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BIRINCI BOLiUM

GIRIS

A. REKLAM

Ortaya dister bir mal ister bir hizmet koyuyor
olsun her firma Urettigi mal ya da verdigi hizmetin
niteliklerini bir sgekilde tanitmak ister. Bunun igin
de ¢esitli g¢abalarda bulunur. Ginimizde reklam, bu
Gabalar arasinda belirli bir mal ya da hizmete iliskin
bilgi iletecek, aliciy: méll satin almaya yGneltebilecek

araglardan biri olarak ®Bnemli bir faaliyet alanidair.

Pazarlama gabalarinan bir alt birimi olarak
reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satig gelistirme

faaliyetleri arasinda hedef tiiketicilere yonelik inandiric:



mesajin hangi kigi ya da firma tarafindan verildiginin,
mesaj yoluyla hangi. malin tanitildiginain agikga belir-
tilmis olmasa gerekir. Aksi halde reklam, belirli
bir marka, mal ya da firma adina dstlenmis oldugu
tanitim fonksiyonunu yerine getirmemis ve reklam ozel-

ligini kaybetmis olur.

1. REKLAM AMACLARI

Bir reklamci reklam programini ne amacla hazairla-
diginy bilmezse bu reklamcinin reklam programini nasil
dizenlemesi gerektigi konusunda gergekgi kararlar

almasi glgtir.

Bu bakimdan amacglar, belirlenmesi gereken ilk
ve temel ifadelerdir. Genel olarak reklamin baglica

6nemli amaglari arasinda su amaglar siralanabilir(4a).

Marka imajini benimsetmek,

Mali denetlemeye sevketmek,

Malin tiketiminin sUrekliligini saglamak,
Kisisel satigyr desteklemek,

Tiketicilere malin yeni faydalarina agiklamak,

Mal grubunun tiketimini desteklemek.

(4) William Zikmund ve Michael D'amico, Marketing (Canada:
John Wiley and Sons, 1984), s.564.



Bu gibi bazi ©zel reklam amaglari reklam planla-

rinin dizenlenmesinde reklamcilara yol gdsterirler.

2. REKLAM PLANI

Bir mal ya da hizmete iliskin mesaj s8zlU vya
da godrintili olarak kitle iletisim araglarinda yer
aldiginda c¢ogu zaman reklamcilik gorilen ilan, film
veya afisler olarak anlagilabilmektedir. Oysa reklamci-
lik reklamin medyalarda yer almasi ile sinirli degdildir.
Mesajin hedef pazara sunulmasinda gerekli olabilecek
cesitli arastirmalarz, stratejik planlara, taktik

ve yaratici eylemleri de igeren bir siregtir.

Bu siire¢ igerisinde reklam kararlari belirli
bir plan cgercevesinde wuygulanir. Her sirketin kendine
dzgu ngulama bigimi kendisini bu planlarda gosterir.
Reklam planlara planlama siirecinin bir sonu degildir.
Firma amaglarini gergeklestirmeye yonelik gelecekteki

faaliyetlere iliskin genel bir gati olusturma gabasidir.

Tipik bir reklam plani reklam amaglarini ve bu
amaclariy basarmayi sadlayacak ©dzel reklam stratejilerini,
reklam taktiklerini, c¢esitli pazar testleri ile reklam

arastirmalarini igerir(5).

(5) William M. Weilbacher, Advertising (London: Collier
Macmillian Publishers, 1979), s.118.




marka adi gibi nitelikler idzerinde durur. Ayni tirden
mallarin reklaminda marka imajina ydnelik reklam &nem

kazanir.

~—Kurum reklami olumlu bir kurum imaji1 vyaratmak
ya da Kuruma iliskin olumsuz bir dislinceyi silmek yolunda

yapilmaktadir. Buna endistriyel reklam da denilmektedir.

c. Itici Ya Da Cekici Talep Yaratmak

Tiketicilerin araci kisi ya da kuruluslar tarafin-
dan 1ikna edilmesini saglamak amaplyla reklam aracilar
lzerinde yogunlastirilar. Bu itici talebi vyaratar.
Aracilari belli bir markayl satmas: igin 0Ozendirmeye
Galigir. Boylece tiketici bir mali satin almaya gitti-
ginde araci kurulus hangi markayi satin alacagil konusunda

kararsiz olan kisiye belli bir markayi Onerebilir.

Tiketiciye yonelik reklam, araci kuruluslara
tanitilan mali kullanmaya zorlamak amaciyla tiketiciler
Uzerinde yogunlastirilmisg reklamdair. Cekici talebi
yaratir. Tiketicileri satis vyerine cekerek belli bir
markayi aramasi istenir. Araca kurulus genellikle,
elindeki stok fazlasz bulunan mali satmaya ister.
Buna karsilik tiketici belli bir markayil aradigi zaman,

araci da markayi elinde bulundurmak ihtiyacini duyar.



d. Dogrudan Ya Da DolaYll Davranis Yaratmak

Bir firma reklam yapmaya karar verdiginde belirli
bir sire iginde satisa gergeklestirmeyi ister. Kuisa
sirede sataisg amaglarlnlyérsa dogrudan davranigs olustura-
cak reklamlara yonelir. Buna karsilik bazi mal reklamlar:
belirli bir ikna sirecini gerektirir. Bu durumda reklam

dolayli davranis yaratma stratejisi benimseyebilir.

e. Pazarin Bir Bdlimine Ya Da Belirli Bir Pazar

Bolimiine Ulagmak

Pazar bolimlemesi arastirmalari sonucunda pazarain
timine ya da bir bOlimine hitap etme yolu segilebilir.
Ornedin, 20-25 yags arasi, bekar, aylik geliri 300-400
Bin TL. olan geng kiz vya da erkekler bir tiketici
bdlimi olarak segilebilir. Bununla beraber yeni pazar
b6limleri yaratmak da bir reklam stratejisi olarak

belirlenebilir.

Yukaridaki segeneklere bagli olarak bir strateji belirlen-
diginde reklam stratejisi, mesajin olusturulmasi ve
medya plani yapilmasi konusunda verilecek temel karar-
lardan olugur. Reklam mesajinin olusturulmasi sirasinda
reklamda "neyin" sBylenecedi (yaratici strateji) ve

"nas1l" sbylenecedine (yaratici taktik) iliskin kararlar -



verilir (7).

Bu g¢aligmada yaratic: stratejinin olusturulmas:
agisindan reklamda neyin sbylenecedi (yaratic: strateji)

karar:r Uzerinde durulmaktadir.

Yaratici strateji kimi zaman yaratici reklam
stratejisi kimi zaman da sadece reklam stratejisi
olarak ifade edilebilmektedir. Galismanain bundan sonraki
kisimlarinda yaratici strateji terimi vyerine reklam
stratejisi kullanilmakta ve bu, mesajin ne .olacagl

ya da mesajda ne stylenecedi konusunu icermektedir.

B. YARATICI STRATEJI

Reklamin tiketiciler ve satislar Uzerindeki
etkisi reklamda ‘'"neyin" sOylendigdi "nasil" sdylendigi
ile yakindan ilgilidir. Ayni endistri kolundaki iki

ayri firma reklam igin ayni miktarlarda fon ayirabilir,
ayni kalitede mali pazara sunabilir, buna karsin farkl:
dizeylerde satislara ulasabilirler. Bunun baslica
nedeni firmalarain reklam stratejilerindeki dnemli

ayriliklardair(8).

(7) Ali Atif Bir, "Reklam ve R@klam Stratejisine Girig",
Reklamin Gici, Ali Atif Bir ve Fermani Mavis (Der.),
(Istanbul: Bilgi Yayini, 1988), s.l4,.

(8) Philip Kotler (Cev.: Erdal Yaman), Pazarlama Ydnetimi
(Ankara: Ayyildiz Matbaasi, 2.B., 1976), C.2., s.338.




Strateji en genel anlamiyla bir hedefe varmak
igin eldeki kaynaklarin amaglar dogdrultusunda progfam—

lanmas1 sanati ya da bilimi olarak tanimlanmaktadir(9).

Reklam stratejisi ise mal ya da hizmete 1ligkin
reklam. yapilirken tiketicinin arzu, istek ve ihtiyacina
uygun olarak ‘"neyin" sdylenecedi iizerinde durur(1l0).
Reklam amaglarina gergeklestirebilmek ve bu amaca
yonelik hedeflere wulagabilmek icin reklam stratejisi
bilgiye bagvurur. Reklami vyapilacak mal ve hizmetin
ne oldugu ve bunun tiketiciye nasil satilacagina ilisgkin
bilgiler reklam stratejisi icinde ifade edilir. Boylece
tiketicinin bir maldan elde edecedi yarar somutlasmis
olur. Reklam stratejisi bu yolla biitiin pazarlama faktdr-

lerini ortak bir platformda birlestirebilir(11).

Reklam stratejisi kisaca reklam amacina ulagmakta
mal, tiketici ve rekabet bilgisini bir iletigim platfor-

muna donUstirme seklinde tanimlanabilir(12),.

( 9) Haluk Mesci, Reklamcilik Secme Yazilar (Eskigehir:
Anadolu Un. AOF Yayini, 1984), s.24'ten M. Wayne

De Lozier, The Marketing Communication Process.
(10) William M. Weilbacher, s.l147.
(11) John S. Wright ve digerleri, s.331.

(12) San 0z-Alp, Bir ve Yeles, "Ingilizce Tirkce Reklam-
cilik Terimleri", Medya Pazarlama Iletisimi Dergisi,
€C.1, S.11 (Eylul 1988), s.l16.
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Reklam stratejisi ile ilgili olarak unutulmamasi
gereken bir nokta va;dlr. Strateji ifadeleri, strateji-
nin reklamda nasil uygulandigini gdstermez. Uygulamalar
ile ayni sey dedildir. Strateji uygulamalar igin temeli
olusturur. Oya uygulamalar stratejiye renk, hayat
katar wve tiketicinin ilgisini temel mesaja g¢ekmeyi
saglar(13). Uygulamalar bir anlamda reklam mesajinin

nasil sOylenecedi Uzerinde durur(14).

Bu calismada strateji gelistirilirken alinan
kararlar reklam stratejisi modeli gergevesinde. incelen-

meye galigsilacaktir. Bu kararlar Su gergevede incelenebilir.

ARASTIRMA
MAL YA DA HIZMETIN TUKETICININ
(HEDEF PAZARIN)
TANIMLANMASI TANIMLANMASI
DUSUNCE

(REKLAM STRATEJISININ
BELIRLENMESI)

|

UYGULAMA

gekil-1: Reklam Stratejisinin Geligtirilmesi Karar Asamalari

Kaynak: Haluk Girgen, Televizyon Reklamlarinda Yaratic: Strateji

(Eskigehir: Anadolu {n. Yayimlanmamis Tez, Doktora, 1987),
s.72'den Baldwin, s.38.

(13) John D. Burke, Advertising In The Marketplace (Don
Bury: Grolier Business Library, 1985), s.335-337.

(14) William M. Weilbacher, s.147.



IKINCI BOLiM

REKLAM STRATEJISININ GELISTIRILMESI ASAMALARI

A. ARASTIRMA

Reklam stratejisi olusturulurken, reklami yapi-
lacak olan mal ya da servis ile mali kullanmasi diginlilen
potansiyel tiketicilerin ihtiyaglari ve arzulari arasinda
bir baglanti kurulmaya gereksinim duyulur(15). Bunun
igin hem reklami yapilacak olan mal ya da servis hem
de bu mali kullanmasi disiniilen tiiketiciler hakkinda

bilgilere ihtiyag¢ vardar.

Reklamci bu bilgileri saglayabilmek icgin strateji

gelistirmede ilk adim olarak tiketiciye ve mala

(15) William M. Weilbacher, s.475.

11
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iligkin bilgi elde edebilecedi arastirmalara yonelir.

Bu aragtirmalar, reklam stratejisi olusturulmasi igin

temel bilgileri saglar. Bdylece reklam mesaji ile
ilgili olarak "neyin" "kime" sbylenecedi konusu agiklak
kazanir.

1. MAL YA DA HIZMET BILGILERI

Teknik agidan yaklasildigdi zaman mal, hammaddele-
rin belirli bir sgekilde biraraya getirilmis halidir.
Belirli §ekillefde biraraya getirilen mallar insanlarain
beslenme, barinma, wulasim, giyim gibi gereksinimlerini
kargilamakla onlara fiziksel, duygusal vya da sosyo

psikolojik yarar saglar(1l6).

Reklam stratejisi geligtirilirken tiketiciye
sunulacak mesajin ne olacafdi ve tiketici zihninde
olusturulacak mal konumunun nasil olacadi konusunda
karar verebilmek igin mal &zellikleri giglid ve zayaf
yonleri ile ortaya konulmalidir. Bunlar malin nitelikleri
ve malin yararlari olarak baslica iki kisimda ele

alinabilir(17).

(16) Ali Atif Bir ve Fermani Mavig, Reklamin Giici, (Ankara:
Bilgi Yayaini, 1988), s.158'den: Herta Herzog (Cev.:
San ‘Uz—Alp), "Misteriyi Analiz Etmekte Kullanilan

Davranigsal Bilim Kallplarl; University of California,
1958), s.32-41.

(17) Mehmet 0lug, "Pazarlama Stratejileri: Urin Politikalari",

Pazarlama Dlnyasi Dergisi (Ocak-Subat, 1988), s.5.
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a. Malin Nitelikleri

Mali olusturan bilegsikler, kalite, bigim(stil),
marka, ambalaj gibi &zellikler mal nitelikleri olarak
adlandirilirlar. Kalite malin cesitli niteliklerini
yansitairken, marka adi kalite konusunda Ureticiyi
sorumlu - tutar. Marka hatirlanmay:r sadlayacak bir isim
olarak mala ve malin niteliklerine dikkat ceker(18).
Reklam strate jisi " olusturulurken arastirilmasi gereken

bazi mal nitelikleri su sekilde siralanabilir(19).

Mal ya da hizmetin adai,

Mal ya da hizmetin bilesimi,

Mal ya da hizmetin Uretim bigimi,

Mal ya da hizmetin kullanim Gzellikleri,

Mal ya da hizmetin rakipler karsisindaki durumu,

Mal ya da hizmetin kurum ve marka imaji.

