Por¢dz lirliniiniin zor kire¢ ve past kolayca ¢ozebilme 6zelligine vurgu
yapilarak girilmektedir. Reklamin girisinde kadin oyuncu yine bir karsilagtirmali reklam
ve yine siradan ben ifadelerine yer verilerek reklamin igerigine vurguda bulunulmaktadir.
Reklamda Por¢6z markasiyla siradan olan kire¢ sokiicli arasinda kiyaslamaya tabi
tutulmaktadir. Siradan olan markanin yetersiz ve etkisiz kaldigina dikkat cekilirken
Por¢6z markasinin herhangi bir ¢aba sarfetmeden icerigindeki ekstra giicliyle kolayca

kiri, past kireci temizledigi goriilmektedir. Reklamin son karelerine yakin siradan
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deterjanin Por¢dz’iin giliciinii kabul ettigini onca ugrasa ragmen kireci ve pasi

cikaramadigi ve Por¢dz reklamindaki kisiden bir damla versene seklinde istekte
bulundugu ve Por¢éz reklamindaki kiginin alayci giilimseme ve olumsuz cevabiyla
reklam sona erer. Bu reklamda Por¢dz markasi rakibinin ismini ve logosunu
kullanilmamasindan 6tiirii  dolayli karsilagtirmali reklam Ornegiyle hedef kitleyi

etkilemeyi amaglamaktadir.
SONUC

Calismamizin amaci televizyon ve internette yayimlanan karsilastirmali reklamlarin
markaya olan katkilarini ortaya koymaktir. Calismada televizyon ve internet
reklamlarindan rastgele Ornekler segilerek incelemelerde bulunulmustur. Gegmisten
giiniimiize dek firmalar farkli reklam tiirleriyle tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye devam
etmektedir. Son yillarda biiylik reklam markalar1 dogrudan ve dolayli olarak

karsilagtirmali reklamlar kullanarak tiiketiciyi etkisi altina almaktadirlar.

Calismamizda, tiiketiciye sunulan reklamlarda markalarin birbirleri halinde
kiyasiya rekabet ve savas halinde oldugu goriilmektedir. Karsilagtirmali reklam
orneklerinden de goriildiigl tizere; karsilastirmali reklamlar daha fazla bilgi igerdigini,
markalar arasi rekabeti artirdigi, diger reklamlara gore daha fazla akilda kalic1 oldugunu,
tiiketicilerin satin aldigi iirlin hakkinda daha fazla bilgi sahibi oldugunu gostermektedir.
Ayrica bu reklamlar markalar arasi reklam kiyaslamasi sunmakla birlikte, dikkat ¢ekici
ozelliginden dolay1 satiglara da olumlu ydnde etki saglamaktadir. Karsilastirmali
reklamlarin tiim bu olumlu 6zelliklerinin yaninda bazi olumsuzluklar1 da bulunmaktadir.
Karsilagtirmali reklamlarin ¢ok fazla bilgi vermesi tiiketicide zihin karisikligina neden
olabilmektedir. Bununla birlikte iki markanin rekabet diizeyi yakin olmasi 6nemlidir.
Giglii ve zayif iki firma arasinda yapilan rekabet diger firmanin reklamini yapmaktan
Oteye gecemeyecektir. Ayrica tarafsizlik ilkesi, rakip firmanin yapilan reklama karsilik
vermesi ve reklamda belli bash yasal sorumluklarin dogmasi karsilastirmali reklamin

olumsuz yonleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sonug olarak Tiirkiye’de televizyon radyo ve internet kanallarinda {iriin ve hizmet
reklamlarinda yerli ve yabanci olmak iizere, inandiriciligt saglayip, reklam satisini

artirmak i¢in karsilagtirmali reklam tiirlerinden siklikla yararlanilmaktadir.
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Advertising is accepted as one of the effective marketing communications in
presenting products and services to the consumer. Firms benefit from advertising to
transfer the goods and services produced to consumers. Today, advertising companies
emphasize the brand identity of their products in a highly competitive environment. In
people's minds, each brand has a different value judgment. Consumers' interest in
purchasing is shaped according to these value judgments. The defining point of the brands
is that they are distinctive from other brands. By looking at the brand, the consumer
provides the opportunity to benefit from the brand based on the quality of the product and
the possibility of meeting their expectations. Through brand identity, advertising firms
can extend their sustainability and succeed in satisfying and even changing consumer
tastes. Brand positioning can be considered as a method of placing the brand higher than
competing brands in the consumer's mind. Brand companies in advertisements; It can be
positioned according to the feature of the product, according to the usage area, according
to the market, according to the competitors, according to the benefit, emotional or

psychological, passionate, price and quality.

