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GIRIS

Kiiresel olgekte ilerleyen teknoloji, reklamcilik alaninda 6nemli degisimlere
yol a¢cmustir, zira teknolojinin gelisimiyle birlikte insanlar giinliik yasamlarinda
teknolojik tiriinleri vazgecilmez bir unsura doniistiirmiislerdir. Bu siireg, iletisimin
hizlanmasi, bilgiye aninda erigim imkani, giinliik ihtiyag¢larin kolayca karsilanmasi ve
kiiresel trendlerin takibinin basitlesmesi gibi avantajlar sunmaktadir. Bu teknolojik
gelismeler, markalarin ve reklamciligin da evrimini etkilemistir, geleneksel

reklamciligin sinirlarini asarak dijital doniistime katki saglamistir.

Ozellikle dijital platformlardaki reklam sayisinin artmasi, Google Ads,
Facebook Ads, Instagram gibi sosyal medya platformlar1 araciligiyla markalarin
dogrudan hedef kitlelerine ulasmasini saglamaktadir. Bu platformlar, tiiketicilerin
davraniglarini ve tercihlerini daha ayrintili bir sekilde analiz etme imkani sunar. Bu
veriler izerinden firmalar, daha etkili satis stratejileri gelistirerek hedef kitlelerini daha
iyl anlamaya caligmaktadir. Tiiketici davraniglarin1 ve toplanan verileri kullanarak
kisisellestirilmis  reklamlar olusturmak, pazarlama stratejilerinin  temelini

olusturmaktadir.

Yiiksek kaliteli gorsellerin, sosyal medya platformlarma kolay erisimin,
kullanici dostu yeni reklam formatlarinin ve hedef kitleyi etkileme potansiyeline sahip
stratejilerin 6nemi giderek artmaktadir. Bu faktorler, markalarin dijital pazarlama
faaliyetlerinde basar1 saglamasi ve rekabet avantaji elde etmesi i¢in kritik unsurlar

olarak kabul edilmektedir.

Geleneksel medya yerine sosyal medya platformlar1 iizerinden hedef kitleye
erismek ve etkili iletisim kurmak, giiniimiizde firmalarin ve markalarin tercih ettigi en
etkili yontemlerden biri haline gelmistir. Bu yaklasim, markalarin ve firmalarin
dogrudan hedef kitlelerine ulasarak istedikleri mesajlar1 iletebilmelerini
saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya reklamlarina duyulan giiven, tiiketicilerin
markalara ve reklam mesajlarina kars1 tutumlarini, giiven seviyelerini ve satin alma
kararlarin1 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Reklamin icerigi, sunulus sekli, reklam veren

markanin itibar1 ve sosyal medya dinamikleri gibi faktorler de reklamlara ve markalara



duyulan giiveni etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Reklamin giivenilirligi,
tiikketicinin reklami nasil algiladigini ve bu algiya bagli olarak marka ile nasil bir iligki

kurdugunu belirlemektedir.

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin etkilesim iginde olabilecekleri bir
ortam sunar; yorum Yyapabilirler, deneyimlerini paylasabilirler ve bu sekilde
reklamlara karsi olan giivenleri degisebilir. Tiiketicilerin reklamlara giiveni,
markalarin sundugu icerigin dogrulugu, kullanici deneyimleri ve geri bildirimler ile
sekillenir. Sosyal medya reklamlarinin tiiketici iizerindeki etkilerini anlamak, sadece
reklamcilik stratejileri agisindan degil, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini anlamak
ve yonetmek agisindan da biiylik 6nem tasir. Bu baglamda, markalarin sosyal medya
reklamlar1 iizerinden giiveni artirmak i¢in dikkatli bir strateji izlemeleri
gerekmektedir, ¢iinkil bu, uzun vadeli miisteri iligkileri ve marka sadakati i¢in kritik

bir faktordir.

Sosyal medya bugiin hayatimizin her alaninda kendisine yer edinmekle birlikte
birer tiikketici konumunda olan bireyler, Instagram, Twitter, Youtube, Facebook vb.
biiylik sosyal medya platformlariyla gerek davranigsal gerek algisal olarak daha fazla
etkilesime giriyor (Kapoor vd. 2017; Kim ve Kim, 2018). Yapilan ¢calismalarda sosyal
medyanin web 2.0 teknolojisi ile geldigi soylenmektedir. Kullanicilarin aktif bir

bicimde platformlarda yer almalar1 web 2.0’1n yapisidir (Alexander, 2006).

Sosyal medya reklamlarinin giivenilir olabilmesi i¢in seffaflik ve aciklik
onemli rol oynar. Hedef kitle markanin ve sosyal medya platformlarinda yayinlanan
reklamlarin diirtist bir sekilde yapilmis olmasini ister. Tiiketicilere deger katan, egitici,
bilgilendirici, eglenceli olan tematik reklamlar hedef kitle tarafindan daha olumlu
karsilanmaktadir. Marka ve firmalar sosyal medya platformlar: iizerinden influencer
diye adlandirdigimiz sosyal medya fenomenlerine reklamlarinda yer vermektedirler.
Markalar ve firmalarin ¢alistiklar1 bu sosyal medya fenomenlerinin dogal ve samimi

olmas1 hedef kitlenin markaya olan giivenini kazanmak konusunda etkilidir.

Digital 2023 Global Genel Bakis Raporu’nda yer alan Tirkiye ile ilgili

istatistikler incelendiginde ise 2023 yili Ocak ay1 itibariyle internet kullanicisi



sayisinin  71.38 milyona ulastigi ve iilke niifusunun yiizde 83.4’{inlin internet
kullanicis1 oldugu goriilmektedir. Mobil cihaz (mobil telefon, bilgisayar, tablet vb.)
kullanict sayist ise 81.68 milyona ulagsmistir. Bu veri iilke niifusunun yiizde 95.4’iiniin
mobil cihaz kullanicist oldugunu gostermektedir. Tiirkiye'deki internet kullanicilari
ortalama 2 saat 58 dakikasini sosyal medya iizerinde gecirmektedir. Sosyal medya
kullanicilarinin aylik ortalama kullandig1 sosyal medya platformu sayis1 da 7.6’dur.
Internet kullanicilar1 %90.6 ile en ¢ok Instagram kullanmaktadir. Instagram’1 daha
sonra sirast ile WhatsApp, Facebook ve Twitter takip etmektedir. Kullanicilar aylik
ortalama 21 Saat 24 Dakika ile en ¢ok Instagram’da zaman gecirmektedir. Kullanicilar
sosyal medya hesaplar1 araciligiyla en ¢ok arkadaslarini, ailelerini ve tanidiklarim
takip etmektedir. Tiirkiye'de en fazla kullanicisi bulunan sosyal medya uygulamasi ise

57.9 milyon kullanici ile YouTube’dur (Kemp, 2023).

Tiirkiye'deki sosyal medya platformlari kullanicilarinin giinliik olarak en az bir
sosyal medya reklamiyla karsilastigit ve bu reklamlar1 izledigi, sayisal verilere
dayanarak anlagilmaktadir. Markalar ve firmalar, hedef kitle iizerinde giiven
olusturmak ve satin alma egilimini artirmak i¢in sosyal medya reklamlarini aktif olarak
kullanmaktadir. Dolayisiyla, markalarin reklamlarina duyulan giiveni etkileyen
faktorlerin arastirilmasi, marka stratejilerinin sekillendirilmesinde kritik bir rol

oynamaktadir ve bu baglamda arastirma verileri biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu calismanin temel amaci, markalarin ve firmalarin sosyal medya platformlar
tizerinden verdikleri reklamlarin hedef kitle lizerinde ne kadar giiven yarattigini
dlgmektir. Ozellikle, sosyal medyadaki reklamlarin ve verilen mesajlarin tiiketicilerde
nasil bir giiven veya gilivensizlik algisi olusturdugunu anlamak {izerine
odaklanmaktayim. Bu dogrultuda, arastirmamda markaya duyulan giivenin sosyal
medyadaki reklamlarin ve mesajlarin gilivenilirligine nasil etki ettigini sistemli bir

sekilde incelemekteyim.

Aragtirmanin ilk boliimiinde, sosyal medya kavrami ve sosyal medya
platformlarina genel bir bakig sunarak, geleneksel medya ile aralarindaki temel farklari
ortaya koyuldu. Ikinci béliimde ise, literatiir taramas1 yaparak reklam kavramlarini ele

aldim ve 6zellikle reklama duyulan giiven konularin1 detayl bir sekilde incelendi. Bu



kapsamda, sosyal medya reklamlarinin tiiketiciler tiizerindeki etkilerini
degerlendirerek, markalarin reklamlarimin giivenilirlik diizeyini belirleme amaglandi.
Arastirmanin sonuglari, markalarin sosyal medya platformlarinda reklam stratejilerini

giivene dayali olarak nasil optimize edebilecekleri konusunda 6nemli bilgiler sagladi.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI
1.1 Sosyal Medya Nedir?

Sosyal medya, internet tabanli dijital platformlar aracilifiyla kullanicilarin
cesitli igerikleri paylagmalarini, bu igerikler iizerinden etkilesimde bulunmalarini ve
cevrimi¢i topluluklar olusturmalarini saglayan bir iletisim aracidir. Kullanicilar,
metinler, fotograflar, videolar ve diger medya tiirlerini paylasarak diger kullanicilarla
etkilesime gegebilirler. Sosyal medya platformlari, bireyler arasinda iletisimi
hizlandirir, bilgi akisini kolaylastirir ve diinya genelinde insanlari bir araya getiren

Oonemli bir arag¢ olarak rol oynar.

Giliniimiizde sosyal medya platformlari, kiiresel ¢apta milyonlarca insanin
katilimryla biiytik bir etki alanina sahiptir. Kullanicilar, ¢esitli sosyal aglarda kendi ilgi
alanlarina gore gruplar olusturabilir ve bu gruplar i¢inde etkinlik gosterebilirler. Bu
platformlar ayrica, bireylerin toplumsal konular hakkinda bilgi edinmelerine ve
farkindalik yaratmalarina da olanak tanir. Sosyal medya, bireylerin kendilerini ifade
etmeleri, diislincelerini paylasmalar1 ve global olgekte diger insanlarla baglanti

kurmalari i¢in gii¢lii bir mecra olarak kabul edilir.

Sosyal medyanin 6nemi sadece bireyler arasi iletisimde degil, ayn1 zamanda
isletmeler, kurumlar ve markalar i¢in de biiyiik bir pazarlama ve iletisim aracidir.
Isletmeler, sosyal medya platformlarinda marka bilinirligini artirabilir, miisteri
iligkilerini gili¢lendirebilir ve iirlin veya hizmetlerini genis kitlelere tanitabilirler. Bu
baglamda, sosyal medya stratejileri ve reklam kampanyalari, tiiketicilerle dogrudan

etkilesim kurmay1 ve miisteri sadakatini artirmay1 hedefler.

Sonug olarak, sosyal medya platformlari, modern toplumun 6nemli bir pargasi
haline gelmis ve bireylerin, isletmelerin ve kurumlarin dijital diinyada etkili bir sekilde
var olmalarim1 saglayan kritik bir iletisim araci olarak kabul edilmektedir. Bu
platformlar, hizla gelisen teknoloji ile birlikte siirekli olarak evrilmekte ve insanlarin

hayatinda 6nemli bir yer tutmaya devam etmektedir.



Er6z ve Dogubay (2012)’a gore sosyal medya kisilerin kendi duygularin1 ve
fikirlerini mobil sistemler imkanlariyla diger tiim sosyal medya kullanicilart ile

paylastiklar1 sosyal mekanlar olarak tanimlanmaktadir.

Erdogan, kiiresel ¢apta gelismeye devam eden teknoloji ile hayatimiza giris
yapan sosyal medya kavramini iletisimde bireyler arasindaki engelleri kaldiran,
sinirsiz olan, iletisim iliskilerini hizlandiran ve giiclendiren, tiim iletisim araglarina ve

teknolojinin birlesmesi olarak sosyal medyay1 tanimlamaktadir (Erdogan, 2005: 412).

Lon Safko ise sosyal medyay1 "Sosyal" ve "Medya" olarak iki ayr1 kavram
halinde tanimlamak miimkiindiir diye aciklamaktadir. "Sosyal" kavrami Safko i¢in,
insanlarin  birbirleriyle kolayca iletisim kurdugu, diisiince ve deneyimlerini
paylasabildigi bir alan1 ifade eder. "Medya" kavrami ise bu sosyal ortamda iletigim
kurma ydntemlerini kapsar; elektronik cihazlar, bilgisayarlar, e-posta, radyo ve yazil
mesajlar gibi yollarla gerceklesen iletisimin teknolojik aginin tamamini ifade eder

olarak nitelendirmektedir (Satko, 2010: 4).

Cheong ve Morrison’a gore internet git gide dnem kazanmasi, toplum iginde
yayilmasi, kullanicilarin interneti kullanim oraninin artmasi, farkli kollarda is yapan
sirketlerin, hedef kitleleriyle iletisime ge¢mesinin yeni bir yolu olacak sekilde

teknoloji kullanimin1 6nermistir (Cheong ve Morrison, 2008),

Trusov, Bucklin ve Pauwels’e gore ise, sirketler hedef kitlelerine ulasmak icin
git gide biiyliyen bir ¢evrimigi aracin sosyal medya oldugunu sdylemistir (Trusov,
Bucklin, Pauwels, 2009). Bu baglamda sosyal medya, markalarin hedef kitlelere

ulagmasi acisindan en kolay olabilecek yollardan birisidir.

Johnson’a gore ic¢inde bulundugumuz bilgi ¢aginin hayatimiza kattigi en
onemli yeniliklerden birisi teknolojidir. Onun sagladig1 olanaklar ise zamanla giinliik
yasantimizin bir parcasi haline donligmektedir. Ge¢mis tarihte varligindan haberdar
olmayacagimiz ve sadece fantastik eserlerde kurguladigimiz bu sosyal medya
platformlarina benzeyen birgok teknoloji, sanki daha 6nce de hayatimizdaymiscasina
siradan bir hal almistir. Son 25 yilda enformasyon ve iletisim teknolojilerinde yasanan

hizli gelisim sayesinde kamuoyu hayatini kolaylastiran bu yeniliklerden faydalanmak



ve bu kiiresellesmeden geride kalmamak adina bilerek veya bilmeyerek teknolojik bir

degisim gecirdi ve zamana ayak uydurmaya calist1 (Johnson ve Johnson, 2004).

Zihre Celik’e gore bireylerin ilgi gosterdikleri online platformlara sosyal
medya denmektedir. Etkileri gittikge daha da artan bu platformlar, bireylerin giinliik
yasantisinda kendini gostermeye devam edecektir. Firmalar ve markalar ise bu online
noktalar ile hedef kitlesi ile etkilesim saglayarak bireylere dijital dokunmaya ve

onlarin taleplerini anlamaya ¢alismaktadir (Celik, 2024).

Mesut Ozkan’a gére sosyal medya kullanicinin konum ve zaman fark
etmeksizin icerik paylasimi yapabildigi platformdur. Bu platformlarda iyi veya kotii
diisiincelerini baska bireylere aktarabilmektedirler. Yine Ozkan’a gére sosyal medya,
hayatimiza geldigi ilk zamanlarda bilgisayar ortamlarinda kullanilabilir iken
teknolojinin gelismesiyle cep telefonlar1 ve akilli cihazlar ile taginabilir hale gelmistir

(Ozkan, 2019: 6).
1.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Murat Hazar’a gore enformasyon iletisim teknolojilerindeki olusan
gelisimlerle isminden sik sik soz ettiren sosyal medya, 21. yiizyilin baslarinda

hayatimiza girmistir (Hazar, 2011: 155)

Nilgiin Erdemir’e gore ise aktif olarak kullanimda olan bireylere sahip olan
sosyal medya kavramimin ilk tiirii 1997 yilinda faaliyete gecen, kisilerin kendi
sayfalarini olusturdugu, ayni internet iizerinden baska bireylerle iletisim saglayabildigi
SixDegress.com olarak bilinen bir internet sayfasidir. 2001 senesinde ise bireyler isleri
ile ilgili iletisim kurmak i¢in Ryze.com sitesini aktif hale getirmistir bireyler bu site
ile kendi is ortamlarindaki insanlar ile iletisim kurabilmekteydi. 2004 senesinde ise
halen popiilerligini koruyan Facebook, 2005 senesinde ise kullanicilarima video
paylasma imkani sunan YouTube, 2006 senesinde ise Twitter bireylerin sosyal

yasantilarina dahil olmustur (Erdemir, 2017: 47).

Bireyler sosyal medya ortaya ilk ¢iktiginda sadece iletisim kurma ve

enformasyon alma amaciyla kullaniyordu. Fakat su anki durumda sosyal medya



bireylerin anlik paylagimlar yaptig1, kisilerin birbirleri ile iletisime gectigi bir dijital
ortam haline gelmistir. Bu dogrultuda sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanan bir¢ok
birey ayni zamanda iiretici haline donlismiistiir. Bireyler hizmet veya {iriin aldigi
markalara dair goriislerini diger bireylere aktararak belli bir hizmet alani
olusturmuslardir. Bu sayede bireyler aslinda sosyal medyada var olma giidiilerini

ortaya ¢ikarmiglardir (Yavuz ve Haseki, 2012: 127).

Bireylerin her gecen giin daha sik kullandigi bu dijital ortam, giinliik
yasantimizin bir pargasi olmus durumda ve bu platformlarda firmalar hedef kitlelerinin
davraniglarini takip etmek, etkilesimlerini arttirabilmek, iiriinlerin veya hizmetlerini
satin almaya yodnlendirmek gibi bircok faydalari olmasi sebebiyle sosyal mecralari

etkin bir sekilde kullandirma c¢abasindalardir (Zeng ve Gerritsen, 2014: 28).
1.3. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Medya, tarih boyunca iletisimin temel unsuru olmustur lakin tarih igerisinde
medya iletisim araglarinin teknolojik gelismelerin de etkisiyle gegirdikleri evrim
kitlelere ulasilabilirlik boyutunda onu ¢ok daha giiclii bir hale getirmistir. Dijitallesme
ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medyanin, geleneksel medyadan hangi boyutlar
cergevesinde ayrildigir ve ne tiir farkliliklar arz ettigi ile ilgili noktalara tezin bu
boliimiinde yer vermek kavramsal arka plan agisindan 6nem arz etmektedir (Aribogan,

2023).

Ahmet Aribogan’a gore geleneksel medya, ilgilisine dikey ve tek yonli bir
iletisim sunarken, sosyal medya c¢ok yonlii iletisim saglar. Yeni medyada kullanicilar,
bilgiyi ¢esitli kaynaklardan dogrulayabilir ve aktif olarak yorum yapabilirler. Sosyal
medya, ses kaydi, grafik, emojiler gibi zengin igerik olanaklar1 sunarken, geleneksel
medya bu tiir ¢esitliligi saglayamaz. Geleneksel medya, belirli bir kesime tek yonlii
iletim saglarken, sosyal medya hem ilgili gruplara hem de smirsiz kitlelere dijital

ortamda bilgi paylagsma imkan1 sunar (Aribogan, 2023).

Teknolojik gelismelerde sosyal medya platformlarinin kullanici sayisinin

artmasi herkesi etkiledigi gibi pazarlama alaninda da yepyeni degisiklikler olmustur.



Online reklamlar, firmalara ve markalara rakiplerine fark atacak ve degerlerini

ylikseltecek yeni imkanlar olusturmaktadir (Giirbiiz ve Dogan, 2013: 240)

Geleneksel medyadaki reklamlarin ve sosyal medyadaki reklamlarin temel
amact hedefkitle ile iletisim kurmaktir. Geleneksel medyadaki reklamlarda hedef kitle
gérmiis oldugu reklama herhangi bir tepki gosteremedigi i¢in bu mecranin iletigimi
tamamen tek yonliidiir. Sosyal medya reklamlarinda ise hedef kitle reklama istedigi
sekilde tepki gosterebilir, deneyimlerini paylasabilir, diisiincelerini aktarabilir,
duygularini ifade edebilir. Bu ylizden sosyal medya reklamlar1 hedef kitle ile iki yonlii

iletigim kurabilmektedir.

Bu farkliliklara istinaden geleneksel medya reklamlarinda firma ya da
markanin ulagmak istedigi ana hedef kitle genel olarak tiiketicilerdir. Sosyal medya
reklamlarinda ise kullanicilara 6zel reklam kisisellestirilmesi ile hedef kitle tespit

edilip sadece o kitleye hitap edilir.

Geleneksel medyaya kiyasla sosyal medya reklamlarinda az bir biit¢e ile ¢cok
genis hedefkitleye hitap edilebilmektedir. Ornegin kiigiik isletme sahipleri az bir biitge
ile cok daha rahat bir sekilde istedigi hedef kitleye ulasabilmektedir.

Dijital reklamcilik bugiin geleneksel reklamciliktan ¢ok daha biiylik bir
ilerleme kaydetmektedir. Arastirmalar gostermektedir ki markalar reklam
harcamalarin1 geleneksel medyadan dijitale dogru kaydirmaktadir. Markalar
geleneksel medyada bulamadiklar1 6zellikleri dijitalin saglamis oldugu imkanlar ile
telafi etme yoluna gitmektedir. Dijital reklam, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini bir an
once karsilamay1 hedefleyen markalar i¢in her gegen giin daha cazip bir hal almaktadir.
Dijital reklamecilikta mesajin dogru hedeflemelerle dogru yere gonderilebilmesi ¢ok
biiylik fark yaratmaktadir. Bu hedefleme 6zelligi begenme, paylagsma, yorum kabul
etme/yapma veya direkt aksiyona gegmek gibi etkilesime dayali reklam tiirlerinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu agidan bakildiginda, dijital reklami geleneksel
reklamdan farkli kilan sey hedefleme olanaklari, Olgiilebilir ve diisiik maliyetli

olmasidir (Hudders vd., 2019: 2).
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1.4. Sosyal Medya Platformlar:

Kaynak taramas1 yaptigimda reklam verilebilen sosyal medya platformlarinin
sosyal aglar, medya paylasim platformlari, profesyonel aglar ve forumlar olarak
gordiim. Siradaki bu yazida ise basliklar halinde sosyal medya platformlarini

aciklayacagim.
1.4.1. Facebook

2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan gelistirilen Facebook platformunda,
kullanicilar profil sayfalarina kisisel bilgilerini ekleyebilmekte, arkadas listesi
olusturabilmekte ve gesitli gruplari begenerek (like) diger kullanicilarla etkilesime
girebilmekte, video, yazi veya fotograf paylasimi yapabilmektedir. Ayrica, erisime
acik hesaplar araciligiyla bu hesaplarin arkadaslariyla iletisim kurulabilmekte, genel
olarak goriilebilen yazilar yazilabildigi gibi, bireysel mesajlar (Messenger araciliiyla)
da gonderilebilmektedir. Bu ozellikler, Facebook'un en belirgin sosyal etkilesim

aktivitelerini tanimlamaktadir (Golder vd., 2007: 2).

Facebook'un temel kullanim amaci, ¢evrimigi gruplar ve sayfalar araciligiyla
sosyal baglantilar kurmaktir. Ornegin, baska bir sehirde egitim goren bir birey hem
okulu hem de kendi sehri adina olusturulan gruplar araciligiyla iletisimini siirdiirebilir.
Facebook profili olan kullanicilar, bu sosyal ag iizerinde grup ve sayfalar olusturabilir,
bdylece benzer diisiincelere, hobilere, mesleklere veya herhangi bir ortak 6zellige
sahip kisileri bir araya getirebilirler. Bu amaca yonelik olusturulan grup ve sayfalar,
kar amaci glitmemektedir. Bu tiir gruplar, tiim kullanicilara agik olabilecegi gibi, gizli
gruplara erisim, istek gonderilerek saglanabilir. Facebook reklamlari, kullanicilarin
kisisel 6zellikleri, ilgi alanlar1 ve amaglarina uygun reklamlarin, platformda belirlenen

noktalara konumlandirilmasiyla uygulanir (Lukka ve James, 2014: 2).
1.4.2. Instagram

Sosyal medya platformu olan Instagram, 2010 yilinda Kevin ve Mike
ismindeki iki bilgisayar miihendisi tarafindan kurulmus. Bu platformu kullanan

kullanicilar fotograf, hikaye, anlik durum ve video gibi tiim icerikleri diger kullanicilar
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ile paylagmislardir. Filtreleme ve efekt verme gibi birgok imkan sunan uygulama

amacina ulagsmistir (Kircova, Enginkaya, 2015:61).

Instagram, baslangicta kullanicilarin gorsel icerikler paylagsmasini saglayan bir
platform olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak zaman iginde siirekli olarak yenilenen ve
gelisen Ozellikleriyle kullanicilarina ¢esitli deneyimler sunma yoluna gitmistir.
Instagram'in ilk olarak odaklandigi fotograf paylasiminin yani sira, daha sonra video
paylasimi ve 24 saat icinde kaybolan hikayeler gibi 6zellikler de eklenmistir. Bu
ozellikler, kullanicilarin anlik icerikler olusturmasini ve takipgileriyle etkilesimde

bulunmalarini saglamaktadir.

Bununla birlikte, Instagram artik sadece bireylerin degil, aym1 zamanda
markalarin da iirlin gorsellerini paylasarak reklam yapma ve satiglarini artirma
amaciyla kullandigi 6nemli bir platform haline gelmistir. Markalar, Instagram
lizerinde triinlerini gorsel olarak sergileyerek potansiyel miisterilere ulagmakta ve
marka bilinirligini artirmaktadirlar. Kullanicilarin ilgi alanlarmma ve tercihlerine
yonelik hedefleme secenekleri sayesinde, markalar hedef kitlelerine dogrudan erigim

saglayarak etkili bir pazarlama stratejisi izlemektedirler.

Bu baglamda, Instagram hem bireylerin hem de isletmelerin dijital iletisim
stratejilerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Platform, kullanicilarin gorsel igerikler
araciligiyla kendilerini ifade etmelerine ve topluluklar olusturmalarina olanak
tanirken, isletmeler icin de miisteri iliskilerini giiclendirecek ve satislar1 artiracak bir

pazarlama araci olarak deger kazanmaktadir (Ozeltiirkay vd., 2017: 178-179)
1.4.3. Twitter

Twitter, bir konugma ve etkilesim araci olmasinin yani sira, sirketler i¢in bir
reklam mecras1 olarak da islev gormektedir. Twitter’in popiilaritesi ve kullanici
sayisinin artmasi, kurumlarin da dikkatini ¢ekmis olup; aktif paylagimlarda bulunan
fenomenlerin sadece giindeme dair paylasimlar yapmakla kalmayip, ayn1 zamanda
cesitli kurumlarin reklamlarin1 da yayimladig1 gozlemlenmektedir. Bir kisi tarafindan
dakikalar icinde paylasilan ¢cok sayida tweet, o kisinin ilgili konu hakkindaki duygusal
ifadelerini de yansitabilmektedir (Tayal ve Komaragiri, 2009: 178).
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1.4.4. YouTube

Haridakis ve Hanson’a gore 2005 YouTube 2005 senesinde Paypal isimli
sitede gorev alan 3 c¢alisan tarafindan “Broadcast Yourself” yani kendini yayinla
slogani ile faaliyete baslamis. Bireysel ya da grup olarak hesap yonetme olanag:
saglayan platform, sosyal medyada dnemli bir konumdadir. YouTube, paylasimlarin
diger kullanicilar tarafindan diger bireylerin hizli erisim imkan1 olmasi nedeniyle bu

platforma olan ragbet artmistir (Haridakis ve Hanson, 2009: 320)

YouTube klip, yemek, film gibi birgok alanla ilgili videolarla adindan sz
ettiren bir platformdur. YouTube kullanicilarina kendi videolarini olusturma imkani

da saglamaktadir (Diker, 2021: 5).
1.5.  Sosyal Medyanin Yeni Pazarlama Ortamindaki Yeri

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Association) yaptigi
pazarlama tanimina gore “pazarlama; isletmeye ve hissedarlara fayda saglamak iizere
miisteriler i¢in ve misteri iliskilerini yonetmek i¢in deger yaratan, bu degeri duyuran
ve sunan bir siireg, bir organizasyon fonksiyonudur” (Kurtz, 2008: 7; Nakiboglu, 2008:
3).

Sosyal medya pazarlamasini tanimlamadan dnce, sosyal pazarlama kavraminin
ne anlama geldigini incelemek 6nemlidir. Sosyal pazarlama, topluma yarar saglayan
ve kullanicilarin davraniglarini etkilemeyi amaglayan pazarlama stratejilerini iceren
bir siirectir. Sosyal medya pazarlamasinin 6zellikleri ise su sekilde siralanabilir:

(Kotler, 2017);

e Davranislar etkileme

¢ Pazarlamada uygulanan sistemin yararli olmasini saglama

¢ Kullanicilar1 ve ihtiyaglarin1 hedef haline getirme

e Kullanicilar i¢in yarar saglama
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Stimeyye Isik’a gore Gegmiste, piyasa kosullar1 (6rnegin, iiriin azlig1 ve sinirlt
alternatifler) nedeniyle tiiketiciler, kalite ve fiyat arastirmasi yapmadan aligveris
yapmak zorunda kaltyordu ve isletmeler iiriinii tiiketiciden daha fazla 6n planda tutmak
zorundaydi. Ancak giinlimiizde, isletmeler degisen tiiketici taleplerine cevap
verebilmek icin {irlin odakli pazarlama yerine tiiketici odakli pazarlama anlayisini
benimsemektedir. Artik pazarlamanin 4P'si olarak bilinen "iiriin, fiyat, dagitim,

tutundurma" kavramlariyla tiiketicinin isteklerine yanit vermek yeterli olmamaktadir.

Gelisen teknolojiyle birlikte siirekli evrilen ve degisen dijital reklamcilik,
tiiketicilerin yasamini ve beklentilerini de géz oniinde bulundurmaktadir. Pazarlama
1.0 déneminde iiriin odakli reklamcilik ve pazarlama uygulamalar1 6n plandayken,
Pazarlama 2.0 doneminde tliketici merkezli pazarlamaya Oncelik verilmistir.
Pazarlama 3.0 ile ticari kurumlar, yalnizca tiiketime odaklanmaktan ¢ikarak insan
merkezli bir yaklagima geg¢mis ve kurumsal sorumluluklarin 6n plana ¢iktig1 bir
doneme adim atmistir. Son agamada, Pazarlama 4.0 ile pazarlama siireglerine farkl
boyutlar eklenmis, tek yonlii iletisim yerine baglantilar ve teknolojilerin pazarlama
organizasyonunu doniistiirerek pazar alanini yeniden sekillendirecegi dngoriilmektedir

(Kotler, 2010).

1.6. Sosyal Medyanin Avantajlari

a) fletisim: Danah Boyd’a gére sosyal medya platformlarinin iletisim
yoniinden en 6nemli avantaji, bireylerin kiiresel ¢apta birbirleri ile kolayca etkilesim
alabilmesidir. Ister yakinlari, ister arkadaslari, ister is arkadaslar1 veya da diinyanin
neresinde olursa olsun bagka yerdeki bireyler ile baglanti kurabilmektedirler. Bu
nedenle sosyal medya, kiiresel ¢apta bireyleri birbirine daha da yakinlagtirmaktadir
(Boyd, 2014).

b) Enformasyon: Pew Research Center’in 2018 yilinda yaptigi bir
arastirmaya gore sosyal medya platformlari bireylerin farkli meselelerde enformasyon
almasini saglar. Bu enformasyonlar haberler, kiiresel olaylar, diinya kiiltiirii, egitim, is
diinyas1 ve saglk gibi konulara kolayca ulasim saglamaktadir. Ozellikle de

giiniimiizde sosyal medya platformlar1 alaninda bilinen kisilerin ve normal bireylerin
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kazandiklar1 tecriibeleri paylastiklar: enformasyonlara kolayca ulasabilmektedir (Pew
Research Center, 2018).

c) Eglence: Digital Scholar’a gore bireyler sosyal medya platformlarinda
birgok eglence igeriklerine erisebilmektedir. Bireylerin ¢cogu sosyal medyay1 eglenceli
vakit gecirmek icin kullanmaktadir. Arastirmalara gore kisileri ylizde 88’1 sosyal
medya platformlar1 olan Facebook, Instagram, Twitter gibi kanallar1 eglenebilecekleri
platformlar olarak goérmektedir. Sosyal medya platformlar1 ile hareketli goriintii
sitelerindeki videolarda, miizik kanallarinda, gorsel igerikler ile eglenceli olabilecek
tim paylasimlara rahatlikla ulagabilmektedir. Bunlara ek olarak sosyal medya
platformlarinda bireyler kiiresel arkadaslari ile oyun oynayabilmekte ve 06zel
organizasyonlar yapabilmektedir.

d) Pazarlama: Sosyal medya, isletmeler icin hedef kitleye ulasmada
Onemli bir aragtir. Sosyal medyadaki reklamlar ve iiriin veya hizmet tanitimlari, dogru
hedefleme secenekleriyle kitlenin ilgisini ¢ekebilir. Ayrica, sosyal medyadaki begeni,
paylasim ve yorumlar, isletmelerin miisteri sadakatini artirmalarina katki saglayabilir.

(Kim ve Ko, 2012).
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IKINCi BOLUM
2. Reklam ve Reklama Olan Giiven

Calismanin bu boliimiinde reklam kavrami ve reklama olan giiven kavrami

tizerinde literatiir caligmasi gergeklestirilmistir.
2.1.Reklam Nedir?

Literatiirde reklam kavrami, reklamin islevleri ve 6zellikleri bir¢ok arastirmaci
tarafindan ele alinmus, ilgili kavramlara iliskin bircok tanim yapilmistir. Bu boliimde
s0z konusu kavramsal agiklamalar ile birlikte reklamin islevleri ve 6zellikleri tizerinde
durulmustur. Reklam, giiclii bir iletisim aracidir, olduk¢a goriiniirdiir ve en ¢ok

kullanilanlardan biridir.

Reklamlar, birgok 6zelligi biinyesinde barmdirir. Oncelikle, genellikle gorsel
veya isitsel unsurlarla desteklenerek dikkat ¢ekici bir bigimde sunulurlar. Reklamlar;
televizyon, radyo, gazete, dergi, agik hava reklamlar1 ve dijital platformlar gibi gesitli
medya kanallarinda yayinlanabilir. Reklamlarin etkisi, genellikle tekrar ve siireklilik
ile iligkilidir. Ayrica, reklamlar, hedef kitleye ulasmak icin belirli demografik, cografi
veya davranigsal ozelliklere gore hedeflenir. Bu sekilde reklam verenler, mesajlarini
belirli bir kitleye odaklayarak etkinliklerini artirabilir ve biitcelerini daha verimli

kullanabilirler (Aribogan, 2023).

Richardos ve Curran’a gore reklamlar gliniimiizlin artik bir vazgegilmezi ve
firmalar i¢in 6nemli bir noktadir. Firmalar ve markalar artik iirlin ve hizmetlerini
pazarda one ¢ikarmak i¢in reklami 6zellikle kullanmaktadir. Bu pazardaki en biiyiik
rekabet ortami olan reklamlar ayn1 zamanda hedef kitlesini satin alma konusunda ikna
etmek icin olusturulan, hedef kitle ile marka veya firma arasindaki giiveni ve iletisimi

kuvvetlendiren faaliyetler biitlintidiir (Richardos ve Curran, 2002: 64).

Pazarlama iletisiminin 6nemli unsurlarindan biri olan reklam, tiiketicilerin
satin alma diirtiilerini harekete gecirmek amaciyla hem kitle iletisim araglarinda hem
de cevrimigi platformlarda siklikla bagvurulan bir tutundurma faaliyetidir. Giinlimiizde

iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte sosyal medya aglari, hayatimizin



16

onemli bir parcasi haline gelmis ve isletmelerin reklam unsurlarini yaygin olarak
kullandiklar1 alanlardan biri olmustur. Isletmeler, sosyal medya aglarindaki etkili
reklam igerikleriyle tiiketicilerin satin alma diirtiilerini harekete gecirerek, plansiz

satin almaya tesvik edebilmektedirler (Yaprak ve Erden, 2020).

Tiirk Dil Kurumu’na gore reklam “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii  saglamak denen her yol olarak tanimlanmaktadir

(www.tdk.gov.tr., 15.04.2015).

Aribogan’a gore reklam aslinda birden fazla Gzellige sahiptir. Reklamlar
gorebilecegimiz ya da duyabilecegimiz birgok sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.
Televizyon, radyo, gazete, dergi, agik hava reklamlar1 ve dijital platformlar gibi ¢cok
mecrada sunulmaktadir. Reklamlarin bireyler {izerinde biraktig1 etkinin ana sebebi
tekrarli olmas1 ve siirekli géz Oniinde olmasidir. Reklamlar bireylerin demografik
ozelliklerine ve yasadigi yere gore de degisiklik gostermektedir. Bu baglamda firma
ve markalar vermek istedikleri mesajlar1 belirli bir kitleye odakli bir sekilde verebilir
ve biitcelerini de bu sekilde ayakta tutabilmektedir. Reklam vermenin temel amaci

marka ile hedef kitle arasinda iletisimi saglamaktir (Aribogan, 2023).

Reklamin klasik tanimlarinda yer alan, kitle iletisimi, ikna edici iletisim ve
biitliin bir tanmitim eylemleri rahatlikla yerine getirilmistir. Bunun yaninda reklama
yonelik elestirel goriis, reklamin sadece bir iiriin, hizmet ya da diisiincenin iletigim
kanallart ile basit¢e sunumu ve gosterimi olmaktan oteye gittigini de savunmustur. Bu
durumda reklam icin gelistirilen klasik tanimlarin disina ¢ikmak yerinde olacaktir

(Ozer ve Yarar, 2019: 107).
2.2. Giiven Nedir?