Bunlarin yani sira malin yagsam ddnemi ve yeniligi
reklam strateji kararlarini direkt olarak etkileyen
onemli bir &zelliktir. Tablo-1l'den de gédriilebilecedi
gibi bir malin olusum, pazara sunug, biyiime ve gerileme
gibi donemlerine gdre farkli reklam amaclari ve strate-

Jileri s6z konusu olabilmektedir.

(18) John S. Wright ve digerleri, s.70-71.

(19) Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri,

(Istanbul: Tivi Reklam Yayini 1984), s.202-209.




Tablo 1

Mamul Yagam Ddnemi Boyunca Dedisen Reklam Amaglari ve Stratejileri

Mamul
Yagam
Donemi Olusum Pazara Sunus Pazar Blylimesi |[Pazar Olgunlugu|Gerileme
Zaman
Hedefleri Mamulin Mamul kimligini [Marka Satisg
Genel Tanimlamak Farkedilmesini| Yerlestirmek ve Bagimliliga Arttirica
Reklam ve Kampanya Saglamak Rakipler ara- Yaratmak G(abalara
Amaglarai|Planlamak : sinda Tercihin |ve Sirdirmek Azaltmak
Yaratmak
Reklamin Potansiyel Marya ya da Uzel Reklamlar |Daha &nce
Yaratilmasa Tiketicilere mamul yaririni |yoluyla belirli programlanmisg
Reklam Ve ve vurgulamak igin |alicilarin olan sat:is
Strate- [Konumlandirma Aracilara medya harcamala-sirekli tiike- arttiraca
Jjileri Yonelik rini arttirmak {tici haline faaliyetleri
Reklam ve medyalarda gelmelerini tamamlamak

daha genisg
yer almak

tesvik etmek

Kaynak: Zinkmund ve D'amico, s.565'den, J.G. Ldell and G.R. Lanzniak, Marketing In An Age Of Change

(New York: John Wiley and Sons, 1981), s.371.

Al
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Standart ya da otomobil gibi dayanikli tiketim
mallari igin bir firmanin kendi markasina talebi arttir-
masinda Uretilen malin bigimi, marka imaji, kalite
gibi nitelikleri yaninda, mali destekleyici nitelikler
ayirici bir 0zellik olarak gérilebilir. Bir ¢ok durumda,
nitelikler agisindan biyik farklar sé&z konusu olmamak-
tadar. Hatta bazen fark yalnizca dis gorinistedir.
Bu durumda reklam stratejisi malzin destekleyici bazi
nitelikleri ile giglendirilebilir. Bunlar, pazarlama
orgltinin sagladiga garantiler, satis gucd, teslim
olanaklara, ddeme kolayliklara, vedek parca, bakim

onarim gibi olanaklaridir(20).

b. Malin Yarar:

Reklam stratejisi iginde yer alabilecek bir
mal niteli@i herseyden dnce tiiketici gézinde vyararl:
olmali ve bu yarari kullanicisina tam olarak verebilme-
lidir. Bu o&zellikler kullanicinin aldigi mala olan giivenini
saglar. Aksi takdirde yillarca yapilmis olan reklam
ve halkla iligkiler gibi satis gabalari bir anda etkisiz
kalabilir. Tipik bir tiketiciyi diginelim. Reklama
yapilmakta olan bir ilaci ya da otomobili kullanirken,

gazetelerde gikabilecek olumsuz bir yorum ile bu kararaindan

(20) Mehmet Olug, s.5.
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bir anda vazgegebilir. Malin tiketici igin vyararina
iligkin bu prensip hemen her mal grubu igin gecerli

olabilir.

Mal yarari, tiketicinin ihtiyacini . giderme
agisindan sdz konusu malda algiladidi tatmindir. Tiketi-
cinin kullandigi maldan alacadi tatmin bir veya daha fazla olabilir.
S6zgelimi otomobil kigiye istedigi yere gidebilme
Ozglrliugu veren bir aragtuir. Bununla beraber ayna
otomobilin dis gdrinlsi dikkatleri tstine cekerek ilgi
uyandirabilir. Boylelikle kisi hem bir yerden bir
yere gitmekle temel ula§1m ihtiyacini gidermis hem
de gevrenin dikkatini cekerek psikolojik vyarar elde

etmis olabilir.

2. TUKETICI (HEDEF PAZAR) BILGILERI

Bir reklamca aglrsindan hedef pazar, mal ya
da hizmet igin bugiinki ve gelecekteki muhtemel tiketici
sayilabilecek birey ya da kuruluslardir(21). Bu kisiler
ortak problemleri, ilgileri ve karakteristik 6zellikleri

ile belirlenebilmektedir.

Tiketici reklam stratejisinin temel dayanagi
say1ldigi igin tilketicileri ve davranislarinin nedenlerini

anlamak etkili reklam stratejisi gelistirmede bitlinliyle

(21) Philip Kotler, C.1, s.106.
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faydalidir(22). Boylelikle bir mali kimlerin neden
satin aldiklari ya da alacaklar: konusu agiklida kavus-

turulmaya galisilar.

Tlketicinin ©Ozellikleri genel olarak bes bdlimde

ortaya konulabilir(ZB). Bunlar:

Co@rafik dzellikler,
Demografik ozellikler,
Psikolojik ozellikler,
Hayat tarzi Gzellikleri,

Satin alma/kullanma 6zellikleri'dir.

a. Cografik Uzellikler

Reklam stratejisi igin hedef olabilecek tiiketici
ya da tiketici grubunun iginde yasadigi codrafik konum,
reklam stratejisini direkt olarak etkileyen degiskenler
arasinda bdylk ©Oneme sahiptir. Kiginin yasadidi bdlge,
yagsadigil sehir, iklim dzellikleri, ulasim imkanlara
0 kigiler Uzerinde Onemli etkilere yol acar. Bu 6zellik-
lerdeki farkliliklar reklam mesaji1 olustururken belirle-

yicl rol oynar.

(22) Lery Percy ve Arch Woodside, Advertising And Consumer

Physcology (New York: Hexington Books, 1983), s.72.

(23) Philip Kotler, C.1, s.209.
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Tiketicileri yagsadiklara cografik bdlgelere
gore tespit etmek en eski b&limleme formudur. Bu bolimleme

daha gok medya planlamasi icin bliylik Bneme sahiptir.

Bazi otemobil firmalara bu tir bolimlemeden
hangi araba modelinin hangi cografik bblgede daha
iyi yer alabilecedine karar verirken yararlanirlar.
Bu da cografik bdlimlemenin tanitimdan cok dé@ltlma

iliskin oldugunu gésterir(24).

b. Demografik UOzellikler

Kiginin yasi, cinsiyeti, evli veya bekar olmasui,
mesledi, geliri, aile bayukligu, toplumsal sinifa1,
dini, etnik yapisi gibi degiskenler reklam stratejisine
temel olan demografik Gzelliklerdir. Tiketicinin bu

gibi somut Ozellikleri mesaji belirlemede bdyik kolaylik

saglar.

Mamull kullanan kisiler anne, g¢ocuk vya da baba
olabilir. Ailenin bu bireyleri tiketimde ayra davranisg
dzellikleri gosteriler. Hepsi degisik alis gudisu

ve glclnde birbirinden ayri tiketici niteligi tasairlar(25).

(24) Dtto Kleppner, J. Thomas_ Russel, Glenn Verrill, .
W. Roland Lane, Advertising Procedure (London:

Prentice-Hall International, 1988), 10.B., s.78.

(25) Yavuz Odabasga, Tiketici Davranisi (Eskigehir:
Anadolu Un. AUF Yayini, 1984), s.l44.
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c. Psikolojik Ozellikler

Psikolojik 6zellikler demografik ve cografik
dzellikler gibi somut dedildir. Hedef pazarin dlglilemeyen
6zelliklerini igerir. Kigilerin vyasayis bigimlerindeki

ve kigilik Gzelliklerindeki ayriliklara dayanir(26).

d. Hayat Tarzi 0Ozellikleri

Ayni demografik Gzelliklere sahip dedgisik kesimler
apayri yagayig bigimlerine sahip olabilir. Ayni demografik
ve cografik gevrede vyasadigi halde farkla disinebilecek
iki insani tanimlamada ayrintili hayat tarzi analizi
tiketiciyi etten kemikten bir kisi gibi ortaya g¢ikarabi-
lir. Hayat tarza (Life-Style), mevcut ve muhtemel
tiuketicilerin gilinlik yasayis bigimleri olarak tanimla-

nir(27).

Ayni Eankayl kullanan, ayni §eyléri yiyen,
ayni ugak 1ile seyahat edip ayni otelde kalan kigilerin
yasayigs bigimleri ayri olabilir. Burada belirleyici
olan kigiliklerin saptanmasi ve giinlik yasamdaki rutin

iglerin tanimlanmasidir(28).

(26) Philip Kotler, C.1, s.212.
(27) %an Uz-Alp, Bir ve Yeles, s.17.

(28) J.S. Wright ve diferleri, s.236.
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e. Satin Alma Kullanma UOzellikleri

Tuketiciyi analiz etmek igin cografik demografik
veya yagsayis bigimi yaninda tiketicinin genel satin
alma kaliplarinin ne olduu konusunda bilgiye ihtiyag
duyulur. Bu 0Ozellik tiketicinin satin alma davranisina
ve alim miktarina bagli olarak satig potansiyeli agisaindan

bélimlemeyi gerektirir.

Satin alma kaliplarina gdre tiketiciler genel

olarak lg kategori iginde ele alinmaktadir(29).

Mamul sinifini satin almayanlar
Mamul sinifini satin alanlar

Rakip mamull satin alanlar

Mamul sinifini satin alan tiketiciler de kendi
iglerinde az kullanicilar, orta kullanicilar ve yogun

kullanicilar olmak ilizere iic bdlimde degerlendirilmektedir.

Bu tir bir bolimleme ile tanitim faaliyetlerine
hedef olan tiketicilerin kim oldugu, malai deneyen
kisilere mi yoksa hig denemeyen kigilere mi reklam

yapilacagil konusu netlik kazanabilir.

Bunun yaninda tiketicilerin malai satin alma

zamanl, satin aldidi yer, satin alma bigimi ve glidileri;

(29) Don E. Schultz, s.60.
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tliketicilerin satin alma/kullanma Gzelliklerini ortaya

koyan ve arastirilmasi gereken difer dediskenlerdir(30).

B. REKLAM STRATEJISININ BELIRLENMESI

Aragtirmalar yolu ile elde edilen mal ve hedef

kitle 6zelliklerine iligkin bilgiler, hedef pazara
(tiketiciye) 'neyin" sGylenecedi kararinin alinmasina
anahtar olabilecek wverileri saflamis olur(31). "Neyin™"

sdylenecedi belirlenirken de reklama yapilacak mal
ya da hizmetin tiketici ihtiyag¢ ve istekleri ile baglan-

tisi kurulmaya galisilar.

Hedef pazara "neyin™" sdylenecegdi kararinin
reklam veren tarafindan mi yoksa ajans tarafindan
m1 verilecegi konusu, firma ile ajans arasindaki 1ligkinin
bigimine godre deisebilmektedir. Bununla beraber reklam
stratejisinin belirlenmesi ne tek basina ajansa ne
de reklam veren firmaya birakilmayacak denli onemli
oldugundan, reklam stratejisi genellikle iki tarafuin

ortak galismalari ile belirlenir.

(30) Haluk Giirgen, ”Televizyon' Reklamlarinda VYaratici
Strateji" (Eskigehir: Anadolu Un. yayimlanmamis
tez, doktora, 1987), s.78'den, Cemalcilar, s.82;
Baldwin, s.50; Unsal, s.181-183. '

(31) "Yaratica Aragtlrma”, Mesaj Reklam Dergisi, Reklam
Dosyasi Eki (1 Ekim 1982), S.18, s.3.
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Reklam stratejisini belirlemek igin genel olarak

U¢ yaklasimdan yola ¢gikilabilir(32).

Temel satig vaadi
v+ Konumlandirma

Kigilik (Marka imajui)

1. TEMEL SATIS VAADI

Ingilizce "Unique Selling Proposition" kelimele-
rinin karsi1lidi olan temel satis vaadi, bu kelimelerin
bas harfi olan USP seklindeki kisaltilmis haliyle
de yaygin olarak ifade edilmektedir. Mamulin rakiplerden
farkli tek bir &zellidi (Uzerinde yodunlasan reklam
stratejisi yaklagsimidir(33). Rosser Reeves tarafindan

~

1940'11 yillarda geligtirilmistir.

Temel satis vaadini kullanacak olan bir reklamca,
aragtirmalarla saptanmis olan mal ve tdketiciye ili§kinf
bilgileri dederlendirirken malan rakiplerde bulunmayan
nitelikleri ile buna bagli olarak tiketiciye verilebile-
cek vaad Uzerinde durur. Vaad tiketicinin o mali satin
almasi igin etkili olabilecek degerli, kuvvetli wve

Oonemli bir 6zellik olmalidir.

(32) Don E. Schultz, s.42.

(33) San OUz-Alp, Bir ve Yeles; s.18.
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Reklamci bu 6zelligi segcerken Once malin bilesimi,
bigimi, ambalaji ile satigsa sunulus seklini inceler.
Bu incelemeyi vyaparken de malin ayirici 0©zelligi 1ile
tiketicinin ihtiyaglari arasinda neden sonug 1ligkisi
kurar. Boylece tiketiciye hangi vyararin sunulacadina

karar verir,

2. KONUMLANDIRMA

Konumlandirma yaklasimina kullanan reklamcai,
bir mal ya da hizeti segilen tiketici, rekabet ve
firmanin olanaklari aglslndah en uygun yere yerlegtirmek
igin tiketicinin belirgin algilaraina, tutumlarina
ve kullanma aligskanliklarina belirlemeye calisair.
Konumlandirma 1970'11 yi1llarda sikga kullanilmaya
baslanmistir. Temel sati1$ vaadi olabilecek &Gnerilerin
azalmasi nedeni ile malin 6zelliklerine badli olmaktan
Gok tidketici &zelliklerine bagly olarak gelistirilen

bir strateji olarak ortaya gikmistar.