One of the most important factors that bring brand value to the fore is
advertisements. If we need to define advertising based on all definitions, advertising is
marketing communication in which the benefits for the consumer are revealed and
delivered to the consumer through various sources in order to increase the sales of the
services or goods. The main goal of all commercial enterprises is to prefer the goods or
services they produce to be used by consumers, against competing products, and to grow
by maximizing their profits in direct proportion to this. Achieving these goals is the
responsibility of the marketing process, and accordingly, determining the market
situation, determining the needs of consumers in the market, and observing the
advantages offered by rival companies is the task of marketing. Of course, the main
purpose of all advertising companies is to sell their goods or services as soon as possible,
but indirect advertisements are much more necessary in order to gain an advantage over
the brands that the consumer already prefers and is used to. In other words, the
effectiveness of direct advertising is directly proportional to the success of the indirect

advertisements made before. It is wrong to consider the brand only as the distinguishing
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feature of the product in the market. Since the brand includes almost every point of the

marketing mix, it is necessary to consider the marketing plan processes of the company
management as a development tool to ensure consumer satisfaction at the focus of
marketing actions. The consumer gains benefit from the brand by looking at the brand
and estimating the quality of the product and the probability of meeting their expectations

based on their experience.

The advertisements that consumers are most interested in are television
advertisements and internet advertisements that have become more popular in recent
years. It is seen that new, different and more creative advertisements attract attention day
by day. Recently, advertisements are also divided into two in terms of content; product
advertising and comparative advertising. Product advertisements are advertisements for
direct sale, in which manufacturers take up their own services or products and offer the
advantages of their products to the consumer. Comparative advertisements, on the other
hand, are advertisements made in order to bring their own product one step forward by
mentioning rival companies, their products and services in advertisements. The issue to
be considered here is that comparative advertisements have certain legal limitations and
that an advertisement should be created without violating these limits (smear) with the

right strategy.

Although companies or brands that take this attention of consumers use different
types of advertising, they aim to increase brand value, permanence, and brand sales by
attracting the attention of the consumer, especially by applying to direct or indirect
comparative advertisements, which have become the "brand war" of big brands, in other
words, brand competition in recent years. they aim. The most striking point of
comparative advertising is that the information included in the advertisement must be
concrete, measurable and non-manipulated information. Another important point is that
the advertisement should reflect the prominent features of the advertiser's product, not
disparaging the competitor's product. Ads that do not comply with these two crucial
factors impose legal responsibilities and financial burdens on the advertiser. Comparative
advertisements, which can be used frequently in almost every product type and in almost
every mass media today, have become a marketing element that should be used by

strategically correct planning for advertisers.
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Although comparative advertising is an effective marketing mix element in many
aspects, it also carries risks in many aspects. First of all, the first issue that advertisers
who want to use comparative advertising should pay attention to is the principle of
accuracy. Messages about competitors in advertisements must always be accurate and
measurable when necessary. In addition, the competitor company to be selected should
be carefully selected. Legal limits should be well known, defamation and slander should
not be allowed. The success of comparative advertising against non-comparative

advertising passes through these important points.

In this study, primarily the brand, brand identity, brand positioning, definition and
history of advertising, the concept of advertising as a marketing tool and types of
advertising are mentioned. Afterwards, the concept and history of comparative
advertising, which is the main subject of our study, comparative advertising classification,
strengths and weaknesses of comparative advertising are mentioned. At the end of our

study, comparative advertising analyzes of famous advertising brands are included.
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