Giiven teorisi kavraminin yani sira, 1973 yilinda Michael Spence tarafindan
gelistirilen Sinyal Teorisi kavrami da dikkate alinmalidir. Sinyal Teorisi, tliketicilerin
bilgi durumlarini incelemektedir. Bu teori, 6zellikle kalite konusunda karar veremeyen
tiikketicilerin, kalite hakkinda nasil tahminlerde bulunabilecegine dair agiklamalar

sunmaktadir (Aribogan, 2023).
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Gliven, ayn1 zamanda dogruluk algisinin bir biitiinliikk kavramindan meydana
geldigini savunan bir kavram olarak da tanimlanmaktadir (Brewer vd., 2005: 618-

627).

Kisiler arasindaki iligkiler ve bu iliskilerde olusan giiven incelendiginde,
giivenin olusma siireci, bu giiven ortamini stirdiirebilme, aktif tutabilme, koruyabilme
ve problemli durumlar karsisinda giiveni yeniden tesis edebilme gibi ¢esitli durumlar
ortaya ¢ikmaktadir. Giivenle ilgili en bilindik ve yadsinamaz gergek ise, bir kisinin
kendine giiven duymadigi takdirde baskalarina giiven olugturmasinin zor olacagidir.
Bu nedenle, giiven olusturabilmek igin kisinin Oncelikle kendine giivenmesi

gerekmektedir (Aribogan, 2023).

McAllister’e gore giivenin insanlarin risk alabilmesini sagladigin1 ve giiven

kavramimin merkezinde yetenek ve sorumlulugun bulundugunu belirtmistir

(McAllister, 1995:26).
2.3.Marka Giiveni

Marka giiveni, tiiketicinin marka ile uzun vadeli bir iligki kurabilmesi i¢in
onemlidir ve Ozellikle riskli durumlarda tiiketicinin markanin amaglarina ve

giivenilirligine duydugu siipheyi minimize etmesidir (Atilgan ve Yiikselen, 2018:37).

Marka giivenini, miisteri memnuniyeti ile olusmaya baslayan ve markalar i¢in
uzun vadeli ve sadik bir miisteri taban1 olusturmaya yardime1 olan, marka ile tiiketici

arasindaki bag olarak tanimlayabiliriz.

Tiiketicilerin bildigi markanin gliveni, markanin 6zel kalitesinin devamliligiyla
dogrudan iliskilidir ve tiiketicilerin markadan bekledikleri gliven unsurlarindan biridir.

(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005).

Giliniimiiz yogun rekabet ortaminda, tiiketicinin markaya duydugu giiven,
markanin rakipleriyle rekabet edebilme avantajini belirleyen 6nemli bir faktordiir.
Tiiketicilerin markaya olan giivenlerini etkileyen duygusal unsurlar mevcuttur.

Ozellikle sponsorluk faaliyetleri, sosyal sorumluluk projeleri ve reklamlar,
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tilketicilerin markaya baglanmasini saglayarak, tavsiye yoluyla yeni miisteri

kazandirmaktadir. (Celikkol, 2016:56).
Markaya duyulan giiven ¢ok dnemlidir. Bu 6nemler sirasiyla:

- Markanin pazarlamaya olan gider durumunu indirgemektedir.

- Markaya olan imajin yiikselmesine olanak saglar.

- Hedef kitlenin markaya olan bagliligin1 artirmaktadir.

- Markanin pazara sunacagi yeni hizmet veya {iriinde bilinirlik kolaylig
saglar

- Markanin diger markalara olan rekabetinde markay1 6ne ¢ikartir.

2.4.Giiven ve Satin Alma iliskisi

Tiiketicilerle alici-satict iliskileri gelistirmede giiven pazarlamacilar i¢in son
derece faydali olabilirken, tiiketicileri de olumsuz etkileyebilmektedir (Doney ve

Cannon 1997).

Aribogan’a gore gliven, tiiketicilerin markalara giiven gelistirmesi ve basarili
bir tiiketici-isletme iligkisi kurmasi agisindan énemli bir unsurdur. Karsilikli iletigim,
tilkketici giiveni acisindan degerlendirildiginde temel unsurlardan biridir. Reklamlar,
pek cok dikkat ve duygu uyandirarak, tiiketici giiveni olusturma siirecinde biiyiik bir
rol oynar. Markalar, tiiketicilerin giivenini kazanmak icin farklt mesajlar ve
calismalarla dikkat ¢ekmeye calisir ve siirekli olarak yeni yollar ve giincellemelerle bu

stireci destekler (Aribogan, 2023).

Giiven lizerine yapilan cesitli caligmalar incelendiginde, giiven kavrami ile
tilkketici davranisi arasinda genis bir karsilikli etkilesim oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Giiven, tiiketicilerin deger ve bilgi kaynaklarina iliskin algilarini etkileyerek,
tercihlerini sekillendirir ve marka baglilig: ile sadakatlerini gelistirir. Pazarlamacilar,
miisterilerle giiven dolu iligkiler kurmanin ve bu iliskileri gelistirmenin Onemini
bilmektedir. Reklamciligin, tliketici giivenini tesvik eden baslica araglardan biri

oldugu goriilmektedir. Bir iirliniin algilanan giivenilirligini artirmak i¢in reklamciligin
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potansiyeli vurgulanmaktadir. Ancak bu giivenin sarsilmasi, tliketici ve satici

arasindaki iliskiyi de riske atabilir.

Literatlir incelendiginde, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve arzular1 arasinda
farkliliklar oldugu gézlemlenmektedir. Bu farkliliklarin, 6zellikle tiikketicilerin tirtinleri
algilama asamalarinda basladig1 anlasiimaktadir. Uriinlerin genel &zellikleri ve
ihtiyaclar1 ne kadar karsiladigi, tiiketicilerin karar alma siireclerinde etkin bir rol

oynamaktadir.

Satin alma kararlar ile ilgili ¢alismalar incelendiginde ise 6zellikle duygusal
faktorlerin satin almalarda etkili birer faktor olduklari goriilmektedir (Sweeney ve

Soutar, 2001: 216).

Isletmeye duyulan giiven, tedarik¢i ve alicinin iligkisinde temel bir rol oynar.
Tiiketiciler, giivenilir bir isletmeden iirlin veya hizmet satin alma egilimindedirler.
Yapilan aragtirmalar, giiven veren markalardan iirlin satin almanin tiiketicinin
motivasyonunu artirdigin1 gostermektedir. Dolayisiyla, iiriin veya hizmet satin alma
siirecinde giiven, riski azaltict bir faktdr olarak onem kazanmaktadir. (Sahin ve

Giiltekin, 2017: 995).

Reichheld’e gore tiiketicilerin markaya giiveni oldugunda, beklentilerini
stirekli canli tuttuklar1 ve markay1 destekledikleri iddia edilmektedir. Marka giivenine
etki eden bir¢cok unsur bulunmaktadir. Markanin kisiligi, imaj1 ve farkindaligi, marka

giivenine etki eden en belirgin faktorlerdir (Reichheld, 2003).
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UCUNCU BOLUM

INSTAGRAM’DA PAYLASILAN TELEFON MARKALARININ
REKLAM POSTLARININ INCELENMESI

3.1 Arastirma Konusu ve Problemi

Reklam iiriinleri artik hayatimizin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir.
Insanlar bos vakitlerinde sosyal medyay1 daha aktif bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal
medyada karsimiza ¢ikan reklamlara ise dogrudan maruz kalmaktayiz. Daha basit bir
ifadeyle sosyal medyada karsimiza ¢ikan reklamlart giinliik hayatimizda dogrudan

beynimize aktarmaktay1z.

Sosyal medyada takip ettigimiz bir markanin reklamlar1 aslinda bize {iriiniin de
temel ozelliklerini vermektedir. Ozellikle teknolojik iiriinlerde {iriiniin hangi
Ozelliklere sahip oldugunu bildirmek isteyen markalar farkli tarzlarda reklam

gorselleri tiretmektedir.

Aragtirmanin konusu Tiirkiye’de en ¢ok satan dort telefon markasi olan Apple,
Samsung, Huawei ve Xiaomi markalarinin Instagram hesabinda yayinladiklar1 Ocak
Haziran aylar1 arasinda yayinlanan yiiz (100) telefon reklamidir. Samsung, Huawei ve
Xiaomi markalarinin Tiirkiye hesaplarindaki paylagimlar incelenmis olup, Apple

markasinin Tiirkiye hesab1 olmadigi i¢in global hesabi baz alinmistir.

Huawei markasinin paylasimlarinda sadece 80 igerik telefon reklam1 olmustur.
Bu nedenle Huawei markasinin 80 reklami incelenmistir. Bu reklam gorsellerinin

icerdigi Ozellikler incelenmistir.
3.2 Arastirmanin Amaci

Gergeklestirilen bu calisma 6rneklem i¢indeki markalarin sosyal medyada
reklam gorseli paylasirken hangi niteliklere dikkat ettigini belirlemektir. Akilli
telefonlar giiniimiizde herkesin ihtiya¢ duyabilecegi bir tiiketim {irlintidiir. Sosyal
medya kullanicilar1 aktif olarak kullanmak istedikleri telefon markasini sosyal

medyada da takip etmektedir. Yeni bir akill telefon almak isteyen bireyler de yine
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ayni1 sekilde markalarin sosyal medyalarini aktif bir sekilde takip edip, paylasimlarini
reklamlarin1 incelemektedir. Bu paylasilan reklamlarda telefonun hangi 6zelliklere
sahip oldugu, reklamda hangi cinsiyetin rol aldig1, hangi renklerin aktif bir sekilde

kullan1ldig1 gibi bir¢ok dgenin detayli bir sekilde incelenmesi amaglanmaktadir.

Bu noktada galismanin amaci yeni medya araglarinda reklam olusturan akilli
telefon treticilerinin reklamlarda hangi unsurlar1 kullandigi ve bunlar1 ne sekilde

sundugudur.
3.3 Arastirmanin Onemi

Bireyler sosyal medyada takip ettigi markalarin reklamlarini incelemektedir.
Ozellikle de yeni bir telefon almak isteyen bireyler, telefon markalarinin sosyal medya
hesaplarina telefonlarin 6zelliklerini  6grenmek i¢in bakmaktadir. Calismada
gerceklestirilen igerik analizi yontemi ile gorsel reklamlara gergeklestirilen analizler
hem toplum i¢in bilinglenme hem markalar i¢in bilinglenme hem de gerceklestirilecek

akademik caligmalara katki saglayacaktir.

Ayrica calisma akilli telefon tireticilerinin yeni medyada hedef kitlelerine nasil

seslendigini gozler 6niime sermesi bakimindan 6nemlidir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Icerik ¢oziimlemesinde en &nemli &ge elde var olan materyallerdir.
Cozlimleyici bu materyallerden yola ¢ikarak yorumlar yapmakta ve iireticinin ne
demek istedigini ¢coziimlemeye ¢aligmaktadir. Icerik analizinde ayn1 zamanda nicel
veriler ¢ok onemlidir. Igerik ¢oziimleyici bazen nitel yapidaki gdstergeleri nicel bir
boyuta tasir ve bu sekilde yorumlar. Igerik ¢dziimlemesini, sembollerin nesnellige
bagh kalarak, sistematik bir yol izlenerek ve nicel degerlere uyarak incelenmesi ve

betimlenmesi olarak da tanimlanabilir (Ozer, 2019: 219).

Aragtirma, nitel arastirma yoOntemlerinden icerik analizi teknigi ile
gerceklestirilmistir. Iletisim calismalarinda ¢ok kullamlan bir yontem olan Igerik
Analizi 6l¢iilebilir, sistematik bir ¢caligma yontemi oldugu i¢in tercih edilmistir. Bu

analizlerde, reklamlarda kullanilan iirlin 6zellikleri, renk Ozellikleri, reklamlarda
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kullanilan bireyler, reklamlardaki gostergeler kodlama cetveli ile incelenip nesnel

sonuclar elde edilmistir.
3.5. Evren ve Orneklem

Arastirmamin evreni akilli telefon markalar1 6rneklemim ise Apple, Samsung,
Huawei, Xiaomi markalarinin sosyal medya reklamlaridir. Bu reklamlara Instagram
platformu tlizerinden erisilmistir. Calisma Ocak ve Haziran aylar1 arasinda s6z konusu
akilli telefon iireticisi markalarin Instagram reklamlar iizerine gerceklesmistir. Apple,
Samsung ve Xiaomi markalarinin 100, Huawei markasinin 80 reklami incelenmistir.

Instagram platformu disindaki sosyal medya platformlar1 6rnekleme dahil degildir.

Akilli telefon {ireticisi markalarin Ocak ile Haziran aylar1 arasindaki
Instagram’da yer alan yiiz (100) fotograf reklami {izerine gerceklestirilmistir. Bu
reklamlar secilerek kayit altina alinmis daha sonra belirlenen kategoriler ¢ercevesinde

analiz edilmistir.
3.6. Veri Toplama ve Veri Analiz Yontemi

Markalarin Instagram hesaplarindan toplanmis reklam igeriklerine, veri analiz
sorular1 iizerinden inceleme yapilarak kod cetveline girilmistir. Gorsel reklamlar,
markalarin Instagram hesabindan alinmistir. Bu reklamlar kod cetveline tek tek
yerlestirilerek veri analizi gerceklestirilmistir. Toplanan veriler kategorilerine gore

bilgisayarda ve internette depolanmistir.
3.5 Uygulama
Analiz Tablolar
Gorselde Metin Var M1?

Tablo 1
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GbRSELngETiN VAR APPLE SAMSUNG XIAOMI HUAWEI
EVET 0 29 3 1
HAYIR 100 71 97 79
WAYROI00 | HAYROL | HAYRWST | HaYIR®eB7s

Orneklem i¢inde yer alan reklam c¢alismalarinda gorsel icerisinde en gok metin
kullanan marka olarak Samsung 6ne ¢ikmaktadir. Bu durumun sebebi ise gorselde yer
alan trlinlere dair kisa agiklamalardir. Daha sonra ise Xiaomi markast %29 ile ikinci
sirada, Huawei markasi ile %1,25 oranlar ii¢lincii sirada yer almaktadir. Apple ise

paylasimlarinda gorselde metne yer vermemektedir.

Reklam metinleri, marka veya {iriiniin sundugu deger 6nerisini kisa ve 6z bir
sekilde ifade etmeyi amaglar. Kullanicilarin smirli dikkat siiresini géz oOniinde
bulundurarak, metinlerin yalin ve dogrudan bir dil kullanmas1 gerekir. Bu durum,

reklamin etkili bir sekilde algilanmasini saglar (Smith & Zook, 2019).

Her sosyal medya platformu, kullanici davranislari ve igerik formatlari
acisindan farklilik gosterir. Ornegin, Twitter gibi kisa mesajlara dayali platformlarda
dogrudan ve carpict ifadeler onemlidir. Instagram ve Facebook gibi gorsel odakli
platformlarda ise metinler, gorsellerle uyumlu bir sekilde diizenlenmelidir (Tuten &

Solomon, 2018).

Gorsel ve metin uyumlu mu?

Tablo 2
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Géﬁfjh:{f :5;'” APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
EVET 100 100 97 80
HAYIR 0 0 3 o]

ORAN EVET %100 EVET %100 EVET %97 EVET %100

HAYIR %0 HAYIR %0 HAYIR %3 HAYIR %0

Yapilan reklam analizlerinde gorsel iizerinde veya agiklama kisminda bulunan
metin ile gorselin uyumlulugunda birinci siray1 Apple, Samsung ve Huawei %100
oranla almaktadir. Apple Samsung ve Huawei markalarinin reklam paylasimlarinda
metin ve gorselin tamaminin uyumlu oldugu saptanmigtir. Xiaomi markasinin ise %97

oran ile li¢ paylasiminda metin ile gorselin uyumlu olmadig: saptanmustir.
Reklamda hangi renkler agirlikta?

Tablo 3



25

RENKLER AGInLITA? | APPLE | SAMSUNG | xiaomi | nuawe

KIRMIZI 12 1 3 0
SiYAH B 10 16 7
YESIL 16 18 18 7
SARI 22 26 8 7
PEMBE 6 2 3 5
MaAvI 19 22 17 25
BEYAZ 9 3 9 19
MOR 2 0 10 5
TURUNCU 1 1 10 g
GRI 7 25 9 4

Apple markasi reklamlarinda sadece Apple kullanicilarinin ¢ektigi fotograflar
paylasmaktadir. Marka bu paylasimlar ile Apple markali akilli telefonlarin
kameralarinin iist diizey oldugunu anlatmaktadir. Cekilen fotograflar1 paylasan Apple,
daha cok sari, mavi ve yesil renklerini 6ne ¢ikarmaktadir. Samsung ise mavi, sar1 ve
gri renklerini reklamlarinda 6ne c¢ikarmaktadir. Mavi rengini daha ¢ok one ¢ikarma
sebebi ise markanin logosunun mavi olmasindan kaynakli olabilir. Xiaomi ise yesil,
mavi ve siyah renklerine agirlik vermektedir. Huawei ise mavi, beyaz ve turuncu
renklerini 6ne ¢ikarmaktadir. Turuncu rengini 6ne ¢ikarma sebebi ise ayn1 Samsung’ta

oldugu gibi marka logosunu benimsetmek olabilir.

Reklam stratejilerinde kullanilan gorseller ve renkler, marka kimliginin
vurgulanmasi ve hedef kitlenin algisinda gii¢lii bir yer edinmesi agisindan kritik bir rol

oynamaktadir. Apple, Samsung, Xiaomi ve Huawei gibi onde gelen teknoloji
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markalarinin reklam kampanyalarinda tercih ettikleri renk paletleri, yalnizca estetik
bir tercih degil, ayn1 zamanda bilingli bir marka konumlandirma stratejisinin tirtiniidiir.
Bu markalarin renk tercihleri, hem iirlinlerinin islevselligini hem de tiiketiciler

tizerinde olusturmay1 hedefledikleri duygusal ve algisal etkileri yansitmaktadir.

Apple, reklamlarinda yalnizca Apple kullanicilarinin ¢ektigi fotograflara yer
vererek, markanin akilli telefon kameralarinin yiiksek kalite ve yenilik¢i teknolojiye
sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bu strateji, kullanicilarin markaya olan bagliliklarini
giiclendirirken, potansiyel miisterilere de iirlinlerin {istlinliigiinii gostermek amaci
tasir. Reklamlarinda sik¢a kullanilan sari, mavi ve yesil renkler ise hem dogal bir
estetik saglamakta hem de farkli duygusal tepkiler uyandirmaktadir. Sari, sicaklik ve
mutluluk cagristirirken; mavi, giiven ve sadakate isaret eder. Yesil ise doga ve
yenilenme ile iligkilendirilerek tiriinlerin ¢cevre dostu teknolojilerle iligkilendirilmesine
katki sunar. Bu renk tercihleri, Apple'in sofistike ve yenilik¢i marka imajini

desteklemektedir.

Samsung, reklam kampanyalarinda mavi, sar1 ve gri renklerini 6n plana
cikarmaktadir. Mavi rengin yogun kullanimi, markanin logosu ile dogrudan
baglantilidir ve tiiketicilerin marka ile gorsel bir bag kurmasini saglamaktadir. Mavi
aym1 zamanda giliven, sadakat ve profesyonellik gibi duygular1 ¢agristirarak
Samsung'un genis kullanici kitlesine hitap eden giivenilir bir teknoloji markas1 imajint
pekistirmektedir. Sar1 renk, enerjiyi ve yaraticiligi vurgularken; gri, modernlik ve
zarafetle iligkilendirilerek {irlinlerin estetik ve fonksiyonel ozelliklerine dikkat

¢ekmektedir.

Xiaomi'nin reklamlarinda yesil, mavi ve siyah renklerini agirlikli olarak
kullanmas1, markanin dinamik ve yenilik¢i imajin1 yansitmaktadir. Yesil renk, cevre
bilinci ve teknoloji ile harmanlanmis modern bir yasam tarzini temsil ederken; mavi,
giivenilirlik ve ileri teknolojiyi ¢agristirir. Siyah ise iiriinlerin minimal ve sik tasarimini

On plana ¢ikararak, markanin estetik anlayisini yansitmaktadir.

Huawei ise reklamlarinda mavi, beyaz ve turuncu renklerini tercih ederek

kendine 06zgii bir renk stratejisi benimsemektedir. Mavi renk, Huawei'nin ileri
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teknolojilerini giivenilirlik ekseninde vurgularken; beyaz, saflik ve zarafeti temsil
ederek markanin {riinlerinin kalitesine isaret etmektedir. Turuncu renk, markanin
sicak, enerjik ve yenilik¢i yoniinii vurgulamakta ve ayn1 zamanda marka logosunun

bir uzantis1 olarak marka bilinirligini artirmay1 hedeflemektedir.

Sonu¢ olarak, bu markalarin reklam kampanyalarinda kullandiklar1 renk
tercihleri, yalnizca estetik degil, ayn1 zamanda marka kimligini ve mesajin1 hedef
kitleye iletmek i¢in 6nemli bir aragtir. Her bir markanin kendi logo renkleriyle uyumlu
bir sekilde segtigi bu renk paletleri, hem duygusal etkiler yaratmakta hem de marka
bilinirligini artirarak tiiketiciler tizerinde giiclii bir alg1 olusturmaktadir. Bu stratejik
tercihler, gorsel ve duygusal uyumu birlestirerek markalarin rekabet¢i pazarda giiclii

bir konum elde etmesine yardimci olmaktadir.

Reklamda telefonun 6zellikleri var mi1?

Tablo 4
R;:ESSE&TRE:E:S::J?N APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
EVET 0 30 2 10
HAYIR 100 70 98 70
ORAN EVET %0 EVET %30 EVET %2 EVET %12,5
HAYIR %100 HAYIR %70 HAYIR %98 HAYIR %87,5

Yapilan analizler sonucunda reklam gorselinde veya yazisinda Samsung %30
oranda gorseldeki telefonun ozelliklerine yer vermektedir. Huawei ise %10 oranla,
Xiaomi ise %2 oranla yer vermektedir. Apple ise akilli telefon ile ¢ekilen fotograflar

paylastig1 i¢in reklamda telefonun 6zelliklerine yer vermemektedir.

Reklam stratejilerinde, gorsel ve yazili igeriklerde iirlin 6zelliklerine yer

verilmesi, markalarin hedef kitlesine ulagsma bi¢imlerini ve marka konumlandirma
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stratejilerini dogrudan etkilemektedir. Samsung, Huawei, Xiaomi ve Apple gibi biiyiik
teknoloji markalarinin reklam kampanyalarindaki iiriin 6zelliklerini vurgulama
oranlari, her bir markanin farkli bir pazarlama yaklagimini benimsedigini ortaya

koymaktadir.

Samsung, analiz edilen reklam gorselleri ve yazilarinda, %30 oraninda
telefonun teknik 6zelliklerine yer vererek, kullanicilarin iiriiniin islevsel ve teknolojik
avantajlarim1 net bir sekilde anlamalarini saglamaktadir. Bu oran, Samsung’un
kullanic1 odakli ve bilgiye dayali bir pazarlama stratejisi izledigini gostermektedir.
Teknolojik o6zelliklerin vurgulanmasi, markanin genis iiriin yelpazesinde yer alan
cihazlarin yenilik¢i ve kullanigli yonlerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Ayrica, bu
yaklasim, Samsung’un farkli kullanici segmentlerine hitap etme ve {iirlinleri arasinda

ayrim yaratma stratejisinin bir pargasi olarak degerlendirilebilir.

Huawei, reklamlarinda %10 oraninda {iriin ozelliklerine yer vererek,
Samsung’a kiyasla daha az teknik ayrintiya odaklanmaktadir. Bu durum, Huawei’nin
daha ¢ok marka imajin1 ve genel kullanici deneyimini vurgulamaya yonelik bir strateji
izledigini gostermektedir. Markanin reklamlarinda gorsel ve renk kullanimi gibi
unsurlarin 6n planda olmasi, teknolojiye dair ayrintili bilgi yerine, kullanicilarin
duygusal bag kurmasini ve markayr bir yasam tarzi olarak benimsemesini

hedeflemektedir.

Xiaomi ise reklam kampanyalarinda telefonun o6zelliklerine yalnizca %2
oraninda yer vermektedir. Bu oran, markanin fiyat-performans odakli bir stratejiyle
daha genis bir kitleye hitap etme cabasini yansitmaktadir. Xiaomi’nin ozellikle
minimal bir reklam anlayisint benimseyerek, kullaniciya iiriiniin fonksiyonel
ozelliklerinden ziyade, genel olarak uygun fiyat ve erisilebilirlik mesajin1 iletmeye
calistig1 sdylenebilir. Bu strateji, markanin reklam maliyetlerini diislirmesine ve daha

genis bir pazara erigmesine olanak tanimaktadir.

Apple ise diger markalardan ayrisarak reklamlarinda dogrudan telefonun
teknik ozelliklerine yer vermemekte, bunun yerine akilli telefonlartyla cekilen

fotograflar1 paylagsmay tercih etmektedir. Bu yaklasim, Apple’in kullanict odakli bir
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pazarlama anlayisiyla, triinlerinin performansini kullanici deneyimi {izerinden
gostermeye odaklandigini ortaya koymaktadir. Uriin &zelliklerini dogrudan tanitmak
yerine, yaratici iceriklerle {iriiniin neler yapabildigini somut bir sekilde gostermeyi

hedefleyen bu strateji, markanin prestijli ve yenilik¢i imajin1 desteklemektedir.

Sonug olarak, reklam iceriklerinde iirlin 6zelliklerinin vurgulanma oranlari,
markalarin hedef kitlesine ulagsma bi¢imlerinin ve marka kimliklerini olusturma
stratejilerinin bir yansimasidir. Samsung, Huawei, Xiaomi ve Apple’in benimsedigi
bu farkli yaklagimlar, her bir markanin kendi pazar konumunu giiclendirme ¢abasini
ve tiikketici algisin1 yonlendirme stratejisini ortaya koymaktadir. Bu durum,
reklamcilikta igerik ve strateji tasariminin markanin genel pazarlama hedeflerine ve

iiriin kategorisine gore sekillendigini gostermektedir.

Reklamda telefonun hangi 6zellikleri vurgulanmig?

Tablo 5
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REKLAMDA TELEFONUN
HANGI OZELLIKLERI APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
VURGULANMIS?

KAMERA 100 29 23 30
TASARIM 0 ] o 23
EKRAN 0 22 4 2

PIL 0 1 0 0

KUTU 0 ] 1 0

RENK 0 25 65 22

TYARAY ZEKA 0 a 0 0

SARJ 0 ] 0 3
DAYANIKLILIK 0 3 0 0
PERFORMANS 0 a o ]
YOK 0 ] 7 ]

Analizlerin sonucunda Apple markasi1 akilli telefon ile ¢ekilen fotograflar:
paylastigi i¢in reklam {izerinde aslinda kamerasina vurgu yapmaktadir. Samsung ise
kamera ozelliklerini, telefonun renklerini ve telefon ekranmin kalitesini 6n plana
cikarmaktadir. Xiaomi markasi daha ¢ok telefonun renklerini 6n plana ¢ikartarak hedef
kitleyi daha ¢ok yasam tarzindan etkilemeye c¢alismaktadir. Huawei ise kamera

ozellikleri ile birlikte telefonlarin genel tasarimini ve renklerini 6ne ¢ikarmaktadir.

Reklam stratejileri a¢isindan analiz edilen veriler, Apple, Samsung, Xiaomi ve
Huawei gibi 6nde gelen teknoloji markalarinin, hedef kitlelerine ulasma ve marka

algisint giiclendirme amaciyla reklamlarinda farkli odak noktalarini benimsedigini
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ortaya koymaktadir. Bu markalar, tirlinlerinin belirli 6zelliklerini vurgulayarak hem

teknik iistiinliiklerini hem de estetik unsurlarini 6n plana ¢ikarmay1 hedeflemektedir.

Apple, reklamlarinda dogrudan teknik 6zelliklere yer vermekten kaginarak,
akilli telefonlarla ¢ekilen fotograflar1 paylasmayi tercih etmektedir. Bu yaklasim,
markanin kamera kalitesine dolayli bir vurgu yaparak kullanici deneyimini 6n plana
cikardigini géstermektedir. Apple’in bu stratejisi, liriiniin {istiin kamera performansini
somut bir sekilde sergileyerek, tiiketicilerin duygusal bag kurmasini saglamaktadir.
Kamera odakli bu yaklasim, ayn1 zamanda markanin yenilik¢i ve yaratici igerik
tiretimine verdigi Onemin bir yansimasidir. Apple’in, kullanicilarmin giinliik
yasamlarinda yakaladiklar1 anlar1 paylasarak, {iriinlerinin pratik kullanimini ve kalite

algisini giiclendirdigi sdylenebilir.

Samsung ise daha genig bir {iriin yelpazesine hitap eden reklam stratejisiyle,
kamera ozelliklerini, telefonlarin renk segeneklerini ve ekran kalitesini 6n plana
cikarmaktadir. Markanin bu ¢ok yonlii yaklasimi, tiiketicilere {iriinlerinin teknik ve
gorsel iistiinliiklerini net bir sekilde sunmay1 amaglamaktadir. Kamera performansinin
yani sira, ekran teknolojisi gibi farkli teknik detaylara vurgu yapilmasi, Samsung’un
tiriinlerini rakiplerinden ayirarak, genis bir hedef kitleye hitap etme stratejisini

desteklemektedir.

Xiaomi’nin reklam stratejisi ise irilinlerinin renk segeneklerini 6n plana
cikararak daha ¢ok yasam tarzi vurgusuna odaklanmaktadir. Bu durum, markanin
tiikketicilere estetik ve kisisellestirilebilir se¢enekler sundugunu ifade ederken, fiyat-
performans odakli hedef kitlesine estetik agidan c¢ekici bir alternatif sundugunu
gostermektedir. Xiaomi’nin reklamlarinda teknik detaylar yerine, renklerin ve
tasarimin On planda tutulmasi, tiiketici algisini yonlendirerek iirlinlerin yasam tarzina

uyum sagladigini vurgulama ¢abasini yansitmaktadir.

Huawei ise kamera 6zelliklerini tasarim ve renklerle birlestirerek dengeli bir
yaklagim benimsemektedir. Bu strateji, markanin hem teknik hem de estetik unsurlara
esit agirlik verdigini gostermektedir. Kamera performansinin yani sira telefonlarin

genel tasarimina vurgu yapilmasi, Huawei’nin tiiketicilere hem islevsel hem de gorsel
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acidan tatmin edici bir {irlin sunma ¢abasi olarak degerlendirilebilir. Ayrica, markanin
renkler ve tasarim iizerindeki vurgusu, Huawei’nin iirtinlerini daha genis bir tiiketici

kitlesine hitap edecek sekilde konumlandirdigini géstermektedir.

Genel olarak, analiz edilen veriler, Apple, Samsung, Xiaomi ve Huawei’ nin
reklam kampanyalarinda belirli unsurlari 6ne ¢ikararak, kendi marka kimliklerini
gliclendirme c¢abalarini ortaya koymaktadir. Apple’in kamera performansina dayali
kullanic1 deneyimi vurgusu, Samsung’un ¢ok yonlii teknik detaylara odaklanmasi,
Xiaomi’nin yasam tarzini 6n plana ¢ikaran renk odakli yaklagimi ve Huawei’nin
tasarim ve teknik Ozellikleri birlestiren dengeli stratejisi, her markanin farkli hedef
kitlelere wulagsmak i¢in Ozellestirilmis reklam yontemlerini tercih ettigini
gostermektedir. Bu durum, reklamcilikta estetik, islevsellik ve duygusal bag kurma

stratejilerinin 6nemini agik bir sekilde ortaya koymaktadir.

Reklam teknolojiyi mi yoksa yasam tarzini m1 6ne ¢ikarryor?

Tablo 6

REKLAM TEKNOLOJiYi Mi
YOKSA YASAM TARZINI Ml

ONE CIKARIYOR? APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
TEKNOLOJI 0 58 6 34
YASAM TARZI 100 42 94 46

TEKNOLOJI %0 TEKNOLOJI %58 TEKNOLOJI %6 | TEKNOLOJI %42,5

ORAN YASAM TARZI %100| YASAM TARZI %42 | YASAM TARZI %94 |YASAM TARZI %57,5
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Yapilan analizleme sonuglarina gore, reklam paylasimlarinda, Samsung %58
oranla teknolojiyi 6n plana ¢ikaran tek markadir. Apple ise fotograflar ile yagsam tarzini
tamamen On plana aktaran markadir. Xiaomi de %9 oranla yasam tarzin1 6n plana
c¢ikaran marka olurken Huawei %42,5 oranla teknolojiyi, %57,5 oranla yagam tarzini
Oone cikararak neredeyse hem yasam tarzina hem teknolojiye Onem verdigini

vurgulamaktadir.

Reklam stratejileri baglaminda yapilan analizler, Samsung, Apple, Xiaomi ve
Huawei’nin, hedef kitlelerine ulagmak i¢in teknoloji ve yasam tarzi unsurlarini farkl
oranlarda one ¢ikardigini gostermektedir. Markalarin reklam kampanyalarinda bu iki
temel unsura verdikleri agirlik, marka kimliklerini giiclendirme ve tiiketici algisini

yonlendirme ¢abalarini1 yansitmaktadir.

Samsung, analiz sonuglarina gore %58 oranla teknolojiyi 6n plana ¢ikaran tek
marka olarak oOne c¢ikmaktadir. Bu durum, Samsung’un reklam stratejisinin,
tirlinlerinin teknik tstiinliiklerini vurgulamaya odaklandigini ve bu yolla tiiketicilere
inovasyon ve teknoloji liderligi mesajin1 iletmeyi amagladigini gostermektedir.
Ozellikle kamera, ekran kalitesi ve donanim gibi teknik detaylarm &n plana
¢ikarilmasi, markanin teknolojiye odaklanarak rekabet avantaji elde etme stratejisini
desteklemektedir. Bu yaklasim, Samsung’un tiiketicilere yiiksek teknoloji iirlinii

deneyimi sunma taahhiidiiniin altin1 ¢izmektedir.

Apple ise reklamlarinda tamamen yasam tarzin1 6n plana ¢ikaran bir marka
olarak dikkat ¢cekmektedir. Markanin yasam tarzi odakli bu yaklasimi, iiriinlerinin
teknik Ozelliklerinden ziyade, kullanicilarin duygusal bag kurmasini saglayan bir
deneyim sundugunu vurgulamaktadir. Apple’in fotograf paylasimi iizerinden yasam
tarzina yaptigr vurgu, markanin tiiketicilerde bir topluluk ve aidiyet hissi yaratma
stratejisini yansitmaktadir. Apple’in bu yaklasimi, kullanicilarin iriinle degil,

markanin temsil ettigi yasam tarziyla 6zdeslesmesini saglamay1 hedeflemektedir.

Xiaomi, analizlerde %9 oraninda yasam tarzini 6n plana ¢ikaran bir marka
olarak konumlanmaktadir. Bu oran, markanin yasam tarzina belirli bir dl¢iide vurgu

yaptigint ancak bunun reklam kampanyalarindaki temel odak noktasi olmadigini
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gostermektedir. Xiaomi’nin bu smirli odaklanmasi, markanin genellikle fiyat-
performans segmentine hitap eden daha genis bir kitleye ulagsma c¢abasiyla
iligkilendirilebilir. Bununla birlikte, Xiaomi’nin yasam tarzina yonelik vurgusunun
siirl kalmasi, markanin teknik detaylardan ziyade estetik ve erisilebilirligi 6n planda

tutmay tercih ettigini gostermektedir.

Huawei ise reklam stratejilerinde hem yasam tarzina hem de teknolojiye
neredeyse esit 6l¢iide dnem verdigi bir denge gdzetmektedir. Analiz sonuglarina gore
Huawei, reklamlarinda %42,5 oranla teknolojiyi ve %57,5 oranla yagam tarzini1 6ne
cikarmaktadir. Bu dengeli yaklasim, Huawei’nin hem teknik {istlinliiklerini
vurgularken hem de iirlinlerinin giinliik yasamdaki kullanimima odaklandigini
gostermektedir. Huawei’nin bu stratejisi, markanin sadece teknik &zelliklere
odaklanmadigini, ayn1 zamanda estetik ve kullanici deneyimi acisindan da tiiketici

beklentilerini karsilamay1 amagladigini ortaya koymaktadir.

Genel olarak, bu veriler, reklam stratejilerinde teknolojiyi ve yasam tarzini 6ne
¢ikarma oranlarinin, her markanin kendi hedef kitlesine ve marka kimligine uygun bir
sekilde optimize edildigini gostermektedir. Samsung’un teknoloji odakli liderlik
mesaj1, Apple’in yasam tarzi odakli kullanic1 deneyimi vurgusu, Xiaomi’nin estetik ve
fiyat performans dengesi ve Huawei’nin dengeleyici yaklasimi, markalarin reklam
kampanyalarini stratejik bir sekilde yonlendirdigini ortaya koymaktadir. Bu durum,
reklamcilikta hem rasyonel hem de duygusal unsurlarin uyumlu bir sekilde bir arada

kullanilmasinin 6nemini agikca ortaya koymaktadir.

Uriiniin fiyat1 reklamda yer altyor mu?