Konumlandirma yaklasimini segen bir reklam
stratejisi i¢in {ic farkli konumdan sGzedilebilir(34).
Birinci konum tiiketici istek ve ihtiyaglarina agirlik

vermeyi gerektirir. Ikinci konum reklam: yapilacak

(34) Ali Ataif Bir, "Bir Mamul Nasil konumlandirilir?"
Pazarlama Diinyasa Dergisi (Mayais, Haziran, 1988)
s.35.
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olan mala agirlik vererek rekabet iginde bir malin

nasil konumlandirilacag: ilzerinde durur. Bu iki konumdan

bagka bir de sosyal sorumluluk konumu kullanilmaktadir.

a. Tiketici Konumlamasz

Tiketici konumlamasinda reklamci, doGrudan
veya dolayli olarak tiketicinin ihtiyaglarai, algilar:
ve aligkanliklari ile iliskili olarak mal kavramina
yaratmaya galisair. Orne§in bugiin  coca-cola igecek
pazarinda en qigli isimdir. Bunu qglzel, saglikla,
sporcu, temiz ve sempatik gengleri coca-cola ile dzdesg-
leétirerek; onlari olmak istedikleri bicimde gostererek

bagsardigi sdylenebilir.

Strategie isimli bir Fransiz dergisinde coca-cola
reklamlarinin yaraticisi olan Young and Rubicon ajansinin
yetkilileri 1ile vyapilan sO0yleside coca-cola efsanesine

iligkin sunlar belirtilmektedir(35).

"Aslinda bizim reklamimiz annelere hitap ediyor.
Reklamlarimizda herkes iyi aile gocu@udur. Biyiklere
gormeyi arzuladid:r gibi cocuklar gésteriyoruz". Coca-cola

reklaminin, ayni anda iki tiketici grubu sayilabilecek

(35) Strategie Dergisi (Nisan 1983), Alper Uygur (Cev.),

(Istanbul: Ajans Ada Arastirma Servisi, Ceviri

Dosyasi).
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genglerin ve annelerin isteyebilecekleri "iyi aile ¢o-

cugu" temasini kullanmada Gok :basarili.olduu aciktair.

b. Rekabet Konumlamaszi

Bu yaklagim firma ya da malin gugld, =zayaf
yénlerinin yaninda rakip Fifmalarln durumunu g&z oniinde
bulunduran bir yaklagimdir. Burada ©nemli olan mamulin
rakipler kargisinda nasil konumlandirilacagidir. Rekabet
iginde kendine yer edinmek isteyen bir reklamci rakibinin
konumunu, kendi durumunu belirginlestirmek igin yeniden
dizenleyebilir. Bunun glizel bir dornedi 1970"'lerde
Amerika Birlesik Devletleri cips pazarinda yasanmis-

tir(36).

Prigles Cipslerine rakip olarak, piyasaya vyeni
sirdlen Wise cipsleri, asagidaki sdzlerle Prigles

cipslerine saldiriyordu:

"Prigles size Wise'nin veremedigi U¢ sey verir.

1. De hydrade patatesleri,
2. Mono ve Di-glycendes,

5. Butylated hydrox onisde.

(36) John Lynos, "Reklamcilik Stratejisi" Medya Aylik-

Pazarlama Iletisimi Dergisi (Haziran, 1988),
C.1, 5.9, s.33.




26

Wise size Prigles'in veremedigi tek sey verir.

1. Tamamiyla dogal, lezzetli cipsler..."

Wise reklamlarinin vyaraticisi bu konuda sdyle
diyordu: '"Prigles «cipsleriyle kars: karsiyaydik. Biz
dogaldik, onlar ise suni. Prigles'i suni konumuna

oturttugumuzda strateji de kendiliginden ortaya g¢ikmis

oldu.

(... Tamamiyle do§al, lezzetli cipsler...)"

c. Sosyal Konumlama

Bu iki tir konumlama® yaninda reklamc1i malx
ureten firmay:i toplumun hizmetinde, sosyal sorumluluk-

larinin bilincinde bir firma olarak konumlayabilir.

3. KISILIK (MARKA IMAJI)

Marka imaji yaklasiminda tiketicide olusturulacak
mal kisilidginin nasal oiacagl konusunda malin fiziksel
ve psikolojik olarak sundufu vyarar . o©nem kazanir. Bu
kigilik ya da imaj, tiiketicinin bir kere satin aldiga
belirli bir markayi tekrar alip almayacagini baska
bir deyisle sirekli tiketici haline gelip gelmeyecedini
etkiler. Zira tiketici markayi wverilen imaj Uzerine
alirken bu imajin kendisiﬁe kazandiracaga fiziksel

ya da psikolojik yararini gdzeterek satin almaktadir.
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Demek ki marka imajindan yola g¢ikan bir strateji,
tanitalan mamul/marka igin fiziksel ve psikolojik

firsatlar sunmalidir(37).

Marka imaji psikolojik ve fiziksel firsatlar:
sunmakla ayni teknik &zelliklere sahip iki ayri markanain
farklyi insanlarca farkli nedenlerle satin alinisina
agiklamaya yardimci olabilir; bunun nedeni tiketicinin
markaya algllama seklidir. Tlketicinin markayi algilama-
sinin bir ydninl kendi sosyo-psikolojik veya demografik
dzellikleri, diger ydnini reklamda kullanilan grafik

ve metin dizenlemeleri olusturur(38).

Marka imajainin klasik bir 6rnedi Marlboro sigara-
sidir. Marlboro reklamini gergeklestiren Leo Burnett
firmasi filtreli sigararain ¢ogunlukla kadinlarin ilgisini
cektigini farkedince, erkelerin de ilgiéini cekecek
bir "kovboy ve Marlboro Ulkesi" gdruntisl ile Marlboroyu
erkeklerin benimseyerek kullandigi bir sigara durumuna

getirilebilmigtir.

Marka imaji yaninda Fransiz reklamca Jack Sequela'nin
savundugu yildiz stratejisi yaklasimi da kullanilmaktadir.

Yildiz stratejisinde tanitilan mala bir insanmis gibi

(37) Don E. Schultz, s.66.

(38) Ilhan Unli, s.104'den, Bolen, s.28.
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yaklagilarak kisilik kazandirilmasi onerilmektedir.
Ayni insanlarda oldudu gibi bir malin da fizik, kisilik
ve tarz ozelliklerinin tamimlanmasi gerektigi, bu yolla
diger mallardan farkli bir imaj yaratilabilecedi one
sirUlmektedir. Boylelikle reklami vyapilacak olan malsa
bir ruh, bir yasam bigimi 0zellidi kazandirilabilecedi

savunulmaktadir(39).

Reklam temasina belirlemek igin kullanilan
temel satis vaadi, konumlandirma ve kigilik yaklagsimlari
uygulamadaki kampanyalarin incelenmesi ile saptanmisg
ve kabul edilmis yaklasimlardir. Bu sireg¢ bir anlamda
uygulamadan stratejiye dodgru islemektedir. Y&ni geriye

dogrudur.

Bu yaklagimlar arasindan hangisi segilirse
segilsin tilketiciye sunulacak reklam temasinin saptanma-

sinda uyulmasi gereken bazi ilkeler vardar(40).

1. Vaad bir tiketici problemini cOzmelidir:

Tdketici mamulld satin alairken, herhangi bir ihtiyacinza
glidermeyi disunir. Reklam vaadinde de bu ihtiyaca

gidermek 1g¢in bir ¢ozim yolu bulunmalidair.

(39) Haluk Mesci, Reklamcilik (Eskigehir: Anadolu
Un. AOF Yayini, 1984), s.83. '

(40) Don E. Schultz, s.34-38.
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ii. Vaad, tuketici tarafindan istenmeli ve

. o & . . .. C
arzu edilmelidir: Bunun ig¢in sunulan vaadin, tiketicinin

gergek 1ihtiyacindan kaynaklanmasi gerektidi unutulmama-
lidar. Ihtiyacin tiiketici tarafindan onaylanmasi ve

kabul edilmesi biylk &nem tasair.

iii. Vaad, marka ile Ozdeslestirilmelidir:

Vaad ya da problem c¢dzimi, bagka hig bir rakibin ayni
iddiada bulunamayacadi kadar markaya bagli olmalidair.
BUtin mal kategorisini kar§1layébilecek bir vaad sunmak

marka ig¢in hig¢ bir sonucg vermez.

iv. Vaad, kitle ileti§im araglarl yoluyla duyuru-

labilmelidir.

C. RAPORLAMA VE SUNUS

Reklam stratejisi belirlemesine iligkin kararlar
reklamin bel kemidini olustururlar. Bundan ©&nce yer
alan ug yaklagimlardan hangisi secilirse segilsin,
reklam kararlara, reklama taraf olan, reklam veren
ve ajans arasinda belirli bir iletisimi gerektirir.
Bunun igin gelistirilen digince sisteminin bir sekilde
aktarilmasi zorunludur. Bu da yazili bir * hazirlig:
gerektirir. Rapor hazirlayan ajans ise reklam verene,
firmanin reklam birimi ise genel midirine ya da yonetim -
kuruluna alinan kararlari ve diglnce sistemini kabul

ettirmek durumundadar. Bunun igin rapor herseyden
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dnce stratejinin olusturuldudgu bilgi gercevesini,
neden bodyle bir strateji ©nerildigini, gerekgelerini
ve uygulamaya konulmasi igin gerekli kaynaklari acgikga

belirtmeli ve sonugta beklenen yararlar:i acgiklamalidir.

Bu raporun kabul  ettirilmesi icin bir sunusg
yapilmasi gerekir. Bu durumda raporu sunacak kisinin
rapor ile 1ilgili her tirly bilgiyi bUtindyle kavrayip
sunabilecek duruma gelmesi gerekir. Boylelikle sunacak
kiginin yoneticiye ya da reklami veren kisiye raporu

kabul ettirmesi kolaylasir(4l) -

(41) Ilhan Unli, s.131-133.



UGCUNCU BOLOM

OTOMOBIL SEKTURUNDE REKLAM STRATEJISININ GELISTIRILMESI

(RENAULT 11 UYGULAMASI)

Otomobil sektdri yan sanayi dallarinin gesitliligi
nedeniyle bir {lke igin ekonomik acidan &nemli bir
sektdrdir. Ayni zamanda da dretimi igin 20.000 yedek
parcaya ihtiyag duyulan otomobil, dayanikli tiiketim
mali olarak g¢ok biiyiik miktarlarda yatirimi gerektirmek-
tedir. Otomobil gibi bdylk yatirim gerektiren, OUretimi
blylk Glgeklerde gergeklesen bir sektdr igin genis
- pazara malini kabul ettirmek, tanitmak ve satisina
saglamak yapilan yatirimi kargilayabilmek icin kagcinilmaz

bir gereksinimdir.

Bu baglamda otomobilin tanitilmasz yolunda

reklamin tzerinde durulmas: ‘gereken pazarlama &gesi

31
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oldugu disilnilebilir. Cilnki reklam ayni anda ¢ok genis
kitleye en ekonomik biéimde ulagabilen bir tanitim

aracidir.

Reklamin istenen etkiyi vyaratmasi ve yapilan
harcamalari kargilayabilmesi igin stratejik yonleri
ile gelistirilmesi gerektigi bu calismanin birinci

ve ikinci bdlimlerinde agiklanmista.

Bu baglamda hem {reticileri hem de alicilari
igin biylk vyatirim gerektiren otomobilin tanitilmasa
ig¢in dretici firmalarca kendi markalari igin hazirladiga
bir reklam stratejisi olmaszi gerektigi dislnlUlebilir.
Bu caligmaya bdyle bir diigsiinceden yola ¢ikilarak baslan-
mistair. Bir otomobil igin reklam stratejisinin ne

oldugu ve nasil geligtirildigi sergilenmek istenmistir.

Bunun igin Tirk otomobil pazarinda vyer alan
yerli dUretim otomobillerin reklam Ggalismalarinin incelen-
mesi dlglnilmistir. Once TiUrk otomobil sektériine iligkin
genel bilgi edinebilmek icin kaynak arastirmasi yapilmisg,
kitap, dergi ve gazetelerin yani sira otomobil sektdrinin
1lgili kuruluslarindan da (Otomotiv Sanayi Dernedi,
Istanbul Sanayii ve Ticaret Odalar: gibi) sektdre
iligkin genel bilgi edinilmistir. Hem sektore iliskin
bilgiler hem de teorik bilgiler 1si1ginda bir otomobil
igin gelistirilen reklam stratejisini orfaya koyabilmek

igiﬁ otomobil pazarinda dretim yapan ug firmanin
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reklam ve pazarlama sorumlulari ile gorigmeler yapilmis-
tir. Bu gdrismelerde her ¢ firmanin da . dretilen
otomobiller icin reklam Galigmalari yaptidi ve reklama
belli bir kaynak (fon) ayirdig: gériilmistir. Bu reklam
caligmalarinin hangi stratejik temele oturdugunu belir-
lemek igcin de firma yetkililerinin reklam stratejilerine

iligkin gu sorular ydneltilmistir(s42):

1. Uretilen otomobilleriniz igin yazili marka

stratejisi var midir? Varsa,

2. Bu stratejide markanin ana vaadi nasil tanim-

lanmaktadir?

3. Bu vaadi destekleyici vaadler nasil tanimlan-

maktadair?

4. Marka vaadinin sunulacagi hedef tiketiciler

nasi1l tanimlanmaktadir?

5. Bu kisilerin zihninde yer edinebilmek wve
istenilen sgekilde diisindirebilmek ve hisset-
tirmek ig¢in inandirici olacak anahtar disgince

nedir?

(42) Bu sorular John &. Wringht and James R. Bastic,

"The Advertising Message" Marketing Managers

Handbook (Chicago: The Dartaneil Corporation, 1973),
s.934 ve Erol Isik Tiketim Mallar: Pazarlamasinda

Reklam (Izmif: Karinca Matbaacilik, 1983), s.85'den

uyarlanarak gelistirilmisgtir.
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Hazirlanan bu sorular firmalara 1988 yila Ocak

ayinda ydneltildigi icin, firmalarin o déneme kadar
olan Galigmalara dizeyinde cevaplar alinmisgtar. Bu

Galigmanin yazildig: gine kadar gegen bir y1il igcinde
cesitli nedenlerle yeniden gorisme imkanzi bulunamadig:
igin alinan yanitlar ancak 1988 yrli basina kadar

olan dénemin kosullarini yansitabilmektedir.

Tofag ilgilileri ile yapilan gorismede dretilen
Tofas marka otomobiller igin yazili reklam stratejisinin
olmadiga belirtilmigtir. Bununla beraber Tofas'in
yatirimlarini Uretimi arttirmak ve artan talebi kargila-
mak igin kapasiteyi genisletmek yoninde kullandiga
belirtilmigtir. Reklam Galigmalarina ancak duyurulacak
herhangi bir teknolojik‘ yenilik oldugu zaman yatirim
yapildig: agiklanmistair. Tofas reklam ve halkla iligkiler
sorumlusu Slheyla Ascioglu ile yapilan gOrigsmede bu
anlayisin genel pazarlama stratejisinin sonucu olarak
reklama yansidifi ve reklam yapmamanin da (o dénem icin)
bir reklam stratejisi olarak benimsendigi belirtilmis-

tir(43),

Otosan pazarlama midiri Can Giirocak ile yapilan

gorligmede iUretilen Ford marka otomobillerinin Tuirkiye'deki

(43) Bugiin Tofag'in reklam yapmama stratejisini degistir-
digi sOylenebilir. Cinkd 1989 y1li basinda hem
televizyon hem de basinda Tofas reklam kampanyalarz

yer almistar.
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reklamlara igin yazila reklam stratejisi olmadiga
belirtilmistir.  Reklam yapma karari alindiga zaman
profesyonel bir reklam ajansi ile yapilan ortak gal1§ma—
larla reklam faaliyetlerinin ylridtildigi ve stratejinin

belirlendigi belirtilmistir.

Renault Reklam Mddird  Serdar| Ceylanoglu ile
yapilan gorigmede ise vyazili reklan stratejilerinin
oldugu belirlenmigtir. Renault'dan istlenilen bilgilerin
elde edilebilecedi disiincesi ile Otgsan ve Tofas'in
reklam g¢aligmalari bu galigsmanin diginda birakilmis,
sadece Renault- marka otomobil rekllam faaliyetleri

Uzerinde durulmustur.

Bu caligmanain basladiga Ocak 1988 tarihi,

Renault 11 otomobilleri ig¢in yapilan lansman kampanyasi

doénemine rastladid:i igin Renault otomobilleri arasinda
sadece Renault 11'in reklam stratejisi ile ilgili
bilgi elde edilerek dider modellere iligkin inceleme

yapilamamisgstar.

Bu calismada karsilasilan en onemli glclik
bir reklam karari alindidinda ‘reklam stratejisinin
genellikle firma ve ajans arasinda yapilan toplantilarda
kararlastirilmasa ve raporlara tam yansimamasindan
kaynaklanmigtair. Bu gugligi gidermek igin Renault
ve birlikte g¢aligtiklari Yorum Ajans yetkilileri ile

yapilan gorismelerde - Renault 11 stratejisine iliskin
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sorular ydneltilmis ancak alinan bilgiler istenen dizeye

ulagamamigtar.

Ancak gerek bu arastirmanin gerekse bu konunun
aragtirmaci igin 6nemli olmasz nedeniyle bu arastirmada
eldeki verilerle yetinilerek az da olsa Renault reklam
stratejisinin genel bir degerlendirilmesi yapilmaya
Galisilmistar. Bu degerlendirmede reklam stratejisi
geligimi, Renault 11 icin yapilan lansman kampanyasi

ile somut olarak sergilenmeye caligilmistar.

Bu caligmada yer alan Renault 11 otomobili
reklam stratejisinin daha anlagsilir olabilmesi icgin
genel olarak otomobil sektdrinin yapisi hakkinda bazi
bilgilere vyer wvermek konuya giris agisindan yararla

olabilir.

A. OTOMOBIL PAZARININ GENEL YAPISI

Otomobil satis ve reklam c¢abalari, otomobil
pazarinin yapilisl ve isleyisi konusunda bilgi sahibi
olunmasini gerektirir. Reklam amaglari do§rultusunda
reklam stratejisi gelistirilirken de otomobilin pazar
G6zelliklerinin ve kendine 0zgl niteliklerinin anlasilmas:

onemlidir.

1. OTOMOBIL DAGITIM KANALI

Tirkiye'de lretilen otomobillerin tiketiciye sunul-
masina kadar olan asamada genel olarak su dagitim kanali

gecgerlidir:
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| K

URETICI PAZARLAYICI YETKILI

TUKETICI

FIRMA FIRMA SATICILAR

Sekil-2: Tirkiye'de Otomobil Dagitim Kanala

Genel pazarlayici ve dagitici firma bir otomobil

markasi igin tek firma

olabilece§i gibi bir kag tane

de olabilmektedir. Tlirkiye'de ise otomobil dagaitima

tek bir pazarlayici firma kanali ile gergeklestirilmekte-
dir. Tofasg, Otosan ve

Oyak-Renault dagitimlarini bu

paéarlaylcl firma ve yetkili saticilar karmrali ile

ylUritmektedirler.

Tablo 2

1988 Yil: Itibariyle Tirkiye'deki Otomobil Pazarlayica

Firma ve Yetkili Satic: Sayilaru

—

Firma Pazarlayici firma Yetkili Satici Sayis:
Tofas Tofas-0Oto 150
Otosan Nasoto -
Oyak-Renault Mais 140
Otomobil pazarlama ve satais faaliyetlerine

ek olarak servis

acentalik

faaliyetleri de

(bakim-onarim),

gerceklestirilmektedir. Pazardaki

yedek parga,

pazarlayica

sigorta,

firma tarafindan

yerli otomobil sayila-

rinin artmasi lzerine biiyik sehirlerdeki servis istasyonlari,
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yalniz bir marka Uzerinde calismakta ve otomobil servis

ihtiyacinin karsilanmasinda &nemli bir rol oynamaktadair.

Genel pazarlayica firmadan belirli program
dahilinde otomobillerini alan yetkili saticilar ise
sGzkonusu firmanin tespit ettigi pazarlama politikasina
uygun olarak tlketiciye son satis iglemini gergeklestir-
mektedirler. Yetkili saticilar seviyesinde yapilacak
reklam faaliyetleri de genel pazarlayici firma tarafindan
belirli bir program dahilinde ydritilmektedir. Bu
nedenle yetkili saticilarin badimsiz olarak, genel
politikalaran aksine reklam wve tanitaim faaliyetinde

bulunmalari sz konusu degildir.

Genel pazarlayici firmalarin politika ve kararlar:
ile belirlenen reklam galismalari basin ve televizyon
reklamlarinin yanisira pazarlamanan kigisel satais,
halkla iligkiler faaliyetleri ile de desteklenmektedir.
Pek ¢ok kitapgik, brosir, bilten, kilavuz ve direkt
posta uygulamalari reklam araci olarak kullanilmaktadir.

\
2. OTOMOBILIN FiZIKSEL OZELLIKLERI VE TiPLERI
Normal olarak bir g¢ok kez kullanilabilen ve

fiziksel dederi olan mamuller dayanikli tiketim mamulleri

olarak adlandirilirlar(44). Qtomobil de yapisi geregdi

(44) Philip Kotler, C.1, s.115.
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dayanikli tiretim mamulleri arasinda yer almaktadir.
Temel gereksinim giderme amaci ulastirma olanagi sagla-
maktir. Bu nedenle ulasim olanaga saglayan ugak, bisiklet,
tren, otobis, kamyon, traktor gibi tasit araclara
arasinda yer almasina ragmen, kendine 6zgli fiziksel
0zellikleri nedeniyle yerine baska bir arag koyma

derecesi disiktir.

Otomobilin Fiziksel‘ 6zelliklerini agiklamaya
calisan bir reklamca, alici ig¢in Gnemli olabilecek
otomobil niteliginin ve yararinin hangisi oldugu lzerinde
durur. Otomobilin fiziksel ozellikleri g¢odu kez reklam
stratejisi olarak kullanilabilecek temel niteliklerdir.
Otomobilin fiziksel ya da psikolojik olarak kullanicisina
sunacagi yarar vya da kolaylik reklam stratejisinin
vaadi olarak kullanilabilir. Bunlar motor gilici, perfor-
mans, rahatlik, konfor, otomoﬁilin bliylkligli vya da

kiglklugu gibi nitelikler olabilir.

Bir otomobilin pazardaki dider otomobiller
arasindaki teknik bir Ustdnlligld ayrici bir Gzellik
olarak reklam vaadini olusturabilir. Bu wvaad bitun
uygulamalarda vurgulanabilir. Ornedin Ford Taunus 2.0 GLS'nin
1987'deki lansman kampanyasinda, 2000 cec (2.0 litre)
olan motor hacmi otomobilin teknik bir ustinliga

lansman kampanyasinin temel unsuruy olarak kullanilmistir(45). -

(45) "Bir Kampanya", Medya Pazarlama I[letisimi Dergisi
(Kasim 1987), C.1, S.2, s.24.
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Tlketicilerin uygunluk, nitelik, fiyat ve bigimleri
konularinda kargilastirmalar vyaparak se¢tigi wve satain
aldiga mallar beenmeli tiketim mallari olarak
adlandiralarlar(46). Otomobil de fiziksel olarak kisileri
biryerden baska biryere gdtiirmenin yaninda kullanicisina
psikolojik olarak bir yarar sagladigi igin be@enmeli
mallar arasinda yer almaktadir. Bu bakimdan otomobiller,
Gok defisik model/tip'te wve farkla fiyattan sataigsa

hazir bulunmaktadair.

Turk Otomobil pazarindaki otomobillerin model
ve tiplerini temel alan bir siniflandirma anlayisina
gére, "halk tipi", "orta sinif", "lix sinif", "steysgin
tipi" olarak dért tipte otomobil pazarda yer almakta-
dir(47). Bu bélimleme sadece vyerli (lretim modelleri

temel alinarak yapilmis bir ayirimdir(Bkz. Ek-1).

Bir arastirma da Tirkiye'deki otomobil iireten.
U¢ firmaya "Tirkiye'deki ideal otomobil tipinin hangisi
oldugu" soruldugunda, gerek motor glicl, gerek aracg
boyu ve gerekse donanimi ile halen imal edilmekte
olan otomobil tiplerinin Tlrk misterileri igin ideal

otomobil tipi oldugunu belirtmiglerdir(48). (Halen

(46) Philip Kotler, C.1, S.2, s.115.

(47) Bedri Zenginkuzucu, "Otomotivciler Gaza Basacak m1?"

Cumhuriyet Gazetesi, Dergi Eki (5 Jubat 1989), s.16-17.

(48) Bedri Zenginkuzucu, s.17.
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Tirkiye pazarindaki otomobil tiplerinin dzellikleri

Ek-2'de ayrintilari ile acgiklanmaktadir.)

Ayni aragtirmada "2000'li yillarin aile otomobil-
lerinde ne gibi dzellikler olmas: gerektigi" soruldugunda
ise gelecedin otomobillerinde kiglik hacimlere ddniilecedi,
uzun ve konforlu bir modelin tercih edilece§i savunul-

mustur.

Bir otomobilin model ve tipi reklam stratejisine
yansiyan en temel &zelliktir. Clnki otomobilde model
ve tip gesitlemesi tiiketici tercihleri 6&n plana alinarak
gerceklestirilmektedir. Reklam stratejisinde onemli
olan unsur tilketici ihtiyaclari ile mamul niteliklerini
ortak bir platformda birlestirmek olduduna gdre(49)
bir otomobilin "halk tipi" mi yoksa "lix tip"mi oldudu,
otomobilin bigim &zelligini igerdigi igin stratejiye
temel olabilecek ©nemli bir &zelliktir. Bu 0zellik
aynai zamanda tanitilan otomobil markasinin tiketici

gozindeki konumunu belirler.

3. OTOMOBILIN PAZAR SORUNLARI

I¢ pazara yénelik olarak kurulan Tirk otomobil
sektdrinde halen iretim ancak i¢ talebi karsilayabilecek
bir seviyede. oldugu igin, talep miktarl ve ekonomideki

olumlu ya da olumsuz degigimler, hikimet kararlara

(49) John S. Wright ve digerleri, s.331.
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o omobil sektorinl g¢ok c¢abuk etkilemektedir. Ozellikle
Avrupa Toplulugu'na girme asamasinda, Tirk otomobil
pazarinin bazi sorunlarina ¢8zim bulma arayisi sirdiridl-

mektedir (50).

Bugiin otomobil sektérinde talep gerilemesinin
(ya da artmayisinin) da biyik &lcglide etkiledigi bir
kisir dongl yasandig: belirtilmektedir. Talep artisganain
saglanmasi otomobil sektdridnin sorunlarina tam bir
GozUim olmasa da dreticileri kapasite konusunda harekete

gegcirebilecek bir etken olarak Gnemlidir.

GUnkd otomobil sektdriinde yasandiga bélirtilen
kisir dongl talebin gerilemesine bagl:i olarak otomobil
dretimini disuirmektedir. Bu durum otomobilin birim
maliyetine yansiyarak, birim maliyetinde ve kredi
maliyetinde artigsa neden olmaktadir. Bu da otomobilin

fiyatini arttirdidi icin satin alma glcdni diglirmektedir.

Kredi Maliyet Fiyat Satin Alma
— —_— Glcinde
Artais: Artiga Gerileme
Birim Maliyeti Uretimde
- - Talep Gerileme
Yikselmesi Gerileme
(50) Erman Uzdamar, "AT'na Girig Asamasinda Yerli Otomotiv

Sanayimiz", Mihendis Ve Makina Dergisi (Mart 1989),
5.350, s.32.
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Bu kisair dongiliniin  kirilabilmesi igin, Uretim
kapasitesinin yilkselmesi, satig kosullarinin gelistiril-
mesi ve talep artigsinin sadlanmasi ¢dzim olarak goriilmek-

tedir(51).