Tablo 7
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URUNUN FiYATI
REKLAMDA YER ALIYOR ) ) .
MU? APPLE SAMSUNG XIAOMI HUAWEI
EVET 0 0 0 0
HAYIR 100 100 100 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %0 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100

Reklam analizlerime gore, incelenen markalarin hi¢ birinin reklamlarinda
riinlerinin fiyatlarina yer vermedigini gostermektedir. Bu yaklagim, tiiketici
davranislarini etkileyen cesitli ekonomik ve stratejik faktorlerle iliskilendirilebilir.
Ozellikle, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren teknoloji markalar1 agisindan, doviz
kurlarindaki dalgalanmalar ve bu dalgalanmalarin iiriin fiyatlarina dogrudan etkisi,
fiyat bilgisine reklam materyallerinde yer verilmemesinin temel nedenlerinden biri

olarak degerlendirilmektedir.

Doéviz  kurlarinin  dalgalanmasi, ozellikle ithalata dayali {iriinlerin
fiyatlandirilmasinda belirsizlik yaratmakta ve bu durum, markalarin tiiketicilerle
dogrudan fiyat tlizerinden iletisim kurma stratejilerini sinirlandirmaktadir. Bu
baglamda, reklam materyallerine sabit bir fiyat bilgisinin eklenmesi, pazardaki fiyat
degisikliklerine paralel olarak yanlis veya yaniltict bilgiye yol a¢ma riskini de
beraberinde getirmektedir. Markalarin bu tiir bir iletisim riskini minimize etmek
amaciyla fiyat bilgisinden kaginmay tercih ettigi sOylenebilir. Ayrica, fiyat bilgisine
yer verilmemesi, iirliniin deger algisin1 6ne ¢ikarmay1 hedefleyen bir stratejiyi de
yansitmaktadir. Fiyat yerine iirlinlin teknik Ozelliklerine, estetik tasarimina veya
sagladig1 yasam tarzi avantajlarina odaklanmak, tiiketicilerde fiyatin 6tesinde bir algi

olusturmay1 amaglamaktadir.

Bir diger faktor ise markalarin is birligi yaptig1 teknoloji magazalarinin
birbirinden farkli fiyatlandirma politikalar1 uygulamasidir. Dagitim kanallarinin
cesitliligi ve bu kanallarda uygulanan farkl fiyat stratejileri, tiiketiciye sunulan fiyatin

sabit bir standard1 olmadigin1 gostermektedir. Bu durumda, reklam kampanyalarinda
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fiyat bilgisinin yer almamasi, tiiketicilerin marka tarafindan onerilen fiyatin 6tesinde
farkl fiyatlarla karsilasabilecegi gercegiyle iliskilendirilebilir. Markalar, fiyat yerine
triiniin  Ozelliklerini veya kullanici deneyimini vurgulayarak, bu farkliliklarin

yaratabilecegi olasi algi sorunlarin1 6nlemeyi hedeflemektedir.

Ek olarak, teknolojik iirinlerin hizli1 yenilenme dongiisiine sahip oldugu goz
oniinde bulunduruldugunda, iirlin fiyatlarinin zaman i¢inde degisiklik gostermesi de
bir baska etken olarak degerlendirilebilir. Fiyatlarin kampanyalar, indirimler veya
promosyonlarla kisa siire i¢cinde degisebilir olmasi, reklam kampanyalarinin uzun
vadeli etkisini sinirlayabilir. Bu nedenle, markalar fiyat yerine daha kalic1 ve evrensel

mesajlara odaklanarak reklamlarinin etkisini artirmayi tercih etmektedir.

Markalarin reklamlarinda fiyat bilgisini kullanmamalari, hem ekonomik
belirsizlikler hem de stratejik iletisim hedefleri ile agiklanabilir. Bu durum, fiyatin
reklam stratejilerindeki roliinii bir maliyet unsurundan ziyade, daha genis bir tiiketici
algis1 yonetimi c¢ercevesinde degerlendirme ihtiyacini ortaya koymaktadir. Boylelikle
markalar, fiyat bilgisinden kacinarak, tiiketiciyle kurduklari iletisimde daha soyut ve

duygusal baglar olusturmaya yonelmektedir.

Reklamda bir unli var mi1?

Tablo 8
REKLA\TADRA:IT UNLU APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
EVET 0 0 1 1
HAYIR 100 100 99 79
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %1 EVET %1.25
HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %99 HAYIR %98.75
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Unliilerin sahip oldugu sosyal kanit etkisi, tiiketiciler {izerinde gii¢lii bir giiven
unsuru yaratir. Ozellikle, hedef kitlenin hayranlik duydugu veya saygi gosterdigi
tinliilerin reklamda yer almasi, {iriin veya hizmetin algilanan degerini artirabilir. Bu
durum, 6zellikle yeni bir iirlin piyasaya siiriildiigiinde veya marka imajinin yeniden

konumlandirilmasi gerektiginde etkili bir strateji olarak 6ne ¢ikar (Erdogan, 1999).

Markalarin reklam stratejilerinin analizi, {inlii kullanimi agisindan farkli
yaklagimlar benimsendigini ortaya koymaktadir. Apple ve Samsung gibi global
pazarda genis bir tiiketici kitlesine hitap eden markalar, reklam kampanyalarinda
herhangi bir {inlii isme yer vermemeyi tercih etmektedir. Bu durum, markalarin iiriin
odakli bir iletisim stratejisi benimseyerek, iirlinlerinin 6zelliklerini ve kullanici
deneyimini 6n plana c¢ikarmay1 hedeflediklerini gostermektedir. Ozellikle Apple,
minimalist ve yenilik¢i reklam yaklasimiyla bilinirken, iiriinlerinin kalite algisini
dogrudan tirtine dayali bir iletisimle desteklemeyi tercih etmektedir. Samsung ise
benzer sekilde, teknolojik iistiinliik ve inovasyona vurgu yaparak, tinlii kullanimina

ihtiyag duymadan marka degerini artirmay1 hedeflemektedir.

Diger taraftan, Xiaomi ve Huawei gibi markalar, reklam kampanyalarinda inlii
isimlerin etkisini kullanmay1 se¢mektedir. Bu durum, markalarin hedef kitleyle
duygusal bir bag kurma ve daha kisisel bir iletisim yaratma ¢abasi olarak
degerlendirilebilir. Ornegin, Xiaomi’nin sarkici1 Teoman ve Deniz Sabuncu’yu igeren
reklam caligmasi, yerel kiiltiire uyum saglama ve Tiirk tiiketicisiyle daha samimi bir
iliski kurma amacini yansitabilir. Unliilerin marka imajima katkis1, genellikle hedef
kitlenin marka ile daha giiglii bir 6zdeslesme gelistirmesine yardimci olur. Xiaomi’nin
bu stratejisi, markanin tiiketici yasam tarzina yakinlasma ve marka sadakati olusturma

cabasi olarak yorumlanabilir.

Benzer sekilde, Huawei’nin iinlii sarkici Gokhan Keser’i igeren reklam
calismasi, markanin yerel pazar dinamiklerine olan duyarliligini gostermektedir.
Gokhan Keser gibi taninmis bir ismin yer aldigi bir kampanya, markanin hedef
kitlesiyle daha kisisel bir bag kurmasini ve iiriinlerini daha genis bir kitleye tanitmasini
saglayabilir. Ozellikle, iinliilerin sahip oldugu sosyal etki ve hayran kitlesi, markalarin

pazarlama stratejilerine 6nemli bir katki sunabilir. Huawei’nin bu stratejisi, hem
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tirtinlerinin gortiniirliigiinii artirma hem de marka kimligini hedef kitleyle uyumlu bir

sekilde yeniden tanimlama c¢abas1 olarak degerlendirilebilir.

Apple ve Samsung gibi markalarin {inlii kullanmayan minimal ve iiriin odakl
reklam stratejileri, iiriinlerin 6zelliklerini 6n plana ¢ikarma ve markanin global imajin1
giiclendirme hedefiyle ortiismektedir. Ote yandan, Xiaomi ve Huawei'nin yerel
pazarda Unlii isimlerle is birligi yapmasi, markalarin hedef kitlenin kiiltiirel ve
duygusal dinamiklerine duyarli oldugunu gostermektedir. Bu farkli stratejiler,
markalarin  tliketici davraniglarina ve pazar kosullarina yonelik esnek ve

cesitlendirilmis yaklagimlarini yansitmaktadir.

Reklamda metin yogunlugu var m1?

Tablo 9
voGuNLUGY VAR Mz | APPLE | SAMSUNG | xiaoMi | HUAwEl
EVET 0 24 1 o
HAYIR 100 76 99 80
ORAN EVET %0 EVET %24 EVET %1 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %76 HAYIR %99 HAYIR %100

Reklam gorsellerindeki metin kullanimi, markalarin iletisim stratejilerinin
Oonemli bir gostergesi olup, hedef kitleye ne tiir mesajlarin iletildigini ve bu mesajlarin
nasil bir bi¢gimde sunuldugunu yansitir. Samsung'un reklam gorsellerinde, {iriiniin
teknik 6zelliklerine ve marka politikalarina yer verilmesi, markanin bilgi sunmaya ve
tiiketiciyi bilinglendirmeye yonelik bir yaklasim sergiledigini gdsterir. Bu strateji,
ozellikle teknoloji Uirtinleriyle ilgili reklamlarda sik¢a karsilagilan bir durumdur ¢iinkii
tiikketiciler, bu tiir tirlinleri satin alirken daha fazla bilgi edinmek ve bilingli bir tercih
yapmak isterler. Samsung, metin yogunlugunu artirarak, {irliniin fonksiyonlarini

detayli bir sekilde tanitarak, potansiyel miisterilerine daha fazla bilgi sunmay1
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hedeflemektedir. Bu yontem, {irlinlin teknik tstiinliiklerini ve markanin sagladigi
faydalar1 net bir sekilde ortaya koymay1 amaclar. Ancak, bu tiir bir metin yogunlugu,
gorselin gorsel-isitsel dogasina zarar verebilir ve izleyicinin dikkatini dagitabilir.
Gorselin amacin1 kaybetmemesi icin, metin ve gorsel arasindaki dengeyi dogru

kurmak 6nemlidir (Kotler & Keller, 2016).

Xiaomi'nin yalnizca bir paylasiminda metin yogunluguna yer vermesi ve bu
metnin gorselin dortte birini kaplamasi, markanin daha minimal bir yaklagim
benimsedigini ortaya koymaktadir. Xiaomi, gorsellerin daha sade ve etkili olmasini
saglamaya calisirken, metin kullanimiyla marka politikalarin1 vurgulamay1 tercih
etmistir. Bu strateji, markanin mesajini net bir sekilde iletmeye yonelik bir ¢aba olarak
degerlendirilebilir. Xiaomi’nin metin kullaniminin siirli olmasi, markanin daha ¢ok
gorsel dgelerle hedef kitlesiyle bag kurmay1 ve gorselin estetik degerini vurgulamay1
amagcladigini gosterir. Ayni zamanda, bu yaklagim, Xiaomi’nin geng¢ ve dinamik hedef
kitlesiyle gliclii bir bag kurmayi, sade ve dogrudan mesajlarla etkilesimi artirmayi

hedefledigini ima eder.

Apple ve Huawei'nin reklamlarinda metin kullaniminin minimal olmasi ise, bu
markalarin reklam stratejilerinin gorsel odakli olduguna isaret eder. Apple,
reklamlarinda genellikle yasam tarzini1 6ne ¢ikaran sade gorseller kullanarak, daha az
metinle siklig1 ve estetigi vurgular. Bu yaklagim, markanin premium imajimni pekistiren
bir stratejidir. Apple, karmasik ve yogun metinlerden kaginarak gorselleri ile giiglii bir
mesaj verir ve hedef kitlesine kaliteli bir yasam tarzin1 ¢agristirir (Kotler & Keller,
2016). Huawei ise daha fazla metin kullaniomina yer verse de, genellikle gorselin
estetigi ile teknolojiye dair unsurlarin dengelemesini saglamaya calisir. Huawei'nin
metin kullanimi, teknolojik ozelliklerin yani sira yasam tarzi unsurlarii da igerir,
ancak yine de gorselin 6ne ¢ikmasina izin vererek, estetik unsurlarin giiclii bir sekilde

vurgulanmasini saglar.

Markalarin metin yogunluguna nasil yaklastigi, hedef kitlesinin bilgi ihtiyacina
ve markanin iletmek istedigi mesajin dogasina gore sekillenmektedir. Samsung, bilgi
odakli bir yaklasim benimseyerek, iiriiniin teknik Ozelliklerine dair detayli bilgi

verirken, Xiaomi daha sade bir metin kullanarak yasam tarzi mesaji vermeyi
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amaclamaktadir. Apple ve Huawei ise gorsel odakli stratejilerle, iirliniin estetik ve
yasam tarzi 6zelliklerini 6n plana ¢ikarirken, metni asgari diizeyde tutarak sade bir
iletisim dilini tercih etmektedirler. Bu farkli yaklagimlar, her markanin pazarlama

stratejisinin farkli yonlerini ve hedef kitlesiyle kurdugu bag1 yansitmaktadir.

Reklamda yabanci kelimeler var mi1?

Tablo 10
i?:;::&: I;:?;A:E APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
EVET 100 28 0 24
HAYIR 0 72 100 56
ORAN EVET %100 EVET %28 EVET %0 EVET %30
HAYIR %0 HAYIR %72 HAYIR %100 HAYIR %70

Reklam analizlerinde, markalarin dil kullanim tercihleri, hedef pazarin kiiltiirel
yapis1 ve marka stratejilerinin bir yansimasi olarak incelenebilir. Apple’in Tiirkiye’ye
0zel bir Instagram hesabinin bulunmamasi, markanin kiiresel pazarlama stratejisinin
bir uzantis1 olarak degerlendirilebilir. Kiiresel markalar, diinya ¢apinda tutarli bir
marka imaj1 olusturmay1 hedeflerken, Ingilizce gibi evrensel bir dili tercih ederler. Bu,
Apple’n kiiresel kullanict kitlesiyle ayni dili konugsmasin1 ve markanin mesajlarini
daha genis bir kitleye ulastirmasini saglar (Kotler & Keller, 2016). Apple,
Tiirkiye’deki tiiketiciler icin de genel marka imajim1 bozmadan, yabanci dildeki
igeriklerle paylasim yapmay1 tercih etmistir. Ancak, dildeki yabanci kelimelerin
kullanilmasi, yerel pazarda baz: tiiketicilerin anlamakta zorlanabilecegi bir durumu da
ortaya cikarabilir. Yabanct dildeki mesajlar, oOzellikle dijital ¢agda, gen¢ ve
teknolojiyle i¢ ige olan bir kitle i¢cin genellikle daha erisilebilir ve anlasilir olabilir.
Ancak, dil bariyerleriyle karsilasan daha genis bir tiiketici kitlesi i¢in bu durum
markanin yerel pazardaki etkinligini kisitlayabilir (Cova, 2017).
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Samsung ve Huawei’nin reklamlarinda, ozellikle teknik terimler ve iiriin
ozellikleri gibi yabanci kelimelere yer vermesi, teknolojik iirtinlerle ilgili pazarlama
stratejilerinin bir parcasi olarak anlasilabilir. Bu tiir terimler, genellikle evrensel olarak
kabul edilen teknik ifadeler olup, yerel dildeki karsiliklar1 bazen ya eksik ya da anlam
kaymalarina neden olabilir. Yabanci kelimeler kullanarak, bu markalar, teknolojik
Ozelliklerin evrensel bir dilde anlagilmasini saglamay1 amacglamaktadirlar. Ayrica,
kiiresel bir pazarin parcast olan teknoloji markalari, {riinlerinin kalitesini ve
fonksiyonlarini tanitirken, bu tiir terimlerin daha genis bir kitleye hitap etmesini ve
markanin global kimligini gii¢lendirmeyi hedeflerler (Smith & Murphy, 2018).
Ornegin, "5G", "OLED" veya "Super AMOLED" gibi terimler, teknoloji kullanicilari
tarafindan diinya capinda taninan terimlerdir ve bu tiir yabanci kelimelerle yapilan
reklamlar, markalarin kiiresel kimliklerini pekistirmektedir. Ancak, yerel pazarda
potansiyel olarak daha genis bir kitleye hitap etmek i¢in markalarin, baz1 6zel terimleri

ve tanimlari1 yerellestirerek kullanmalar1 da 6nemli olabilir.

Xiaomi ise, reklamlarinda herhangi bir yabanci kelime kullanmamis ve daha
cok Tiirkce dilde igerik sunmustur. Bu durum, Xiaomi'nin yerel pazara odaklanan bir
yaklagim benimsedigini ve markanin yerel kiltirle giicli bir bag kurmayi
amacladigin1 gosterebilir. Xiaomi'nin yerellestirilmis dil kullanimi, 6zellikle Tiirk
tiikketicilerinin kendilerini daha yakin hissetmelerini saglayabilir. Yerel dilde yapilan
pazarlama, markanin Tiirkiye pazarinda daha fazla kabul gérmesini saglayabilir ve dil
bariyerlerini ortadan kaldirarak, tiiketicilere daha dogrudan ve samimi bir iletisim dili
sunar (De Mooij, 2010). Xiaomi'nin Tiirk¢e igerik kullanimi, markanin bu pazarda

daha hizli kabul gérmesine yardime1 olabilir ve tiiketici sadakati olusturabilir.

Sonug olarak, markalarin dil kullanimu stratejileri, hedef kitlenin demografik
ozellikleri, kiiltiirel baglam ve markanin kiiresel ya da yerel olma tercihlerine gore
sekillenmektedir. Apple’in yabanci dilde igerik kullanmasi kiiresel marka stratejisiyle
uyumlu bir yaklasimken, Samsung ve Huawei'nin yabanci kelimelere yer vermesi,
tiriiniin teknik 6zelliklerini dogru bir sekilde iletmek ve kiiresel bir kimlik olusturmak

adina tercih edilmis bir stratejidir. Xiaomi’nin Tiirkce igerik kullanimi ise yerel pazara
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yonelik bir strateji olarak, marka ile tiiketici arasinda giiclii bir bag kurmayi

hedeflemektedir.

Marka logosu reklamda yer aliyor mu?

Tablo 11
MARKA LOGOSU
REKLAMDA YER ALIYOR APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI

MU?

EVET 0 1 4 46

HAYIR 100 99 26 34

ORAN EVET %0 EVET %1 EVET %1 EVET %57,5
HAYIR %100 HAYIR %99 HAYIR %96 HAYIR %42,5

Reklam analizlerine gore, Apple, Samsung, Xiaomi ve Huawei markalarinin
reklamlarinda logo kullanim oranlar1 6nemli farkliliklar gostermektedir. Apple,
reklamlarinda markanin logosuna yer vermemeyi tercih etmekte, bunun yerine {iriiniin
tasarim1 ve kullanici deneyimi iizerinde yogunlagsmaktadir. Bu, Apple’in giiclii bir
marka kimligine sahip olmasindan kaynaklanabilir. Apple, kiiresel pazarda taninan bir
marka olarak, logosunu reklamlarinda kullanmadan da hedef kitlesine etkili bir sekilde
ulagabilmektedir. Markanin tasarimlarina ve sundugu deneyime odaklanarak,
izleyicilerin markay1 tanimasint ve iligkisini bu unsurlar iizerinden kurmasini

amacladigi soylenebilir.

Samsung ise daha farkli bir yaklagim benimsemektedir. Samsung’un sadece bir
paylasiminda logo kullanmasi, markanin reklamlarinda genellikle {irlintin teknik
ozelliklerine ve yenilik¢i yonlerine odaklandigini gostermektedir. Bu, Samsung’un
reklamlarinda teknoloji ve performanst on plana ¢ikarma stratejisiyle paralellik
gostermektedir. Ancak, markanin sadece bir paylagimda logo kullanmasi, Samsung’un
reklamlarinda marka kimligini giiclendirmekten ¢ok, {iriin odaklt bir iletisim tarzini

tercih ettigini ortaya koymaktadir.
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Xiaomi ise reklamlarinda logoyu ¢ok siirlt kullanmaktadir. Markanin sadece
%4 oraninda logo kullandig1r gézlemlenmektedir. Bu durum, Xiaomi’nin reklam
stratejisinin daha ¢ok iirlin ve yasam tarzina odaklandigini gosteriyor. Xiaomi,
reklamlarinda genellikle geng ve dinamik bir hedef kitleye hitap etmeyi amaglamakta,
logodan ¢ok {riiniin sagladigi deneyim ve kullanicilarin yasam tarzlarim
vurgulamaktadir. Xiaomi’nin reklamlarindaki bu logo kullanim orani, markanin yerel
pazarlara yonelik daha diisiik profilli bir strateji izledigini ve belki de logoyu tanitim
aract olarak kullanmaktansa, iirliniin fonksiyonelligi ve kullanicilar {izerindeki

etkisiyle taninmayz1 tercih ettigini ortaya koymaktadir.

Huawei, diger markalarin aksine, logo kullanimina daha fazla yer vermektedir.
Huawei’nin reklamlarinin %57,5’inde logo kullanmasi, markanin kiiresel pazarlarda
taninabilirligini artirmay1 ve marka imajin1 gliclendirmeyi hedefledigini gdsteriyor. Bu
strateji, Huawei’nin markasini daha goriiniir hale getirmek ve tiiketicilerin zihninde
kalic1 bir izlenim birakmak amacimi tagir. Huawei, reklamlarinda logosunu sikca
kullanarak, marka kimligini pekistirmeyi ve tiiketicilere giiven asilamay1 amacliyor

olabilir.

Markalarin logo kullanimi, pazarlama stratejilerinin ve hedef kitlesine yonelik
tutumlarinin bir yansimasidir. Apple, marka kimligini gii¢lii bir sekilde olusturarak,
logoya gerek duymadan da etkili bir iletisim kurarken, Samsung ve Huawei, logosunu
daha fazla kullanarak marka tanitimin1 artirmaya yonelik bir strateji izlemektedir.
Xiaomi ise daha az logo kullanarak, {iriin odakli ve yasam tarzini yansitan bir yaklagim

sergilemektedir.

Reklamda kullanict yorumlar: var m1?

Tablo 12
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RY%(:S:E:RT%;;A:II? APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
EVET 0 0 0 0
HAYIR 100 100 100 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %0 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100

Yapilan reklam analizlerine gore, inceleme altina alinan markalarin higbiri
reklamlarinda kullanict yorumlarina yer vermemektedir. Bu durum, markalarin reklam
stratejilerinde genellikle profesyonel bir iletisim dili kullandiklar1 ve markanin
sundugu tirtin ya da hizmetle ilgili dogrudan kullanic1 deneyimlerine atifta
bulunmaktan kag¢indiklar1 anlamina gelmektedir. Kullanici yorumlari, bir iirlin veya
hizmetin ne kadar etkili oldugunu ve hedef kitlesi iizerinde nasil bir etki yarattigini
gosteren onemli bir aractir. Ancak, markalarin bu tiir igeriklere reklamlarinda yer
vermemesi, onlarin genellikle daha kontrollii ve tek tarafli bir mesaj iletme tercihinde

olduklarini gosterir.

Bir¢ok biiyiik marka, reklamlarinda genellikle {iriiniin teknik 6zelliklerine,
tasarimina ve sagladig1 faydalara odaklanmaktadir. Bu tiir icerikler, markanin imajimni
dogrudan yonetmeye ve tliketiciye iirliniin {istiin 6zelliklerini, yenilik¢i taraflarim
tanitmaya yonelik olabilir. Kullanict yorumlari ise, markalarin sundugu mesajlarin
dogrulugunu veya giivenilirligini sorgulayan bir etkiye sahip olabilecegi i¢in, bu tiir
iceriklerin reklam kampanyalarinda yer almamasi daha stratejik bir tercih olarak

degerlendirilebilir.

Ayrica, reklamlarinda kullanici yorumlarina yer vermemek, markalarin kendi
mesajlarii kontrol etme isteginden kaynaklaniyor olabilir. Markalar, reklamlarinda
genellikle idealize edilmis bir imaj yaratmaya ¢aligir; bu da daha kontrollii ve kusursuz
bir anlatim1 gerektirir. Kullanic1 yorumlar ise bazen olumsuz elestiriler i¢erdiginden,
markalarin reklamlarinda bu tiir yorumlara yer vermemesi, markanin genel imajini

olumsuz etkileme riskine kars1 bir tedbir olarak gériilebilir. Ozellikle biiyiik teknoloji
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markalar1 i¢in, tiriiniin reklaminda sadece pozitif 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmast,

markanin giivenilirligini ve tiiketicinin goziindeki prestijini koruma adina 6énemlidir.

Bununla birlikte, sosyal medya ve dijital platformlarda yapilan pazarlama
caligmalari, kullanic1 yorumlarinin giderek daha fazla 6nem kazandigi bir alan haline
gelmigtir. Burada kullanicilar, dogrudan deneyimlerini paylasmakta ve marka
hakkinda yorum yapmaktadir. Ancak, geleneksel reklam formatlarinda kullanici
yorumlarina yer verilmemesi, markalarin daha ¢ok kurumsal ve resmi bir iletisim
tarzin1 tercih etmeleriyle agiklanabilir. Ozetle, markalarin reklamlarinda kullanici
yorumlarina yer vermemesi, reklam stratejilerinin daha kontrollii, idealize edilmis ve

tek yonlii bir sekilde hedef kitleye ulagmasini saglamay1 amaglayan bir tercihtir.

Reklamda indirim ibaresi var m1?

Tablo 13
R:E::::s?’:fﬂnmyﬂ APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
EVET 0 0 0 0
HAYIR 100 100 100 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %0 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100

Markalarin reklamlarinda indirim ibaresine yer vermemesi, birka¢ farkli
faktoriin etkisiyle aciklanabilir. Ilk olarak, degisken déviz kuru ve ekonomik
belirsizliklerin, fiyatlandirma stratejilerini dogrudan etkileyen Onemli unsurlar
olduguna dikkat cekmek gerekmektedir. Ozellikle global pazarlarda faaliyet gdsteren
biiyilk markalar, déviz kuru dalgalanmalarindan dolay1 fiyatlandirmalarini sik sik
giincelleyebilirler. Bu tiir degiskenlikler, markalarin reklamlarinda sabit fiyatlar veya
indirim oranlar1 belirtmelerini zorlastirir. Ciinkii indirimli fiyatlarin kisa siire i¢inde

gegcerliligini yitirebilmesi, markanin giivenilirligini olumsuz etkileyebilir.
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Fiyat degisiklikleri, markalarin tiiketiciye sundugu mesaji da karmasik hale
getirebilir. Ozellikle yiiksek teknoloji iiriinlerinde fiyatlandirma stratejileri genellikle
bolgesel pazar kosullarina, ekonomik duruma ve hatta iiretim maliyetlerine baglh
olarak farklilik gosterebilir. Bu nedenle, bir markanin indirim ve fiyat ibaresi
kullanmasi, farkli pazarlarda celigkili mesajlar verilmesine yol agabilir. Ayni iiriiniin
farkli iilkelerdeki fiyati, doviz kuru dalgalanmalarina bagli olarak degisebilir ve bu da

markanin reklamin tutarh bir sekilde yapmasini zorlastirir.

Bir diger 6nemli nokta ise, markalarin genellikle uzun vadeli imajlarmni ve
prestijlerini koruma amacidir. Indirim ibaresi, bazi1 tiiketiciler tarafindan iiriiniin
degerinin distligii bir isaret olarak algilanabilir. Liiks veya premium segmentteki
markalar i¢in bu durum, markanin imajin1 olumsuz etkileyebilir. Bu markalar, daha
cok iiriiniin kalitesini, yenilik¢i 6zelliklerini ve sagladig: faydalar1 vurgulamayi tercih
ederler. Indirim yapmak yerine, genellikle iiriiniin degerini tiiketiciye gdstermek
amaciyla baska stratejiler kullanilir. Ornegin, markalar iistiin teknoloji dzelliklerine,

tasarimlarina veya liriiniin sagladig1 yasam tarzi faydalarina odaklanabilirler.

Reklamda kampanya ibaresi var mi1?

Tablo 14
RE':;::;S’? :::::;”A APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
EVET 0 1 0] 25
HAYIR 100 99 100 55
ORAN EVET %0 EVET %1 EVET %0 EVET %31,25
HAYIR %100 HAYIR %99 HAYIR %100 HAYIR %68,75




47

Apple ve Xiaomi, paylastiklar1 reklamlarinda kampanya ibaresine yer
vermemektedir. Bu durum, her iki markanin da genellikle fiyat odakli promosyonlar
yerine lrliniin degerine ve kalitesine odaklanarak strateji izlediklerini gdsteriyor
olabilir. Apple, prestijli ve premium bir marka kimligiyle taninmakta ve markanin
tilkketiciye sundugu deneyim, iriiniin teknolojik Ozellikleri ve tasarimi lizerinden
pazarlama yapmay1 tercih etmektedir. Apple icin {iriinlerin yiiksek fiyat segmentinde
olmasi, markanin kampanyalarla veya indirimlerle iligkilendirilmesinin markanin
imajin1 zedelemesi riski tasir. Bu nedenle, Apple’in reklamlarinda daha cok iiriin
ozellikleri, inovasyon ve kullanici deneyimi gibi unsurlara odaklanilmasi anlasilabilir

bir tercih olarak degerlendirilebilir.

Xiaomi ise genellikle uygun fiyath ve yliksek performansli iirlinler sunan bir
marka olarak bilinse de, reklam stratejilerinde genellikle fiyat indirimi veya
kampanyalardan ¢ok, {irlinlerinin teknik istiinliiklerine odaklanmaktadir. Xiaomi,
kampanya yerine iiriiniin sagladig1 fayday1 ve kullanicilara sundugu degeri 6n plana
cikararak, daha genis bir tiiketici kitlesine ulasmayi hedefliyor olabilir. Ancak
Xiaomi'nin daha diisiik fiyat segmentinde yer almasi, kampanya ve promosyonlara yer
verilmemesinin, markanin uzun vadeli stratejisini etkileyen bir tercih oldugunu da

gosterebilir.

Ote yandan, Samsung ve Huawei'nin kampanya igeriklerine yer vermeleri, bu
markalarin pazarlama stratejilerinin farkli yonlerini yansitiyor. Samsung, bir
paylasiminda akilli saat ile birlikte telefon alindiginda kampanya sundugunu belirtmis,
bu da markanin promosyonel stratejilerinde iiriinler arasindaki g¢apraz satislara
odaklandigini1 ve miisteri sadakati olusturma amacini tasidigini gosteriyor. Kampanya
odakli reklamlar, genellikle markalarin satis hacmini artirma ve tiliketiciye cazip
firsatlar sunma amaci giider. Bu tiir stratejiler, 6zellikle tiiketicinin fiyat hassasiyetinin
yiiksek oldugu teknoloji sektoriinde, markalarin pazar paylarimi artirma yolunda

Onemli bir aractir.

Huawei ise kampanya ibaresini en fazla kullanan marka olmustur. Huawei'nin
reklamlarinda, Ozellikle 6zel gilinlerde ve belirli akilli saat iirlinlerinde telefon

alimlarinda kampanya uygulamasi, markanin tiiketiciye cazip firsatlar sunarak daha
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genis bir kullanicr kitlesine ulagsmay1 hedefledigini gosteriyor. Huawei, fiyat odakli
kampanyalarla tiiketici ¢ekme stratejisi izleyerek, ozellikle rekabetin yogun oldugu
akilli telefon pazarinda one ¢ikmayr amaglamaktadir. Kampanyalar, markanin
satiglarini artirmak igin etkili bir yol olabilirken, ayn1 zamanda tiiketiciye degerli bir

teklif sundugu izlenimi yaratarak marka sadakati olusturmay1 da hedefleyebilir.

Apple ve Xiaomi'nin kampanyalardan kagiirken, Samsung ve Huawei'nin bu
tiir promosyonel igeriklere yer vermesi, markalarin pazarlama stratejilerinin hedef
kitleleri ve marka imajlar1 dogrultusunda sekillendigini gostermektedir. Apple ve
Xiaomi'nin daha ¢ok liriin odakli stratejiler izlerken, Samsung ve Huawei kampanya
ve promosyonlarla satis hacmini artirmay1 amaclayan daha fiyat odakli bir yaklasim
benimsemislerdir. Bu farkliliklar, markalarin pazarlama hedeflerine, hedef kitlelerine

ve genel stratejilerine gore belirlenen reklam igeriklerinin bir yansimasidir.

Reklamda {iriiniin yenilik¢i yonleri var mi1?

Tablo 15
REKLAMDA URUNUN
YENILIKCi YONLERI VAR APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
MI?
EVET 0 34 1 32
HAYIR 100 66 99 48
ORAN EVET %0 EVET %34 EVET %1 EVET %40
HAYIR %100 HAYIR %66 HAYIR %99 HAYIR %60

Apple, paylastigt reklamlarinda {riinlerinin yenilik¢i yOnlerine yer
vermemistir. Bu, Apple’in pazarlama stratejisinin marka imajina dayali oldugunu ve
daha ¢ok irliniin tasarimi, kullanici deneyimi ve yiiksek kalite gibi unsurlara
odaklandigini gostermektedir. Apple, genellikle teknolojik yenilikler yerine, markanin
prestijine ve kullaniciya sagladigi deneyime vurgu yapmayi tercih eder. Yenilikg¢i

ozellikler yerine, tirlinlerinin evrimsel gelisimini ve tasarimin sikligini 6ne ¢ikararak,
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kullanicilarin Apple ekosistemine olan bagliliklarini pekistirmeyi hedeflemektedir.
Ayrica, Apple’in premium bir marka olarak konumlandirilmasinin, yenilik¢i
ozellikleri vurgulamak yerine kullaniciyr markanin kalitesine ve kullanict deneyimine

cekmeye yonelik bir strateji izledigini sdylemek miimkiindiir.

Xiaomi ise bir reklaminda yenilenen tasarimina yer vermistir. Xiaomi,
genellikle uygun fiyath ancak yiiksek performansh cihazlar sunarak, teknolojiye daha
erisilebilir bir yol a¢maktadir. Bu baglamda, markanin yenilik¢i tasarimlarin
vurgulamasi, 6zellikle estetik ve islevselligi bir arada sunmay1 amaglayan kullanicilar
icin cazip olabilir. Xiaomi'nin tasarim odakli bir reklam stratejisi benimsemesi,
tiikketicilerine estetik ve fonksiyonel olarak gelismis iirlinler sundugu izlenimini
vermek i¢in etkili bir yol olabilir. Xiaomi'nin yenilik¢i yonlere daha fazla yer vermesi,
teknolojiye dayali bir marka kimligi olusturma cabasi i¢inde oldugunu ve pazardaki

konumunu gii¢lendirme amacini tagidigini gosteriyor.

Samsung, reklamlarinda yenilik¢i dzelliklere sik¢a yer vermektedir. Ozellikle
kamera ve yapay zeka gibi teknolojik yenilikleri vurgulamasi, markanin yenilik¢i ve
teknoloji odakl1 bir strateji benimsedigini ortaya koymaktadir. Samsung, teknolojiye
dayali 6zelliklerini 6ne ¢ikararak, kullaniciya sundugu gelismis teknolojik imkanlari
vurgulamay1r amaclamaktadir. Kamera gibi yenilik¢i 06zelliklerin  reklamda
kullan1lmasi, Samsung’un amacinin sadece tiiketiciye kaliteli bir {irlin sunmak degil,
ayni zamanda bu iriinle giinliilk yagamlarin1 daha verimli ve pratik hale getirmek
oldugunu gosteriyor. Yapay zeka, gelismis kamera teknolojisi ve diger yenilikei
ozellikler, markanin teknolojiye ve inovasyona verdigi 6nemin bir gostergesi olarak

One ¢cikmaktadir.

Huawei ise reklamlarinda %40 oraninda yenilik¢i yonlere en ¢ok yer veren
marka olmustur. Huawei'nin bu yiiksek orani, markanin teknolojik yenilikler
konusunda agresif bir pazarlama stratejisi izledigini ve tiiketicilerine yalnizca bir
telefon degil, ayn1 zamanda gelismis bir teknoloji deneyimi sundugunu
vurgulamaktadir. Huawei'nin yenilik¢i yonleri vurgulamasi, markanin rakiplerinden
farklilasmak ve pazarda lider konumda olmak i¢in 6nemli bir strateji olabilir. Yapay

zeka, kamera teknolojileri, batarya 6mrii ve hiz gibi yenilik¢i 6zelliklere siirekli vurgu
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yaparak, tiiketicilerin teknolojiye olan ilgisini ¢ekmeye c¢aligmaktadir. Ayrica, bu
strateji, Huawei'nin teknoloji odakli bir imaj olusturmasini ve tiiketicilere marka ile

ilgili bir giiven ve kalite algis1 yaratmasini saglamaktadir.

Markalarin yenilik¢i yonlere verdikleri agirlik, hedef kitlelerine nasil hitap
etmek istediklerini ve hangi pazarlama stratejilerini benimsediklerini yansitmaktadir.
Apple, premium ve prestij odakli bir yaklagim benimserken, Xiaomi, tasarim
yeniliklerini vurgulayarak erisilebilir fiyatlarla teknoloji sunma amacini tagimaktadar.
Samsung, gelismis teknolojiye odaklanirken, Huawei en fazla yenilikgi 6zelliklere yer
vererek pazarda farklilagsmay1 hedeflemektedir. Bu stratejik farkliliklar, her markanin

hedefledigi tiiketici profiline ve pazardaki konumuna gore sekillenmistir.

Reklamda kamera kalitesi agiklanmig m1?