B. OTOMOBIL SEKTORUNDE REKLAM HARCAMALARI

Tirk otomobil sektdrinin genel durumuna bakildi-
ginda Ug¢ Uretici firmanin otomobil pazarinda yer aldiga
goridlmektedir. Bu firmalar, 1959 vyilinda Ford Lisanszi
ile kurulan Otosan, 1971 yilinda Italyan Fiat Lisansi
ile kurulan Tofas ve yine 1971 yilinda Ordu Yardimlasgma
Kurumu ile Yapi Kredi Bankas: Ortaklig:s ve Fransaiz
Renault Lisansi ile kurulan Oyak Renault'dur.‘ Bu u@%
firma ayni1i zamanda sermayesi ve kapasitesi itibara
ile h&len Tirkiye'nin en  biyiik on firmasi arasinda

yer almaktadir(52).

Tdrkiye'de otomobil Uretimini gergeklestiren
bu ¢ firmanin 1986, 1987 ve 1988 yili basin ve televizyon
reklam harcamalarina bakildiginda en biylik harcamay:
Otosan ile Oyak-Renault'un yaptig: gorilmektedir (Bkz.

Tablo 3,4,5).

(51) Barbaros Demirci, "Tasit Araclari Iimalat Sektdri 1988
Yili Gegici Sonuglari ve 1989 11k Tahminleri"
(Istanbul: Sinai Kalkinma Bankasi, Kasim 1988), s.10.

(52) "100 Biyiik Firma" Ekonomik Panorama Dergisi (Gelisim
Yayinlari, 24 Temmuz 1988), s.15.
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Bu donem iginde Otosan dider otomobil Ureticileri
arasina toplam 1.738.537.208 lira ile basin ve teléviz—
yonda en g¢ok harcamayz: gergeklestiren firmadir. Renault
ise toplam 1.741.310.467 1lira ile 1986, 1987 ve 1988
yili iginde televizyon ve basinda yaptigi reklamlarda
Otosan ile hemen hemen egit miktarda harcama yapmistair.
Tofasg, bu donem iginde sadece basini terch etmisg,
basin ilanlari igin toplan 780.306.000 liralik bir

harcama yapmistair.

Her Ug¢ firma bir reklam araci olarak radyo'dan
yararlahmamlgtlr. Buna karsilik ©zellikle 1988 yilinda
basin ve televizyonda otomobil reklamlar: gdozle gdrdlir
bir sekilde artmistir. Bu artigta Uretilen model/tip'le-

rin piyasaya sunulmasinin biiyiik payi vardir(Bkz. Ek-3).

Tablo 3

Renault-Mais'in 1986, 1987 ve 1988 Yil:

Basin ve Televizyon Reklam Harcamalar:

RENAULT-MAIS

TELEVIZYQON BASIN
YIL Vizyon Sire/sn Harcama (TL.) Harcama (TL.
1986 6 180 12.575.367 287.305.000
1987 59 1905 259.319.600 261.318.000
1988 55 1650 283.620.000 637.318.500

Kaynak: Ropas Reklam Etiidleri




Otosan'in 1986,

Tablo 4

Televizyon Reklam Harcamalara

1987 ve 1988 Yilai Basin ve

OTOSAN
TELEVIZYON BASIN
YIL Vizyon | Stire/sn | Harcama (TL.) Harcama (TL.)
198¢ 33 990 60.090.198 98.829.000
1987 33 610 73.149.320 126.420.000
1988 101 1990 457.960.000 922.055.700
J
Kaynak: Ropas Reklam Etidleri
Tablo 5
Tofas'in 1986, 1987 ve 1988 Yili Basin ve
Televizyon Reklam Harcamalar:
TOFAS
TELEVIZYON BASIN
YIL Vizyon | Sire/sn | Harcama (TL.) Harcama (TL.)
1986 - - - -
1987 - - C- 140.715.000
1988 - - - 6$39.591.000
Kaynak: Ropag Reklam Etidleri
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Genel olarak otomobil sektdrinde 1988 vyilina
kadar ya yeni bir modelin piyasaya g¢ikisi ya da eski
modelde teknik bir degisiklik yapildiginda reklam
disinulmekteydi. 1988 yilinda kurumsal vya da marka
imajina ydnelik kampanyalar da gergeklegtirilmistir.
Bu da reklam kampanyalarinin ve buna bagli olarak
reklam harcamalararinin artisini saglayan bir unsur

olarak gorilebilir.

C. RENAULT MAIS'IN 1987 VE 1988 YILI REKLAM PLANI,

BUTCESI VE RENAULT-11 REKLAM STRATEJISI

Renault her yil bir sonraki yilin reklam strate-
Jisini de icgeren bir reklam plani vyapmaktadir. Bu
plan gergevesinde ve ginin ekonomik kosullari da gozonine
alinarak reklam faaliyetleri wuygulanmaktadir. Renault
1982 'den bu yana reklam faaliyetlerini profesyonel
bir reklam ajansi olan Yorum Ajans A.S. ile birlikte

alinan kararlar dogrultusunda ylirGtmektedir.

1. RENAULT ICIN HAZIRLANAN REKLAM PLANI

Reklam plani: ve bitgesinin hazirlanmasi Renault
reklam vyetkilileri tarafindan - gergeklestirilmektedir.
Bu plandan yola g¢ikilarak reklam stratejisi kararlari
Renault yetkilileri ile ajans ilgilileri arasindaki

yogun gorilsmelerle belirlenmektedir.
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Renault Reklam Midirligld tarafindan hazirlanan
1987 wve 1988 vyili reklam planlarinin bir ©6rnedini
edinebilmek igin Renault yetkililerine agiklayica
mektup iletilerek (bkz.. Ek-4) vyapilan planlarin bir

ornegi saglanabilmigtir.

Renault'un 1987 ve 1988 reklam planlari asagidaki

bagsliklarda genel olarak su konulari igermektedir:

Otomobil talep tahmini,

1987-1988 yilinda izlenmesi gereken strateji,

- Tiketici profili, .

- Muhtemel migterilerin géris ve istekleri,

- Mesajin etkin olarak wverilebilecegi reklam
ortaminain belirlenmesi ve zamanin saptanmasui.

1987-1988 yi1li igin dnerilen reklam faaliyetleri,

1987-1988 yili igin Onerilen reklam bitgesi.

Renault reklam g¢alismalarini bu vyillik planlar
dahilinde ylrdttdgld igin, renault vyetkili saticilar:
seviyesinde yapllacék olan faaliyetler bu reklam prog-
ramlari dogrultusunda yiritilmektedir. Her yi1l vyeniden
dizenlenen bu planda temel marka kisiligi dedismemekte,
her yeni model igin bu kisilige uygun strateji oneril-
mektedir. Renault'un genel marka kisiligi "zaman
Renault'u hakli 'gikarair" slogani ile bidtidn reklam

uygulamalarinda kullanilmaktadir (bkz. Ek-5).
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1987 ve 1988 yi1li reklam planlarinda sodz konusu
yirllar ig¢in reklami vyapilmasi dnerilen modeller 1ile
bu modeller ile ilgili wvyapilacak reklam faaliyetleri

Uzerinde durulmaktadar.

1987 yi1la igin reklami yapilmasi Onerilen modeller

ve yapilmasi diginilen etkinlikler gunlardir:

i.‘l987'Model Renault 12 Otomobilleri R-12 Tx ve

R-12 TSW igin, Subat, Mart ve Nisanda yapilacak
genis aragtirmalar - 1s1§anda Mayis, . Haziran
ve eylil aylarlndé her ay iki hafta sireli olmak uUzere
basin- reklam - faaliyeti wve destekleyici direkt

posta uygulamaszi.

ii. 1987 Model Renault 9 Otomobilleri R-9 'TS

igin, televizyon, basin, radyo, direkt posfa,
satis yeri malzemeleri (P.0.P.) ve bill board
medyalari kullanilacaktar. R-9 TSE'nin tanitam
kampanyasi ise 1987 yilinin Mart ayinda baglatai-

lacaktir. Ve Mart ayi boyunca hergin yayimlana-

caktair.

iii. 1988 Model Renault-11 Otomobilleri Renault-11'in

lansman kampanyasi Kasim ayl boyunca her gln
televizyon filmi ve basin ilanlari ile yapilacak-
tir. Direkt posta ve P.0.P.'den de destekleyici

olarak yararlanilacaktair.
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iv. Tdketicilere Sadlanan Satis Kolayliklar:

Sistemlerinin Tanitima: (Mevzuat nedeniyle

uygulanamamaktadir).

1988 yi1l1 igin reklami yapilmasi Snerilen modeller

ve yapilmasi disinilen etkinlikler sunlardir:

i. 1988“>Model Renault 12 Otomobilleri: R-12 TX

ve R-12 TSW'nin bes vitesli olarak pliyasaya
sunuldudunun Kasim ayi1 iginde televziyon ve

basin yoluyla duyurulmasa.

1i. 1988 ve 1989 Model Renault 9 ve Renault-11

Otomobilleri: Renault 9 otomobillerde II. faz

dretimine ba@landlginln, Uretime baslandifi tarih-
ten itibaren aracilara duyurulmasi.

Renault 11 motor hacimlerinin 1400 mz'den 1720 cm3'e

yukseltilerek daha glicli bir otomobil olarak pazara
sunulmasi. Bu teknik degigiklikler igin R-11
ve R-9 reklami birarada yapilacaktir. Bu kampanya
igin televizyon, basin, bill board ve direkt

posta medyalari kullanilacaktair.

iii. Tiketicilere Saflanan Satis Kolaylastirica

Sistemlerin Tanaitimi: (Mevzuat nedeniyle wuygula-

namamaktadir).

iv., Dider Faaliyetler: Reklam faaliyetlerini

destekleyen Halkla Iligkiler faaliyetleri ile



50

Poster, Brosir ve basila malzeme kullanaimi

diginidlmektedir.

a. Renault Reklam Biitcesi

1987 ve 1988 reklam planlarinda yer alan ve
uygulanmasi Snerilen reklam kampanyalarinin harcamalarin:i
planlamaklve kontrol etmek igin ayrintili reklam bitgesi
hesaplamalara yapirlmistar. Bu tdrden hesaplamalar
sayesinde bltce ve diger kaynaklarain daha verimli
kullanilabilecegi diglnilmektedir. Gazetelerin reklam
deferinin hesaplanabilmesi yolunda .her gazete igin

su formil kullanilmistar.

1l stit/cm TL.
Glinlik Fiili Satag

1000

Boylelikle :.gazetelerin reklam dederindeki artis

ya da azalislar-belirlenmistir.

Yillar itibariyla reklam bltgesinin ciro igindeki
yizdelerine bakildiginda, 1980, 1981 ve 1982 yillarinda
bitge harcamalarinin ayrilan reklam blitgesinin Uzerinde
gergeklegtidi; buna karsilik cironun cok kugik bir

yUzdesini olugturdugu gdrilebilir(Bkz.: Tablo-6).
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Tablo 6

Yillar Itibariyle Renault'un Reklam Bltgesinin

Fi1ili Harcama Orani

YILLAR BUTCE/CIRO (%) FIiLI HARCAMA/BUTCE (%
1978 0.18 51.5

1979 0.14 74.9

1980 D.06 203.2

1981 0.81 141.9

1982 0.21 156.0

1983 0.33 59.1

1984 0.25 87.4

1985 0.57 75.0

1986 D.66 64.8

Kaynak: Renault Mais Pazarlama Boldmu

2. RENAULT-11 REKLAM STRATEJISININ GELISTIRILMESI

Renault yetkilileri dretilen yeni Renault-11
otomobili ig¢in Kasaim 1987 tarihinde ©piyasaya c¢ikma
konusunda karar aldiginda UuUretim ve pazarlama faaliyet-
lerinin yanisira, Mart 1987'den itibaren Renault-11
igin lansman kampanyasi 1ile ilgili ©n galismalar bagla-
mistir. Mart ayi icinde ilk ©6nce Renault-11'in dinyadaki

diger kampanya ¢aligmalari incelenmisgtir. Yine Mart
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ayr 1iginde Regie Renault'un Asya Pasifik temsilcisi,
Renault-11 dinya kampanyalarina iliskin Tirk Renault
yetkililerine daha genis bilgiyi igeren bir brief

sunmustur.

Asya Pasifik temsilcisinden alinan brief Renault-11'in
lansman kampanyasini yirlitecek olan Yorum Reklam Ajansa
A.S."ne yapilan bir toplanti ile aktarilmistir. Yorum
A.S. hem bu brief, hem de Renault yetkilileri ile
yapilan siirekli gorismeler vefabrika ziyaretleri sonucu
elde edilen bilgilerle Nisan 1987 iginde Renault-11
lansmani igin reklam stratejisi belirlenmistir. Renault-11
lansman kampanyasi Kasim 1987 tarihinde uygulanmastar

(Bkz. Ek-6-7-8).

a. Arastirmalar

aa. Talep Tahmin Analizleri

Bagarila reklam stratejileri mal tiketici ve
pazara ait gergek bilgilere ihtiyag¢ duyar. S8z konusu
bilgileri saglama yoluhda otomobil pazarlama ve reklam
galigmalarina en Gnemli destedi talep tahmin analizleri
verir. Uretim ve satis miktarin: belirleyen bu analizlér,
satis hedeflerine ulagmak icin reklam stratejisinin

ne olabilecedini belirleyen Snemli verileri sa§lamaktadair.
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Talep tahmin analizlerinin reklam stratejisine
yansiyan en dnemli yonl reklami yapilacak olan otomobilin
satis hedefinin ne oldugunu belirlemektir. Otomobilin
hangi miktarlarda satilabilecegdini belirlemekle, bu
satig1 saflamak icin reklam ile ulasilabilecek hedef
tiketici miktari da belirlenmis olmaktadlrx‘ Bu yolla
hedef tiketiciye uygun reklam mesaji1 ve &Gzel reklam
medyalarinin belirlenmesi konusunda daha rasyonel

kararlar alinabilmektedir.

1987 planinda. genel olarak otomobil talebinin
artarak sirecigi disincesi ile {dretilen Renault-11
otomobillerinin satisg problemi ile kargsilagmayacaga
belirlenmistir. Bu da lansman kampanyasinin direkt
satis amaglamayarak markay:r tlketici zihnine yerlegtirmek

Uzere dizenlenisinin nedenini agiklamaktadir.
ab. TﬁketiCijﬁzélliklerini\Saptamaya.Yﬁnelik'Aragtlrmalar

Renault reklam planlarinda uygun reklam mesajlnln
hazirlanmasi icin tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir ve
egitim dizeyi a@iiarlndan tanimlanmasinin sirekli gozoniinde
bulundurulm881 gereken bir faktdr oldugu belirtilmistir.
Bunun igin Renault kullanicilaraina cesitli ydnleri ile
tanimlayan arastirmalar vyapirlmigtar. Bu arastirmalar her
yrl slrekli tekrarlanmaktadir. Ancak gesitli nedenlerle

Renault yetkilileri bu aragtira sonuglarini gizli tutmaktadir.

Bununla beraber Renault tarafindan 1978 ve 1984

yillarinda yapilan tiiketici profilini saptamaya y&nelik
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arastirma sonuglari reklam planinda yer almigtair. Renault
kullanicisina 1ligkin bilgi ve reklamin yodnelecedgi hedef
kitle hakkinda ipucu saglayabilecek olan bu bilgiler,
strateji belirlenirken ajéns reklamcilarina yol.gbsterici

olmustur.

Bu arastirmalarda tiketici ©zelliklerinin 1978 ve
1984'de farkliliklar tasiyarak dedistigi gOriUlmistidr. Bu
aragtirmalar sonucu edinilen tiketici profiline 1iliskin

bilgiler su sekilde siralanabilir:

1987 vyi1li mesleklerine gore Renault kullanicailarai:

Memur-Yonetici-Subay ' %34.0
Serbest Meslek %23.7
Tlccar-Esnaf-Sanatkar %20.8

1984 yilinda Renault kullanicilar:i arasinda bu aras-
tirmanin yinelenmesi sonucunda memur ve sanatkar kesiminden
kigsilerin siniflama iginde yer almadidi, Odrencilerin ve
taksi sofdrlerinin yeni kullanicr arasina katildig:i belir-
lénmi§tir. 1984 yilindaki Rensult kullanicilarinin sira-

lanmasi sdyle olmustur:

1984 y1l1 mesleklerine gdre Renault kullanicilara:

Esnaf-Tlccar %44.8
Serbest Meslek %21.8
Taksi-Subay-0grenci %19.1

Arastirmalarda dcretli kesimin gelirinde enflasyon
nedeniyle disls oldugu, buna karsilik esnaf ve tlccar
grubu ile serbest galisan kisilerin gelir agisindan

daha iyi duruma gegtikleri belirtilmektedir.



55

Otomobil satin alma gqiicd yliksek olup kigik grubu
olusturan esnaf ve tiiccar kesiminin otomobil alirken daha

gok prestij ve 1liks arayabilecedi dUsinilmektedir.

Renault kullanicalarainin yas gruplarina gore
en ¢ok yogunlastigi dbnem 35-44 yags arasindaki d&nem
olarak belirlenmigtir. Yas gruplarina gore dagilim

1978 ve 1984'de deGismemis ve su sekilde saptanmigtair:

Yag gruplarina gdre Renault kullanicilara:

Yas %
Yodun kullanicilar 35-44 40.7
Orta kullanicilar 25-34 27.7
Az kullanicilar 45-5¢4 17.7

Renault sahiplerinin egitim seviyesi agisindan
siralamasi yapildiginda lise ve dengi okul mezunu kigi-
lerin %30.7'lik bir oranla en yogun kullanicilar oldugu

saptanmistir. Siralama sbyledir:

Editim seviyesine gbre Renault kullanicilarzi:

Lise ve dengi okul ©30.7
Yiksek Ogretim %27.1
Ilkokul %22.1

Bununla birlikte Renault sahiplerinin taksitli
satiglara ragbet etmeyerek daha Gok pesin alim yaptiklara
ortaya g¢ikmistir. Renault sahiplerinin . %77.4'Undn pesin
0deme ile araba aldiklari, w22.6'sinin  ise taksitli

satigslardan faydalandiklar: belirlenmigtir.

Bir dider sonuca gdre Renault kullanicilarinin %91.2

sinin erkek oldudu, %8.8'inin kadin oldugu gdrilmektedir.
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Otomobili kullanma Gzellikleri agisindan da 1984 /
ve 1978 arastirmalara sonuglarinda farkliliklar ortaya
ciktigy tespit edilmigtir. 1978'deki sonuglara gore
bdylk g¢odunludun %54.7, otomobillerini ikametgah-isyeri
arasinda kullandiga gorilmektedir, kent disi kullanimlar
1978'de tatillerin diginda bir hayli distktir. 1984°'de
ise Renault sahiplerinin kullanma G6zellikleri sdyle

degigmigtir:

1984 yi1li Renault sahiplerinin otomobil kullanim

ozellikleri:

Tatillerde _ % 24.7
Ikametgah-isyeri % 22.6
Aligveris-ziyaret 6 22.2

Cografik agidan Renault kullanicilarinin sehir-
lerde yodunlagtigis ve bu kesimdeki tiketicilerin giderek
arttiga belirlenmistir. Bu saptama 1$1§1nda reklam
faaliyetlerinin sehirlerde agarlik kazanmasi gerektigi

belirtilmistir.

Bir otomobil kullanicisinin otomobilden beklen-
tilerinin arastirilmas: ve anlagilmasinin saglikli bir
reklam stratejisi olusturmak igin gerekli oldugu dusgilin-
cesi 1ile 1984, 1985 ve 1986 yirllarinda PIAR'a arastirma
igin gorev verilmistir. Bu arastirmalarda otomobil

alicilarinin marka tercih nedenleri sOyle siralanmistar:



57

1. Rahat arabav
2. Estetik ve gqiizel goridnim,
3. Ekonomiklik,
4. Aile arabasi,

5. Yedek parga bollugu.

Mesajin  etkin olarak verilebilecedi ortamin
belirlinmesi igin yine PIAR tarafindan yapilan bir
anket uygulamasinin sonuglari plana dahil edilmigtir.
Bu anket sonucglarina gore Renault reklamlar;nln yer
alabileceqi medyalarain dederlendirilmesi yapilmistar.
Bu dederlendirmede televizyonun diger araglar arasinda
daha genis kitleye ulagabilmesi (%94.1) ve renkli
olusu nedeniyle dijer medyalar arasinda daha etkili

olabilecegi belirlenmi@tir}

Ayni aragtirmada kisilerin televizyon izleme

aligkanliklara su gsekilde saptanmistair:

l. Her aksam ' % 36.3

2. Arasira : % 9.1

Daha sonra basinin agirlik verilmesi gereken
ikinci medya oldugu belirtilmistir. Gazete okuyanlarin
686.3 iken, okumayanlarin %13.7 craninda oldudu belir-

lenmistir.
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b. Renault-11 Reklam Stratejisinin Belirlenmesi

Renault-11 reklam stratejisi Yorum Ajans A.S.
tarafindan belirlenmistir. Stratejide Renault-11 lansman

kampanyasinin hedefleri, Renault-11'in teknik dstinlik-

leri ve bu Ustinliklerinin tiketiciye saglayacaga
¢ikarlar, hedef tiketicilerin kim oldugu ve temel
vaad belirlenmigtir. Bu yolla aragstirmalarda elde

edilen bilgiler 1s1ginda Renault-11'in tanitilmasinda
sGylenecek sdzler tek bir fikir haline getirilmek

istenmistir.

Kampanyanin reklam stratejisi su sekilde belirlen-

mistir.

ba. Renault-11 Reklam Hedeflerinin Tanimlanmasi

Renault-11 otomobillerinin lansman kampanya
hedeflerinin tanimlanmasi genel olarak Ug madde iginde
toplanmistir. Renault-11 reklami ile ulasilmak istenen

hedefler sunlardair:

i. Renault markasinin Renault-9 ile baslayan
modern Ve spor otomobil kimligini Renault-11

ile glglendirmek ve siirdirmek.

ii. Tirkiye'de modern otomobil kavram1n1n1'
yerlestirerek alisilmis klasik araba imajina

zayiflatmak ve bu ydndeki beklentileri azaltmak.
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iii. Renault'un vyeni marka kimliginin tasiyicisa
ve modern spor otomobil kavraminin Tirkiye
yerli otomobil piyasasindaki ornegi olarak

Renault-11'in taninmasini saglamak.

Bu hedeflere ulagabilmek igin Renault-11"'in
Gzellikleri, tiketici gikarlara ile birlestirilerek
ortaya konmustur. Her Ustiin G6zellik yaninda tiketici

igin yararli olacak Gikarlar ve vaadler belirlenmistir.

Bu Ustln ©zellikler reklamda sOylenecek sdzleri
yanli reklam metninin igerigini olusturmustur. Bu 6&zel-
likler ve tiketici Glkarlari Tablo 7'deki gibi siralan-

mistir.

Bu tir bir inceleme ile tiketicinin hangi gerek-
sinimlerinin kargilanabilecegi ve sunulabilecek yarar-
lar demeti ortaya Gikarilmis olmaktadair. Ayni zamanda
bu ifadeler Renault-11'in diger yerli otomobillerden
farkli yénlerini agiklamakla, bir anlamda kullanilabi-
lecek "USP", ‘"marka imaji" ya da "konumlandirma" stra-

tejileri igin secenekleri ortaya koymus olmaktadar.

bb. Renault-11 igin Hedef Pazarin Tanimlanmasi

Renault-11 otomobillerini kullanacaga disinilen
hede f tiketici, hazirlanan reklam stratejisinde iki

kigilikte agiklanmig ve tanimlanmistir. Bu iki farkla
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Tablo 7

Renault-11 Otomobilinin Ozellikleri ve TUketici Gikarlari

Mamul

Mamul Tipi :

: Renault 11

GTS, 72 cc., 1400 cm’, iki bolimly Hatchback.

MAMUL OZELLIKLERI VE TUKETICI CIKARLARI

MAMUL OZELLIKLERI

TUKETICI CIKARLARI

1. Teknik Ozellikler

a.

b.

f.

Aerodinamik Yapi
(Direng katsayisi disiik)
Onden cekis

. Mac pherson on sistem

. 4 bagimsiz tekerlek

suspansiyonu

. Bes vites

7 islemden gegmis kaporta

. Benzin Tasarrufu, sirat

. Zor kogullarda 0zellikle rampada

gekis yarar:

. Takla atmayi onler, fren yapildi-
‘ginda burnu gakilmaz
. Yola adapte olur. Kasislere uyar.

Sarsmaz.

. Seri, daha az yakat, daha yiksek

hiz.

. Paslanmaz.

2. Dinamik Konfor

a.

b.

Artan bagaj kapasitesi,
monotras sistemi

Gelismig ergonomi

. Genig cam yizeyi,

bombeli arka cam.

. Dort bagimsiz tekerlek

slspansiyonu

. Zengin ic¢ hacim

. Koltuklarain degisik pozisyonlarda

kullanilabilmesi.
Gosterge tablosunun kolay okunmasai.

Kumanda tablosuna kolay erigi-
lebilmesi.

. Gbrug rahatligi, ferahlik.

. Sarsmaz.

3. Cafdas Guzellik

a.

Yatay siluet, ince hatlar.

. Zerafet, albeni.

4. Ekonomiklik

a.
b.

Disik yakit tiketimi
Yerli Uretim

a. Yakit tasarrufu

b. Bol yedek parga ve servis imkani.
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kisi Renault-11 igin disidnidlen muhtemel alicilaran
genel g¢izgilerini de yansitmaktadir. Renault-11 hedef
pazarinin Oncileri olacak bu iki kigi su sekilde tanimlan-

maktadair.

(Birinci otomobil- olarak alacaklar: 30-50 yas

arasi A/B grubu aile reisleri)

Tamer Soykan.

Biylk bir kurulusta Ust dizey yoneticisi olarak

calisiyor.
Evli ve iki gocuk babasi.

Istanbul'un mutena bir semtinde iyi d&senmis

bir dairede oturuyor.
Hafta iginde cok yogun bir galisma temposu var.
Akgamlari bazen isg yemeklerine gidiyor.

Diger aksamlar evde ailesiyle televizyon ya

da video seyrediyor.

Hafta sonlar: egi ve arkadas grubuyla iyi
bir lokantada yemege c¢ikiyor. Bazen de hafta
sonunu  vyazliktaki evinde ya da civar sahil

kasabalarindan birinde gegiriyor.

Gdnlik gazetelerin hemen hepsini izliyor.
Mesleki dergiler disinda Erkekge, Nokta ve

Playboy gibi yayinlari da okuyor. Televizyonda
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haberleri ve 6zellikle dizi filmleri ve konulu

filmleri seyrediyor.

Onemli spor karsilagmalarinin naklen yayinlarini

kagirmiyor.

Otomobil vyodun ve hizla yasaminin vazgegilmez

bir pargasi. Gok dedisik amaglar igin kullaniyor.

Otomobilini oldukga sik degistiriyor. VYabanca
otomobillerden spor Mercedes, BMW, Audi'yi
seviyor. Fakat fiyatlaran yiksekligi, yedek
parga sorunu nedeniyle vyerli otomobil almay1

tercih etmisg.

Su anda Dogan'i var. Defistirip daha modern

bir otomobil almay:i. planliyor.

(Ikinci otomobil olarak alacaklar: A/B grubu

evli bayanlar ve genglér)

Canan Genc.

Modern bir ev hanimi. Esi bir is adami.

Istanbul'un $ik bir semtinde kendilerine ait

bir dairede oturuyorlar.
Bir gocuklari var.
Evi kendi sectigi antika esyalarla ddsenmis.

Sergileri dolaymasi cok seviyar.
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Evde yardimcisa oldugu igin faal bir sosyal
hayat slriyor. Ayrica gocugunu okula gétirip,

getiriyor.

Bu hareketli yagsam tarzi nedeniyle ayri bir

otomobili var.
Kadinca, Kapris gibi kadin dergilerini okuyor.

Televizyonda dizi filmleri, konulu filmleri

izliyor.