Tablo 16
KAEiE;?zglif:::leMl? APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
EVET 49 30 5 36
HAYIR 51 70 95 44
ORAN EVET %49 EVET %30 EVET %5 EVET %45
HAYIR %51 HAYIR %70 HAYIR %95 HAYIR %55

Incelenen reklamlarda Apple markasi, 6zellikle kameranin bazi 6zelliklerine
odaklanarak reklam stratejisini sekillendirmistir. Ancak, Apple’in bu yaklagimi
genellikle kamera 6zelliklerinin teknik ayrintilarina girmektense, kamera deneyimi ve
kullaniciya sundugu gorsel kaliteye vurgu yapma yoniindedir. Apple’in pazarlama
stratejisi, tiriinlerin teknik 6zelliklerine dair daha derinlemesine bilgiler vermek yerine,
kullanic1 deneyimini ve giinliik yasamda sagladigi pratik fayday1 6n plana ¢ikarmayi
amaclamaktadir. Bu yaklasim, Apple’in premium marka imajin1 desteklerken,

markanin kullanict dostu teknolojiler gelistirdigi ve estetik odakli {irtinler sundugu
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mesajin1 vermektedir. Bu strateji, Apple’in sadik miisteri kitlesinin markaya duydugu
giliveni pekistirirken, genellikle "gorsel kalite" veya "yliksek performans" gibi daha

soyut degerleri vurgulamaktadir.

Huawei, kamera oOzelliklerine dair daha ayrimtili bir yaklasim sergileyen
markalar arasinda yer almaktadir. Huawei’nin reklamlarinda kamera ozelliklerini
cesitli bicimlerde sundugu gozlemlenmistir; bazi reklamlarinda sayisal verilerle
kamera ¢oziiniirliiklerine dair somut veriler aktarilirken, digerlerinde ise bilgilendirici
yazilarla kamera fonksiyonlarinin nasil ¢alistigina dair agiklamalara yer verilmistir.
Bu tiir bir yaklagim, Huawei'nin teknolojiye dayali imajin1 pekistirmekte ve markanin
inovasyon giiclinii vurgulamaktadir. Sayisal veriler ve teknik detaylar, markanin
giivenilirlik ve seffaflik algisin1 olustururken, potansiyel kullanicilart {iriin hakkinda
daha bilingli bir karar almaya tesvik etmektedir. Huawei’nin kamera ozelliklerini
teknik acidan daha ayrintili bicimde sunmasi, markanin hem profesyonel kullanicilar
hem de teknoloji meraklilarin1 hedef aldigin1i ve bu segmentteki rekabette

farklilagsmay1 amacladigini gostermektedir.

Samsung ise kamera ¢oziiniirliikleri ve sayisal veriler {izerinden bir anlatim
dilini benimsemistir. Kamera oOzelliklerini belirli sayisal verilerle agiklayarak,
markanin teknik miikemmeliyetini ve inovasyon diizeyini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Samsung’un bu yaklagimi, markanin teknoloji odakli ve miihendislik temelli
pazarlama stratejisini yansitmaktadir. Sayisal verilerin kullanilmasi, 6zellikle
teknolojiye yatkin ve bilgiye dayali kararlar vermek isteyen kullanicilari
cezbetmektedir. Samsung’un bu stratejisi, irliniin teknik kapasitesini somutlastirarak,
kullanicilarin telefonlarinin performansina dair net bir algi olusturmasina yardimci
olmaktadir. Ayrica, bu tiir bir icerik stratejisi, markanin giivenilirligini ve yenilik¢i

ozelliklerini daha agik ve anlagilir bir bicimde sunma amacini tasimaktadir.

Xiaomi ise %S5 oranla reklam paylasimlarinda kamera 6zelliklerine en az yer
veren marka olmustur. Xiaomi, daha ¢ok triinlerinin tasarimini ve genel 6zelliklerini
one cikarmakta ve kamera gibi teknik 6zelliklere daha az vurgu yapmaktadir. Bu
durum, Xiaomi’nin pazarlama stratejisinin daha ¢ok fiyat-performans odakl

oldugunun bir gostergesi olabilir. Xiaomi, daha ¢ok ulasilabilirlik ve kullanim
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kolayligin1 vurgulayan bir yaklasim benimsemektedir. Bunun yerine, cihazin
tasarimina ve genel islevselligine odaklanarak, kameranin teknik 6zelliklerini nadiren
one ¢ikarmaktadir. Bu strateji, markanin genis kitlelere hitap etme amacini tasidigi ve
daha c¢ok yasam tarzi ve estetik odakli bir pazarlama yaklagimi izledigini

gostermektedir.

Markalarin kamera Ozelliklerini reklamlarda nasil sunduklari, pazarlama
stratejilerinin temelini yansitmaktadir. Apple ve Xiaomi gibi markalar, genellikle
tirtiniin estetik ve kullanict dostu yonlerine odaklanirken, Huawei ve Samsung gibi
markalar, kamera ve diger teknik Ozellikleri daha ayrintili ve somut bir sekilde
aktararak, teknolojik istiinliiklerini vurgulamaktadir. Her markanin izledigi strateji,

hedef kitlelerinin ihtiya¢larina ve markanin pazardaki konumuna gore sekillenmistir.

Reklamda batarya bilgisi var m1?

Tablo 17
RE:;;_':TSE:AVi;T:SYA APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
EVET 0 2 2 3
HAYIR 100 98 98 77
ORAN EVET %0 EVET %2 EVET %2 EVET %3,75
HAYIR %100 HAYIR %98 HAYIR %98 HAYIR %96,25

Yapilan reklam analizlerine gore, Apple markasi reklamlarinda batarya
Ozelliklerine yer vermemektedir. Apple’in bu tutumu, markanin pazarlama stratejisi
ile uyumlu bir sekilde, daha ¢ok estetik, kullanic1 deneyimi ve tasarim odakli bir
yaklagim benimsemesinden kaynaklanmaktadir. Apple, batarya kapasitesini genellikle
iriiniin gériinmeyen, kullaniciya dogrudan hitap etmeyen teknik bir 6zelligi olarak
degerlendirmistir. Bunun yerine, Apple, reklamlarinda {iriiniin kullanim kolayligi,

tasarim estetigi ve yazilim deneyimini 6n plana ¢ikararak, daha soyut ve kullanici
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dostu 6zelliklere odaklanmaktadir. Bu yaklagim, Apple’in marka imaji ile de tutarlidir;
zira marka, genellikle "premium" algis1 yaratmaya odaklanmakta ve bu tiir teknik

ayrintilar1 daha ¢ok tiriiniin 6zellikleri yerine genel deneyim iizerinden sunmaktadir.

Samsung ve Xiaomi ise batarya bilgisine olduk¢a smirli bir sekilde yer
vermektedir; her iki marka da sadece %2 oraninda reklamlarinda batarya bilgilerini
paylasmistir. Bu oran, batarya 6zelliklerinin markalarin pazarlama stratejisinde sinirlt
bir yer tuttugunu gdstermektedir. Samsung ve Xiaomi, batarya kapasitesini ¢ok one
cikarmamakta ve bunun yerine daha ¢ok telefonlarin genel performansi, kamera
ozellikleri veya tasarimi gibi daha goriinlir ve kullanictya daha dogrudan fayda
saglayacak unsurlar lizerinde durmaktadir. Bu durum, her iki markanin pazarlama
stratejilerinin, teknolojiye olan yogun talebi hedef alirken, bataryadan ziyade cihazin
kullanictya sundugu biitiinsel deneyimi 6ne ¢ikarmayr amagladigini gostermektedir.
Batarya, bu markalar i¢in daha ¢ok ikinci planda kalan bir 6zellik olabilir, zira bu tiir
bilgiler, 6zellikle genis kitleler i¢in somut faydalar sunmaktan ziyade, teknik uzmanlik

gerektiren unsurlar olarak algilanabilir.

Huawei ise %3,75 oranla reklamlarinda batarya bilgilerine yer veren markalar
arasinda yer almigtir. Huawei’nin batarya bilgilerini diger markalardan biraz daha
fazla vurgulamasi, markanin pazarlama stratejisinin, cihazlarin teknik 6zelliklerine ve
dayanikliligimi 6n plana ¢ikarma amacimi tasidigini gosterir. Huawei, daha g¢ok
iriinlerinin gii¢lii yonlerini ve uzun siireli performansini vurgulamaya c¢alisirken,
batarya bilgilerine yer vermesi, kullanicilarin cihazlarinin gii¢ tikketimi ve sarj siiresi
konusundaki endiselerini gidermeye yonelik bir ¢aba olabilir. Bu strateji, 6zellikle
teknik meraklilar ve profesyonel kullanicilar gibi daha bilingli hedef kitleleri gekmeye
yonelik olabilir. Huawei, batarya gibi teknik detaylari 6n plana ¢ikararak, markanin
dayanikliligt ve yiiksek performansh teknolojiler sundugu mesajin1 vermeyi

amaclamaktadir.

Genel olarak markalarin batarya ile ilgili bilgi verme oranlarinin diisiik olmasi,
bu 6zelligin genellikle daha teknik bir unsur olarak goriilmesiyle iligkilidir. Apple,
Samsung, Xiaomi ve Huawei’nin pazarlama stratejileri, batarya kapasitesini iiriiniin

daha g6z alic1 ve kullanici dostu yonlerinden daha geri planda tutmayi tercih etmistir.
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Batarya gibi teknik detaylar, tiiketiciler i¢in genellikle marka imaj1 ve estetik gibi
faktorlerin arkasinda kalmis, reklamlar daha c¢ok kullanici deneyimi, tasarim ve
cithazin sundugu fonksiyonlar iizerinde yogunlagsmistir. Bu tutum, markalarin hedef
kitlelerine sunduklart deger tekliflerini yansitan, kullanic1 dostu bir yaklasim olarak

degerlendirilebilir.

Reklamda hiz ve performanstan bahsediliyor mu?

Tablo 18
REKLAMDA HIZ VE
PERFORMANSTAN APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
BAHSEDILiIYOR MU?
EVET 0 16 2 8
HAYIR 100 84 o8 72
ORAN EVET %0 EVET %16 EVET %2 EVET %10
HAYIR %100 HAYIR %84 HAYIR %98 HAYIR %90

Yapilan analizlere gore, Apple markasi reklamlarinda hiz veya performans
bilgilerine yer vermemektedir. Bu strateji, Apple’in pazarlama yaklagiminin ve marka
kimliginin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Apple, genellikle cihazlarinin
teknik performansindan ziyade, kullanici deneyimi, tasarim estetigi, entegre yazilim
ve ekosistem gibi daha soyut 6zellikleri 6ne ¢ikarir. Markanin reklamlari, tiiketicilere
daha ¢ok "premium" bir deneyim sundugu izlenimini vermeye odaklanir ve bu, hiz ve
performans gibi teknik 6zelliklere dogrudan vurgu yapilmasindan kaginilmasinin bir
nedenidir. Apple, bunun yerine, cihazlarinin kullanim kolayligi, tasarimi ve yazilim
ile olan uyumu gibi faktdrlere odaklanarak kullanicilarin cihazla olan duygusal bagini
giiclendirmeye c¢alisir. Bu yaklasim, Apple’in sadece teknik Ozelliklere degil, ayni
zamanda markanin sundugu "lifestyle" (yasam tarzi) deneyimine de odaklanmasini

saglayan bir strateji olarak goriilebilir.
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Samsung, reklamlarinda %16 oranla performans bilgisi veren bir marka olarak
dikkat ¢cekmektedir. Bu oran, Samsung’un teknoloji odakli pazarlama stratejisini
yansitmaktadir. Samsung, 6zellikle hiz ve performans gibi teknik 6zellikleri 6n plana
cikararak, kullanicilar1 daha c¢ok cihazin teknik kapasitesi ile etkileyip, markay1
"yenilik¢i" ve "gligli" olarak konumlandirmaya c¢alismaktadir. Samsung’un
performans bilgilerine reklamlarda yer vermesi, marka imajin1 teknoloji liderligi ve
iistlin miihendislik {izerinden insa etme amacini tasiyor olabilir. Performans, bu
markanin reklamlarinda kullanicilarin cihazdan bekledigi hizli ve sorunsuz deneyimle
dogrudan iligkilendirilmektedir. Samsung, 6zellikle hiz ve islemci giicli gibi teknik
Ozellikleri vurgulayarak, markasinin teknolojik {istiinliiglinii ve yiiksek performansl

cthazlar sundugunu ifade etmek istemektedir.

Huawei ise, performans bilgisini %10 oranla sunarak, Samsung’u takip eden
bir diger markadir. Huawei, 6zellikle Cin menseli markalarin kiiresel pazarda daha
fazla rekabet edebilmek i¢in sundugu yiiksek teknolojiye odaklanirken, performans
bilgilerine de yer vermektedir. Ancak, bu oran Samsung’dan belirgin bir sekilde diisiik
olup, Huawei daha ¢ok tasarim, kamera ozellikleri ve baglant1 hizlar1 gibi unsurlara
odaklanmaktadir. Bununla birlikte, Huawei'nin reklamlarinda yer alan performans
bilgisi, markanin inovasyon ve teknoloji liderligi mesajini giiclendirmek i¢in énemli
bir aractir. Huawei’nin reklamlarinda teknik detaylara yer vermesi, hedef kitlesine
giiclii ve giivenilir cihazlar sundugu izlenimini vermeyi amaglayan bir strateji olarak

degerlendirilebilir.

Xiaomi ise reklamlarinda %2 oranla performans bilgisi vermektedir, bu oran
markanin performansa ne kadar az yer verdigini ortaya koymaktadir. Xiaomi,
genellikle geng kitleye hitap eden, uygun fiyath ve fonksiyonel cihazlar sundugu igin,
reklamlarinda daha ¢ok yagsam tarzi, tasarim ve cihazin genel kullaniglilik 6zelliklerine
odaklanmaktadir. Xiaomi'nin, daha az teknik bilgiye yer vermesi, markanin hedef
kitlesinin yiliksek performans beklentilerinden ziyade, daha ¢ok uygun fiyath ve
giinlik kullanim odakli cihazlar tercih etmesiyle aciklanabilir. Bu, Xiaomi’nin

pazarlama stratejisinin, daha c¢ok "value for money" (fiyat-performans) anlayist
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tizerinden sekillendigini ve teknik ozelliklere, 6zellikle performans bilgilerine ¢ok

fazla vurgu yapma geregi duymadigini1 gostermektedir.

Markalarin reklamlarinda performans bilgilerine yer verme oranlari, pazarlama
stratejilerinin ve hedef kitlelerinin farkliliklarin1 yansitmaktadir. Apple, daha ¢ok
duygusal bag kurmaya ve kullanict deneyimine odaklanirken, Samsung ve Huawei
performans bilgilerini vurgulayarak, gii¢lii teknoloji ve yliksek performans imajini
pekistirmektedir. Xiaomi ise, uygun fiyath cihazlar sunarak daha az teknik detaya yer
verir ve reklamlarinda daha c¢ok yasam tarzi ve kullanim kolayligini 6n plana
cikarmaktadir. Bu farkliliklar, markalarin pazarda nasil konumlandiklarini ve hangi

tiikketici segmentlerine hitap ettiklerini anlamak i¢in 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Reklamda giivenlik (parmak izi, yliz tanima) 6zelliklerinden bahsediliyor mu?

Tablo 19
REKLAMDA GUVENLIK
(PARMAK izi, YUZ
TANIMA) APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
OZELLIKLERINDEN
BAHSEDILiYOR MU?
EVET 0 3 0 0
HAYIR 100 97 100 80
ORAN EVET %0 EVET %3 EVET %0 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %97 HAYIR %100 HAYIR %100

Apple, Xiaomi ve Huawei markalarinin reklam analizleri incelendiginde, bu
markalarin reklamlarinda giivenlik 6zelliklerine yer vermedigi goriilmektedir. Bu
durum, markalarin pazarlama stratejilerinin odak noktalarinin farkli oldugunu ve
giivenlik gibi teknik 6zelliklerin reklamlarinda 6n plana ¢ikarmadigini gostermektedir.
Apple’in reklamlari, genellikle kullanici deneyimi, estetik tasarim ve yazilim
entegrasyonu gibi unsurlara odaklanirken, giivenlik 6zellikleri daha ¢ok arka planda

kalan ve dolayli olarak vurgulanan bir faktor olabilir. Apple’in glivenlik anlayisi,
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tiriinlerinin genel kullanici dostu yapisinin bir pargasi olarak tasarlanmis olup, sirket
bu 6zellikleri dogrudan reklamlarinda vurgulamaktan ¢ok, liriiniin genel 6zelliklerinin
bir parcasi olarak kullaniciya sunmay1 tercih ediyor olabilir. Ayrica, Apple’in yliksek
giivenlik standartlarina sahip oldugunu bilmek, markanin hedef kitlesi i¢in daha ¢ok

bilingli bir tercih olabilir ve bu nedenle giivenlik vurgusu yapilmamais olabilir.

Xiaomi ve Huawei markalar1 da benzer bir yaklagimi benimsemistir. Bu
markalar, reklamlarinda telefonlarinin giivenlik 6zelliklerine yer vermemekte, bunun
yerine daha ¢ok cihazin estetigi, fiyat-performans oram1 ve giinlik kullanim
kolayliklar1 gibi 06zelliklere odaklanmaktadir. Xiaomi, Ozellikle uygun fiyath
telefonlar1 ile taninirken, hedef kitlesine hitap eden reklamlarinda glivenlikten cok,
cithazin tasarimini, ekranini veya bataryasini 6ne ¢ikarmaktadir. Huawei ise, 6zellikle
kamera 6zellikleri ve 5G baglanti hiz1 gibi yenilik¢i 6zelliklere yogunlagarak, glivenlik
gibi teknik detaylar1 arka planda tutmaktadir. Bununla birlikte, bu markalarin
reklamlarinda giivenlik 6zelligine yer verilmemesi, glivenlik konusunun tiiketici

tercihinde en 6nemli faktdr olmayabilecegini diisiindiirebilir.

Bunun karsisinda, Samsung markasi, %3 oraninda reklamlarinda giivenlik
ozelliklerine yer vererek bu konuda bir fark yaratmaktadir. Samsung, telefonlarinin
gilivenligini vurgulayarak kullanicilarin1 cihazin dijital giivenlik 6zellikleri hakkinda
bilgilendirmektedir. Bu oran, Samsung’un giivenlik 6zelliklerini pazarlama
stratejisinin  bir pargasit olarak O©ne ¢ikardigi1 ve bu konuda tiiketicileri
bilin¢lendirmeyi amagladigini gostermektedir. Samsung’un bu yaklagimi, markanin
teknoloji ve giivenlik liderligi konusundaki imajimi giliclendirme c¢abasi olarak
degerlendirilebilir. Telefonlarin giivenligi, 6zellikle kisisel verilerin korunmasi ve
mobil ddeme gibi dzellikler agisindan onemlidir ve Samsung’un giivenlik konusunu
reklamlarda vurgulamasi, tiiketicilere {riiniin dijital diinyada giivenli bir deneyim
sundugu mesajin1 iletmektedir. Ayrica, Samsung’un giivenlik ozelliklerine yer
vermesi, markanin pazardaki rekabet avantajini pekistirme amacini tasiyabilir, ¢iinkii
giivenlik, 6zellikle yiiksek teknoloji {iriinleri s6z konusu oldugunda, tiiketiciler i¢in

Onemli bir satin alma faktori olabilir.
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Sonug olarak, Apple, Xiaomi ve Huawei'nin giivenlik ozelliklerine yer
vermemesi, bu markalarin reklam stratejilerinin hedef kitlenin giivenlikten daha ¢ok
diger ozelliklere, 6zellikle estetik ve giinliik kullanim faktorlerine odaklanmasindan
kaynaklantyor olabilir. Samsung ise, %3 oranla giivenlik 6zelliklerine yer vererek bu
alandaki rekabet¢i avantajint ve gilivenlik konusundaki bilinglendirici yaklagimini
vurgulamaktadir. Bu farklilik, markalarin pazarlama stratejilerinin, hedef kitlelerinin
giivenlik algilarina ve tiiketici beklentilerine nasil sekil verdigini gosteren 6nemli bir

veridir.

Reklamin hikayesi var m1?

Tablo 20
REKLAMIN ::?AYESi VAR APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
EVET 100 48 29 33
HAYIR 0 52 71 47
ORAN EVET %100 EVET %48 EVET %29 EVET %41,25
HAYIR %0 HAYIR %52 HAYIR %71 HAYIR %58,75

Reklam analizlerine gore, Apple markasinin stratejisi, reklamlarinda telefonlar
ile cekilen fotograflar1 paylasarak bir hikaye anlatimi iizerinden sekillenmektedir.
Apple’in reklamlarinda, 6zellikle telefon kameralarinin sundugu goriintii kalitesine
odaklanarak kullaniciy1 hikayenin bir pargasi yapma amaci glitmektedir. Bu yaklasim,
markanin reklamlarinda belirgin bir anlatim dili olusturur. Paylasilan fotograflar, bir
hikayeyi gorsel olarak anlatma islevi goriirken, ayn1 zamanda Apple’in kullanici
deneyimine verdigi 6nemin altin1 ¢izmektedir. Apple’in bu tarz reklamlari, markanin
estetik ve fonksiyonel degerlerinin, gorsellestirilen bir hikaye araciligiyla daha etkili
bir sekilde iletilmesini saglar. Apple’in reklamlarinda yer alan fotograflar, tiikketicinin

duygusal bag kurmasina yardimci olacak bir anlati sunar ve izleyiciyi yalnizca teknik
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ozelliklerle degil, ayn1 zamanda gorselligi ve deneyimiyle de etkiler. Bu tiir bir
hikayeleme, markanin iirlinlerinin sadece islevselligini degil, ayn1 zamanda yasam

tarz1 ve duygusal boyutunu da vurgulayan bir stratejidir.

Samsung, reklamlarinin %48’inde hikayesel bir anlatim kullanmaktadir. Bu
oran, Samsung’un reklamlarinda bir hikaye olusturma ve izleyiciyi bu hikaye
tizerinden etkileme stratejisinin  6nem tasidigimi  gostermektedir. Samsung’un
reklamlarinda hikaye anlatimi, iirliniin 6zelliklerini ve teknolojisini daha somut bir
sekilde aktarmaya hizmet eder. Ancak, Apple’a kiyasla daha az bir oranda hikaye
anlatimi kullandig1 goriilmektedir. Samsung’un hikayesel reklamlarinda, genellikle
tirlinlin islevsel Ozellikleri, performans1 ve kullanim kolayliklar1 gibi unsurlar 6ne
cikar. Bu reklamlar, izleyiciye bir iriinlin yasamini nasil iyilestirebilecegini
gostermekle birlikte, gorsel bir anlatim dilini de kullanarak markanin yenilik¢i ve
ileriye doniik teknolojilerine dair mesajlar vermektedir. Samsung’un hikayeleme
yaklagimi, izleyiciyi sadece iiriinle degil, ayn1 zamanda markanin sundugu deneyimle

de bagdastirmay1 hedeflemektedir.

Huawei ise reklamlarinin %41,25’inde hikayesel unsurlara yer vermektedir. Bu
oran, Huawei’nin gorsellestirilen bir hikaye ile marka mesajini gliglendirmeye yonelik
bir strateji benimsedigini gosterir. Huawei’nin hikayesel reklamlari, teknoloji ve
yenilik odakli bir anlat1 olustururken, ayni zamanda tirliniin tasarimi ve islevselligi ile
de izleyicinin ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Huawei, reklamlarda genellikle
teknolojik o6zellikleri vurgularken, bu 6zelliklerin pratikte nasil bir fark yarattigini
anlatan bir hikaye ile izleyiciye daha yakin ve anlagilir bir deneyim sunmaya ¢alisir.
Bu sekilde, Huawei, hem iirlinlin teknik yonlerine hem de kullaniciya sundugu

deneyime dair daha derinlemesine bir bag kurma c¢abasi i¢indedir.

Xiaomi ise reklamlarinda %29 oraninda hikayesel bir anlatima yer
vermektedir. Xiaomi, diger markalara kiyasla daha diisiik bir oranla hikaye anlatimini
kullanmaktadir. Bununla birlikte, Xiaomi’nin reklamlarinda hikaye unsurlari
genellikle cihazin estetik yonlerini veya yasam tarzina dair mesajlar1 yansitmaktadir.
Xiaomi’'nin odak noktas1 daha ¢ok iirliniin tasarimini ve fiyat-performans dengesini

izleyiciye aktarirken, hikayeleme unsurlar1 bu mesaji destekleyen bir ara¢ olarak
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kullanilmaktadir. Xiaomi’nin reklamlarinda hikaye anlatimi, genellikle daha basit ve
dogrudan bir sekilde sunulurken, markanin hedef kitlesinin yasam tarzina ve giinliik

kullanim kolayligina yonelik stratejik bir dil de kullanilmaktadir.

Analiz edilen veriler, her markanin reklam stratejisinde hikayesel unsurlar
farkli oranlarda kullanarak, hedef kitleye nasil bir mesaj iletmeyi amacladigini
gostermektedir. Apple’in yiiksek oranda hikayesel reklamlarla izleyiciye duygusal bir
bag kurma stratejisi, markanin yasam tarzi vurgusu yaptig1 pazarlama yaklagimin
giiclendirirken, diger markalar, 6zellikle tiriinlerinin teknik 6zelliklerini 6ne ¢ikaran
bir anlatim dilini tercih etmektedir. Samsung, Huawei ve Xiaomi ise daha diisiik
oranlarla hikaye anlatimini kullanarak, gorsel unsurlarla teknolojik ve tasarimsal
avantajlar1 vurgulamaktadir. Bu farkli stratejiler, markalarin pazarlama hedeflerine,
hedef kitlelerine ve marka imajlarina gore sekillenmis olup, reklam dilinin nasil bir

baglamda ve hangi amaglarla kullanildigini ortaya koymaktadir.

Reklamda fotograf m1 kullanilmis yoksa tasarim mi?

Tablo 21

REKLAMDA FOTOGRAF Ml
KULLANILMIS YOKSA APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
TASARIM MI?

FOTOGRAF 100 64 98 62

TASARIM 0 36 2 18
ORAN EVET %100 EVET %64 EVET %98 EVET %77,5
HAYIR %0 HAYIR %36 HAYIR %2 HAYIR %22,5

Reklam analizleri 15181inda, Apple markasi tiim reklamlarinda telefon ile
cekilen fotograflara odaklanarak gorsel stratejisini olusturmustur. Bu durum, Apple’in
reklamlarinin tamamen fotograflardan olusan bir anlatima sahip oldugu anlamina
gelir. Apple’in bu yaklasimi, markanin temel degerlerinden biri olan estetik ve

kullanic1 deneyimi iizerinde yogunlagmaktadir. Reklamlarinda kullanilan fotograflar,
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yalnizca triiniin teknik 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda {iriiniin sundugu gorsel ve
duygusal deneyimi de izleyiciye aktarmaktadir. Fotograflar, bir tiir hikaye anlatiminin
pargasi olarak islev goriir ve izleyiciye telefonun kullanim kolayligini, gérsel kalitesini
ve estetik degerlerini daha derin bir sekilde aktarir. Bu strateji, Apple’in tiiketicilere
yalnizca bir teknoloji iirlinii satmadigi, ayn1 zamanda bir yasam tarzi sundugu imajini
gliclendirmektedir. Gorsel anlatimin 6n plana c¢ikmasi, Apple’in kullanic1 odakhi
yaklagimini yansitan bir pazarlama stratejisinin de gostergesidir. Bu nedenle, Apple’in
reklamlarinda fotograf kullanimi, markanin degerlerinin ve imajinin olusturulmasinda

merkezi bir rol oynamaktadir.

Xiaomi, %98 oranla reklamlarinda fotograf kullanimina 6ncelik veren ikinci
marka olarak dikkat ¢ekmektedir. Xiaomi’nin bu stratejisi, markanin gorsel dilini
zenginlestirerek, telefonlarinin estetik ve kullanim kolayliklarini vurgulamaktadir.
Apple’a kiyasla daha diisiik bir oranla da olsa, Xiaomi’nin reklamlarinda fotograflar,
iirlinlin fonksiyonel ve estetik 6zelliklerini birlestiren bir arac¢ olarak kullanilir. Bu,
markanin gorsel algisin1 giliglendiren ve kullanicilar1 cezbetmeye yonelik bir strateji
olarak degerlendirilir. Xiaomi, fotograf odakli reklamlariyla, tiiketiciyi telefonun
sundugu deneyime ve giinliilk yasamda yaratacagi farklara odaklanmaya tesvik eder.
Ancak, Xiaomi’nin reklamlarinda Apple kadar yogun bir gorsel odaklanma olmadigi
da gozlemlenmistir. Bunun yerine, fotograflarin yam sira, bazi teknik 6zelliklere de

vurgu yapilmakta ve fiyat-performans orani gibi unsurlar 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Huawei ise reklamlarinin %77,5’inde fotograflara yer vererek, gorsel
stratejisini giiglii bir sekilde benimsemis bir diger marka olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Huawei’nin reklamlarinda fotograf kullanimi, 6zellikle iiriiniin kamera 6zelliklerine
ve tasarimina odaklanan reklamlarla entegre bir sekilde kullanilmaktadir. Huawei,
fotograflar araciligiyla {irlinlin kalitesini ve kullanim kolayligin1 vurgularken, gorsel
dilin yani1 sira tasarim ve teknolojiye de dikkat ¢ekmektedir. Fotograflar, Huawei’nin
kullanic1 deneyimi odakli yaklasimini pekistiren unsurlar olarak kullanilir. Ancak,
Xiaomi’ye kiyasla Huawei’nin reklamlarinda, teknoloji ve fonksiyonellik unsurlari
daha belirgin sekilde 6ne ¢ikmaktadir. Huawei, fotograflarla birlikte iiriiniin teknik

ozelliklerine ve yenilik¢i yonlerine dair mesajlar da vermeyi tercih etmektedir. Bu da
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Huawei’nin reklamlarinda gorselligin yani sira teknik anlatimin da 6nemli bir yer

tuttugunu gostermektedir.

Samsung, fotograf kullanimina 6nemli bir yer vermekle birlikte, reklamlarinda
tasarima da biiylik bir 6nem vermektedir. Samsung’un reklamlarinda fotograflar
genellikle telefonlarin estetik yonlerini ve kullanim kolayliklarini gosterirken, tasarim
odakli reklamlar da 6zellikle telefon karsilagtirmalarinda 6ne ¢ikmaktadir. Samsung,
birden fazla telefonu karsilastirdigi reklamlarda, iiriinlerinin tasarimsal farkliliklarini
vurgulamay1 tercih etmektedir. Bu strateji, Samsung’un teknolojiyi sadece islevsel
degil, ayn1 zamanda estetik bir deneyim olarak sundugunu vurgulayan bir yaklagimi
temsil etmektedir. Tasarim reklamlarinda, Samsung’un telefonlarinin gorsel olarak
nasil farklilagtigi ve bu farklarin kullanici deneyimine nasil etki ettifi iizerinde
durulmaktadir. Samsung, bu sekilde izleyicilere yalnizca bir telefon satmakla
kalmayip, ayn1 zamanda yasam tarzini ve gorsel zevkleri 6n planda tutarak pazarlama

yapmaktadir.

Apple, Xiaomi, Huawei ve Samsung’un reklamlarindaki fotograf kullanimi
stratejileri, markalarin hedef kitlesine sunduklari mesajlarin ve marka degerlerinin
aktarilmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Apple, fotograflara odaklanarak estetik
ve yasam tarzin1 On plana cikarirken, Xiaomi ve Huawei, gorsel 6geleri teknik
detaylarla birlestirerek reklamlarint olusturmuslardir. Samsung ise, fotograflarin yani
sira tasarim reklamlarma da biiylik 6nem vererek, iiriiniin gorsel ve fonksiyonel
yonlerini dengeleyen bir pazarlama stratejisi izlemektedir. Bu farkli stratejiler, her
markanin pazarlama amacina ve hedef kitlesine yonelik uyarlanan bir dil ve gorsel

iletisim bi¢imini yansitmaktadir.

Reklamda kullanilan gorsel efektler dikkat ¢ekici mi?

Tablo 22
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REKLAMDA KULLANILAN
GORSEL EFEKTLER APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
DIKKAT CEKIiCi Mi?

EVET 100 100 85 80

HAYIR 0 0 15 0

ORAN EVET %100 EVET %100 EVET %85 EVET %100
HAYIR %0 HAYIR %0 HAYIR %15 HAYIR %0

Gorsel efektlerin reklamda kullanilmasi, sadece estetik bir amag¢ tagimaz.
Ayrica markanin teknolojik imajini, yenilik¢i 6zelliklerini ve sundugu deneyimi
izleyiciye etkili bir sekilde sunma firsati da yaratir. Bu nedenle, 6zellikle teknoloji
odakli markalarin reklamlarinda gorsel efektlerin 6nemi biiyiiktiir. Gorsel efektler,
reklamin igerigini daha dinamik hale getirir ve izleyiciye markanin sundugu
teknolojiyi, kaliteyi ve yenilik¢i yaklagimi gorsel olarak aktarmak i¢in giiclii bir aragtir

(Lester, 2013).

Reklam analizleri sonucunda, Apple, Samsung ve Huawei markalarinin
reklamlarinda gorsel efektleri basarili bir sekilde kullandig1 gdzlemlenmistir. Bu
markalar, gorsel efektleri sadece estetik bir unsur olarak degil, ayn1 zamanda marka
imajlarmi pekistiren ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeye yonelik stratejik araclar
olarak kullanmaktadir. Ozellikle Apple, gorsel efektleri, estetik anlayisini ve kullanici
deneyimini vurgulayan bir ara¢ olarak uygulamaktadir. Apple’in reklamlarindaki
gorsel efektler, markanin premium imajin1 yansitan bir sekilde, iiriiniin gorsel
kalitesini ve sundugu deneyimi 6n plana ¢ikarmaktadir. Samsung ise gorsel efektleri,
teknik 6zellikleri vurgulamak ve kullanicilarin ilgisini ¢ekmek i¢in dinamik ve modern
bir dilde kullanmaktadir. Ozellikle telefonun kameralarinmn, ekranlarmin ve diger
ozelliklerinin detaylarini anlatan reklamlarda, gorsel efektlerin kullanimi, izleyiciye
bu 6zelliklerin iistiinliiglinii gorsel olarak anlatmak amaciyla etkili bir ara¢ olmustur.
Huawei ise reklamlarinda gorsel efektlerle iirliniin yenilik¢i yonlerini ve farkliliklarim
vurgulamaktadir. Bu efektler, markanin teknolojiyi 6n plana ¢ikaran mesajlarini gorsel
bir dilde giiclendirmekte, ayn1 zamanda {irliniin tasarimini1 ve fonksiyonelligini daha

cekici hale getirmektedir.
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Bununla birlikte, Xiaomi markasi, gorsel efekt kullaniminda diger markalar
arasinda %85 oranla 6ne ¢ikmaktadir. Xiaomi’nin reklamlarindaki bu yiiksek oran,
markanin hedef kitlesini cezbetmeye yonelik gorsel estetige verdigi 6nemin bir
gostergesidir. Xiaomi’nin gorsel efektleri, genellikle geng ve dinamik bir kitleyi hedef
alarak, markanin yenilik¢i ve teknolojik kimligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Xiaomi,
gorsel efektleri kullanarak, izleyicilere telefonlarinin teknik 6zelliklerinin yani sira,
estetik ve kullanim deneyimini de gorsel olarak sunmaktadir. Bu durum, Xiaomi’nin
pazarlama stratejisinin bir parcasi olarak, markanin rekabetgi pazarda kendini
farklilagtirmak i¢in gorsel iletisimi giiglii bir sekilde kullandigimi gostermektedir.
Xiaomi'nin 6zellikle dikkat ¢ekici ve enerjik efektler kullanarak reklamlarinda gorsel

dinamizm yaratmasi, izleyiciyi markaya ¢ekme noktasinda etkili olmustur.

Genel olarak, Apple, Samsung ve Huawei’nin reklamlarinda gorsel efektlerin
kullanim amaci, yalnizca estetik bir zenginlik katmak degil, ayn1 zamanda {irtiniin
sundugu deneyim ve teknolojik oOzellikleri izleyiciye daha etkili bir sekilde
aktarmaktir. Bu markalar, gorsel efektleri, hedef kitlenin duygusal yanitlarin
tetiklemek ve marka algisim1 pekistirmek icin kullanirken, Xiaomi markasi gorsel
efektleri, gen¢ ve enerjik bir izleyici kitlesine yonelik cazibe yaratmak i¢in daha
belirgin ve cesur bir sekilde kullanmaktadir. Bu stratejik kullanim, her markanin hedef
kitlesiyle olan iliskisini giiclendirmek ve pazardaki konumlarini pekistirmek amaciyla

Onemli bir arag olmustur.

Reklamda kullanilan dil resmi mi yoksa samimi mi?

Tablo 23
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REKLAMDA KULLANILAN
DiL RESMi Mi YOKSA APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
SAMIMI Mi?
SAMIMI 0 97 93 80
RESMI 100 3 7 0
ORAN SAMIMI %0 SAMIMI %97 SAMIMI %93 SAMIMI %100
RESMI %100 RESMIi %3 RESMIi %7 RESMIi %0

Reklam dilinin se¢imi, markalarin hedef kitlelerine nasil hitap ettiklerini ve
marka imajlarin1 nasil insa ettiklerini yansitan 6nemli bir stratejik karardir. Apple,
reklamlarinda genellikle resmi bir dil kullanmay1 tercih etmektedir. Bu tercih,
Apple’in premium bir marka imaji1 olusturma amacina hizmet etmektedir. Apple,
kullanicilarinin genellikle gelir diizeyi yiiksek ve teknolojiyi ileri diizeyde kullanan bir
kitleyi hedefledigi i¢in, daha ciddi ve prestijli bir dil kullanarak, markanin sofistike ve
elit imajim1 pekistirmeyi amaglamaktadir. Resmi dil, marka ile kullanic1 arasinda
mesafe yaratirken, markanin sundugu irlini bir statii simgesi olarak
konumlandirmasina olanak saglar (Hagtvedt & Brasel, 2016). Apple’in reklamlarinda
kullanilan bu dil, markanin miisterilerini daha ¢ok “6zel” hissettirme stratejisiyle

paralellik gostermektedir.

Ote yandan, Huawei reklamlarinda tamamlayici olarak samimi bir dil
kullanmay1 tercih etmektedir. Samimi dil, markanin hedef kitlesiyle daha yakin bir
iligki kurma arzusunun bir gostergesidir. Huawei’nin, 6zellikle daha genis ve gesitli
gelir gruplarmma hitap etmeyi amaglayan bir marka stratejisi benimsedigi
diisiiniildiiginde, samimi dil, markanin daha genis kitlelere ulagsma c¢abalarin
yansitmaktadir. Bu tiir bir dil, reklamda izleyiciye daha dogrudan bir bag kurma
imkani1 tanir ve markanin daha erisilebilir ve dostane bir imaj sergilemesine yardimci

olur (Popp & Woratschek, 2017).

Samsung ve Xiaomi ise, reklamlarinda samimi bir dil kullanma konusunda bir
denge kurmuslardir. Her iki marka da 6zellikle geng ve teknolojiye ilgi duyan kitleyi
hedeflemektedir. Bu demografik 6zellik, daha yakin, samimi bir dil kullanimini

gerektiren bir durumdur. Markalar, samimi ve kisisel bir dil kullanarak, hedef kitlenin
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kendisini reklamda yer alan iiriinle iliskilendirmesini saglar. Ayrica, emojilerin
kullanimi, dilin daha eglenceli ve giindelik hale gelmesine olanak tanir. Emojiler,
reklamin daha samimi ve rahat bir tonla iletilmesine yardimci olur ve izleyiciye daha
“insan” bir yaklagim sunar (Grajales, 2019). Bunun yam sira, “sen” gibi kisisel
zamirler kullanilmasi, markalarin hedef kitleyle daha dogrudan bir iletisim kurma

arzusunu yansitir.

Sonug olarak, her markanin dil tercihi, hedefledigi kitlenin 6zelliklerine ve
marka stratejilerine gore sekillenmektedir. Apple, resmi dil kullanarak prestijli ve elit
bir imaj olustururken, Huawei, Samsung ve Xiaomi samimi bir dil kullanarak,
markalarin1 daha yakin ve erisilebilir bir sekilde sunmaktadir. Bu farkli dil
yaklagimlari, markalarin reklamlarinda kullaniciyla kurduklari iliskiyi ve onlarin

markaya bakis agisin1 dogrudan etkileyen stratejik bir unsurdur.

Reklam kullaniciya dogrudan hitap ediyor mu?

Tablo 24
REKLAM KULLANICIYA
DOGRUDAN HIiTAP APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
EDiIYOR MU?

EVET 0 71 0 21

HAYIR 100 29 100 59

ORAN EVET %0 EVET %71 EVET %0 EVET %26,25
HAYIR %100 HAYIR %29 HAYIR %100 HAYIR %79,75

Reklam dilinin ve iceriginin marka stratejileriyle uyumu, markalarin hedef
kitlesiyle kurduklar: iligkiyi dogrudan etkileyen ©nemli bir faktordiir. Apple'in
reklamlarinda, markali telefonlar ile ¢ekilmis gorselleri kullanmasi, reklamin daha ¢ok
markanin estetik ve fonksiyonel 6zelliklerine odaklanmasini saglar, ancak bu yaklasim
dogrudan kullaniciya hitap etmeyen bir iletisim bi¢imi olusturur. Bu tiir bir reklam

stratejisi, Apple’in daha ¢ok {iriiniiyle ve sundugu deneyimle ilgili mesajlar vermesine
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olanak tanir. Yani, Apple’in hedefledigi kitle, genellikle markanin sundugu kaliteli
iirlin ve deneyime odaklanmis ve bu yaklasim kullanicilarin kendilerini dogrudan
reklamin bir pargasi olarak hissetmemelerine yol acabilir. Bu, Apple'in kullanicilarina
sundugu statii ve prestiji vurgulayan stratejisinin bir yansimasidir, ancak reklamda
dogrudan bir bireysel iliski kurmak yerine, markanin genel imaji iizerinden bir

etkilesim kurmay tercih etmektedir.

Ote yandan, Xiaomi markasinin reklamlarinda renklerin ve tasarim
unsurlarinin 6ne ¢ikmasi da benzer bir stratejiye isaret eder. Renkler ve tasarimlar,
genellikle markanin kimligini vurgularken, kullaniciy1r dogrudan hedef almaz. Xiaomi,
reklamlarinda {irtiniin estetik yonlerini, kullanim kolayligin1 ve tasarimini
vurgulayarak genis bir kitleye hitap etmeyi amaclar. Bu tiir bir yaklasimda,
kullanicilarin kendilerini dogrudan reklamin bir pargasi olarak gérmeleri saglanmaz;
bunun yerine, marka genellikle {iriiniin gorsel 6zellikleri lizerinden bir algi olusturur.
Xiaomi’nin reklam dili daha ¢ok yasam tarzi ve tasarim odaklidir, bu da markanin
dogrudan bir kullanici kitlesiyle bag kurmaktan ¢ok, genis bir demografik kesime hitap

etmeyi amagladigini gosterir.

Diger yandan, Huawei'nin %26,25 oraninda kullaniciya dogrudan hitap etmesi,
markanin daha kisisel bir iliski kurmay1 hedefledigini ve reklamlarinda daha fazla
etkilesim saglama c¢abasi i¢inde oldugunu gosterir. Huawei, reklamlarinda 6zellikle
teknolojik ozelliklere ve kullanici deneyimine odaklanarak hedef Kkitlesini daha
spesifik bir sekilde tanimlar ve onlarla daha yakin bir bag kurar. Bu, markanin
reklamlarinda daha belirgin bir kisisel hitap kullanarak, kullanicilar1 daha fazla
i¢sellestirmeyi amacladiginin bir gostergesidir. Kullaniciyr reklamin odak noktasi

haline getirerek, onlar1 yalnizca izleyici degil, aktif bir katilimci olarak konumlandirir.

Samsung ise %71 oranla reklamlarinda kullaniciya dogrudan hitap etme
orantyla dikkat ¢eker. Bu oran, Samsung’un hedef kitlesiyle gii¢lii bir bag kurma amaci
glittiglinii ve reklamlarinda kullaniciyr dogrudan hedef alarak kisisel bir deneyim
sundugunu gosterir. Samsung, kullanictya hitap etmek i¢in daha samimi ve kisisel bir
dil kullanmay1 tercih eder, boylece tiiketiciyle daha yakin bir iligki kurar. Samsung’un

reklamlarinda kullanic1, markanin sundugu iiriinii aktif olarak deneyimleyen, kendisini
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reklamin i¢inde hisseden bir figiir haline gelir. Bu strateji, markanin daha yakin ve
dogrudan bir etkilesim hedefledigini, kullaniciy1 merkeze alarak reklamlarini

olusturdugunu ortaya koyar.

Her markanin reklamlarinda izledigi strateji, onlarin hedefledikleri kitlenin
ozelliklerine ve markalarinin konumlandirilmasina gore degisir. Apple ve Xiaomi
daha ¢ok iirliniin estetik ve fonksiyonel yonlerine odaklanarak, kullaniciy1 reklamin
bir parcast yapmadan daha genis bir kitlenin ilgisini ¢ekmeyi amaglarken, Huawei ve
Samsung daha dogrudan kullaniciy1 hedefleyerek, onlarin markaya olan baglarini

giiclendirmeye calismaktadir.

Reklamda fiyat performans vurgusu var mi?

Tablo 25
REKLAMDA FiYAT
PERFORMANS VURGUSU APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
VAR MI?
EVET 0 0 0 0
HAYIR 100 100 100 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %0 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100

Reklam analizleri, markalarin fiyat-performans vurgusundan kagindigin
gostermektedir. Bu durum, markalarin reklam stratejilerinin, genellikle {iriinlerinin
estetik, islevsel ve yenilik¢i Ozelliklerine odaklandigini ve fiyatin ikincil bir faktor
olarak kalmasindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle teknoloji sektoriinde faaliyet
gosteren bu markalar, genellikle iiriinlerinin sundugu kullanict deneyimi, yenilik¢i
ozellikleri ve marka imaj1 iizerinden bir deger dnerisi sunma egilimindedir. Bu strateji,
fiyatin pazarlama iletisimi acisindan dogrudan bir satict araci olarak
kullanilmasindansa, markanin sundugu deneyim ve kaliteye odaklanmay1 tercih

ettigini gosterir.
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Fiyat-performans vurgusunun reklamda yer almamasi, ayni zamanda
markalarin stratejik tercihlerine de isaret eder. Birgok teknoloji markasi, tirtinlerinin
sundugu ozellikler lizerinden pazarlama yapmayi tercih eder. Bu, tiiketicilere {irliniin
degerini anlatma acgisindan daha giiclii bir yaklagim olabilir, ¢linkii fiyat her ne kadar
onemli bir etken olsa da, teknolojik tiriinlerde kullanicilar genellikle daha fazla yenilik
ve yliksek kalite arayisi i¢indedirler. Bu baglamda, markalar fiyati1 genellikle dolayl
bir sekilde, ya da yalnizca belirli kampanyalar ¢ergevesinde sunmayi tercih ederler. Bu
strateji, fiyatin degiskenligi ve Ozellikle doviz kurlarindaki dalgalanmalarin fiyat

etiketlerinde yaratabilecegi belirsizliklerden kaynaklaniyor olabilir.

Ayrica, reklamlarinda fiyat-performans vurgusu yapilmamasi, markalarin
tilkketicilerine daha iist diizey bir imaj yaratma amacini giittiigiinii de gostermektedir.
Ozellikle premium segmentteki markalar, genellikle fiyat1 dogrudan &n plana
¢ikarmak yerine, markalarina olan giliveni, irlinlerinin sundugu deneyimi ve
Ozelliklerini 6ne ¢ikarmayi tercih eder. Bu yaklasim, markalarin yalnizca fiyatla degil,
ayni zamanda markalarinin prestiji, kullanic1 deneyimi ve yenilik¢i 6zellikleriyle de
deger sundugunu vurgular. Sonu¢ olarak, bu markalarin reklamlarinda fiyat-
performans vurgusu yerine, lirliinlerin sundugu teknoloji ve kullanictya kattig1 degeri
On plana ¢ikarmalari, uzun vadeli marka imaj1 olusturma ve tiiketiciyle duygusal bir

bag kurma hedefiyle uyumludur.

Reklamda ¢evre dostu vurgusu var mi1?

Tablo 26
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B onGusG vam i | APPLE | saMsUNG | xiaoMi | Huawe
EVET 0 0 0 0
HAYIR 100 100 100 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %0 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100

Markalarin higbirinin reklaminda ¢evre dostu vurgusu yapilmamaktadir.

Markalarin reklamlarinda ¢evre dostu vurgusunun yer almamasi, pazarlama
stratejilerinin ve marka imaj1 olusturma yaklagimlarinin belirli bir eksikligini veya
stratejik tercihini yansitiyor olabilir. Teknoloji ve elektronik sektoriinde, ¢cevre dostu
Ozelliklerin ve siirdiiriilebilirlik ¢caligmalarinin 6n planda olmasi, giiniimiizde giderek
daha 6nemli hale gelmistir. Ancak, bu markalarin reklamlarinda ¢cevre dostu unsurlarin
yer almamasi, bir taraftan tiiketicilere yonelik dogrudan g¢evre bilinci olusturma

cabalarinin sinirli oldugunu gosteriyor olabilir.

Bu durumun arkasinda birkag olasi sebep bulunmaktadir. Birincisi, ¢evre dostu
Ozelliklerin bazen teknik ve karmagik detaylar igerebilecegi i¢in, bu tiir vurgularin
genellikle daha teknik tiiketici kitlesine hitap ediyor olmasidir. Ozellikle yiiksek
teknolojiye sahip tiriinlerde, markalar genellikle cihazlarin performansi, 6zellikleri ve
kullanim deneyimine odaklanmay1 tercih ederler. Cevre dostu 6zellikler, ¢ogu zaman
kullanicilar i¢in somut ve hemen fark edilebilir bir fayda saglamadigindan, bu

unsurlarin vurgulanmasi reklam dilinde genellikle geri planda kalabilir.

ikinci olarak, cevre dostu ozelliklerin veya siirdiiriilebilirlik vurgularinmn
tiikketiciler tarafindan etkili bir sekilde algilanmamas1 da s6z konusu olabilir. Teknoloji
markalarinin ¢ogu, ¢evre dostu malzemeler kullanma, geri dontisiim siireglerine dahil
olma veya diisiik enerji tiikketen iirlinler gelistirme gibi siirdiiriilebilirlik ¢abalarina
sahip olsa da, bu mesajlarin tiikketiciye giiclii bir sekilde aktarilmasi1 daha karmagik bir

iletisim siireci gerektirir. Ayrica, ¢evre dostu vurgularin, liriiniin teknik 6zelliklerinden
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veya inovasyon odakli ozelliklerinden daha az ilgi ¢ekici bulunmasi da bir engel

olabilir.

Ugiincii olarak, ¢evre dostu mesajlarin reklam dilinde yer almamasi, bu
markalarin pazarlama stratejilerinin, ¢cevreye duyarli olsalar dahi, heniiz bu degerleri
Oone c¢ikarma noktasinda yeterince giiglii bir strateji gelistirmemis olmasindan
kaynaklaniyor olabilir. Siirdiirtilebilirlik mesajlarinin, markalarin genel imajini daha
sofistike hale getirecegi diisiiniilse de, bu mesajlarin reklam igeriklerine dahil edilmesi
genellikle daha derin bir marka sorumlulugu ve uzun vadeli taahhiit gerektirir. Bu da,
markalarin ¢evre dostu ve stirdiiriilebilirlik mesajlarini yalnizca belirli kampanyalar

veya stratejiler cercevesinde glindeme getirmeleri anlamina gelebilir.

Reklamda rakip marka karsilastirmasi var mi1?

Tablo 27
REKLAMDA RAKiP MARKA

KARSILASTIRMASI VAR APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
MI?
EVET 0 0 ) 0
HAYIR 100 100 100 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %0 EVET %0

HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100

Markalarin reklamlarinda rakip markalarin karsilagtirmasina yer vermemesi,
cesitli stratejik tercihler ve pazarlama yaklasimlarina dayanmaktadir. Reklamlarinda
dogrudan rakiplerle karsilagtirmalara yer vermemek, genellikle markalarin
odaklandig1 olumlu imaj insasin1 zedelememek ve olumsuz alg1 yaratmaktan kaginmak
amaciyla tercih edilen bir yaklasimdir. Bu durum, markalarin rekabetin sert oldugu
teknoloji pazarlarinda kendi ({irlinlerinin 6ne c¢ikan oOzelliklerine daha fazla
odaklanmalarina olanak tanir. Kendi iirlinlerini vurgulamak, marka mesajin1 net ve

odaklanmis bir sekilde iletmeye yardimci olur.
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Bu strateji, markalarin tiiketicilere iiriiniin ne sundugu ve ne kadar degerli
oldugu konusunda net bir bilgi sunmalarini saglar. Bir markanin iiriiniinii, digerlerine
kars1 kiyaslama yaparak konumlandirmak, bazen marka imajin1 zayiflatabilir ve
tilketicinin odaklanmasint dagilabilir. Ayrica, rakiplerin giiclii 6zelliklerini de
vurgulamak, reklamin etkisini tersine ¢evirebilir ve markanin kendine olan giivenini
sorgulatabilir. Bunun yerine, markalar genellikle kendi {iriinlerinin benzersiz
ozelliklerini, yenilik¢i yonlerini veya kullaniciya sunduklar1 faydalar1 6ne ¢ikararak

pozitif bir yaklagim benimserler.

Ayrica, rakip karsilastirmalarinin reklam diline dahil edilmemesi, yasal riskleri
de azaltan bir strateji olabilir. Bazi iilkelerde, rakip markalarin reklamlarinda olumsuz
bir sekilde anilmasi1 hukuki sorunlara yol agabilir. Bu tiir reklamlar, tiikketiciye yaniltici
bilgiler sunma, ticari itibar zedeleme veya yanlis reklam yapma gibi sebeplerle hukuki
davalara konu olabilir. Bu nedenle markalar, 6zellikle biiyiik teknoloji firmalari,

rakiplerini dogrudan hedef almay1 veya karsilastirmay1 genellikle tercih etmezler.

Ote yandan, bu strateji markalarin kendi konumlandirmalarmni net bir sekilde
belirlemeleri i¢in de 6nemlidir. Rakip karsilastirmalarina girmemek, marka mesajinin
sade ve anlasilir olmasina katki saglar. Ozellikle iiriinlerin teknik o6zelliklerine
odaklanmak, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilecek énemli faktorlerden
biridir. Markalar, kullanicilarin ilgisini ¢ekecek sekilde iiriinlerinin performansini,

tasarimini, kullanict dostu olmasini ve inovatif yonlerini vurgular.

Reklamda iade ya da degisim vurgusu var mi1?

Tablo 28
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REKLAMDA IADE YA DA
DEGiSIM VURGUSU VAR APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
MI?
EVET 0 o} 0 o
HAYIR 100 100 100 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %0 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100

Markalarin reklamlarinda iade veya degisim politikalarina yer vermemesi,
genellikle birkag stratejik neden ve pazarlama yaklasimina dayanmaktadir. ilk olarak,
markalarin reklamlarindaki ana odak, iirinlerin ve hizmetlerin kullaniciya sundugu
faydalardir ve bu faydalarin net bir sekilde iletilmesi 6n planda tutulur. iade veya
degisim gibi konular ise genellikle ikinci planda kalir ve tiiketiciler tarafindan karar
verme siireglerinde daha az 6nemli bir etken olarak goriiliir. Bu durum, markalarin
tiikketiciye sunduklar1 ana mesajlarin karmasiklagsmamasi adina tercih edilen bir strateji

olabilir.

Ayrica, markalar iade ve degisim politikalar1 gibi hizmetleri genellikle
dogrudan satig noktalarinda veya miisteri hizmetleri siireglerinde duyurmay1 tercih
ederler. Bu tiir hizmetler, reklam kampanyalariin genel anlatisina dahil edilmek
yerine, tiiketicilere satis sonrast deneyimlerde ve miisteri memnuniyetini artirma
cabalar1 kapsaminda sunulur. Reklamlarin asil amaci, iirlinii tanitmak ve markanin
sundugu &zellikler, yenilikler veya yasam tarzina dair mesajlar1 iletmektir. lade ve
degisim politikalarinin reklamlar i¢inde yer almasi, mesajin dagilmasina ve hedef

kitlenin dikkatinin {iriin 6zelliklerinden baska konulara kaymasina yol agabilir.

Bir diger neden ise markalarin iade ve degisim siireclerini genellikle standart
ve sik rastlanan hizmetler olarak kabul etmeleridir. Tiiketicilerin iiriinleri satin
almadan Once iade veya degisim sartlarini sorgulamasi yaygin bir durum degildir,
¢linkii bu tiir bilgiler genellikle aligveris sirasinda agik bir sekilde belirtilir. Bu sebeple
markalar, reklamlarda bu hizmetlere yer vermek yerine, {iriinii satin almanin
yararlarini, tiriiniin sagladig1 avantajlar1 ve miisterinin deneyimini vurgulamay1 tercih

ederler.
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Bunun yani sira, baz1 markalar i¢in iade ve degisim politikalarinin reklamda
yer bulmamasi, olumsuz bir algi yaratmaktan kacinmakla ilgilidir. Tiiketicilerin,
"iriinle 1ilgili bir problem olursa" gibi bir izlenime kapilmalari, markanin
giivenilirligini zedeleyebilir. Bu durum, markanin sundugu iiriinlin kalitesine olan
giiveni sorgulatabilir ve potansiyel miisterilerin aligveris yapma kararini etkileyebilir.
Ozellikle teknoloji ve elektronik iiriinlerinde, iade ve degisim gibi durumlar, genellikle
markanin gilivenilirligi ile iligkili olabileceginden, bu tiir bilgilerin reklamda

vurgulanmamas stratejik bir tercihtir.

Son olarak, reklamin temel amaci markanin farkindaligini artirmak ve iiriiniin
cazibesini tiiketiciye iletmektir. lade ve degisim bilgileri ise daha ¢ok miisteri iliskileri
ve satis sonrast hizmetlerle ilgili olup, bu tiir hizmetlerin reklamda yer bulmasi
genellikle markalarin stratejileri dogrultusunda tercih edilmez. Markalar, iade ve
degisim gibi bilgileri dogrudan reklam dilinde degil, web siteleri, miisteri hizmetleri
ve satig noktalarinda agikg¢a belirtmeyi tercih eder. Bu, marka mesajinin daha net ve
odaklanmis kalmasini saglar, ayrica tiiketicilerin karar verme siirecinde gereksiz bir

karmasa yaratmaz.

Bu strateji, reklamlarin etkili olabilmesi i¢in mesajin Oziinii bozmadan,
miisteriyi {iriine yonlendirmeye odaklanmay1 amaglar. iade veya degisim kosullarina
odaklanmamak, daha ¢ok markalarin, tiiketicinin iiriinle ilgili deneyiminden 6nceki

asamalara yonelik odaklanma cabalarinin bir pargasidir.

Reklamda telefonun ekran kalitesi vurgulantyor mu?

Tablo 29
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REKLAMDA TELEFONUN
EKRAN KALITESI APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
VURGULANIYOR MU?
EVET 0 54 ks 2
HAYIR 100 46 96 78
ORAN EVET %0 EVET %54 EVET %4 EVET %2,5
HAYIR %100 HAYIR %46 HAYIR %96 HAYIR %97,5

Apple’1in reklamlarinda kamera 6zelliklerine odaklanmasi, markanin teknoloji
pazarlamasindaki stratejik yaklagimini yansitmaktadir. Kamera, gilintimiiz akillt
telefon pazarinda kullanicilar i¢in 6nemli bir tercih faktorii olup, Apple’in bu alanda
giiclii bir konum elde etmek istemesi oldukca anlasilabilir bir durumdur. Apple,
tirtinlerini tanitirken kamera teknolojisiyle ilgili detaylara yogunlasarak, kullanicilarin
fotograf ve video ¢cekim deneyimlerine verdigi 6nemi vurgulamaktadir. Bu odaklanma,
aym1 zamanda markanin hedef kitlesiyle kurdugu duygusal bagin bir parcasidir.
Kullanicilar i¢in kamera, genellikle akilli telefonlarinin en ¢ok kullanilan
Ozelliklerinden biridir ve Apple’in bu alanda sundugu yenilikler, pazarlama stratejileri
icin giiclii bir anlati olusturmaktadir. Bu nedenle Apple, ekran kalitesi gibi diger
Ozellikleri 6n plana ¢ikarmaktanse, kamera oOzelliklerini vurgulamayi tercih

etmektedir.

Samsung ise reklamlarinda ekran kalitesine de onemli bir yer ayirmaktadir.
Akilli telefonlarda ekran kalitesi, 6zellikle gorsel deneyimi 6n planda tutan kullanicilar
i¢cin bliyiik bir 6nem tagir. Samsung, genellikle amiral gemisi modellerinde yiiksek
¢Oziiniirliik, ekran boyutu ve renk dogrulugu gibi ekran o6zelliklerini 6ne ¢ikararak,
kullanicilarin - gorsel deneyimlerini iyilestiren bir teknoloji sundugunu ifade
etmektedir. Ekran 6zelliklerine olan bu vurgu, markanin gorsel medya kullanimina
olan ilgisini ve bu alan1 nasil pazarlama avantajina dontistiirdiigiinii gésterir. Samsung,
bu vurguyu dogrudan yapmadig1 bazi reklamlarda bile, gorsel unsurlarla, ekranin
iistlin kalitesini izleyicilerine dolayli yoldan aktarmaktadir. Bu yaklagim, ekranin
kalitesine dair bilingli bir imaj olusturmay1 ve teknolojiye deger veren kullanicilar

hedef almay1 amagclar.
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Diger yandan, Xiaomi ve Huawei gibi markalar ekran kalitesine daha az yer
vermektedir. Xiaomi, reklamlarinda genellikle renkler ve tasarim gibi estetik unsurlara
odaklanarak, ekran 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaktanse, genel olarak yasam tarzi ve
fonksiyonellige vurgu yapmaktadir. Bu markalar, kullanicilari daha ¢ok fiyat-
performans odakli diistinmeye yonlendirmek isteyebilir ve bu yilizden ekran gibi daha
"gizli" teknik detaylardan ziyade, genel kullanim deneyimini ve markanin sundugu
degerleri vurgulamayi tercih edebilir. Huawei ise, ekran kalitesi yerine telefonun genel
tasarimina, kameraya ve diger 6zelliklere odaklanmay1 daha ¢ok tercih etmektedir. Bu
durum, markanin kullanicilarini baska agilardan etkileyerek telefon alim kararlarinda
ekran disinda diger faktorlerin de rol oynadigin1 ima eder. Her iki marka da, ekran
Ozelliklerine daha az yer vererek pazarlama mesajlarin1 daha farkli alanlarda

yogunlastirma egilimindedir.

Her marka kendi pazarlama stratejisini ve hedef kitlesini goz Oniinde
bulundurarak reklamlarinda hangi ozelliklere odaklanacagina karar vermektedir.
Apple, kameray1 6n plana c¢ikararak kullanici deneyimine yonelik bir yaklagim
benimserken, Samsung ekran kalitesini vurgulayarak gorsel deneyimi on plana
¢ikarmaktadir. Xiaomi ve Huawei ise ekran 6zelliklerindense, daha ¢ok tasarim, yasam
tarzi ve fiyat-performans odakli stratejiler gelistirerek pazarlama faaliyetlerini

yonlendirmektedir.

Reklamda oyun ya da performansa vurgu yapiliyor mu?

Tablo 30
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REKLAMDA OYUN YA DA
PERFORMANSA VURGU APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
YAPILIYOR MU?
EVET 0 22 1 0
HAYIR 100 78 99 80
ORAN EVET %0 EVET %22 EVET %1 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %78 HAYIR %99 HAYIR %100

Markalarin tiretmis oldugu akilli telefonlar, genel olarak giinliik yasamin bir
parcasi haline gelmis, kullanicilarin iletisim, is, eglence ve sosyal medya gibi alanlarda
aktif olarak kullandig1 cihazlardir. Bu baglamda, telefonlarin oyun performansina dair
vurgu yapilmamasi, markalarin hedef kitlelerinin biiylik kisminin oyun oynamaktan
cok daha fazla islevsellik, siklik, kamera 6zellikleri ve giinliik kullanim i¢in optimize
edilmis deneyimler aradigini gdsterir. Ancak, bazi markalar 6zellikle geng ve teknoloji
odakli kullanic1 segmentlerine hitap etmek amaciyla oyun performansi gibi teknik

ozellikleri de reklamlarinda 6n plana ¢ikarmaktadir.

Samsung, irlinlerinde oyun performansina dair Onemli &zellikleri
vurgulayarak, bu alandaki rekabet avantajin1 artirmaya ¢alismaktadir. Akilli telefon
kullanicilarinin bir kismi, 6zellikle oyun meraklilar1 ve teknolojiyi ileri seviyede
kullanan bireyler, oyun performansi gibi 6zelliklere biiyiik 6nem verir. Bu sebeple,
Samsung’un reklamlarinda telefon performans: ile ilgili teknik bilgilere yer vermesi,
sadece giinliik kullanimin &tesine ge¢mek isteyen kullanicilar: hedefledigini gosterir.
Samsung, oyun performansi vurgusuyla, cihazlarinin yiiksek islem giicii ve grafik
kapasiteleriyle oyun deneyimi konusunda da giiglii bir se¢enek sundugunu ortaya
koymaktadir. Bu yaklagim, markanin daha genis bir kullanici kitlesine hitap etmesine
olanak tanirken, ayni zamanda oyun severler gibi 6zel kullanici gruplarina da hitap

etmektedir.

Ote yandan, Xiaomi’nin reklamlarinda oyun performansina yer vermesi
oldukca sinirhidir. Xiaomi, genellikle fiyat-performans dengesiyle taninan bir marka
olarak, kullanicilar1 temel Ozellikler ve tasarim gibi unsurlarla cezbetmeyi

hedeflemektedir. Oyun performansina yapilan diisiik vurgunun bir nedeni, markanin
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oyun odakli degil, giinliik kullanim icin uygun fiyath ve islevsel telefonlar sunmaya
odaklanmasi olabilir. Xiaomi, kullanicilarin oyun performansi yerine daha ¢ok genel
kullanim 6zellikleri, kamera ve batarya gibi temel gereksinimlere yonelik daha fazla

bilgi sunmay1 tercih etmektedir.

Markalarin reklam stratejileri, hedef kitlenin ihtiyaglarina gore sekillenir.
Samsung’un oyun performansina dair vurgusu, 6zellikle teknoloji meraklilar1 ve oyun
odakli kullanicilar1 hedefledigini gosterirken, Xiaomi’nin oyun performansi
vurgusunun sinirlt olmasi, markanin daha genis bir kullanici kitlesine hitap etme
stratejisinin bir pargasidir. Bu durum, her iki markanin pazarlama dilinin ve

stratejilerinin farkli segmentlere hitap ettigini agikc¢a ortaya koymaktadir.

Reklamda sosyal sorumluluk kampanyas1 var mi1?

Tablo 31
REKLAMDA SOSYAL
SORUMLULUK APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
KAMPANYASI VAR MI?
EVET 0 ) 0 0
HAYIR 100 100 100 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %0 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100

Markalarin sosyal medya iizerinden yayiladiklar1 reklamlarinda sosyal
sorumluluk kampanyalarina yer vermemesi, reklam stratejilerinin genellikle dogrudan
tirtin odakli ve ticari amagli oldugunu gostermektedir. Sosyal medya, markalarin hedef
kitlesiyle daha hizli ve etkili bir sekilde iletisim kurmalarmni saglayan onemli bir
platform olmakla birlikte, cogu marka burada daha ¢ok satis odakl igeriklere yer
vermektedir. Sosyal sorumluluk projeleri, genellikle daha uzun vadeli ve toplumun

genel refahina katkida bulunmay1 amaglayan faaliyetlerdir ve markalar bu tiir projelere
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yer vermeyi tercih etmediginde, genellikle ticari hedeflerinin 6n planda oldugu

anlasilmaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari, markalarin  toplum karsisindaki
duyarhiliklarim1 ve etik degerlerini gosterdigi igerikler olsa da, markalarin sosyal
medya reklamlarinda bu tiir projelere yer vermemesi, bir yandan da markalarin kisa
vadeli satis hedeflerine odaklandiklarini gosterir. Reklamlar, markalarin tiiketicilere
sundugu iiriin veya hizmetin faydalarini tanitmay1 amagladigi icin, sosyal sorumluluk
gibi daha genis kapsamli mesajlar yerine, dogrudan iiriinle ilgili ozelliklere,
promosyonlara veya teknolojik yeniliklere yer verilmektedir. Ayrica, sosyal
sorumluluk projeleri bazen genel kitleye hitap etmektense belirli bir gruba yonelik
olabileceginden, markalar sosyal medya {lizerinden yapilan reklamlarinda daha genis
ve genis Kkitlelere ulasabilecek, iiriinle dogrudan baglantili mesajlara yer verme

egilimindedirler.

Ote yandan, sosyal medya reklamlarinda sosyal sorumluluk projelerinin yer
almamasi, markalarin bu alandaki katilimlarin1 daha ¢ok geleneksel medya araciligiyla
veya Ozel kampanyalarla duyurdugu anlamina gelebilir. Sosyal medya platformlari,
markalarin toplumla olan iligkilerini gostermek ve bu tiir sorumluluk projelerine dair
igerikler sunmak i¢in uygun bir kanal olsa da, markalar genellikle bu alani ticari

hedefler dogrultusunda kullanmay1 tercih etmektedir.

Sonug olarak, markalarin sosyal medya iizerinden yayinladiklart reklamlarin
¢ogunda sosyal sorumluluk kampanyalarina yer verilmemesi, pazarlama stratejilerinin
daha cok iirtin odakli oldugunu ve markalarin kisa vadeli satis hedeflerine dncelik
verdiklerini gosteren bir durumdur. Bu, markalarin toplumsal sorumluluklarini
sergileyebilecegi onemli bir firsatin géz ardi edilmesi anlamina gelmektedir. Ancak,
sosyal sorumluluk mesajlarinin markalarin uzun vadeli stratejilerine ve halkla iligkiler

caligsmalarina entegre edilmesi gerektigi de unutulmamalidir.
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Reklamda ¢oklu dil kullanilmisg mi1?

Tablo 32
e s | APPLE | saMsUNG | xiaomi HUAWE
EVET 93 4 0] 0]
HAYIR 7 96 100 80
ORAN EVET %93 EVET %4 EVET %0 EVET %0
HAYIR %7 HAYIR %96 HAYIR %100 HAYIR %100

Markalarin reklamlarinda birden fazla dil kullanimi, kiiresel pazarda daha
genis bir kitleye ulasabilme stratejisinin 6nemli bir gdstergesidir. Ozellikle kiiresel
markalar, farkli dil konusan kullanicilarla etkili iletisim kurabilmek icin c¢oklu dil
kullanimina bagvurmaktadir. Apple, global bir marka olarak, diinya capinda bir¢ok
pazara hitap etmekte ve bununla birlikte iirlin tanitimlarin1 genis bir cografyada ayni
anda yapabilme avantajina sahiptir. Apple'in Instagram hesabi, farkli dillerin
kullanildig: igeriklerle, markanin kiiresel kimligini yansitmaktadir. Bu, markanin
sadece dilsel degil, kiiltiirel anlamda da genis bir kitleye hitap ettigini ve yerel
pazarlarda farkl tiiketici gruplariyla etkilesimde bulunma stratejisini benimsedigini

gosterir.

Samsung'un reklamlarinda yabanci kelimelere yer verilmesi, lriin
ozelliklerinin ¢ogunlukla teknik terimler icerdigi ve bu terimlerin uluslararasi pazarda
daha anlasilir olmasi gerektigi gerceginden kaynaklanmaktadir. Teknik iiriinlerin
tanitiminda kullanilan spesifik terimler ve Ingilizce kelimeler, markanin teknoloji
odakli imajin1 pekistirmekte ve uluslararasi pazarlar i¢in evrensel bir dil olusturma
amacin tagimaktadir. Samsung'un, ¢oklu dil kullanarak yerel pazarlarda daha genis bir
etki yaratmaya ¢aligmasi, markanin kiiresel pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak

degerlendirilmelidir.
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Ote yandan, Xiaomi ve Huawei gibi markalarin reklamlarinda ¢oklu dile yer
vermemesi, daha yerel bir pazarlama stratejisine sahip olduklarini ve belirli bir cografi
bolgede daha yogun bir iletisim kurma amaci giittiiklerini gosteriyor olabilir. Bu
markalar, genellikle pazara sunduklar tiriinlerin yerel pazarda daha iyi anlagilmasini
saglamak i¢in tek bir dil kullanarak reklam yapmay1 tercih etmis olabilirler. Bu durum,
bu markalarin reklamlarinin daha spesifik hedef kitlelere yonelik oldugunu ve daha az
evrensel bir yaklasimi benimsediklerini diisiindiirebilir. Bunun yani sira, her dilde
reklam yapmak, ek kaynaklar ve ¢eviri hizmetleri gerektirebilir, bu da baz1 markalarin

maliyet ve zaman agisindan buna girmemelerine sebep olabilir.

Coklu dil kullanimi, kiiresel pazarda daha genis bir kitleye ulasma amaci
tasiyan bir strateji olarak Onemli bir yer tutmaktadir. Apple ve Samsung'un
reklamlarinda bu stratejinin uygulanmasi, markalarin kiiresel 6l¢ekteki hedeflerini ve
pazar cesitliligini vurgularken, Xiaomi ve Huawei'nin daha yerel bir yaklagim
sergilemesi, onlarin belirli pazarlarda daha derinlemesine etkili olmak istediklerinin
bir gostergesidir. Bu farkli dil kullanim stratejileri, markalarin pazarlama hedeflerine

ve kiiresel stratejilerine gore sekillenmektedir.

Reklamin goriintii kalitesi uygun mu?

Tablo 33
ChLimeal Uvoun mus | APPLE | SAMSUNG | xiaoMi | Huawe
EVET 100 99 99 80
HAYIR 0 1 1 0
ORAN EVET %100 EVET %99 EVET %99 EVET %100
HAYIR %0 HAYIR %1 HAYIR %1 HAYIR %0
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Apple ve Huawei markalarinin reklamlarinda ytliksek ¢oztintirlikli gorsellere
yer vermesi, bu markalarin kalite ve teknolojiyi vurgulama ¢abalarini yansitmaktadir.
Yiiksek c¢oziintirliikteki gorseller, markalarin premium segmentteki konumlarini
pekistirirken, gorsel estetik agisindan da tiiketicilere daha cazip bir deneyim sunar. Bu
tiir gorseller, potansiyel miisterilerin markayla duygusal bir bag kurmalarina yardimci
olabilir. Apple, gorsel kalitesini reklamlarinda giiclii bir sekilde kullanarak, hem
tiriinlerinin teknik istiinliiglinii hem de marka imajini belirginlestirirken, Huawei de
benzer sekilde yiiksek ¢Oziiniirliiklii gorsellerle teknoloji odaklt  imajini
desteklemektedir. Bu markalar, kaliteli gorsellerle tiiketicilere birinci sinif bir iiriin

sunma mesaji verir.