Su andaki otomobili Dogan. Ancak biraz demode
ve hantal buldugu igin gonllt -daha modern ve

kivrak bir otomobilde.

Bedendigi yabanci otomobiller cok pahali.

Degmez diye diisiiniiyor.

Zarif ve modern bir yerli otomobil alabilir.

Bu 1iki kigilik tarifinden anlagsilabilecedi gibi,
iki farkla hedef pazar disilnllmektedir: Birincisi,
ilk otomobil olarak alacak olan aile reisleri, ikincisi,
ikinci otomobil olarak alacak olan evli béyanlar ve
genglerdir. Bu kisilikler belirlendikten sonra artik
reklamci bu kisiliklere uyguﬁ mesaji belirlemede hangi
yolu izleyebilecegi konusunda, ilging ve cekici vydnleri

daha kolay saptayabilir.

bc. Renault-11'in Yararinin ve Kimli@inin Tanimlanmasi

Tiketi®i yarari ve Renault-11'in 6zelliklerinin
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birlestirilerek tanimlandiga bu agsamada, Renault-11
otomobili igin verilmek istenen mesajda hangi vyararin
verilecegi ve kimligin segimi {izerinde durulmustur.

"Mamul VYarari" basligi altinda su oOzellikler belirtil-

mistir:

Gliglu, atak, cevik, kivrak, seri

Yollara hakim

Cetin yol ve trafik kosullarinin {stesinden gelir

Kullanim amacina gére degisebilirligi

Zarif, modern, geng (Caddas otomobil estetigi)

Saglam, gilivenilir

Tutumlu

Bu 6zelliklerin incelenmesi ile "modern, spor

otomobil” konumunun .Renault—ll otomobilleri igin wuygun

oldugu saptanmistar. Dolayisiyla Renault-11 otomobilleri
"Modern, Spor otomobil" konumuna yerlegtirilmigtir,
fagdas ve cgekici gorinimi, gevik gligli yapisi Renault-11'in

bu konumunu destekleyen nitelikler olarak gbsterilmektedir.

Renault-11"in "Modern, Spor Otomobil" konumunu
destekleyici diger vaadler "FEk Satig Uzellikleri™ basliga

altinda su gekilde saptanmistair:

1. Amaca uygun degisebilir i¢ mekan, hatchback,
2. Saflaklilik, dayaniklilaik,

3. Servis ve yedek parca glvencesi.
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Renault-11'in "Modern ve Spor" kigiligi su mesa]
ile tiuketicilere iletilmigtir: "Renault-11... Yagantiniz-

daki Yeni heyecan."(Ek-9-10-11-12).

Bu mesajin hedef kitle olarak belirlenmis olan
kigilere, Renault-11'in yagam tarzlaraina uygun bir
otomobil oldugunu ifade edebilen agiklikta belirlendidi
sdoylenebilir. Nitekim Renault-11'in lansman kampanyasinin
yapi1ldigdyr Kasim 1987 tarihinde televizyon vreklamlarz:
arasinda yapilmig olan bir izleyici arastirmasinda
Renault-11 televizyon reklam filmi, hatirlanan ve begeni-
len reklamlar arasinda 1lk on reklam iginde yer almig-

tir Tablo 8).

Tablo 8

Televizyaon Reklam Arastirmasi (Kasim 1987)

EN GOK HATIRLANAN REKLAMLAR EN COK BEGENILEN REKLAMLAR
Iik on reklam % | Ilk on reklam %
Alo | 20.2 | Kartopu : 10.4
Kartopu 19.4 1 Milli Piyango 8.5
Milli -Piyango 12.6 | Mdjde 5.4
Yayla 10.5 | Renault-11 ' 3.9
Omomatik 9.7 | Coca-cola 3.9
Md jde 9.4 1 Yayla 3.1
Coca-cola 8.4 | Diana 2.8
Renault-11 7.9 | Pepsi Cola 2.6
Is Bankasi 6.3 | 1zocam ' 2.3
Dalin 5.8 | Aksu 2.3
Begendigi reklam yok 9.3

Kaynak: Medya Pazarlama [letisimi Dergisi, C.l, S.3 (Aralik 1987),

s.4'den alinmigtar.
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Renault-11 lansman kampanyasinin her agamada
yapilan calismalarinin rasyonel bir anlayisgla ele
alindiga gordlmektedir. Renault yonetimi bilimsel

yontemlerden genis 61¢Ude yararlanarak calismalarin:

sUrdidrmigtir.
Bu da bagaraila sonuglari getiren bir durumdur.

Renault-11 reklam mesajinda hedef tiketicinin
anlayabilecedi aciklik ve yalinlaikta metinler olusturul-
mustur. Bu, reklamin ilgi g¢gekmesini ve sikici olmadan

okunmasini salayan bir unsurdur(Bkz. Ek . 11 = 12 ).

c. Raporlama ve Sunus

Renault-11 otomobili reklam caligmalarina farkla
dizeylerde ve  farkli Glciilerde katilarak kampanya
Galigmasi yapan Fransiz Regie Renault, Tirk Renault-Mais
ve Yorum Ajans A.S. yetkilileri, c¢alismalar siitresince
bir g¢ok kez toplantilarda bir araya gelerek bilgi
aligveriginde bulunmusglardair. Yapilan calismalar her
asamada ilgili taraflarlh onay:i ile sirdidrilmiistir.
Yorum Ajans Renault-Mais feklam fidirine stratejiyi
de igeren bir rapor hazirlamis, bu rapor Renault reklam

midirli tarafindan incelendikten sonra Renault yodnetimine

iletilmigtir.

Uygulama agsamasina gelinceye kadar yorum tarafindan

vapilan reklamlarain taslaklarz pek g¢ok kez Renault
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ilgililerine toplantilarda hem rapor hem de sunus

bigiminde aktarilmistar. Renault-11'in 1lansman kampanya

hazirliklari siresince bu raporlama ve sunusg sdrecinin

gelisimi su sekilde olmustur.

02-20 Mart 1987

25-26 Mart 1987

24 Nisan 1987

15 Mayis 1987

21 Mayis 1987

Renault-11 . lansmani. - ile... ilgili

&n Galigmalarin bagslamasi. Renault-11

dinya kampanyalarinin incelenmesi.

Reqie Renault Asya-Pasifik temsilcisinin
Mais A.S. "ybnetimine Renaultfll
dinya reklam kampanyalari ile ilgili
brief vermesi ve Yorum A.S. ile

toplanta.

Yorum Reklam A.S. ilgilileri ile
Renault lansman kampanya stratejisinin

belirlendigi toplanta.

Renault-11 lansman kampanya stratejisi-
nin ve wuyqulama taslaklarinin VYorunm
A.$. tarafindan Mais A.$. yOnetimine

sunulmasi.

Renault-11 lansman kampanyas1 stratejisi
ve uygulama taslaklarinin sunuldugu
Regie Renault Reklam Midurd M.

Canevesie'nin ve Yorum yGnetiminin

kati1ldigi toplant:.



19 Haziran 1987

06 Temmuz 1987

14 Temmuz 1987

22 Temmuz 1987

03 Afustos 1987

51 AgQustos 1987

0l Ekim 1987

19 Ekim 1987

Kasim-Aralik

68

Yorum'un Renault-11"'1 incelemek
Uzere Oyak-Renault fabrikasini -

ziyareti.
Lansman koordinasyon kurul toplantisi.

Yorum A.S.'nin Mais yonetimine

Renault-11 kampanyasini sunusu.

Mais A.9. ydnetim kuruluna Renault-11

kampanyasinin sunulmaszi.
Lansman koordinasyon kurul toplantisz:.

Yorum tarafindan hazirlanan televizyon
filminin, video kasetin ve direk
posta metinlerinin Mais A.S. yobnetimine

sunulmaszi.

Tdm Renault-11 reklam malzemesinin

Mais yoneticilerine gdsterilmesi.

Televizyon filminin televizyona teslim
edilmesi, basin ilanlarinin gazetelere

ve dergilere iletilmesi.

Televizyon, gazete, dergi reklamlarinin

yayimlanmasa.



DEGERLENDIRME VE SONUC

Pazarlama gabalarinin bir alt birimi olarak reklam
hedef tiketicilere yonelik inandirica, etkileyici iletigimi
gerceklestirir. Birbirine benzeyen pek cok mesaj arasinda
firmanin kendi mesajini tilketiciye iletebilmesi, reklam
stratejisinin belirlenmesi ile yakindan ilgilidir. Ancak
karsilastigimiz pekgok reklam stratejisi, iizerinde fazla
dislnilmedigi igin kalici olamamakta ve yapilan reklam
harcamalar: bosa gitmektedir. Kimi zaman ayri endistri
kolundaki iki ayri firma ayni miktarda harcama yapmis olsa
da reklamlara ayni etkiyi saglayamayabilir. Bunun nedeni

firmalarin reklam stratejilerindeki &nemli ayriliklardzir.

Reklamda etkili ve inandirici olabilmek i¢in hedef
tiketiciye sunulacak olan yararin belirlenmisg olmasi, buna
badli olarak da "neyin" sbylenecegi karari Snemlidir. Ney;n
s0ylenecedi ise reklam stratejisi sireci icinde arastirma-

larla ortaya konulur. Reklam stratejisinin gelistirilmesi,
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Renault 11 igin reklam stratejisinin geligtirilmesi,
onerilen strateji gelisim sireci ile paralellik tasimakta-
dir. Hedef tiketici ve otomobilin teknik bilgilerinin stra-
tejivye yan81d1@1 gorilmektedir. Renault 11 reklam strate-
Jisi belirlenirken gerek ajans, gerekse Renault, rasyonel
galismanin gilzel bir drnedini vermislerdir. Bu ise reklam
Galigmalarinda basariyi beraberinde getirmistir. Reklam
stratejisi lzerinde uzunca bir sire Galisilmigstair. Bdylece
uygulamaya 1iliskin kararlar verilebilmistir. Bunun sonu-
cunda Renault 11 icin "taninmayi saglamak'" hedefinin

gerceklestigi gbrilmektedir.

Bu ¢alismada bir otomobil igin reklam stratejisinin
ne olabilecedi sadece Renault-11'in lansman kampanyasa
Uzerinde durularak sergilenebilmistir. OQOysa diger model/
marka otomobiller icin geligtirilen stratejilerin de
Galigmaya katilmasi ile karsilastirma imkan{ bulunabilir
ve otomobil reklam stratejilerine iliskin daha dederli
bilgiler ortaya koyulabilirdi. Bu nedenle bundan sonra
otomobil reklam stratejilerinin gelistirilmesine iliskin
yapilacak bir galismada diger model/marka otomobillerin
reklam stratejilerinin saglanmasi Gnemle {zerinde durul-

masl gereken bir konudur.



Baldwin, Huntley

Berkman, Harold,

Cristopher, Gilson

Bir

’

Ali Ataf

YARARLANILAN KAYNAKLAR

/

Creating Effective Televisikn

Commericial (Chicago: Creain Boo&é,

Lty

1982).

Advertising, Concept And Strategies

(New York: Random Hause, 1987).

"Bir Kampanya", Medya Pazarlama

Iletisimi Dergisi (Kasim 1987),C.1,

5.2, s.24.

"Bir Mamul Nasil Konumlandirilir?"

Pazarlama Diinyasi Dergisi (Mayis/

Haziran 1988), s.35.

73



Bir, Ali Ataf,

Fermani, Mavis

Bolen, William H.

Cemalcilar, Ilhan

Demirci, Barbaros

Demirci, Barbaros

Génensay, Emre
Alper, Orhon

Sibel Tanberk

74

Reklamin Gidcl (Ankara: Bilgi
Yayinevi, 1988).
Advertising (New York: John

Wiley and Sons, 1981.

Pazarlama (Istanbul: Beta Basimevi,

1988).

"Tlrk Otomobil Endlstrisinde

Geligmeler ve Beklentiler" Dinya

Gazetesi (23 Afustos 1988).

Araclara

"Tas1t Imalat Sektdri
1988 Yila Gegici Sonuglara ve
1989 11k Tahminleri", ~(Istanbul:
Tirkiye Sinai Kalkinma Bankasi,
1988).

Dinya Gazetesi, Otomotiv ve

Yan Sanayii Eki, Kasim 1987.

"100 Blyik Firma", Ekonomik

Panorama Dergisi (24 Temmuz 1988),

s.10.

Tirkiye Otomotiv  Sanayii Uriinleri

Talep Tahminleri (istanbul: Bojazici

Un. Yayini, 1975).



Glrgen, Haluk

Herzog, Herta

(Cev.) San Uz-Alp

Isik, Erol

Karabulut, Muhittin

Ismail Kaya

Karasar, Niyazi

Kleppner, Otto
J. Thomas Russel
G. Werrrill

W.R. Lane

75

"Televizyon Reklamlarinda Yaratica

Strateji" (Eskisgehir: Anadolu
Un. Yayinlanmamis tez, doktora,
1987).

"Misteriyi Analiz Etmekte Kullanilan

Davranigsal Bilim kaliplara",
Reklamain Glcd, Ali Ataf Bir
ve- Fermani Mavis (Der.) (Ankara:

Bilgi Yayini, 1988), s.158.

TUketim Mallara Pazarlamasinda
Reklam (Izmir: Karinca Matbaasi,
1983).

Pazarlama VYdnetimi ve Stratejileri

(Istanbul: Isletme Fakiltesi
Yayini, 1988).

Arastirmalarda Rapar Hazirlama
Yontemi (Ankara: Torunoglu

Ofset, 1981).

Procedure Of Advertising 10.B. (London:

Prentice-Hall International, 1988).



Kotler, Philip

(Cev. Erdal Yaman)

Kotler, Philip

Lynos, John

Mesci, Haluk

Odabagi, Yavuz

Olug, Mehmet

0z-Alp, San
Ali Atif Bir

Selguk Yeles

76

Pazarlama Ydnetimi (Ankara: Ayyildiz
—c<dr-dma Yonetimi

Matbaasa, 1976), C.1-2.

Marketing Management: Analzsis
Planning and Control 3.B. (Lendon:

Prentice Hall Ime., 197¢6).