Samsung’un reklamlarinda ise genellikle yiiksek c¢oziiniirliklii gorseller
kullanilsa da, nadiren de olsa bir gorselde ¢oziiniirliikk diisiikligli gézlemlenmistir.
Ancak bu, markanin genel stratejisinde kaliteyi on planda tutma amacina ters
dismemektedir. Samsung’un gorsel stratejisi, ¢ogunlukla kaliteli gorsellerle
desteklendigi i¢in, diisiikk ¢Oziliniirliikkteki bir gorselin istisnai bir durum oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Samsung’un, gorsellerin kalitesini vurgulamasi, teknolojinin
estetikle birlestigi bir deneyim yaratma cabasini simgeler ve marka algisim

giiclendirir.

Xiaomi markast da reklamlarinda yiiksek c¢oziiniirliikli gorsellere biiyiik
Ol¢iide yer vermektedir. Ancak, bazi reklamlarinda kullanilan fotograflarin
¢coziinlirliighi diisiik olabilmektedir. Xiaomi, genellikle kaliteli gorseller kullanmaya
O0zen gosterse de, diisiik c¢oziinlirliklii bir gorselin bulunmasi, markanin reklam
stratejisinde bazen gorsel dgelerin 6n planda olmadigi bir yaklasim benimsedigini de
gosterebilir. Gorsel kalitesinin diisiik oldugu durumlar, markanin reklamlarinin belirli

bir segmentte daha fazla erisim saglamaya yonelik olduguna isaret edebilir.

Reklam gorsellerinde kullanilan goriintii kalitesi, markalarin tiiketicilere
iletmek istedikleri mesajin Oonemli bir parcasidir. Apple, Huawei, Samsung ve
Xiaomi’'nin yiiksek ¢oziintirliiklii goérselleri tercih etmeleri, liriinlerinin kalitesini,
yeniligini ve teknolojik ustiinliigiinii vurgulamak icin stratejik bir se¢imdir. Bu

gorsellerin kalitesi, markalarin pazarlama hedeflerine hizmet ederken, ayn1 zamanda
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hedef kitlenin markayla olan etkilesimini de giiclendirir. Gorsel kalitesinin yiiksek

olmasi, markalarin prestijli ve glivenilir imajlarim1 pekistirir ve tiiketici algisinda

olumlu bir izlenim birakir.

Reklamda hedef kitleyi harekete gegirecek unsur var mi1?

Tablo 34
REKLAMDA HEDEF
KiTLEYi HAREKETE . ) .
. APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
GECIRECEK UNSUR VAR
MI?
EVET 13 53 6 23
HAYIR 87 47 94 57
ORAN EVET %13 EVET %53 EVET %6 EVET %28,75
HAYIR %87 HAYIR %47 HAYIR %94 HAYIR %71,25

Samsung’un reklamlarinda, kullaniciyr telefon satin almaya tesvik eden
unsurlarin %53 oraninda yer almasi, markanin pazarlama stratejisinin dogrudan satis
odakli oldugunu gosterir. Kullaniciy1 satin almaya yonlendiren ifadeler, reklamlarda
sikca vurgulanan motivasyonel dil unsurlariyla pekistirilmistir. Ornegin, "Maceraya
hazir olun," "Kesfedin," "En giizel anlar1 yakalayin" gibi ifadeler, duygusal bag
kurmay1 amaglayan ve kullaniciy1 aksiyon almaya tesvik eden dil kullanimidir. Bu tiir
ifadeler, genellikle tiiketicinin iiriinle ilgili heyecanini artirmay1 ve onlar1 satin almaya
yonlendirmeyi amaglar. Samsung’un bu stratejiyi tercih etmesi, markanin yalnizca
teknolojik 6zelliklere odaklanmak yerine, ayn1 zamanda kullaniciy1 deneyimsel olarak
da markaya baglamay1 hedefledigini gosterir. Samsung’un reklamlarindaki bu tiir
cagrilar, kullaniciy1 {iriiniin potansiyel faydalarina odaklandirarak, bilingli bir satin

alma kararina zemin hazirlar.

Huawei ise %28,75 oranla benzer bir strateji izleyerek kullaniciy1 satin almaya

tesvik eden unsurlara yer vermistir. Ancak bu oran, Samsung’un ¢ok gerisindedir ve
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Huawei’nin reklamlarinda satin almaya yonelik vurgularin daha az yogun oldugunu
gosterir. Huawei, yine de kullaniciy iirliniin sundugu deneyimi kesfetmeye ve en iyi
anlar1 yakalamaya ¢agirarak, iirlinlin degerini anlatmakta etkili olmustur. Huawei’nin
reklamlarindaki bu ifadeler, iiriiniin kullaniciya saglayacagi deneyimin altin1 gizerken,
satin alma yoniindeki ¢agrilarin daha dolayli bir bigimde yapildigin1 sdylemek

mumkuindiir.

Apple’in reklamlarindaki %13 orani, markanin pazarlama dilinde daha
temkinli bir yaklasim benimsedigini ortaya koymaktadir. Apple, genellikle estetik ve
marka imajini 6n planda tutarak, daha az dogrudan satis odakli bir dil kullanmay1 tercih
etmektedir. "Inceleyin" gibi ifadelerle kullanicty1 dikkatle diisiinmeye ydnlendiren
Apple, daha ¢ok iirliniin kalitesini ve tasarimini vurgulamaktadir. Bu strateji, Apple’in
marka imajimi giiclendirmek ve sadik kullanici kitlesini korumak icin tasarlanmis bir

dil tercihidir.

Xiaomi ise %6 gibi diisiik bir oranla satin alma cagrisi yapan ifadeler
kullanmaktadir. Xiaomi, biiyiik 6l¢iide fiyat/performans odakli bir strateji izlerken,
satin almaya yonelik dogrudan bir vurgu yerine tirliniin 6zelliklerini daha 6n plana
¢ikaran bir yaklasim benimsemistir. Bu durum, Xiaomi’nin pazarlama stratejisinde
farkli bir yonelim oldugunu ve potansiyel alicilari, daha ¢ok fiyat-performans iligkisi

izerinden ikna etmeye calistigini gosterir.

Dort markanin reklamlarinda yer alan kullaniciyr satin almaya yonelik dil
kullanimindaki farklar, her markanin pazarlama stratejilerini nasil sekillendirdigini ve
hedef kitleye nasil bir mesaj verdigini ortaya koymaktadir. Samsung, yiiksek orandaki
tesvik edici dil kullanimiyla dogrudan satisa odaklanirken, Apple, daha dolayl bir dil
kullanarak marka imajin1 gli¢lendirmeyi tercih etmektedir. Huawei ve Xiaomi ise, bu
stratejilerin ortasinda bir yerlerde konumlanarak, kullaniciyr deneyim odakli ve fiyat

odakli arglimanlarla ikna etmeye ¢alismaktadir.



Reklamda markaya ait bagka aksesuar var mi1?
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Tablo 35
REKLAMDA MARKAYA AIT
BASKA AKSESUAR VAR APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
MI?
EVET 0 8 0 28
HAYIR 100 92 100 52
ORAN EVET %0 EVET %8 EVET %0 EVET %35
HAYIR %100 HAYIR %92 HAYIR %100 HAYIR %65

Apple, global capta yayimladigi fotograflarla kendine 6zgii bir pazarlama
stratejisi gelistirmistir. Bu yaklasim, markanin diinya capindaki kullanici kitlesine
hitap etmeyi ve marka imajin1 giliclendirmeyi amaclar. Ancak, bu global strateji
nedeniyle Apple, reklamlarda genellikle yalnizca telefonlarina ve iiriiniin kendi
Ozelliklerine odaklanmakta ve aksesuarlara yer vermemektedir. Bu tutum, Apple’in
teknolojik {irlinlerinin kendine yeterli oldugu ve kullanicilarin tek basina telefon
tizerinden ihtiyaglarini karsilayabilecegi bir izlenim yaratma amacini tasir. Apple’in
aksesuarlar1 reklamlarinda vurgulamamasi, markanin sade tasarim anlayisina ve

minimalist yaklasimina paralel bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Xiaomi markasi ise benzer sekilde, reklamlarinda yalnizca telefonlarina ve
tiriin Ozelliklerine odaklanmakta, aksesuarlara yer vermemektedir. Xiaomi’nin bu
yaklagimi, markanin genellikle daha uygun fiyath iiriinler sunarak genis bir kullanici
kitlesine hitap etme stratejisiyle ortiismektedir. Aksesuarlar konusunda daha az vurgu
yaparak, temel {iriinii (telefonu) 6n plana ¢ikaran Xiaomi, kullaniciy: {iriiniin ana
islevselligi ve fiyat-performans oraniyla ikna etmeyi hedeflemektedir. Bu strateji,
Xiaomi'nin daha pratik ve biitge dostu bir marka kimligi olusturma cabalarini

yansitmaktadir.

Samsung ise %8 oraninda reklamlarinda aksesuarlar1 kullanmaya yer

vermektedir. Samsung’un bu diislik orani, markanin aksesuarlara olan ilgisini sinirl
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tutarken, yine de telefon ile uyumlu ve kullanici deneyimini artiran akilli saat ve
kulaklik gibi aksesuarlar1 vurgulamasini saglamaktadir. Samsung, reklamlarinda,
kullanicty1 telefonla baglantili olan aksesuarlara ydnlendirerek, bu aksesuarlarin
telefonun islevselligini ve performansini nasil artirabilecegini anlatmakta, dolayl
olarak iiriine deger katmaktadir. Bu strateji, Samsung’un genis iirlin yelpazesiyle
uyumlu olarak, tiiketicilere sadece bir telefon degil, ayn1 zamanda telefonla uyumlu

aksesuarlarla birlikte daha kapsamli bir ekosistem sundugunu ima etmektedir.

Huawei ise reklamlarda aksesuarlara en fazla yer veren marka olarak dikkat
cekmektedir. %35°lik bir oranla, Huawei’nin aksesuar odakli yaklagimi, markanin
sundugu telefon ve diger cihazlarin birbirleriyle nasil entegre olabilecegini
vurgulamaktadir. Huawei’nin reklamlarinda, akilli saatler, diziistii bilgisayarlar ve
kulakliklar gibi iiriinlerin yer almasi, markanin ekosistem stratejisinin bir pargasidir.
Bu strateji, Huawei’nin telefon ve aksesuarlarini bir arada sunarak kullaniciyr tam
entegre bir deneyime c¢ekme amacini tagimaktadir. Huawei, bu yaklasimiyla,
kullanictya daha genis bir iiriin portfoyli sunarak, cihazlar arasinda sorunsuz bir
baglant1 ve daha verimli bir kullanim deneyimi vaat etmektedir. Bu, markanin yalnizca
telefonla sinirli kalmayip, tlim ekosistemine entegre olmus bir kullanici deneyimi

yaratma ¢abasidir.

Apple, Xiaomi, Samsung ve Huawei'nin aksesuarlarla ilgili reklam stratejileri,
markalarin genel pazarlama stratejileri ve hedef kitlelerine gore sekillenmektedir.
Apple ve Xiaomi, telefonlari ve temel islevselligi 6ne ¢ikarirken, Samsung ve Huawei,
aksesuarlar1 reklamlarinda daha fazla vurgulayarak telefonlarinin sundugu ekosistemi
genisletmeyi amaglamaktadir. Bu stratejiler, her markanin pazarlama yaklasimindaki

farkliliklar1 ve hedefledikleri kullanici deneyimini yansitmaktadir.

Reklamda telefonun baglant1 6zellikleri (5g) yer aliyor mu?

Tablo 36
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REKLAMDA TELEFONUN
BAGLANTI OZELLIKLERI APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
(5G) YER ALIYOR MU?
EVET 0 7 0 0
HAYIR 100 93 100 80
ORAN EVET %0 EVET %7 EVET %0 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %93 HAYIR %100 HAYIR %100
Apple, Xiaomi ve Huawei markalarinin reklamlarinda 5G baglanti

ozelliklerine yer verilmemesi, bu markalarin pazarlama stratejilerinin, teknolojik
yenilikleri vurgulamak yerine daha farkli faktorlere odaklandigini gostermektedir. Bu
markalar, reklamlarinda genellikle cihazlarin diger 6zelliklerini, kullanim deneyimini
ve temel islevselligi 6n plana ¢ikarirken, 5G gibi daha teknik ve altyapisal 6zellikleri
reklamlarinin diginda birakmaktadir. Apple’in reklamlarinda 5G’ye dair herhangi bir
vurgu yapilmamasi, markanin genellikle iirlinlerinin tasarimina, kullanict deneyimine
ve premium segmentteki konumlanmasina odaklanan pazarlama stratejisinin bir
yansimasidir. Apple, 5G baglantis1 gibi bir 06zelligi, kullanicilar1 dogrudan
etkilemeyen bir teknik Ozellik olarak goriip, bunun yerine daha somut ve duyusal
Ozellikleri reklamlarinda kullanmayi tercih etmektedir. Xiaomi ve Huawei de benzer
sekilde, ozellikle 5G gibi altyap: teknolojilerine odaklanmaktan ziyade, {riinlerinin

fiyat-performans dengesine veya diger ozelliklerine 6ncelik vermektedir.

Samsung’un ise 5G baglanti Ozelliklerini reklamlarinda %7 oraninda
vurgulamasi, markanin teknolojik yeniliklere daha fazla yer verdigini ancak yine de
tiim reklamlarinda bu 6zelligi 6n plana ¢ikarmadigini gostermektedir. Samsung, bu
oranla, 5G’nin gelisen bir teknoloji oldugunu ve tiim kullanicilar i¢in heniiz temel bir
ozellik haline gelmedigini goz oniinde bulundurmus olabilir. Ancak, Samsung’un
reklamlarinda 5G ozelliklerine yer vermesi, markanin daha teknoloji odakli ve
yenilik¢i bir imaj ¢izmeye calistigini, ayn1 zamanda bu teknolojinin sundugu hiz ve
baglanti avantajlarina dikkat g¢ekmeyi amacladigini gostermektedir. Yine de,

Samsung’un reklamlarinin ¢ogunda 5G’ye dair bir vurgu yapilmamasi, markanin bu
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ozelligi hala baz tiiketiciler i¢in heniiz 6ncelikli bir satig argiimani olarak gérmedigini

ortaya koymaktadir.

Genel olarak, tiim markalarin 5G’yi ¢ok fazla 6n plana ¢ikarmamalari, bu
teknolojinin hala yayginlagsma siirecinde oldugunu ve genis bir kullanici kitlesinin bu
ozelligi cihaz se¢iminde belirleyici bir faktor olarak gérmedigini diisiindiirmektedir.
Bu durum, markalarin pazarlama stratejilerinin, iiriinlin somut ozellikleri ve
kullanictya sundugu deneyimlere odaklandigini, daha gelismis teknolojilerin ise
zamanla ana akima girmesiyle birlikte daha fazla vurgulanmaya baglanacagini
gostermektedir. Ayrica, 5G baglantt 6zelliklerinin daha fazla vurgulanmamasi,
markalarin kiiresel capta farkli pazarlarda degisken olan altyapi durumlarina ve

kullanict ihtiyaglarina gore farkli stratejiler izlediklerini de ortaya koymaktadir.

Reklamda 6deme secenekleri yaziyor mu?

Tablo 37
REKLAMDA ODEME

SECENEKLERI YAZIYOR APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
MU?
EVET ) 0 0 0
HAYIR 100 100 100 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %0 EVET %0

HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100

Yapilan analizlerde Apple, Samsung, Xiaomi ve Huawei markalarinin
reklamlarinda 6deme seceneklerine yer verilmemesi, bu markalarin pazarlama
stratejilerinde fiyat odakli yaklasimdan ziyade, iirliniin 6zellikleri, tasarimi ve kullanici
deneyimi gibi daha genis perspektiflere odaklandiklarini gostermektedir. Bu durum,
markalarin hedef kitlesine, iiriinlin degeri ve sundugu faydalar iizerinden hitap
ettiklerini ve tiiketicilerin karar verme siireclerinde, 6deme se¢eneklerinden cok,

tirtiniin kendisini 6n plana ¢ikarmayi tercih ettiklerini diisindiirmektedir.
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Apple’in reklamlarinda 6deme seceneklerinin yer almamasi, markanin
genellikle premium segmentteki konumlanmasina ve yiiksek gelir grubuna hitap
etmesine bagl olarak, fiyatin ikincil bir 6neme sahip oldugunu ima edebilir. Apple,
kullanicilarina sadece bir {irlin degil, ayn1 zamanda bir yasam tarzi ve marka deneyimi
sunmay1 amagladigi icin, 6deme secenekleri gibi ticari detaylar1 reklamlarinda 6ne
cikarmak yerine, iirliniin sagladigi katma deger ve prestiji vurgulamayi tercih

etmektedir.

Samsung ve Xiaomi de benzer sekilde, ddeme seceneklerine dair herhangi bir
vurgu yapmadan iirlinlerinin teknik 6zelliklerini, tasarimini ve kullanim kolayligini 6n
plana ¢ikarmaktadir. Bu markalar daha genis kitlelere hitap etse de, pazarlama
stratejilerinde, 6zellikle mobil teknolojiler ve yenilik¢i 6zellikler lizerinden bir deger
onerisi sunmaktadirlar. Odeme segeneklerinin reklamda yer almamasi, bu markalarin
kullanicilarin1 daha ¢ok cihazin faydalari, performansi ve estetigi lizerinden ikna
etmeye ¢alistigini, finansal detaylarin ise bir 6ncekilerden farkli olarak daha az dikkat

cektigini gostermektedir.

Huawei’nin de benzer bir strateji izledigi gézlemlenmektedir. Cin merkezli
marka, daha genis bir pazara hitap etmesine ragmen, iiriiniin degerine odaklanmakta
ve 0deme segenekleri gibi ticari unsurlar1 reklamlarindan disarida tutmaktadir. Bu,
Huawei’nin pazarlama dilinde, iiriiniin fiyatindan ¢ok kullaniciya sundugu yenilik¢i
ozelliklerin vurgulandigini ve tiiketiciyi finansal kolayliklardan ¢ok, cihazin sundugu
performans ve tasarim gibi somut unsurlarla cezbetmeyi amagladigini

diistindiirmektedir.

Genel olarak, 6deme seceneklerine yer verilmemesi, bu markalarin 6deme
kosullarin1 ve finansal unsurlari, tiiketicinin bilingli se¢ciminde daha az etkili bir faktor
olarak gordiigiinli ortaya koymaktadir. Bu durum, markalarin reklamlarda tirliniin
somut ve duyusal 6zelliklerine odaklandiklarini, fiyat ve deme kosullarini ise magaza
i¢i satig siireclerine ve dogrudan tiiketici etkilesimine birakmay1 tercih ettiklerini
gostermektedir. Bu strateji, reklamlarin genellikle bir deger 6nerisi ve duygusal bir bag
kurmaya yonelik tasarlandigini, ancak tiiketicilerin satin alma kararin1 daha ¢ok

tirtiniin kalitesi, tasarim1 ve sagladigi faydalar tizerinden verdigini ima eder.



Reklamda mevsimsel vurgu var m1?

Tablo 38
REKJS:S: :'::ﬂ:;SEL APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
EVET 23 11 65 0
HAYIR 77 89 35 80
ORAN EVET %23 EVET %11 EVET %65 EVET %0
HAYIR %77 HAYIR %89 HAYIR %35 HAYIR %100

Ornekleme dahil edilen reklam galigmalarinda, Apple, Samsung, Xiaomi ve
Huawei markalarinin mevsimsel vurgular1 kullanma oranlarinin farklilik géstermesi,
markalarin pazarlama stratejilerinde ve hedef kitlelerine yonelik yaklasiminda 6nemli
ipuclar1 sunmaktadir. Mevsimsel vurgular, reklamlarin zamansal baglamda tiiketicinin
ilgisini ¢ekmesini saglamak amaciyla kullanilan etkili bir strateji olabilir. Ancak bu
markalarin farkli mevsimsel vurgu oranlari, her birinin reklam ve marka iletisimi

konusunda farkl1 6nceliklere sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Apple markasinin reklamlarinda mevsimsel vurgulara %23 oraninda yer
vermesi, markanin genellikle yil boyunca siireklilik gosteren bir pazarlama
yaklagimina sahip oldugunu ve daha ¢ok {iriiniin genel 6zellikleri ve sundugu faydalar
tizerinde durdugunu diistindiirmektedir. Apple, liiks segmentteki konumlandirmasi ve
giiclii marka imaj1 ile taninan bir sirket oldugundan, genellikle mevsimsel vurgulara
siirlt yer verir. Bunun yerine, Apple iirlinlerinin siirekli yiiksek kaliteli ve yenilik¢i
oldugunu vurgulamay1 tercih eder. Markanin mevsimsel vurgulara daha az yer
vermesi, kullanicillarinin yil boyu ihtiya¢ duyabilecekleri ve giincel trendlere

odaklanmak yerine zamansiz bir deger Onerisi sundugunu ima eder.

Samsung ise mevsimsel vurgulart daha da siirli tutarak reklamlarinin
%11’inde bu tiir unsurlara yer vermektedir. Samsung’un mevsimsel vurgulardan

kacinmasi, markanin daha genis kitlelere hitap etme stratejisinin bir pargasi olabilir.
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Samsung, genellikle iriin o6zellikleri ve performans lizerine odaklanarak, farkli
kullanic1 gruplarinin ihtiyaclarina yonelik ¢éziimler sunduguna dair bir mesaj verir.
Mevsimsel unsurlar, sinirli kullanimla reklamlarda yer buluyor ve bu da markanin

daha evrensel bir pazarlama dilini tercih ettigini gosterir.

Xiaomi ise %65 oranla mevsimsel vurgulara daha fazla yer vererek, bu konuda
diger markalardan farkli bir strateji izlemistir. Xiaomi'nin, mevsimsel vurgulara bu
kadar sik yer vermesi, markanin daha gen¢ ve dinamik bir kitleye hitap etmesiyle
uyumludur. Mevsimsel temalar, Xiaomi'nin kitlesiyle daha yakin bir bag kurmasina ve
onlar1 belirli donemlerdeki tiiketim aligkanliklarina gore yonlendirmesine yardimei
olabilir. Xiaomi’nin mevsimsel vurgular1 bu kadar yaygin kullanmasi, markanin yilin
belli donemlerinde pazarlama stratejilerini adapte etmeyi ve ozellikle 6zel giinlerde
dikkat ¢ekmeyi amacladigin1 gosteriyor. Ayrica, bu tiir vurgular markanin enerjik ve

yenilik¢i imajin1 pekistirebilir.

Huawei ise reklamlarinin %100’iinde mevsimsel vurgulardan ka¢inmis ve bu
da markanin reklam stratejisinin genel bir Ozelligini yansitmaktadir. Huawei,
genellikle {iriinlin teknik 6zellikleri ve kullanim kolayliklar1 gibi somut unsurlarina
odaklanirken, daha genis ve evrensel bir hedef kitleye hitap etmektedir. Markanin
mevsimsel temalardan kag¢inmasi, reklamlarinda stirekliligi ve zamanla evrensel
degerleri vurgulayan bir yaklasimi tercih ettigini ortaya koymaktadir. Huawei’nin
pazarlama dilinde mevsimsel etkiler yerine, iirliniin faydalar1 ve kullanic1 deneyimi

gibi unsurlar daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.

Markalarin mevsimsel vurgulara ne kadar yer verdikleri, pazarlama stratejileri
ve hedef kitlelerine gore degiskenlik gostermektedir. Xiaomi, mevsimsel vurgulari
diger markalardan daha fazla kullanarak hedef kitlesinin belirli doénemlerdeki
taleplerine odaklanirken, Apple ve Samsung daha siirlt bir yaklagim benimsemistir.
Huawei ise tamamen mevsimsel vurgulardan kaginarak, evrensel bir marka imaji
olusturmay1 tercih etmistir. Bu farkli stratejiler, markalarin tiiketiciye sunduklari deger

Onerilerini ve pazar konumlarin1 anlamada 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.



Reklamda telefonun dayanikliligi vurgulanmig m1?

Tablo 39
REKLAMDA TELEFONUN
DAYANIKLILIGI APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
VURGULANMIS MI?
EVET 0 2 0 0
HAYIR 100 98 100 80
ORAN EVET %0 EVET %2 EVET %0 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %98 HAYIR %100 HAYIR %100

Orneklemde yer alan reklam c¢alismalarinda, Apple, Xiaomi ve Huawei
markalarinin telefon dayanikliligina dair herhangi bir vurgu yapmadig1 goriilmektedir.
Bu durum, markalarin telefonlarin fiziksel dayaniklilig1 ve saglamlik gibi 6zelliklerini
pazarlama stratejilerinde genellikle ikinci plana attiklarin1  gdstermektedir.
Telefonlarin dayanikliligi, genellikle kullanicilar i¢in 6nemli bir satin alma kriteri olsa
da, bu markalar dayaniklilik konusunu reklamlarinin merkezine almay: tercih
etmemistir. Bu strateji, bu markalarin hedef kitlesinin daha ¢ok tasarim, teknoloji,
kullanim kolaylig1 ve inovasyon gibi diger unsurlara odaklandigini ve telefonlarin
dayanikliligina yonelik 6zel bir vurgu yapma gereksinimi duymadiklarini yansitabilir.
Ayrica, markalarin dayanikliligi vurgulamamalarinin bir baska nedeni de, bu
ozelliklerin kullanicilar tarafindan genellikle varsayilan bir 6zellik olarak goriilmesi
olabilir; yani kullanicilar telefonun saglam olmasini dogal bir beklenti olarak kabul

edebilirler.

Ote yandan, Samsung'un reklamlarmda %2 oraninda telefon dayanikliligina
yer vermesi, bu markanin daha ¢ok kullanim 6mrii, saglamlik ve dayamiklilik gibi
konular1 zaman zaman One c¢ikardigin1 gosteriyor. Ancak, bu oran, markanin
pazarlama dilinde dayaniklili§in yalnizca kii¢iik bir yer tuttugunu ve bu konunun daha
cok iirlinlin diger {iistlin Ozellikleriyle birlikte, tamamlayici bir 6zellik olarak
sunuldugunu ima eder. Samsung'un dayaniklilik gibi 6zellikleri sinirli bir sekilde

vurgulamasi, markanin daha ¢ok teknolojik yenilikler, tasarim ve ekran kalitesi gibi
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unsurlara odaklanarak genig bir kitleye hitap etmeyi amagladigini diisiindiirmektedir.
Yani dayaniklilik, Samsung i¢in rekabetci bir avantajdan ziyade, kullanic1 deneyimini

biitiinleyen bir unsur olarak ele alinmaktadir.

Markalarin telefonlarin dayanikliligina yonelik az bir vurgu yapmasi, bu
Ozelligin {irlin pazarlama stratejilerinde daha az Oncelikli bir alan oldugunu
gosterebilir. Bunun yerine, markalar genellikle cihazin performansi, kamera
ozellikleri, ekran kalitesi ve yazilim gibi unsurlar1 daha fazla 6ne ¢ikarmaktadir.
Ozellikle akilli telefonlar piyasasinda, marka imaji ve teknoloji gibi unsurlar
dayanikliliktan ¢ok daha fazla 6n plana ¢ikmakta, kullanicilar daha ¢ok telefonlarin
teknolojik yeniliklerini ve islevselligini satin alma kararlarimi etkileyen faktorler

olarak degerlendirmektedir.

Markalarin dayanikliliga dair herhangi bir vurgu yapmamalari, telefonun
fiziksel saglamligini ¢ogu zaman varsayilan bir 6zellik olarak gordiiklerini ve bu
konuda tiiketicinin beklentisini karsilamak i¢in ek bir tanitima ihtiya¢ duymadiklarini
diisiindiirmektedir. Bu strateji, markalarin daha yenilikgi, teknik ve estetik 6zelliklere
odaklanarak, miisteri taleplerini bu unsurlar {izerinden karsilamay: tercih ettiklerini

gostermektedir.

Reklamda teknolojik terimler var mi1?

Tablo 40
RE:E:TMDL’:;EVKANRO;??HK APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
EVET 0] 31 3 35
HAYIR 100 69 97 45
ORAN EVET %0 EVET %31 EVET %3 EVET %43,75
HAYIR %100 HAYIR %69 HAYIR %97 HAYIR %56,25
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Yapilan analizlerde, Apple’in global c¢apta gergeklestirdigi fotograf
paylasimlarina odaklanmasinin, markanin teknolojik terimlere yer vermemesinde
etkili oldugu goriilmektedir. Apple, reklamlarinda genellikle estetik unsurlar1 ve gorsel
icerikleri one cikarmakta, {irliniin teknik detaylar1 yerine kullanim deneyimine,
tasarima ve inovasyona vurgu yapmaktadir. Bu yaklagim, Apple’in hedef kitlesinin
daha ¢ok teknolojiye asina ve gorsellige duyarli kullanicilar oldugu varsayimiyla
sekilleniyor olabilir. Ayrica, Apple’in marka kimligi, kullanicilarin iirlinii sadece
teknik oOzellikleriyle degil, bir yasam tarzi unsuru olarak da degerlendirmesine
yoneliktir. Bu nedenle, Apple markasi, liriinlerinin teknik ayrintilarini reklamlarinda
vurgulamak yerine, kullaniciya deger kattigimi diisiindiigii estetik ve deneyimsel

yonleri 6ne ¢ikarmayi tercih etmektedir.

Ote yandan, Huawei, Samsung ve Xiaomi markalari, reklamlarinda daha fazla
teknolojik terime yer vermektedir. Huawei, %43,75 oranla en ¢ok teknolojik terim
kullanan marka olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu, Huawei'nin reklam stratejisinin daha
teknik ve profesyonel bir ton tasidigini, hedef kitlesinin daha teknoloji meraklis1 ve
teknik Ozelliklere odaklanan kullanicilar oldugunu gdstermektedir. Huawel,
tiriinlerinin teknik o6zelliklerini detayli bir sekilde aktararak, {iriinlerinin giiglii
donanimini, performansini ve yenilik¢i Ozelliklerini 6n plana ¢ikarmay1
amaclamaktadir. Bu yaklasim, Huawei'nin 6zellikle teknoloji odakli kullanicilar

arasinda marka sadakati olusturmay1 hedefledigini diisiindiirmektedir.

Samsung ise %31 oranla teknolojik terimleri kullanan ikinci marka olarak 6ne
cikmaktadir. Samsung, genellikle teknolojiye dair terimleri ve teknik ozellikleri
reklamlarda kullanarak, {iriinlerini daha teknoloji odakli bir bakis acisiyla
tanitmaktadir. Samsung’un bu stratejisi, markanin giiclii teknik altyapisini ve yenilik¢i
teknolojileri vurgulayarak, 6zellikle teknoloji meraklist kullanicilar1 hedef aldigini
gostermektedir. Samsung, reklamlarinda siklikla GPU, megapiksel, RAM ve Hertz
gibi terimlere yer vererek, iirlinlerinin performansini, hizin1 ve grafik giiclini
detaylandirmaktadir. Bu tiir teknik bilgiler, kullanicilarin cihazin potansiyelini daha

iyi anlamasina ve bilingli bir satin alma karar1 vermesine olanak tanimaktadir.
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Xiaomi ise %3 oranla teknolojik terimlere en az yer veren marka olmustur.
Xiaomi’nin bu stratejisi, markanin daha ¢ok uygun fiyatli, erisilebilir ve kullanici
dostu tiriinler sundugu yoniindeki imajin1 giiglendirmek i¢in tercih ettigi bir yaklagim
olabilir. Xiaomi, teknik detaylardan ziyade, cihazlarimin giinlik yasamda kullanim
kolayligina, tasarimina ve fiyat-performans oranina odaklanmaktadir. Bu durum,
Xiaomi’nin hedef kitlesinin teknolojiye hakim olmaktan ziyade, daha genis bir
kullanict kitlesi oldugunu ve markanin reklamlarinda basit, anlasilir bir dil kullanmay1

tercih ettigini gostermektedir.

Her markanin reklamlarinda teknolojik terimlere yer verme orani, markalarin
hedef kitlesine ve pazarlama stratejilerine gore farklilik gostermektedir. Huawei ve
Samsung, daha teknik bir dil kullanarak, yiiksek performans ve yenilik¢i 6zelliklerini
vurgularken, Apple ve Xiaomi daha ¢ok tasarim, kullanim kolayligi ve fiyat-
performans odakli stratejiler benimsemektedir. Bu durum, her markanin {riinlerini
konumlandirma bi¢iminin ve hedef Kkitlelerine hitap etme stratejilerinin bir

yansimasidir.

Reklamda rakiplere gonderme var mi1?

Tablo 41
Régﬂﬁzsﬁfﬁf APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
EVET 0 0 1 (0]
HAYIR 100 100 99 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %1 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %99 HAYIR %100
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Yapilan analizlere gore, markalarin reklam stratejilerinde genellikle rakip
markalara dogrudan bir gonderme yapmaktan kacindigr goriilmektedir. Bu yaklasim,
markalarin kendi iiriinlerinin 6ne ¢ikan 6zelliklerini vurgulamaya odaklanmalarinin
bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Reklamlarda, her marka kendi benzersiz
ozelliklerini ve avantajlarin1 tanitmaya yonelik calismalar yaparken, dogrudan
rakiplerini hedef almak yerine, kullaniciya sunduklar1i degerleri 6ne ¢ikarma
egilimindedirler. Bu durum, markalarin marka imajlarin1 giiclendirme ve olumsuz

karsilagtirmalardan kaginma stratejilerinin bir yansimasi olarak anlasilabilir.

Bununla birlikte, Xiaomi markasi bu genel egilimden saparak, bir reklaminda
rakiplerine yonelik dogrudan bir gonderme yapmustir. Xiaomi, iiriin kutusundaki
igerigi vurgulayarak, Apple ve Samsung gibi rakip markalarin aksine, kutu igeriginde
adaptdr bulundurduklarini belirten bir mesaj vermistir. Bu reklam stratejisi,
Xiaomi'nin pazarlama anlayisinin daha dogrudan bir sekilde rakip markalarin
uygulamalarim elestiren bir yaklasim sergiledigini gostermektedir. Ozellikle son
yillarda, bircok telefon markasinin kutularindan adaptér gibi aksesuarlar1 ¢ikarmast,
kullanicilar arasinda tartigmalara yol agmis ve bazi markalar bu durumu pazarlama
stratejisi olarak kullanarak, kullanicilarin ihtiyaglarina yonelik ¢6ziim sunduklarini
vurgulamistir. Xiaomi, bu stratejiyle, adaptoriin kutuda bulunmasinin, kullanicilara ek
bir deger sagladigin1 ve rakip markalarin bu konuda kullanici ihtiyaglarin1 goz ardi

ettigini ima etmektedir.

Xiaomi'nin bu tlir bir gondermede bulunmasi, markanin fiyat-performans
odakli stratejisini pekistirmektedir. Xiaomi, daha uygun fiyatlarla kaliteli iirtinler
sundugu algisim giiclendirmek i¢in, rakiplerinin eksikliklerini vurgulayan bir strateji
izleyerek, kullanicilarin tercihlerini etkilemeyi hedeflemis olabilir. Ayrica, bu tiir
karsilagtirmali stratejiler, tiiketicilerin bilingli satin alma kararlar1 almasina yardimci
olabilir ve rakip markalarla karsilastirildiginda Xiaomi'nin sundugu ek avantajlari 6ne

c¢ikarabilir.

Reklamlar genellikle dogrudan rakip markalar1 hedef almadan, kendi
tiriinlerine odaklanan stratejilerle sekillenirken, Xiaomi'nin yaptigi bu gonderme,

markanin agresif bir pazarlama stratejisini ve rakiplerinden farklilagsmaya yonelik bir



97

hamlesini gostermektedir. Xiaomi, trlinlerini yalnizca fiyat degil, ayn1 zamanda
kullanicilarin  gilinlilk yasamindaki pratik ihtiyaglar1 gbéz onlinde bulundurularak
konumlandirmaya calismaktadir. Bu tiir stratejiler, markanin rakipleriyle arasindaki

farklar1 ortaya koyma ve tiiketicilerin zihninde belirgin bir yer edinme amacin tagir.

Reklamda yapay zeka 6zelligi vurgulaniyor mu?

Tablo 42
REKLAMDA YAPAY ZEKA

OZELLIGi VURGULANIYOR APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
MU?
EVET 0 38 0 3
HAYIR 100 62 100 77
ORAN EVET %0 EVET %38 EVET %0 EVET %3,75

HAYIR %100 HAYIR %62 HAYIR %100 HAYIR %96,25

Giliniimiiz teknolojik diinyasinda yapay zeka, hemen hemen tiim sektorel
alanlarda devrim niteliginde gelismelere yol agmaktadir ve mobil teknolojilerde de
onemli bir yer tutmaktadir. Akilli telefonlar, kullanic1 deneyimlerini gelistirmek
amaciyla yapay zeka teknolojilerinden yogun bir sekilde faydalanmakta ve bu
teknolojiler 6zellikle kamera, igerik yonetimi ve kisisellestirilmis deneyimler gibi
alanlarda kullanicilara sunulmaktadir. Markalar, {irtinlerinde bu teknolojilerin nasil
isledigini ve kullanicilara sagladig1 faydalari tanitarak, tirtinlerini pazarlamakta ve

rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Samsung, reklamlarinda yapay zeka teknolojilerine 6zellikle kameras1 ve
telefonun igerik 6zelliklerinde yer veren bir strateji izlemektedir. Yapilan analizlere
gore, Samsung’un reklamlarinda bu teknolojinin vurgulanma oram1 %38’dir.
Samsung’un bu teknolojiye verdigi onemin bir gostergesi olarak, paylasimlarinda
siklikla #GalaxyAl etiketini kullanarak, bu teknolojinin telefonun en Snemli satis

noktalarindan biri olduguna dikkat ¢ekmektedir. Bu vurgulama, Samsung’un akilli
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telefon kullanicilarina yiliksek kaliteli fotograflar ve kisisellestirilmis icerik
deneyimleri saglama vaadinin bir parcasi olarak diisiiniilebilir. #GalaxyAl etiketinin
kullanimi, markanin yapay zeka teknolojisini modern ve ileri diizey bir 6zellik olarak
konumlandirma amacini tagimaktadir. Bu, Samsung’un iiriinlerini tanitirken yalnizca
fiziksel Ozelliklerden ziyade, teknolojik altyapi ve yazilim ¢dziimlerine de vurgu

yaptig1 bir stratejidir.