"Reklamci1lik Stratejisi", Medya

Pazarlama Jletisimi Dergisi (Haziran
N

1988), C.1, S.9, 5.32.

Reklamcilak (Eskisehir: Anadolu {n.
Zexklamcalik

AOF Yayina, 1984).

Tiketici Davranisi (Eskisehir:
———===t1  Vavranigi

Anadolu Un. AQF Yayini, 1984).

"Pazarlama Stratejileri: Urin
Politikalarl", Pazarlama Dinyas:
Dergisi Ocak/Subat 1988, "Urin

Politikalarz, Mart/Nisan 1988,

UDUHCUAYlllleda Otomotiv Sanayiine
———————===2 ~tomotiv Sanayiine

Genel Bakis (Istanbu]: Otomobil
Sanayii Dernegi Yayini, 1984).

”ingilizce—TUrk@e Reklamci1lik Terim-

lerin, Medya Pazarlama Iletisimi Der-

gisi (Eylul 1988), Cc.1, s.11.




77

Ozdamar, Erman : "Avrupa Topluluduna Giris Asamasinda
Yerli Otomotiv Sanayiimiz" Mihendis

ve Makina Dergisi (Mart 1989),

5.350, s.32.

Ozpinar, Ahmet : "Tirkiye'de Otomobil Pazarlamasi",

Pazarlama Dergisi (Mart 1978),

Y.l, S.3.
Oztat, Muammer : "Etkili Bir Reklam Stratejisi
Olugsturmak", Dinya Gazetesi,

Reklamcilik Eki (15 Kasim 1987), s.8.

Percy, Lery

Arch Woodside : Advertising And Consumer Physcology
(New York: Lexington Books,
1983).

Schultz, Don E. : Essentials of Advertising Strateqgy

(Chicago: Creain Books, 1981).

Uygur, Alper (fev.) : Strategy Dergisi (Istanbul: Ajans

Ada Aragtirma Servisi, Ceviri Dosyasi).

Unld, Ilhan : Reklam Kampanyasi Planlamasi, (Eski-

sehir: Anadolu Un. AOF Yayini, 1987).

Unsal,YUksel : Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri,

(Istanbul: Ti-vi Reklam Yayini, 1984).



Weilbacher, William M.

Winninghoff, Albert L.

Wright, John S.

James R. Bastic

Wright, John §S.
D.S. Warner
W.L. Winter

S.K. Zeigler

Wright, John S.
W.L. Winter

S.K. Zeigler

78

Advertising (London: Collier Mac

Millan Publishers, 1979).

"The Strategic Base of Creative Work"
(Belgium: European Association of
Advertising Agencies, European

N

Committee Presentation, 1987).

Marketing Managers Handbook,

(Chicago: The Dartanell Corporation,

1973).

* Advertising (New York: McGraw-Hill

Book Company, 1977).

Introduction to Advertising (New York:

Tata McGraw-Hil} Publishing Company,

1983).

"Yaratici Arastirma" Mesaj Reklam

Dergisi, - Reklam . Dosyasz Eki,

(1 Ekim 1982), S.18, s.3.



Zenginkuzucu, Bedri

Zikmund, William

Arch D'amico

79

"Otomotivciler Gaza Basacak m1?"
Cumhuriyet Gazetesi, Dergi Eki,
(5 Subat 1983).

Marketing (Canada: John Wiley and

Sons, 1984).



80

EK-1

Tirk Otomobil Pazarindaki Otomobillerin Marka ve
Modellerinin Tipleri, Uretim Miktara

ve Pazar Paylara

YERLI OTOMOBILLERIN URETIMI VE PAZAR PAYLARI

Model | Uretim Miktar: Pazar
Tipi Markalar ve Modeller 1987 - 1988 Paylara
Halk Renault 12 TX 12.658 |13.524 % 89
Tipi Serce 1.266 | 1.677 % 11

Sahin 20.522 |21.367 % 54
Orta Renault 9 12.146 [11.502 | % 28
Sinaf Ford Taunus GL 9.359 | 7.542 | % 18

Dogdan 20.382 |21.894 % 61.6
Lux Renault 11 1.337 | 9.627 | % 27
Sinif y

Ford Taunus 2.0 GLS 973 4.9050 % 11.4
Steysain Kartal 11.626 | 15.078 % 51
Tipi Renault 12 STW 12.665 | 14.535 % 49
Kaynak: Bedri Zenginkuzucu, "Otomotivciler Gaza Basacak mi?"

Cumhuriyet Gazetesi, Dergi Eki (5 Subat 1989),
s.16-17.




EK-2

Tirkiye'de Uretilen Otomobillerin Teknik Uzellikleri

MOTOR

SILINDIR

SANZIMAN

Net
A.Y.A. Agarlik Hacmi  Gicd

Modeller K.G. K.G. Cinsi  Adedi c.c. BHP/Devir Vites Model Lastik Ebadi
Otomobil R 12 TX 1.350 900 Benzinb 4 1.397 72/51b0 4/1  352-62  Un-Arka 155x13
Otomobil R 12 TSW 1.400 950 Benzin 4 1.397  72/5100 4/1  352-62  UOn-Arka 165x13
Otomobil R 9 GTL 1.305 880 Benzin 4 1.397  78/5250 S/1  JB1-009 On-Arka 155x13
Otomobil R 9 GTD 1.365 940 Dizel 4 1.595  63/4800 5/1  JB1-009 On-Arka 155x13
Otomobil R 9 Otomatik 1.360 910  Benzin 4 1.397  78/5250 - MB1-501 On-Arka 155x13
Otomobil 131 Sahin 1.410 945  Benzin 4 1.600  80/5400 4/1  Fiatl3l On-Arka 165srx 13
Otomobil 131 Kartal 1.550 1.060 Benzin 4 1.600  80/5400 4/1 Fiatl31 UOn-Arka 175srx 14
Otomobil 131 Dogan 1.450 985  Benzin 4 1.600  80/5400 5/1 Fiat131 On-Arka 165srx 13
Otomobil Serce 1.320 895 Benzin 4 1.297 70/5400 4/1 Fiat On-Arka 155 sx 13
Otomobil Taunus 1.520 1.060 Benzin 4 1.593 80/5300 4/1 Ford On-Arka 165 SR 13

Kaynak: Otomotiv Sanayi

Dernegi Yayinlara

18
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EK-3

Yillar Itibariyle Tirkiye'de Uretilen Otomocbillerin

1960

1966

1971

1971

1972

1973

1977

1981

1982

1983

1983

1985

1986

1986

1987

1987

1988

1989

1989

DDY
0TOSAN
RENAULT
TOFAS
RENAULT
RENAULT
TOFAS
TOFAS
TOFAS
RENAULT
TOFAS
RENAULT
RENAULT
NASOTO
NASOTO
RENAULT
TOFAS
RENAULT

RENAULT

Model/Tip Gelisimi

MODEL/TIP

DEVRIM
ANADOL

R-12 TL

MURAT 124

R-12 SwW

R-12 TS

MURAT 131
KARTAL-SAHIN—DOGAN
SAHIN 1.6 MOTOR
R-11 TSW ve TX
SERCE

R-9 GTL

R-9 GTD

FORD-TAUNUS 1.6 GL
FORD-TAUNUS 2.0 GLS
R-11 GTS

DOGAN ve SAHIN (Geligtirilmis)
R-12 SWTAOROS

R-12 TOROS

Kaynak: Renault Mais Pazarlama Servisi
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EK-4

Renault-Mais Yetkililerine Sunulan Agiklayici Mektup

RENAULT-MAIS

Motorlu Araglar Imal ve Satis A.S.

1.11.1988

Sayin Ilgili

Anadolu {Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi
Master Odrencilerinden Umit Dobrucali, "Otomobil Reklamla-
rinda Strateji" konulu tez dzerinde calismaktadar.
Bu ¢aligmanin degderli olabilmesi igin firmanizca diizenlenen
reklam galismalarinan ylritilmesinde kullanilmis politika-

larinizin neler oldufunun bilinmesi 6nem tagsimaktadair.

1387 ve 1988 donemi iginde yapmis oldugunuz
reklam caligmalarainin yazilz politikalarain: igceren
Galigmanin, bu 8gdrenciye verilmesi arastirma ve uygulamanin
kapsamlai sonuglar vermesini saflayacaktar. I1lgi ve

Yardimlariniz igin tesekkirlerimizi sunariz.

ANADOLU UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
Dog.Dr. YAVUZ ODABASL

(Imza)



FK-5

Biutiin Reklam Uygulamalarinda Kullanilan

Renault Slogani
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EK-7

Renault 11 Dergi Yayin Plana

(Kasim 1987)

T ARTIH DERGII

1.11.1987 Yeni Gindem

1.11.1987 Kadinca

1.11.1987 Kapris

1.11.1987 Playman

1.11.1987 Diners Magazin
1.11.1987 Otomotiv End. Dergisi
8.11.1987 Nokta
15.11.1987 - Yank1

1.11.1987 _ Dinya Otomotiv Dergisi
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EK-8

87

Renault 11 Televizyon Yayin Plani

0l.
02.
03.
04.
05.
06.
06.
07.
08.
09.
11.
12.
13.
13.
14.
15.
l6.
17.
18.
18.
19.
20.
Z21.
22.
24,
25.
26.
27.
27.
28.
29.
30.

11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
.1987
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
11.
.1987
11.

11

11

1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987

1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987
1987

1987

Pazar
Pazartesi
Salz
Carsamba
Persembe
Cuma

Cuma
Cumartesi
Pazar
Pazartesi
Carsamba
Pergsembe
Cuma

Cuma
Cumartesi
Pazar
Pazartesi
Sal:
Garsamba
{arsamba
Persembe
Cuma
Cumartesi
Pazar
Sala
Cargamba
Pergsembe
Cuma

Cuma
Cumartesi
Pazar
Pazartesi

(Kasim 1987)

K US AK

IT1. Kusak

II. Dizi Arasza
IV. Kusak

IT. Kusak

II. Kusak

I. Dizi Arasz:
IV. Kusak

IT. Kusak

I. Dizi Aras:
II. Kusak

IT. Kusgak

I. Dizi Arasz:
IT. Kusak

IV. Kusak

IT. Kusak

I. Dizi Araszi
IV. Dizi Arasz
I. Dizi Arasa
II. Kugak

II. Kusak

II. Kusak

IV. Kusak

IT. Kusak

IT. Kusak

I. Dizi Arasz:
IT. Kusak

IV. Kusak

IT. Kusak

I. Dizi Arasa
II. Kusak

IV. Kusak

I.

Kugak
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EK-9

Renault 9 Dergi Ilani Urnedi

SUPER LUK
OTOMOBILI

ark Clomobil Abaismn | sanayinde veni girisimlerin

iinvada 11 iitkede retilen fikemimele ulasan Fr
D RENALIA 9'un benzinli, M ergonomik, ckonomik ] diinya otomobil gnchisti olan RENAULT. .
otomatik ve dizel ve estelik tasarm ' pazarlanna sunulan ve en | BROADWAY'i Tirkive'de
versivonlanint kisa bir siire RENAULT 9 GTE BROADWAY de modern teknoloji ile tretilen iretmekten knanchidir,
icinde Turk Otomobil Ahcistna | benzersizlegti. otomobillere fayik olduguna elin bir Renault Sauciina.
inanan ve fitkemiz otomobil , Yeni Renault 9 serisini

sunan RENAULT, simdi de
Tiiekive nin SUPER LUKS
OTOMOBIL ini Oretti:
RENAULT 9 GTE BROADWAY.

gorun.. kutlamn.
Renault 9 GTE Broadwan'i,
Renault 9 GYCyi. RenaultY
Automatic’i ve Renault) G1D
Dieseli poriin.. kullanm. -
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t1 Saghifi wun Kanay gndi §ik kol ar 60 koltuklar, B Elekirikh olomauk on camlar. Kapm aym
and s kdileyen ve aan otonmatik merkezt Klileme shstemi. tamk Klitlenen makarah emntyes kemen. 1 Rabat kullammb, spor up direksiyon volani

0 lerden avarlanabilen sol ve sag dug dikiz aynas, & Dahi rahat kullanimb vam kam kolgaklan, B Ak hirakilsn {4t win sesli uvar sistemi. B Radyo ve teyp win komple hazir wsisat.
8 Renkli cam 2t Cizel abagemibs spr jant, B Genis tatanh, celik kugak rdyal, nibeless btk 2 On ve acka tmpontan covreleyen ki serit, B Zemini ve yanlan komple hal kaph
yerds bagai. B 3 haoketli slecekler. zente secilmis. metalik ve opak renkler B Opsiyonel, orijinat Klima
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EK-10

Renault Gazete Ilani Ornegi

“Dénisp baktinyor... Otomobille
urur duyr uk bunu denir”

: : Ilk gﬁriiste aslk oldum Renault ll e’
Renault ll l aldtglmda yolda herkes déniip baklyordu . gok hosuma glttl..'
Otomobllle gurur duymak buna demr...

!

YORUM

SHZAMAN.
RENAULT YU:
i HAKLI

RENAULT TURKIYE'YE 3 MODEL
VE 7 TIPTE 24 SEGENEK SUNUYOR.
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" Renault 11 yalnizca goriintiisii bile sizi

Renault 11 simdi Turkiye'de Ureliiyor. Utkernizdexi
otomohil endustrisinde modern teknolojinin tartismasiz
oOncisii olan Renault, otomobil kavramina yeni boyutiar
getiriyor. Turkive'nin itk haichback otomobiini sunuyor.
Renzult 110 halchbackle héitnlesen mikemmel tasanm,
Gilinen Renault saglemiiging glictine, konforuna inanimaz
bir Gekicilix... gizellik kaliyor.

BT

RENAULT

_heyecanlandirmaya yeter. Mikemmele ulasan ,
aerodinamik yapis... Gekici ve gevik goriiniis ile geng ve
dinamik Renault 11 yagsaminizdaki yeni heyecandir.

Bir Renault salicisina gelin: Renauli'nun cagdas Ordnd olan
geng ve dinamik Renault 117 gorlin; Yasaminiza yeni bir

S RENAULT 1

“yasaminizdaki yeni heyecan”
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