Ote yandan, Huawei’nin reklamlarinda yapay zeka teknolojisinin kullanim
orani daha diisiik bir seviyededir. Huawei, reklamlarinin yalnizca %3 iinde yapay zeka
teknolojilerine yer vermektedir. Ancak, bu oran kiigiik olmasina ragmen Huawei,
Ozellikle kamerasindaki yapay zeka teknolojisini vurgulamaktadir. Kamera, giiniimiiz
akill telefonlarinda kullanicilar icin 6nemli bir 6zellik olup, yapay zeka teknolojileri,
ozellikle fotograf cekme deneyimini daha verimli ve kullanic1 dostu hale getirebilir.
Huawei’'nin bu teknolojiyi vurgulamasi, markanin kullanicilarina  gorsel
deneyimlerinin kalitesini artirmay1 vaat ettigi bir strateji olarak degerlendirilebilir.
Huawei, bu vurgulama ile rakiplerinden farkli olarak, belirli bir teknolojiye ve 6zellige

odaklanarak {iriiniinii konumlandirmaya ¢alismaktadir.

Bu iki markanin yaklagimindaki fark, ayni zamanda pazarlama stratejilerinin
de ne kadar farklilagtigin1 géstermektedir. Samsung, yapay zeka teknolojilerini daha
genis bir perspektiften ele alirken, Huawei daha nis bir alan olan kamera iizerinde
yogunlagmay1 tercih etmektedir. Samsung’un genis capli yapay zeka vurgusu,
markanin teknolojiye verdigi yiiksek onemin bir yansimasi olarak diisiiniilebilirken,
Huawei’nin dar kapsamli vurgusu ise belirli bir teknolojiye odaklanarak uzmanlasma
stratejisinin bir gostergesidir. Bu iki farkli yaklasim, markalarin hedefledikleri pazar
segmentlerine ve kullanici profillerine gore nasil farkl: stratejiler izlediklerini gosteren

orneklerdir.

Yapay zeka teknolojisinin reklam stratejilerindeki kullanimi, markalarin
teknolojik yenilikleri nasil konumlandirdigr ve pazara sundugu hakkinda onemli
bilgiler sunmaktadir. Samsung’un genis kapsamli yapay zeka vurgusu, markanin
teknolojiyi bir satis aracit olarak giiclii bir sekilde kullanmaya devam ettigini,

Huawei’nin ise bu teknolojiyi daha dar bir alanda, yani kamera 6zelliginde kullanarak
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belirli bir kullanic1 deneyimine odaklandigini gostermektedir. Bu farkli stratejiler, her
iki markanin pazarlama anlayisindaki ¢esitliligi ve hedef kitlelerine nasil yaklasmay1

tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.

Reklamda markanin 6nceki tiriinleri ile karsilastirma yapiliyor mu?

Tablo 43
REKLAMDA MARKANIN
ONCEKiI URUNLERI iLE . . .
KARSILASTIRMA APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
YAPILIYOR MU?
EVET 0 0 0 0
HAYIR 100 100 100 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %0 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100

Yapilan analizlerde, Apple, Samsung, Xiaomi ve Huawei markalarinin
reklamlarinda, daha once piyasaya siirdiikleri iiriinlerle yapilan karsilastirmalara yer
verilmedigi tespit edilmistir. Bu durum, markalarin reklam stratejilerinde genellikle
yalnizca mevcut iiriinleri 6n plana ¢ikarma egiliminde olduklarini ve ge¢mis iiriinlere
dair karsilastirmalara dayali herhangi bir kiyaslamadan kagindiklarini gostermektedir.
Bu yaklasim, markalarin kendi yeni iirlinlerini, rakip markalarla veya ge¢mis
modelleriyle karsilagtirmak yerine, dogrudan giincel 6zellikleri ve yenilikei 6zellikleri

tizerinden pazarlama yapmay tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.

Reklamlarda daha dnceki {iriinlerle yapilan karsilagtirmalarin olmamasi, ayni
zamanda markalarin tiiketiciye, ge¢mis Uriinlerin eksikliklerini veya gelistirilmis
Ozelliklerini anlatma firsatint degerlendirmediklerini de gosterir. Bu strateji,
markalarin genellikle gelecege yonelik odaklanarak, mevcut {irlinii en iyi versiyon
olarak sunduklari ve gec¢misteki {irlinlerle ilgili herhangi bir olumsuz izlenim

yaratmaktan kag¢indiklar1 anlamina gelir. Bunun yerine, markalar, sadece mevcut
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teknolojik yenilikleri ve fonksiyonel 6zellikleri vurgulamaya odaklanarak, tiiketicinin

zihninde pozitif bir alg1 olusturmay1 amaglamaktadir.

Markalarin  ge¢mis {riinlerle karsilastirmalara yer vermemesi, ayrica
tirtinlerinin siirekli yenilenen ve gelisen bir yapida oldugunu, 6nceki modellerin geride
kaldig1 izlenimini yaratmak isteyen bir stratejiyi de isaret edebilir. Bu yaklasim,
ozellikle teknoloji markalarinin hizli yenilik temposu g6z Oniine alindiginda,
markalarin eski iiriinlerin eksiklikleri veya yetersizlikleri {izerine odaklanmak yerine,
her yeni modelin sundugu en son teknolojiler ve 6zelliklerle tiiketiciyi etkileyip karar

vermesini saglamay1 hedefledigini gosterir.

Bu tutum aym1 zamanda markalarin pazarlama stratejilerinin de bir yoniint
yansitmaktadir; ¢iinkii rakipler arasinda yapilacak dogrudan karsilastirmalar, her
zaman riskli olabilir ve markanin olumsuz algilanmasina yol agabilir. Bu nedenle,
markalar kendi iirlinlerine odaklanarak, yalnizca firiinlerinin gii¢lii yanlarini ve
avantajlarim1 6ne ¢ikararak daha kontrollii ve stratejik bir pazarlama yaklagimin
benimsemektedir. Ozellikle kiiresel pazarda faaliyet gdsteren biiyiik markalar igin,
reklamda herhangi bir olumsuz karsilastirma yapilmamasi, markanin tiim pazarlar i¢in

olumlu bir imaj olusturmasina olanak tanir.

Reklamda telefonun sarj hiz1 vurgulaniyor mu?

Tablo 44

REKLAMDA TELEFONUN
SARJ HIZI APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
VURGULANIYOR MU?

EVET 0 1 o} 3
HAYIR 100 99 100 77
ORAN EVET %0 EVET %1 EVET %0 EVET %3,75

HAYIR %100 HAYIR %99 HAYIR %100 HAYIR %96,25
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Yapilan analizlerde, Apple ve Xiaomi markalarinin Instagram reklamlarinda
telefonlarinin sarj hizina dair herhangi bir vurgu yapmadig1 gézlemlenmistir. Apple,
yalnizca bir reklaminda hizli sarja dair kisa bir referans yaparken, Xiaomi tamamen bu
konuyu goz ard1 etmistir. Huawei ise bu konuda biraz daha farkli bir strateji izleyerek,
tic reklaminda telefonlarinin hizli sarj 6zelliklerine dair dogrudan vurgu yapmuistir.
Ancak, genel olarak, markalarin ¢ogunlugu telefonlarinin hizli sarj 6zelliklerine dair

herhangi bir detay paylagmaktan kaginmustir.

Bu durum, markalarin hizli sarj teknolojisini reklam stratejilerinde neden tercih
etmediklerine dair bazi ipuglari sunmaktadir. Sarj hizi, giiniimiizde kullanicilar i¢in
onemli bir 6zellik olsa da, bazi markalar bunun {izerine odaklanmak yerine, diger
ozelliklerine oncelik verme egiliminde olabilir. Ornegin, Apple ve Xiaomi gibi
markalar, sarj hizin1 genellikle sessiz bir sekilde sunarken, bunun yerine cihazlarinin
kamera Ozellikleri, tasarimi1 veya diger performans unsurlarini daha fazla 6n plana
cikarma stratejisini benimsemis olabilirler. Hizli sarj gibi teknik 6zellikler, genellikle
kullanicilarin dogrudan gozlemleriyle daha az baglantili olabilir; bu nedenle markalar,

daha gorsel ve hemen algilanabilir 6zelliklere odaklanmayi tercih edebilir.

Huawei'nin hizli sarj 6zelligine daha fazla vurgu yapmasi ise, bu markanin
pazarlama stratejisinde hizli sarjin bir avantaj olarak algilanmasini saglama c¢abasi
olarak degerlendirilebilir. Huawei, hizli sarj1 bir satis noktasi olarak kullanarak, bu
ozelligi kullanicilar igin cazip hale getirmeyi amaglamis olabilir. Bununla birlikte,
hizli sarjin popiiler bir 6zellik olmasina ragmen, her marka bu 6zelligi ayni sekilde
pazarlamamakta ve bu, markalarin reklam stratejilerinin hedef kitlesine gore

sekillendigini gosterir.

Sarj hiz1 gibi teknik detaylarin reklamda vurgulanmamasi, ayni zamanda
markalarin iletisim dilindeki tercihlere de isaret eder. Hizli sarj gibi teknik bir terimi
vurgulamak, bazen {iriiniin daha karmasik veya teknik bir yapida oldugu izlenimini
yaratabilir ve bu da 6zellikle daha genis kitlelere hitap etmek isteyen markalar i¢in
olumsuz bir durum olusturabilir. Ozellikle Apple ve Xiaomi gibi markalar, kullanici
dostu ve basit mesajlarla, teknik detaylardan ziyade, genel kullanici deneyimi ve

cihazin sundugu yasam kolayliklari iizerine yogunlasmay1 tercih etmis olabilirler.
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Apple, Xiaomi ve Huawei'nin sarj hiz1 iizerine farkl: stratejiler izlemeleri, her
markanin kendine 6zgii pazarlama anlayisin1 ve hedefledigi kitleyi yansitmaktadir.
Hizli sarj 6zelligi, baz1 markalar i¢in 6n plana ¢ikarilmayacak kadar siradan bir 6zellik
olarak goriiliirken, diger markalar i¢in bu ozellik, tiiketiciye sunulacak 6nemli bir

avantaj olarak algilanabilmektedir.

Reklamda kablosuz sarj 6zelligi vurgulaniyor mu?

Tablo 45
REKLAMDA KABLOSUZ
SARJ OZELLIGI APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
VURGULANIYOR MU?
EVET 0 1 0 1
HAYIR 100 99 100 79
ORAN EVET %0 EVET %1 EVET %0 EVET %1,25
HAYIR %100 HAYIR %99 HAYIR %100 HAYIR 998,75

Reklam analizlerine gore, Samsung ve Huawei markalarmin sadece bir
reklaminda {iriinlerin kablosuz sarj 6zelligine dair bir vurgu yapilmistir. Bu, her iki
markanin kablosuz sarj teknolojisini potansiyel bir satis noktasi olarak kullanmay1
tercih ettikleri ancak bu 6zellik iizerinde fazla durmadiklar1 anlamia gelmektedir.
Kablosuz sarj, giiniimiizde bir¢ok kullanici i¢in pratik bir 6zellik olsa da, her markanin
bu ozelligi reklamlarinda vurgulamamasi, stratejik tercihlerinin bir yansimasidir.
Samsung ve Huawei, kablosuz sarj 6zelligine yalmizca smirli sayida reklamdaki
tamitimlarla yer vererek, bu 6zelligi 6n plana ¢ikarmak yerine, baska o6zelliklere,
Ozellikle de cihazin diger teknolojik ve performans unsurlarina daha fazla odaklanmis

olabilirler.

Ozellikle Apple ve Xiaomi gibi markalarin reklamlarinda kablosuz sarj
teknolojisinin hi¢ yer almadig1 gézlemlenmistir. Apple, global fotograflar paylasarak

markanin imajini olusturan gorsellerle dikkat ¢ekerken, Xiaomi ise reklamlarinda
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kablosuz sarj ozelligine deginmemeyi tercih etmistir. Apple’in stratejisi, genellikle
cthazlarimin siklig1, kullanic1 deneyimi ve marka algisi {izerine odaklanirken, Xiaomi
ise daha ¢ok fiyat/performans odakli bir yaklasim sergileyebilir. Bu markalarin
kablosuz sarj gibi teknik 6zelliklere reklamlarinda yer vermemeleri, hedef kitlelerinin

talepleri ve markalarinin sundugu genel deneyim ile iligkilendirilebilir.

Samsung ve Huawei'nin sinirhi sayida reklaminda kablosuz sarj 6zelligine yer
vermesi, bu teknolojiyi belirli bir kullanic1 segmentine hitap etmek icin stratejik bir
sekilde kullandiklarin1 gosterebilir. Ozellikle Huawei, kablosuz sarj1 bir fark yaratma
aract olarak kullanmay1 tercih etmis olabilir. Ancak, her iki marka da bu 6zelligi biiyiik
bir vurguyla tanitmamaistir; bu da kablosuz sarjin onlar i¢in diger 6zelliklere gére daha

az oncelikli bir unsur olduguna isaret edebilir.

Kablosuz sarj gibi 0Ozelliklerin reklamda vurgulanmamasi, genellikle
markalarin hangi 6zelliklere 6ncelik verdigiyle dogrudan iliskilidir. Apple ve Xiaomi
gibi markalar, daha fazla genel kullanict deneyimi ve yasam tarzi odakli reklamlar
yapmay1 tercih edebilirken, Samsung ve Huawei gibi markalar, belirli kullanici
taleplerine hitap etmek amaciyla bu tiir teknolojik 6zellikleri daha sinirlt bir bigimde
tanitmaktadir. Ancak tiim bu stratejiler, markalarin kiiresel pazar hedefleri ve kullanici
segmentlerine gore sekillenmektedir. Ornegin, kablosuz sarj teknolojisinin daha ¢ok
premium kullanicilar tarafindan talep edilen bir 6zellik olmasi, bu 6zelligi yalnizca

secili reklamlarla tanitmay1 anlamli kilabilir.

Kablosuz sarj teknolojisinin reklamlarda sinirli sekilde yer bulmasi, markalarin
pazarlama stratejilerindeki tercihlerinin bir yansimasidir. Her marka, tiiketici kitlesine
ve markanin konumlandirmasina gore farkli 6zelliklere oncelik vererek, kendilerine

6zgi reklam dili olusturmuslardir.

Reklamda markanin sosyal medya hesaplari yer aliyor mu?

Tablo 46
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REKLAMDA MARKANIN
SOSYAL MEDYA . . .

HESAPLARI YER ALIYOR APPLE SAMSUNG XIAOMI HUAWEI
Mu?
EVET 0 0 0 0
HAYIR 100 100 100 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %0 EVET %0

HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100

Yapilan analizlerde, Apple, Samsung, Xiaomi ve Huawei markalarinin
Instagram reklam paylasimlarinda kendi sosyal medya hesaplarina dair herhangi bir
vurgulama yapmadigr gozlemlenmistir. Bu durum, markalarin dijital pazarlama
stratejilerinde sosyal medya hesaplarina yonlendirmeyi veya takip¢i artirmaya yonelik
dogrudan bir ¢agri yapmamayi tercih ettiklerini gdsteriyor. Bunun yerine, markalar
sosyal medya paylasimlarinda siklikla hashtagler ve marka adina ait belirli anahtar

kelimeleri kullanarak etkilesimi tesvik etmeyi amaglamiglardir.

Hashtagler, sosyal medya platformlarinda iceriklerin kesfedilebilirligini
artirmanin yani sira, markalarin kendilerini dijital diinyada daha genis bir kitleye
tanitmalari i¢in etkili bir aractir. Markalar, reklamlarinda sosyal medya hesaplarina
dogrudan yer vermek yerine, belirli hashtagler araciligiyla kendi topluluklarini
olusturmay1 ve kullanicilar1 bu etiketler {izerinden markalarina yonlendirmeyi tercih
etmis olabilirler. Hashtaglerin kullaniminin markalar icin bir "dijital izlenebilirlik"
sagladig1 soylenebilir. Bu yoOntem, takip¢i sayisini artirmak yerine, etkilesimi
gliclendirmeyi ve potansiyel kullanicilart belirli bir igerikle iliskilendirmeyi

amagclayan bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Markalarin sosyal medya hesaplarma yer vermemesi, belirli bir pazarlama
stratejisi ve hedef kitleye yonelik bir tercihin sonucu olabilir. Ornegin, bu markalar,
reklamlarda sosyal medya hesaplarina dogrudan ¢agr1 yapmanin, kullanicilar tizerinde
daha az dogrudan bir etki yaratabilecegi diisiincesiyle, marka bilinirligini artirmaya

yonelik daha dolayli yontemlere yonelebilirler. Bu yaklagim, markalarin Instagram
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tizerindeki mevcut topluluklarini daha organik bir sekilde biiylitmeye ¢alistiklarini ve

kullanicilan etkilesime gecirmeye odaklandiklarini gosteriyor olabilir.

Ayrica, markalarin sosyal medya hesaplarini paylasmamis olmalari, aslinda bu
platformlar iizerinden dogrudan bir satis hedefi giitmediklerini de diistindiirebilir.
Bunun yerine, daha ¢ok marka imaj1 olusturma, kullanicilar iizerinde algi yonetimi
yapma ve kullanicilarin igeriklerle etkilesimini artirma odakli bir yaklasim
benimsemis olabilirler. Bu strateji, markalarin sosyal medya platformlarindaki genel
izlenebilirliklerini artirmak i¢in, dogrudan satis ve takip¢i kazanma hedeflerinden cok,

icerik ile marka degeri yaratmaya odaklandiklarini gostermektedir.

Instagram tizerinde yapilan reklam paylasimlarinda sosyal medya hesaplarina
yer verilmemesi, markalarin dijital pazarlama stratejilerinin bir parcasit olarak
degerlendirilebilir. Hashtag kullanimi, markalarin kullanici etkilesimini ve igeriklerin
kesfedilebilirligini artirmayr amaclayan bir yol olarak 6ne ¢ikmaktadir. Markalar,
dogrudan hesap tanitimi yapmak yerine, daha genis bir kitleye hitap etme amacini

giiderek, dijital platformlardaki varliklarini farkl: bir bicimde sekillendirmektedirler.

Reklamin genel tarzi agresif mi yoksa bilgilendirici mi?

Tablo 47

REKLAMIN GENEL TARZI
AGRESIF Mi YOKSA APPLE SAMSUNG XIAOMI HUAWEI
BILGILENDIRICI Mi?

AGRESIF 100 0 4 0
BiLGILENDIRICI 0 100 96 80
ORAN EVET %100 EVET %0 EVET %4 EVET %0

HAYIR %0 HAYIR %100 HAYIR %96 HAYIR %100
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Apple markasinin reklamlarinda benimsedigi dil, markanin genel stratejisini ve
hedef kitlesine yonelik yaklasimini yansitmaktadir. Markanin reklamlarinda daha ¢ok
agresif ve ciddi bir iislup kullanmasi, Apple’in kendisini premium bir marka olarak
konumlandirmaya yonelik bir tercih oldugunu gosterir. Bu iislup, genellikle yiiksek
gelir gruplarina hitap etmeyi hedefleyen bir marka icin tercih edilen bir dil tlirtdiir.
Apple, kullaniciyr bilgilendirmektense, iriiniin degerini ve kalitesini dogrudan
vurgulayan bir yaklasim sergileyerek, tiiketiciyi prestij ve liiks ile iliskilendirmeyi
amaglar. Bu tiir bir dil, markanin statii ve giivenlik unsurlarin1 6n plana ¢ikaran bir
iletigim stratejisini benimsemesinin bir sonucu olabilir. Apple’in reklamlarinda
bilgilendirici bir dilin tercih edilmemesi, marka imajin1 olusturan elitist yaklasim ile
uyumludur ve markanin hedef kitlesinin teknik detaylar yerine duygusal ve estetik

degerlerle bag kurmasini saglamay1 hedefler.

Diger yandan, Samsung ve Huawei markalarinin reklamlarinda daha samimi
ve kullaniciy bilgilendiren bir dil kullanmasi, bu markalarin daha genis kitlelere hitap
etmeyi amagladigin1 gostermektedir. Bu markalar, {iriinlerinin 6zelliklerini kullanici
dostu bir sekilde agiklarken, ayni zamanda samimi bir iislup benimseyerek hedef
kitlesiyle daha yakin bir iligski kurmay1 hedefler. Samimi dil, markalarin tirtinlerini
sadece birer teknoloji araci olarak degil, ayn1 zamanda giinliilk yasamin bir parcasi
olarak sunmalarini saglar. Bu dil kullanimi, markalarin iiriinlerini daha ulasilabilir
kilmaya c¢alistiklarint ve kullanicilarin kendilerini iiriinle duygusal bir bag kurmus
hissetmelerine olanak tanimay1 amagladigini gosterir. Ayrica, bu yaklasim, markalarin
miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmaya yonelik stratejik bir adim olarak

degerlendirilebilir.

Xiaomi’nin ise sadece %4 oraninda agresif bir dil kullandig1 goriilmektedir.
Xiaomi’'nin daha az agresif bir iislup benimsemesi, markanin daha gen¢ ve dinamik
bir kullanici kitlesine hitap ettigini diisiindiirmektedir. Xiaomi, pazardaki konumunu
genellikle fiyat-performans oranina odaklanarak olugturmus bir markadir ve bu durum,
kullanicryla olan iletisimde daha sakin ve daha dostane bir yaklagimi tercih etmelerini
aciklayabilir. Ancak, agresif dil kullanimi1 markanin zaman zaman pazarda daha dikkat

¢ekici bir konum elde etmek amaciyla uyguladigi bir strateji olabilir. Bu dil, markanin
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tirtinlerinin gilictinii ve Ozelliklerini vurgulamak amaciyla kullanilan bir pazarlama

teknigi olarak da degerlendirilebilir.

Markalarin reklamlarinda tercih ettikleri dil, hedef Kkitleleriyle kurmak
istedikleri iligkiyi ve marka stratejilerini dogrudan yansitmaktadir. Apple’in agresif ve
ciddi bir dil kullanmasi, onun prestijli bir marka imaj1 olusturma ¢abasiyla uyumludur.
Samsung ve Huawei’nin daha samimi ve bilgilendirici dil kullanmas1 ise, markalarin
genis kitlelere hitap etmeye yonelik bir strateji izledigini ve {irlinlerinin kullanim
kolayligin1 vurgulamaya ¢aligtigini gosterir. Xiaomi ise genellikle daha az agresif bir
dil tercih etmekle birlikte, bu dilin ne zaman ve nasil kullanildigin1 belirleyerek

pazarda dikkat ¢ekici olmay1 hedeflemektedir.

Reklamda {iriin lansman1 yer altyor mu?

Tablo 48
REKLAMDA URUN

LANSMANI YER ALIYOR APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
MU?
EVET 0 0 4 0
HAYIR 100 100 06 80
ORAN EVET %0 EVET %0 EVET %4 EVET %0

HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %96 HAYIR %100

Markalarin Instagram reklamlari incelendiginde, Apple, Samsung ve Huawei
markalarinin reklamlarinda {iriin lansmanlarinin yer almadigr gozlemlenmistir. Bu
durum, markalarin reklam stratejilerinin ve hedef kitlelerine yonelik iletisim
yontemlerinin farkliliklarin1 - yansitmaktadir. Apple, genellikle yeni {irlinlerini
duyururken yiiksek diizeyde gorsellik ve estetik vurgularina yer verir ve lansmanlarini
daha geleneksel medya araglari, etkinlikler veya 6zel davetlerle gerceklestirir. Bu
yaklagim, Apple’in marka imajinin bir pargasi olarak elitist bir izlenim yaratmayi

amaglayan bir strateji olabilir. Ayrica, Apple’in kullanicilariyla olan iligkisi, iirlin
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odakli degil, deneyim odaklidir ve bu da lansmanlarin daha 06zel bir sekilde
duyurulmasina yol agmaktadir. Samsung ve Huawei markalar1 da benzer sekilde,
sosyal medya {izerinden genellikle teknik oOzellikler ve {irlin performansina
odaklanarak, lansmanlarin1 daha genis bir kitleye duyurmak i¢in farkli yontemler
kullanmay1 tercih etmis olabilirler. Her iki marka da bu tiir etkinliklere genellikle daha
sinirlt bir yer vererek, irlinlerin dogrudan tanitimini sosyal medya {izerinden
yapmaktanse, tirlinlerin detaylarina ve kullanim kolayliklarina odaklanan bir reklam

anlayisini benimsemis goriinmektedir.

Ote yandan, Xiaomi markas1 %4 oraninda lansman iiriinlerine reklamlarinda
yer vererek bu konuda diger markalardan ayrilmaktadir. Xiaomi’nin lansmanlara daha
fazla yer vermesi, markanin gen¢ ve dinamik bir kullanici kitlesine hitap etme
stratejisini yansitabilir. Teknoloji bulugsmalari ve aligveris merkezleri gibi mekanlarda
yer alan lansman friinlerine odaklanmak, markanin toplulukla olan bagini
giiclendirme ve kullanicilarla dogrudan etkilesime gecme istegini ortaya koymaktadir.
Xiaomi’'nin lansman {riinlerine yer vermesi, ayni zamanda markanin pazarda daha
fazla goriiniirliik elde etme cabasi olarak degerlendirilebilir. Lansmanlar, bir tirliniin
tanitimin1 yapmanin yani sira, kullanicilarin yeni teknoloji ile ilgili heyecanlarini
artirmak, markanin yenilik¢i yoniinii sergilemek ve tiiketicilere ilk elden deneyimleme
firsati sunmak i¢in Onemli bir aragtir. Xiaomi’nin bu tiir reklamlar araciligiyla,
etkinliklerde ve lansmanlarda duyurulan iiriinlerin, daha genis kitlelere ulagsmasini

saglama amac1 gilitmesi olasidir.

Sonug olarak, Apple, Samsung ve Huawei markalarinin lansmanlara yer
vermemesi, bu markalarin reklam stratejilerinin daha fazla gorsel cekicilik ve teknik
ozellikler iizerine kurulu oldugunun bir gostergesidir. Bu markalar, iiriin lansmanlarin
daha geleneksel yollarla duyurmayi tercih ederek, sosyal medya reklamlarinda ise
kullanic1 deneyimlerine ve iirliniin giinliik kullanimina odaklanmay1 se¢mis olabilirler.
Xiaomi’nin lansmanlara daha fazla yer vermesi ise markanin pazardaki konumunu
giiclendirmek ve hedef kitlesiyle daha samimi bir iliski kurmak amaciyla kullandig:

bir strateji olarak degerlendirilmelidir.
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Reklamin dili nasil? (ciddi, samimi)

Tablo 49
1.REKLAMIN DiLi NASIL?
(CiDDIi, SAMIMI) APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
CiDDi 100 0 8 0
SAMIMI 0 100 92 80
ORAN EVET %100 EVET %0 EVET %8 EVET %0
HAYIR %0 HAYIR %100 HAYIR %92 HAYIR %100

Reklam analizleri incelendiginde, markalarin dil kullaniminda belirgin
farkliliklar oldugu gézlemlenmektedir. Apple markasi, reklamlarinda %100 oraninda
ciddi bir dil kullanmaktadir. Bu dil tercihi, Apple’in marka kimligini ve hedef kitlesine
yonelik iletisim stratejisini yansitmaktadir. Ciddi bir dil kullanimi, Apple’in
kullanicilarina daha elit ve profesyonel bir izlenim birakmayr amacladigini
diisiindiirebilir. Apple, genellikle yiiksek kaliteli ve sofistike {iriinler sunma stratejisi
ile taninir ve bu strateji reklamlarinda da kendisini ciddi ve dogrudan bir dil kullanimi
ile ortaya koymaktadir. Markanin reklamlarinda kullanicilariyla daha resmiyet
diizeyinde bir iliski kurmay1 amagladigi, kendini iistiin ve lider bir marka olarak
konumlandirdig1 goriilmektedir. Bu ciddi iislup, Apple’in marka degerleriyle uyumlu
bir yaklasim sergileyerek, tiiketiciye gliven duygusu asilamayi1 hedeflemektedir.
Ayrica, bu dil se¢imi, Apple’in reklamlarinda duyurulan irlinlerinin teknik
Ozelliklerine odaklanmasini ve tirlinlerin kullanim amacini daha ciddi bir baglamda

sunmasini saglamaktadir.

Xiaomi markasi ise reklamlarinda %8 oraninda ciddi bir dil kullanirken, daha
bliyiik bir oranda samimi bir dil tercih etmektedir. Xiaomi, hedef kitlesiyle daha yakin
bir bag kurma amacim1 giliderken, samimi ve dostane bir dil kullanimi
benimsemektedir. Reklamlarinda "sen" gibi dogrudan hitaplar kullanarak,
kullanicilartyla daha birebir iletisim kurmayir amaglamaktadir. Bu yaklasim,

Xiaomi’nin gen¢ ve dinamik kullanici kitlesine hitap etme stratejisini yansitmaktadir.
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Xiaomi, markasinin daha ulagilabilir ve samimi bir imaj sergilemesini saglamak i¢in
dil seciminde dikkatli bir tercih yapmaktadir. Bu dil, markanin teknolojiye
ulagilabilirligini ve kullanict dostu olma 6zelligini vurgulamaktadir. Xiaomi’nin bu
samimi dil kullanimi, reklamlarinda hedef kitlesiyle daha yakin iligkiler kurma ¢abasi
olarak degerlendirilebilir. Ayrica, markanin hedef kitlesine yonelik daha rahat ve sicak
bir iletisim dili gelistirmesi, kullanicilar iizerinde daha pozitif bir etki yaratmayi

amaclamaktadir.

Samsung ve Huawei markalar ise, reklamlarinin tamaminda samimi bir dil
kullanmaktadir. Bu markalar, kullanicilarla daha yakin ve dostane bir iliski kurmaya
0zen gostermektedir. Samimi bir dil kullanimi, 6zellikle geng ve teknoloji meraklisi
kullanicilar arasinda giiven olusturmayi amacglamaktadir. Bu yaklagim, markalarin
kullanicilartyla giiclii duygusal baglar kurmasina olanak tanirken, ayni zamanda
markalarin kullanici dostu bir imaj sergilemesine katkida bulunmaktadir. Samsung ve
Huawei'nin samimi iislubu, bu markalarin reklamlarinda tiriin 6zelliklerinden ¢ok,
kullanict deneyimini ve markanin sundugu yasam tarzini 6ne ¢ikarmasina olanak
saglar. Reklamlarinda samimi bir dil kullanarak, markalar kullanicilarina sadece

teknik bir lirtin degil, ayn1 zamanda kisisel bir deneyim vaat etmektedirler.

Sonug olarak, markalarin dil kullanimi, onlarin pazarlama stratejilerini ve
marka kimliklerini yansitan 6nemli bir unsurdur. Apple, ciddi bir dil kullanarak prestij
ve profesyonellik vurgusu yaparken, Xiaomi, Samsung ve Huawei samimi bir dil
kullanarak kullanicilariyla daha yakin ve sicak bir iliski kurma hedefindedir. Bu dil
tercihlerinin her biri, markalarin hedef kitlelerine nasil hitap ettikleri ve markalarin

pazarlama stratejilerinin nasil sekillendigi hakkinda 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Reklamda insan kullaniliyor mu?

Tablo 50



111

KTJELT.:‘:TIﬂicl)gS:S? APPLE SAMSUNG XiAOMI HUAWEI
EVET 51 48 74 13
HAYIR 49 52 26 67
ORAN EVET %51 EVET %48 EVET %26 EVET %16,25
HAYIR %49 HAYIR %52 HAYIR %74 HAYIR %83,75

Instagram reklamlari, markalarin iiriinlerini tanitirken hedef kitleleriyle daha
etkili bir bag kurma araci olarak yaygin sekilde kullanilmaktadir. Markalar, sadece
tiriin gorsellerine degil, ayn1 zamanda insan figiirlerine de yer vererek daha duygusal
ve psikolojik bir etki yaratmayi hedeflemektedir. Insan figiirlerinin reklamlarda
kullanilmasi, markalarin hedef kitlesine daha yakin ve kisisel bir bag kurma amacini
tasir (Hagtvedt & Brasel, 2017). Insanlar, bir markayla iliskilendirildiginde, potansiyel
tiketiciler kendilerini bu markanin sundugu yasam tarzi ve deneyim ile
Ozdeslestirebilirler. Bu nedenle, markalar reklamlarinda insanlari kullanarak {iriinlerini
sadece birer nesne olarak degil, bir yasam bi¢iminin pargasi olarak sunmay1

amaclamaktadir (Schmitt, 2012).

Orneklemin incelenmesi sonucunda, Apple markasi %51 oranla reklamlarinda
en fazla insan figiirline yer veren marka olarak 6ne c¢ikmaktadir. Apple’in insan
figiirleri kullanma oraninin yiiksek olmasi, markanin hedef kitlesine yonelik
stratejisini yansitmaktadir. Apple, genellikle premium bir imaj yaratmaya Ozen
gosterdiginden, insan figiirleri araciligiyla hedef kitlesine sadece {irlin sunmakla
kalmaz, ayn1 zamanda bu iirlinlerle bir yasam tarzi, prestij ve kisisel deneyim vaat
eder. Apple'in reklamlarinda, insan figiirlerinin estetik ve zarif bir sekilde kullanilmast,

markanin hedef kitlesine gii¢lii bir duygusal bag kurma amacini tasir (Miiller, 2020).

Samsung, %438 ile ikinci sirada yer alir ve yine yiiksek bir oranla reklamlarinda
insan figiirleri kullanmaktadir. Samsung, kiiresel pazarda genis bir hedef kitleye hitap
etmeyi amaglayan bir marka olarak, insan figiirleri araciligiyla {iriinlerini farkli yasam
bicimleri ve demografik gruplarla iliskilendirir. Bu yaklasim, Samsung’un {iriin

cesitliligi ve teknolojik kapsayiciligina uygun olarak, markanin daha genis bir kitleye
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hitap etmesine olanak saglar (Kotler et al., 2015). Samsung’un reklamlarinda
insanlarin yer almasi, markanin teknolojiyi giinlilk yasamin bir pargasi olarak

sundugunu ve farkli kullanici deneyimlerini 6n plana ¢gikardigini gosterir.

Xiaomi ise %26 ile iiclincii sirada yer alirken, reklamlarinda insan figiirlerine
diger markalara kiyasla daha az yer vermektedir. Xiaomi, daha geng¢ ve teknolojiye
duyarl bir kitleyi hedefler. Bu nedenle, markanin reklamlarinda insan figtirleri sinirh
olsa da, kullanilan figilirler genellikle dinamik ve geng¢ tiiketiciyi yansitan
karakterlerden olusur. Xiaomi’nin daha az insan figiirii kullanmasi, markanin teknoloji
odakl1 ve pratik ¢6ziim sunan bir imaj benimsemesinin bir yansimasidir (Huang et al.,

2019).

Huawei ise %16,25 oranla insan figiirleri kullanan markalar arasinda son
siradadir. Huawei’nin bu stratejisi, markanin daha c¢ok teknolojik oOzelliklere
odaklanan ve inovasyon vurgusu yapan bir yaklasim benimsedigini gdsterir. Insan
figiirlerinin sinirh kullanimi, Huawei’nin iirtin odakli reklamlarinin bir pargasidir. Bu
yaklagim, markanin hedef kitlesine daha ¢ok teknik bilgi sunma ve {iriinlerin
performansmi 6n plana ¢ikarma amacini tasir. Insan figiirleri yerine, Huawei
reklamlarinda  genellikle  drlinlerin =~ Ozellikleri ve  teknolojik  yenilikler

vurgulanmaktadir (Li et al., 2020).

Instagram reklamlarinda insan figiirlerinin kullanimi, markalarin hedef
kitlesine yonelik reklam stratejilerinin 6nemli bir gostergesidir. Apple ve Samsung
gibi markalar, insan figiirleri kullanarak duygusal bag kurma ve yagam tarzi sunma
amacini tagirken, Xiaomi ve Huawei gibi markalar daha ¢cok teknoloji odakli bir strateji
izleyerek insan figiirlerini daha az kullanmaktadir. Insan figiirlerinin reklam dilindeki
rolii, markalarin sunduklar iirlinleri sadece nesneler degil, ayn1 zamanda bir yasam

bicimi ve deneyimi olarak sunma ¢abalarini ortaya koymaktadir.
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Tablo 51
REKLAMDA KADIN M|
KULLANILMIS YOKSA . . .
ERKEK Ml VEYA COCUK APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
MU?
ERKEK 18 9 30 5
KADIN 33 39 44 8
COCUK 0 1 0 0
ERKEK %35,29 ERKEK 9%18,74 ERKEK %40,54 ERKEK %38,46
ORAN KADIN %64,71 KADIN %81,24 KADIN %59,46 KADIN %61,53
COCUK %0 COCUK %2,08 COCUK %0 COCUK %0

Orneklemdeki markalarin reklamlarinda cinsiyet temsili, markalarin pazarlama
stratejilerini ve hedef kitlesini nasil tanimladigin1 gésteren 6nemli bir parametredir.
Incelenen dort marka da reklamlarinda kadinlara daha fazla yer vererek, toplumsal
cinsiyet temsiline yonelik belirli bir yonelim sergilemektedir. Bu durum, markalarin
toplumsal cinsiyetle ilgili algilarini ve kiiltiirel normlara nasil adapte olduklarini, ayni

zamanda hedef kitlelerini nasil yapilandirdiklarini yansitmaktadir.

Apple, reklamlarinda kadinlara 9%64,71 oranla daha fazla yer verirken,
erkeklere %35,29 oraninda yer vermektedir. Apple’in kadinlar1 6n plana ¢ikarmasi,
markanin premium algisini gliglendiren bir strateji olarak degerlendirilebilir. Kadinlar
daha fazla yer vererek, zariflik, estetik ve yasam tarzi vurgular1 yapmaya calisan
Apple, hedef Kkitlesinin kadinlara doniik bir odaklanmayr benimsedigini
gostermektedir. Ayrica, reklamlarinda ¢ocuklara yer verilmemesi, markanin hedef
kitlesinin ailevi baglardan ziyade, bireysel yasam tarzina odaklandigini ve geng,

yetiskin kadin segmentine hitap etmeyi tercih ettigini diistindiirmektedir.

Samsung ise reklamlarinda kadinlara %81,24 oranla en fazla yer veren
markadir. Bu oran, Samsung’un kadinlar1 hedef alarak onlarin yasam tarzina uygun

reklamlar gelistirdigini ve kadin tiiketicilerin iriinlerine olan ilgisini artirmayi
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amagcladigini gosteriyor. Samsung’un erkeklere %18,74 oraninda, ¢cocuklara ise %2,8
oraninda yer vermesi, daha ¢ok kadin tiiketiciye hitap etmeye yoOnelik stratejisini
pekistiren bir diger unsur olarak 6ne c¢ikmaktadir. Samsung, reklamlarinda kadin
figiirlerini 6n planda tutarak, cinsiyetle iliskilendirilen yasam tarzlarin1 ve teknolojiyi

harmanlayarak pazarlama yapmaktadir.

Xiaomi ise reklamlarinda erkeklere %40,54 oranla daha fazla yer vererek,
erkek hedef kitleye yonelik bir strateji izledigini gdstermektedir. Ancak, kadinlara
%359,46 oranla daha fazla yer veren Xiaomi, genis bir kitlenin ilgisini cekmeye yonelik
daha dengeli bir strateji izlemektedir. Xiaomi’nin reklamlarinda erkeklere yer vermesi,
markanin geng erkek tiiketicilere hitap etmeye ¢alistigin1 gosteriyor. Bununla birlikte,
kadinlar1 da goz ardi etmeyen bir yaklasim benimsemesi, markanin daha genis ve

kapsayici bir tiiketici kitlesine ulagsmay1 amagladigini ortaya koymaktadir.

Huawei, reklamlarinda kadinlara %61,53 oranla daha fazla yer verirken,
erkeklere %38,46 oraninda yer vermektedir. Bu oranlar, Huawei'nin de kadin hedef
kitleye yonelik giiclii bir strateji izledigini gostermektedir. Huawei’nin kadinlar1 6n
plana cikaran reklamlari, markanin teknolojiyi ve estetigi harmanladigina isaret
etmektedir. Erkek figiirlerine yer verilmesi, erkek tiiketicileri de hedef almayi

amagclayan bir yaklagimin gostergesi olarak yorumlanabilir.

Tiim markalarin reklamlarinda kadin figiirlerine daha fazla yer vermesi,
markalarin kadin tiiketiciyi hedef aldig1 ve kadinlarin toplumsal olarak 6nemli bir
tilkketici grubu olarak goriildiiglinii vurgulamaktadir. Ancak erkeklere yer veren
markalarin da varligi, pazarlama stratejilerinin daha kapsayici ve genis kitlelere hitap
etmeyi amagclayan bir yaklasim sergiledigini gostermektedir. Xiaomi’nin erkeklere en
fazla yer veren marka olmasi, markanin erkeklere yonelik daha fazla odaklanmay1
hedefledigini gosterirken, diger markalarin kadinlar1 6n plana ¢ikarma oranlari,
kadinlarin pazarlama stratejilerinde daha belirleyici bir yer tuttugunu ortaya

koymaktadir.
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Reklamda kisi kullanilmigsa yas araliklari nedir? (1-18 / 18-35/35-60 / 60+)

Tablo 52

1.REKLAMDA KiSi
KULLANILMISSA YAS
ARALIKLARI NEDIR? (1-18 APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
/ 18-35 / 35-60 / 60+)

1-18 YAS 0 1 0 o]

18-35 YAS 100 45 72 13

35-60 YAS 0 2 1 0

60+ 0 0 1 0
(1118 YAS) %0 | (1-18 YAS)%2,8 | (1-18 YAS) %0 (1-18 YAS) %0

(18-35 YAS) %100 |(18-35 YAS) %93,74 | (18-35 YAS) %97,29 | (18-35 YAS) %100
(35-60 YAS) %0 | (35-60 YAS) %4,16 | (35-60 YAS) %1,35 | (35-60 YAS) %0
(60+) %0 (60+) %0 (60+) %1,35 (60+) %0

ORAN

Reklam analizlerine dayanarak, markalarin hedef kitlesini belirlerken yas
grubu tercihleri dnemli bir strateji unsuru olarak one ¢ikmaktadir. Apple, Samsung,
Xiaomi ve Huawei gibi markalar, reklamlarinda genellikle geng bireylere yonelerek,
18-35 yas aras1 hedef kitleyi 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu strateji, markalarin teknolojik
tirlinlerinin geng kullanicilar arasinda daha popiiler olduguna ve bu yas grubunun daha
fazla teknolojiyi benimseme egiliminde olduguna dair bir pazarlama anlayisim

yansitmaktadir.

Apple’m, reklamlarinda yalnizca 18-35 yas arasi bireylere yer vermesi,
markanin teknolojiyle 6zdeslesmis geng, dinamik ve yenilik¢i bir imaj yaratma
amacini tagidigini gostermektedir. Bu yas grubu, teknolojiye daha yatkin ve sosyal
medya gibi dijital platformlar1 yogun bir sekilde kullanan bir demografiyi temsil eder.
Apple’in bu grubu hedeflemesi, markanin dijital doniisiim ve yenilikgi iiriin tasarimina
verdigi dnemin bir gostergesidir. Apple’in reklamlarinda yalnizca bu yas grubunun yer
almasi, markanin 6ziinde yiiksek teknolojiye sahip, estetik ve stil odakli iirlinler

sundugunu vurgulayan bir yaklasimi yansitir. Ayrica, geng kullanici kitlesi iizerinden
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yapilan reklamlar, daha fazla sosyal etkilesim ve paylasim bekleyen bir hedef kitlenin

olusturulmasina olanak tanir.

Samsung, reklamlarinda 18-35 yas arasina %93,74 oraninda yer verirken, bu
yas grubunun markanin hedef kitlesindeki belirleyici konumunu pekistirmektedir.
Ancak, Samsung’un reklamlarinda %2,8 oraninda 1-18 yas aras1 bireylerin ve %4,16
oraninda 35-60 yas arasi bireylerin yer almasi, markanin ¢ok daha genis bir tiiketici
yelpazesinde etkili olma amacim giittiigiinii gosterir. Ozellikle 1-18 yas arasi
cocuklarin reklamlarinda yer almasi, geng yasta teknolojiye ilgi duyan ve teknolojiyi
erken yasta benimseyen bir neslin hedeflendigini ima etmektedir. Samsung’un ayni
zamanda orta yas grubunu da kapsayan reklam icerikleri, markanin aile dostu bir

yaklagim sergiledigini ve farkli yas gruplarina hitap etmeyi amagladigini ortaya koyar.

Xiaomi’nin reklamlarinda 997,29 oranla 18-35 yas arasi bireylerin
kullanilmasi, markanin geng tiiketicilerden yiiksek ilgi gordiiglinii ve bu yas grubuna
yonelik stratejik bir pazarlama gergeklestirdigini gosterir. Xiaomi’nin 35-60 yas arast
ve 60 yas tizerindeki bireyleri ise ¢cok az oranlarda kullanmasi, markanin teknoloji
tirtinlerini daha ¢ok gencler ve geng yetiskinler arasinda tanittigin1 ortaya koymaktadir.
Xiaomi’'nin gen¢ yas grubuna hitap etme stratejisi, markanin dijital medya ve sosyal
medya platformlarini etkili bir sekilde kullanmaya odaklandigini ve bu kitleye yonelik

dinamik, hizli ve trend odakl1 igerikler sundugunu yansitmaktadir.

Huawei de Apple gibi yalnizca 18-35 yas arasi bireylere odaklanmis ve bu yas
grubunun reklamlarinda tamamen 6n plana ¢ikmasini saglamistir. Huawei’nin bu
tercihi, markanin geng, yenilik¢i ve teknoloji odakli bir imaj1 siirdiirmeye yonelik bir
yaklagimi temsil etmektedir. Bu demografik grup, mobil teknolojilere en fazla ilgi
duyan, yenilikleri hizla benimseyen ve dijital platformlarda etkilesimde bulunma
konusunda aktif olan bir kullanicr kitlesidir. Huawei’nin, yalnizca bu gruptan bireylere
yer vermesi, markanin teknolojiye olan ilgiyi ve gen¢ kullanicilar1 hedefleyen

stratejisini pekistiriyor.

Genel olarak degerlendirildiginde, tiim markalar 18-35 yas arasi1 geng bireylere

yonelik bir reklam stratejisi izlemistir. Bu yas grubu, dijital medya ile yiiksek
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etkilesime giren, teknolojiyi daha ¢abuk benimseyen ve yenilikgi tirlinlere agik olan
bir segment olarak onemli bir pazar pay1 olusturmaktadir. Teknoloji markalarinin
reklamlarinda genglere yonelik bu tercih, markalarin dijital platformlari, sosyal medya
araglarini ve genclerin yasam tarzina hitap eden {irlinleri 6ne ¢ikararak, pazarlarindaki
hakimiyetlerini giiclendirmeye yonelik bir strateji izledigini gosteriyor. Bu durum,
markalarin dijital cagda genglerin tiiketici aliskanliklarini ne denli dikkate aldigin1 ve
bu segmentin markalarin biiyiime stratejileri i¢in ne kadar kritik bir rol oynadigini

ortaya koymaktadir.

Reklamda telefon modeli 6n planda mi?

Tablo 53
MODELI ON PLANDA Miz | APPLE | SAMSUNG |  xiaom HUAWE
EVET 0 97 87 80
HAYIR 100 3 13 0
ORAN EVET %0 EVET %97 EVET %87 EVET %100
HAYIR %100 HAYIR %3 HAYIR %13 HAYIR %0

Yapilan reklam analizlerine gore, Apple markasinin reklamlarinda
telefonlarimin  6zelliklerine ve modellerine yer verilmemesi, markanin reklam
stratejisinin farkl bir yaklagim benimsedigini gosteriyor. Apple’in reklamlarinda iiriin
odakli bir vurgudan ziyade, marka imaj1 ve yasam tarzi odakli ig¢eriklerin 6n plana
ciktig1 gbzlemlenmistir. Bu strateji, Apple’in daha ¢ok duygusal bag kurma ve estetik
degerleri 6ne ¢ikarma amaci giittliglinii gosteriyor. Apple, reklamlarinda telefon
ozelliklerinden ziyade, kullanici deneyimine ve markanin sagladigi prestije
odaklanmakta, kullanicilarinin yasam tarzin1 ve degerlerini hedefleyen bir anlatima
yonelmektedir. Bu durum, Apple’in iirlinlerini daha ¢ok bir statii sembolii olarak

konumlandirmasinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Markanin iiriin odakl
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olmaktan ziyade, yasam tarzina dair izlenimler yaratmasi, uzun yillardir siiregelen

minimalist ve sofistike imajinin pekistirilmesi adina bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ote yandan, diger markalar olan Huawei, Samsung ve Xiaomi, telefonlarini
reklamlarinda 6n plana ¢ikaran markalar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Huawei’nin %100
oraninda telefonlarini 6n plana ¢ikarmasi, markanin tirtin 6zelliklerini dogrudan hedef
kitlesine aktarmaya yonelik bir strateji izledigini gosteriyor. Bu yaklagim, 6zellikle
teknolojiye dair detaylarin, kullanicilar1 cezbetmek ve markanin rekabet avantajini
vurgulamak adina 6nemli olduguna isaret etmektedir. Huawei, {iriin odakli bir reklam
dili kullanarak, teknik 6zellikleri ve fonksiyonlari ile ilgili net bir bilgi sunmay1 tercih
etmis ve boylece kullanicilarini iirtin hakkinda daha fazla bilgi edinmeye tesvik

etmistir.

Samsung ise %97 oranla telefonlarini reklamlarinda 6ne ¢ikarmistir. Bu,
Samsung’un iiriin odakli reklam stratejisinin Apple’a kiyasla daha belirgin oldugunu
gosteriyor. Samsung’un reklamlarinda telefon 6zelliklerine ve gorsellerine daha fazla
yer verilmesi, markanin inovatif ozellikleri ve teknolojik gelismeleri vurgulama
amaci tasidigini gostermektedir. Samsung, reklamlarinda telefonlarinin estetik
degerlerinin yani sira, teknik detaylarini da 6n plana ¢ikararak hedef kitlesine daha
bilgi odakli igerikler sunmayi tercih etmektedir. Bu durum, markanin 6zellikle teknik
ozellikleriyle oOne c¢ikmayr ve rakipleriyle arasindaki farklari vurgulamay1

amagcladigini igaret eder.

Xiaomi ise %87 oraninda telefonlarin1 6n plana ¢ikaran bir reklam stratejisi
izlemistir. Xiaomi, genellikle fiyat-performans odakli {iriinleriyle taninmakta ve
telefonlarin1 6ne ¢ikararak, teknolojik 6zelliklerinin yani sira, bu iirlinlerin sundugu
deger ile ilgili mesajlar vermektedir. Xiaomi’nin reklamlari, telefonlarin sikligi,
yenilik¢i ozellikleri ve kullanici dostu tasarimlarina dikkat ¢ekerken, ayni zamanda
ekonomik fiyat avantajina da vurgu yapmaktadir. Bu strateji, markanin tiiketicilerine
tirlinlerinin faydalarini dogrudan sunma ve daha genis bir hedef kitleye ulasma amacini

tasir.
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Apple’in reklamlarinda telefonlarina dair Ozelliklerin vurgulanmamasi,
markanin daha ¢ok yasam tarzi ve prestij odakli bir pazarlama stratejisi benimsedigini
gosterirken, Huawei, Samsung ve Xiaomi gibi markalarin telefonlarin1 6n plana
cikaran reklam stratejileri, teknolojik 6zellikleri ve iiriinleri dogrudan hedef kitleyle
paylasarak rekabet avantajlarini vurgulamaya c¢alistigini gostermektedir. Bu farklar,
markalarin farkli pazarlama yaklasimlarini ve hedefledikleri kullanic1 segmentlerini
anlamak acisindan 6nemlidir. Apple, daha ¢cok marka algisini giiclendiren bir strateji

izlerken, diger markalar {iriin odakl1 bir pazarlama anlayisini benimsemektedir.

Reklamda slogan var mi1?

Tablo 54
REKLAMDAMSI'?'OGAN VAR APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
EVET 100 0 0 0
HAYIR 0 100 100 80
ORAN EVET %100 EVET %0 EVET %0 EVET %0
HAYIR %0 HAYIR %100 HAYIR %100 HAYIR %100

Yapilan analizlere gore, Samsung, Xiaomi ve Huawei markalarinin
reklamlarinda higbir slogan kullanilmamasi, bu markalarin reklam stratejilerinde daha
cok iirlin ve teknik 6zellik odakli bir yaklasim izlediklerini gdstermektedir. Slogan
kullaniminin eksikligi, bu markalarin daha ¢ok gorsel ve fonksiyonel igeriklere
odaklanarak, {irtiniin 6zellikleri ve kullanici deneyimine dair net mesajlar vermeyi
tercih ettiklerini diisiindiirmektedir. Bu strateji, hedef kitleye dogrudan bilgi aktarmaya
yonelik bir tercih olarak degerlendirilebilir. Teknik 6zelliklerin ve fonksiyonlarin 6ne
cikarildigi bu tiir reklamlar, iriiniin kendisini dogrudan ve basit bir sekilde

tanitmaktadir. Bu, Ozellikle teknoloji odakli markalar i¢in, kullanicilar
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bilinglendirmek ve onlar1 daha fazla teknik bilgiyle donatmak adina etkili bir yaklagim

olabilir.

Ote yandan, Apple’in reklamlarinda her zaman kullanilan #ShotonIphone
slogani, markanin kendine 6zgii reklam stratejisini ve pazarlama yaklagimini gozler
oniine sermektedir. Apple, reklamlarinda tiriiniin teknik 6zelliklerinden ¢ok, kullanim
deneyimi ve yagam tarzini vurgulamaktadir. "Shot on iPhone" slogani, kullanicilarin
Apple triinleriyle yaratabilecekleri kaliteli ve etkileyici gorsellerin altin1 ¢izen bir
mesaj sunmaktadir. Bu slogan, kullanicilar1 yalnizca bir teknoloji iriinii almaya degil,
aynt zamanda o Uriinle yaratict bir deneyim yasamaya tesvik etmektedir. Apple,
sloganini kullanarak reklamlarinda kamerasinin kalitesini 6ne ¢ikarmakta ve iPhone
kullanicilarinin da bu yiiksek kaliteyi yaratici bir sekilde kullanabilecegine dair giiglii

bir imaj insa etmektedir.

Apple’in reklamlarindaki #Shotoniphone ifadesi, sadece bir kamera 6zelligi
tanitim1 yapmakla kalmaz, ayn1 zamanda kullanicilarin kendilerini bir parcasi olarak
hissettikleri bir topluluk duygusu da yaratmaktadir. Bu slogan, markanin iiriinlerini bir
yasam tarzi unsuru olarak konumlandirmasiyla uyumludur. Kamera 6zelligi etrafinda
olusturulan bu imaj, iPhone kullanicilarinin profesyonel seviyede fotografcilik
yapabilecekleri bir platform sundugu mesajin1 verir. Markanin, reklamlarinda slogan
kullanimina yer vermesi, teknik o6zellikleri sundugu {iriinlerle birlikte duygusal ve

yaratici bir bag kurmaya yonelik bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Apple’in bu yaklasimi, marka algisim1 giiclendiren ve kullanicilar1 yalnizca
iirlin odakli degil, ayn1 zamanda deneyimsel bir seviyede de etkilemeye calisan bir
strateji olarak One c¢ikmaktadir. Diger markalarin ise {riinlerin teknik yonlerine
odaklanarak, daha basit ve agiklayici reklamlar tercih etmeleri, markalarin pazarlama
stratejileri agisindan farkli hedef kitlelere hitap etme amacini tastyor olabilir. Sonug
olarak, Apple’n slogan kullanimina yer vermesi, markanin pazarlama anlayisindaki
farki ve 6zgilin yaklagimi vurgularken, diger markalarin daha sade ve fonksiyonel bir
dil kullanmalar, farkli kullanici segmentlerine hitap etmeyi amacgladigini ortaya

koymaktadir.
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Tablo 55
REKLAMDA HEDEF
KIiTLESi BELLI Mi? APPLE SAMSUNG XiAOMi HUAWEI
EVET 0 59 0 0
HAYIR 100 41 100 80
ORAN EVET %0 EVET %59 EVET %0 EVET %0
HAYIR %100 HAYIR %41 HAYIR %100 HAYIR %100

Yapilan reklam analizlerine gore, Apple, Xiaomi ve Huawei markalarinin
reklamlarinda hedef kitlenin acik¢a belirtilmemesi, bu markalarin reklam
stratejilerinde daha genel ve genis kitlelere hitap etmeyi tercih ettiklerini ortaya
koymaktadir. Bu tiir stratejiler, markalarin {irlinlerini tiim kullanict profillerine
sunarak, potansiyel miisteri havuzlarini genisletmeyi amagladigini gdosterir. Apple,
Xiaomi ve Huawei’nin hedef kitlesini belirgin bir sekilde tanimlamamak, bu
markalarin reklamlarinda daha fazla evrensel bir dil kullanmayi tercih ettiklerini ve
triinlerinin  ¢ok farkli yasam tarzlarina uyum sagladigi mesajin1 verdigini
diisiindiirmektedir. Bu tiir bir yaklagim, markalarin ¢ok ¢esitli kullanici ihtiyaglarina
hitap etmek istemesinin bir sonucu olabilir. Ancak, bu strateji bazen hedef kitlenin ne
oldugu konusunda belirsizlik yaratabilir ve bu durum, markalarin daha

kisisellestirilmis bir mesaj verme noktasinda eksik kalmalarina neden olabilir.

Diger taraftan, Samsung'un reklamlarinda hedef kitlesini belirgin bir sekilde
ifade etmesi, markanin reklam stratejisinin daha hedeflenmis ve kisisel bir yaklagim
benimsedigini gostermektedir. Samsung, %59 oraninda hedef kitlesini agikca
belirterek, reklamlarini fotograf tutkunlari, gezi severler gibi belirli yasam tarzlarina
sahip insanlara yonelik kurgulamaktadir. Bu durum, Samsung’un daha spesifik bir
miisteri kitlesine hitap etmeyi amagladigini ve reklamlarinda bu kitlenin istekleri ile

ihtiyaclarmi karsilayacak ozelliklere yer verdigini gosterir. Hedef kitlenin dogrudan
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tanimlanmasi, markanin miisteri odakli bir yaklasim sergileyerek, daha fazla

kisisellestirilmis ve dogrudan etkilesim kurma amacini giittiigiinii ortaya koymaktadir.

Samsung'un hedef kitlesini tanimlamak i¢in kullandig1 "Fotografsever" ve
"Gezi tutkunu" gibi ifadeler, markanin iiriin 6zelliklerini ve yasam tarzi unsurlarini
belirli bir kitleye gore sekillendirdigini gostermektedir. Bu tiir bir hedefleme,
markanin reklamlarinda hedef kitlesinin ilgisini ¢ekecek ve onlara hitap edecek igerik
olusturmasina olanak saglar. Ayrica, reklamlarindaki bu belirgin hedef kitle
tanimlamalari, markanin kullanicilarinin yalnmizca teknik o6zelliklere degil, ayni
zamanda yagam tarzlarina ve deneyimlerine de hitap ettigini ortaya koyar. Samsung'un
bu stratejisi, potansiyel miisterilerine bir yasam bi¢imi sundugu ve iiriiniinii bu yasam

tarzlarina entegre ederek daha fazla bag kurmay1 amagladigi anlamina gelir.

Samsung’un hedef kitlesini reklamlarinda daha belirgin bir sekilde
tanimlamasi, markanin daha kisisellestirilmis ve hedef odakli bir pazarlama stratejisi
izledigini gostermektedir. Diger markalar ise daha genis ve evrensel bir yaklasim
benimseyerek, tiim kullanicilar1 kapsayan bir dil kullanmay1 tercih etmektedir. Bu
stratejilerin her biri, markalarin pazarlama hedefleri dogrultusunda farkli miisteri

segmentlerine hitap etme amaci tastyor olabilir.
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SONUC

Apple, Samsung, Huawei ve Xiaomi'nin Instagram hesaplarinda yayimlanan
telefon reklamlarinin analizi, her markanin reklam stratejilerinin kendine 6zgii ve
belirgin sekilde farklilagtigini ortaya koymaktadir. Bu farkliliklar, markalarin yalnizca
tiriin tanitimiyla siirh kalmayip, ayni zamanda tiiketiciyle kurduklari iletigim
biciminde ve hedef kitlelerine yonelik belirledikleri stratejik yaklasimlarda derin bir
ayrisma sergilediklerini gostermektedir. Ozellikle reklam igeriklerinde fiiriinlerin
teknik 6zelliklerine yapilan vurgunun sekillenme bi¢imi, bu stratejik ayrismanin en
somut gostergeleri arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte, markalarin tiiketici
ihtiyaclarii ele alma yontemleri ve bu ihtiyaglara cevap verme bigimleri, her bir

markanin pazarlama stratejilerinin temeline 151k tutmaktadir.

Apple, reklamlarinda iiriiniin teknik 6zelliklerini dogrudan sergilemek yerine,
minimalist bir yaklasim benimsemekte ve markanin kullanici deneyimini 6n planda
tutmaktadir. Bu durum, Apple’in marka kimligi dogrultusunda tiiketicilerine yalnizca
bir iirlin degil, ayn1 zamanda bir yasam tarzi sunma c¢abasini yansitmaktadir.
Kullanilan bu reklam dili, Apple’in marka algisin1 prestij ve statii sembolii olarak
pekistirme stratejisiyle dogrudan ortlismektedir. Apple’in teknik detaylardan ziyade
estetik ve duygusal bir bag kurmaya odaklanmasi, iirlinlerinin zaten yiiksek bir kalite
standardina sahip oldugu algisim1 giiclendirmeye yonelik bir stratejiyi isaret

etmektedir.

Samsung’un reklam stratejisi, teknik detaylara daha fazla yer vererek kullanici
odakl1 bir yaklasim sergilemektedir. Reklamlarda yer alan ekran teknolojisi, baglanti
hizlar1 ve yenilik¢i donanim gibi unsurlar, Samsung’un genis bir tiiketici kitlesine hitap
etme hedefini desteklemektedir. Ozellikle teknik performansa vurgu yapilmasi,
markanin teknoloji meraklilar1 ve fonksiyonel ozelliklere dnem veren kullanicilar
nezdinde giivenilir bir marka imaji yaratma cabasimni goézler oniine sermektedir.
Samsung’un bu teknik odakli stratejisi, Uriinlerinin somut avantajlarini 6n plana

cikararak, tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkilemeyi amagladigini gdstermektedir.
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Huawei’nin reklamlarinda ise teknik 6zelliklerin vurgusunun diger markalara
kiyasla daha sinirli oldugu, ancak iirlinlerin genel kalite ve islevselligine dikkat
cekildigi goriilmektedir. Huawei, reklamlarinda kullanici dostu bir teknoloji sunmay1
on planda tutarken, ayn1 zamanda tiiketicilere uzun siireli bir deger algis1 yaratma
cabasi sergilemektedir. Mevsimsel kampanya ve promosyonlardan uzak durarak daha
genel bir reklam dili benimseyen marka, bu sayede iirlinlerini kalic1 bir kalite anlayisi
ile konumlandirmay1 hedeflemektedir. Huawei’'nin bu yaklasimi, tiiketici gdziinde

giivenilirlik ve siirdiiriilebilirlik algisin1 giiclendirmeyi amagladigini gostermektedir.

Xiaomi, reklamlarinda diger markalardan farkli olarak, fiyat-performans
avantajina ve teknik ozelliklere daha fazla vurgu yapmaktadir. Ozellikle kamera
ozellikleri, baglant1 hizlar1 ve fiyat avantajlar1 gibi somut detaylarin 6n planda oldugu
reklam igerikleri, Xiaomi’nin genis bir tiiketici kitlesini hedefledigini ortaya
koymaktadir. Mevsimsel kampanyalar ve ekonomik ¢oziimlerle tiiketicilere ulagsmay1
hedefleyen marka, bu stratejiyle rekabet¢i bir konum elde etmeyi amacglamaktadir.
Xiaomi’'nin reklam dili, tliketicilere fiyat ve performans dengesi sunarak markayi

erisilebilir ve yenilik¢i bir ¢6zlim ortagi olarak konumlandirmaktadir.

Bu baglamda, s6z konusu analiz, markalarin Instagram gibi dijital
platformlarda benimsedikleri reklam stratejilerinin, hem kiiresel marka kimlikleri hem
de hedefledikleri tiiketici segmentleri dogrultusunda sekillendigini gostermektedir.
Reklamlarda kullanilan dil, gorseller ve pazarlama mesajlari, her markanin kendine
Ozgii bir iletisim yaklagimi gelistirdigini ve bu yaklagim araciligiyla dijital diinyada
tiikketici etkilesimini artirmay1 hedefledigini ortaya koymaktadir. Dijital reklam
stratejilerinin bu denli farklilagmasi, markalarin yalnizca iiriin tanitim1 yapma isleviyle
stnirhi kalmadigini, aym1 zamanda tiiketiciyle daha derin bir bag kurma ve marka

sadakati olugturma amaci giittiigiinii de gozler dniine sermektedir.

Apple'in reklam stratejilerinde minimalizm ve sadelik iizerine yogunlagmasi,
markanin pazarlama yaklasiminda kullanici deneyimini ve prestij algisimni
onceliklendirdigini agikca ortaya koymaktadir. Reklamlarinda diriinlerin teknik
ozelliklerini dogrudan sunmak yerine, tiiketicilere bir yasam tarzi vaadinde bulunan

Apple, bu sayede iiriinlerinin sadece bir teknoloji aracit degil, ayn1 zamanda statii
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sembolii olarak algilanmasini saglamay1 hedeflemektedir. Minimalist estetik ve sade
mesajlar kullanarak, tliketicilerin algisinda markanin sofistike ve elit bir konumda yer
almasimi destekleyen Apple, boylece kendi hedef kitlesi iizerinde gii¢lii bir marka

baglilig1 yaratmay1 amaglamaktadir.

Apple’1n teknik 6zelliklere dogrudan vurgu yapmamasi, markanin {iriinlerinin
zaten yiiksek bir kalite standardina sahip oldugu algisin1 giiglendiren bilingli bir tercih
olarak degerlendirilebilir. Bu strateji, Apple’1n tiiketici kitlesine yonelik yaklagiminin,
markay1 fonksiyonel 6zelliklerin 6tesinde bir deneyim sunan liikks bir secenek olarak
konumlandirdigin1 gostermektedir. Teknik detaylarin eksikligini, markanin giiglii
imaj1 ve bilinirligiyle telafi eden bu yaklagim, Apple'in iiriinlerinin tiiketiciler nezdinde

bir glivence olarak goriilmesini saglamaktadir.

Ayrica, Apple’n reklam dili, hedef kitlesinin algisini sekillendiren 6nemli bir
unsur olarak dikkat ¢ekmektedir. Kullaniciya dogrudan teknik bilgiler sunmadan
trlinlin sagladig1 degerleri ve kullanim deneyimini 6n plana ¢ikaran bu yontem,
markanin global diizeydeki giiclii algisini pekistiren bir ara¢ olarak islev gérmektedir.
Teknik detaylarin geri planda birakilmasi, ayn1 zamanda Apple’in rekabetten ziyade
kendine has bir kulvarda konumlanma stratejisini de desteklemektedir. Bu durum,
markanin rakiplerinden farklilagsma ve tiiketiciler iizerinde benzersiz bir etki yaratma

cabasini agikca gostermektedir.

Sonug olarak, Apple’in minimalizm ve sadelik vurgusu, marka kimligi ile
uyumlu bir sekilde, tiiketiciler iizerinde giicli bir prestij ve baglilik algisi
yaratmaktadir. Bu yaklagim, iirlinlerin yalmizca teknik performanslari ile degil, ayni
zamanda marka ile iliskilendirilen degerler ve deneyimlerle tiiketiciye sunulmasini
hedeflemekte ve bu yoniiyle Apple’in pazarlama stratejisinde ayrigmasini

saglamaktadir.

Samsung’un reklam stratejilerinin temelinde, teknik detaylara ve kullanici
odakl1 6zelliklere yapilan giiclii vurgular bulunmaktadir. Bu durum, markanin genis
bir tiiketici kitlesine hitap etme hedefiyle dogrudan iligkilidir. Samsung’un pazarlama

anlayis1, yalnizca iist segment tiiketicilere degil, farkli biitgelere sahip genis bir kitleye
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uygun irilinler sunmaya yonelik bir yap1 sergilemektedir. Bu nedenle, reklamlarinda
trlinlerin  erisilebilirligini artiracak sekilde ¢esitlendirilmis bir iletisim dili
kullanmaktadir. Ozellikle teknolojik yeniliklerin altini gizen igeriklerle, baglanti
hizlar1, ekran teknolojileri ve diger teknik performans detaylar1 6n plana

¢ikarilmaktadir.

Samsung’un bu yaklasimi, teknolojiye ilgi duyan ve cihazlarin performans
Ozelliklerine 6nem veren tiiketici gruplarin1 hedef aldigini gostermektedir. Teknik
detaylarin detayli bir sekilde vurgulanmasi, markanin tiiketicilere sundugu {iriinlerin
fonksiyonel avantajlarint dogrudan ve anlasilir bir bigimde aktarma c¢abasini
yansitmaktadir. Bu strateji, ayni zamanda Samsung’un kullanicilarin bilgi
ihtiyaglarina yanit verme ve {iriin se¢im silirecinde kararlarini kolaylastirma amaci

giittiigiinii de gostermektedir.

Markanin genig bir iiriin portfoyiine sahip olmasi, farkli kullanici
segmentlerine hitap eden bir iletisim stratejisi gelistirmesini zorunlu kilmaktadir.
Reklamlarinda, 6zellikle yenilik¢i teknolojiler ve teknik kapasite gibi unsurlarin 6ne
cikarilmasi, tliketicilerin algisinda Samsung’un bir teknoloji lideri olarak
konumlanmasina katkida bulunmaktadir. Bu yaklasim, markanin kendisini yalnizca
bir {iriin saglayicis1 olarak degil, ayn1 zamanda teknolojik yeniliklerin onciisii ve

giivenilir bir teknoloji ortagi olarak konumlandirma ¢abasinin bir gostergesidir.

Sonug olarak, Samsung’un reklam stratejisinde teknik detaylarin merkezi bir
rol oynamasi, markanin tiiketiciler nezdindeki konumlandirmasini giiglendiren bir
unsur olarak degerlendirilebilir. Bu strateji, yalnizca iriinlerin teknik {stiinliiklerini
vurgulamakla kalmayip, ayn1 zamanda markanin teknolojik yeniliklere olan bagliligini
ve bu yenilikleri tiiketicilere sunma konusundaki kararliligin1 da ifade etmektedir.
Boylece Samsung, farkli segmentlere yonelik cesitlendirilmis bir pazarlama iletisimi
gelistirerek, hem teknik performansa odaklanan tiiketiciler hem de biitge dostu

secenekler arayan kullanicilar i¢in cazip bir marka algis1 yaratmaktadir.

Huawei’'nin reklam stratejileri incelendiginde, teknik detaylara yapilan

vurgunun diger markalara kiyasla daha diisiik seviyede oldugu, bunun yerine kullanici



127

dostu ve erisilebilir teknolojiler temasinin 6n plana ¢ikarildigr gorilmektedir. Bu
yaklagim, markanin tiiketicilere sundugu iiriinlerde islevsellik ve kullanilabilirlik
unsurlarin1 merkeze alan bir iletisim dili benimsemesiyle uyum i¢indedir. Huawei’nin
bu stratejisi, teknoloji kullanimimi kolaylastirma ve daha genis bir tiiketici kitlesi

tarafindan erisilebilir olma hedefi dogrultusunda sekillenmektedir.

Reklam igeriklerinin mevsimsel o6zelliklerden arindirilmis ve genel gecer
temalar iizerine insa edilmis olmasi, markanin uzun vadeli bir iletisim stratejisi
izledigine isaret etmektedir. Bu yaklasim, Huawei’nin tiiketicilere sundugu iirtinlerin
zamanla sinirli olmayan bir deger tasidig1 algisini pekistirme ¢abasini yansitmaktadir.
Bu baglamda, reklam kampanyalarinda belirli bir {iriin yelpazesine veya donemsel
kampanyalara odaklanmaktan ziyade, markanin belirli iirlinlerinin kalite ve islevsellik
yonlerini vurguladigi dikkat c¢ekmektedir. Bu durum, Huawei’nin reklamlarinda
tiketici algisin1  sekillendirme siirecinde {rlin ¢esitliligi yerine temel kalite

standartlarin1 6n planda tuttugunu géstermektedir.

Huawei’nin kullanici dostu teknolojilere yaptigi vurgu, markanin teknolojiyi
yalnizca bir yenilik unsuru olarak degil, ayn1 zamanda giinlik yasamda kolaylik
saglayan bir ara¢ olarak konumlandirma g¢abasiyla ortiismektedir. Teknik 6zelliklerin
geri planda tutulmasi, markanin daha genis bir kullanici kitlesine hitap etme arzusunun
bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Bu strateji, teknik detaylara ilgi duyan uzman
tiiketicilerden ziyade, teknolojiye kolaylikla erigmek isteyen ve kullanim basitligini

onceliklendiren bireyleri hedefledigini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, Huawei’'nin reklamlarinda goriilen bu yaklasim, markanin
teknolojik iriinlerini fonksiyonel, uzun Omiirlii ve kullanici dostu bir g¢ercevede
konumlandirma c¢abasiyla aciklanabilir. Bu strateji, tiiketicilere islevsel bir deger
sunmanin yani sira, markanin kendisini siirdiiriilebilir bir teknoloji ortagi olarak
konumlandirmasina da olanak saglamaktadir. Bu baglamda Huawei, tiiketici
beklentilerini karsilamada erisilebilirlik, sadelik ve islevsellik temalarini merkeze

alarak pazarlama iletisiminde kendi 6zgiin kimligini olusturmaktadir.
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Xiaomi’nin reklam stratejileri incelendiginde, markanin diger rakiplerinden
farkli olarak teknik Ozelliklere ve mevsimsel temalara daha fazla vurgu yaptigi
goriilmektedir. Bu yaklagim, markanin iirlinlerini detayli teknik bilgilerle tanitarak
kullanicilarin bilingli bir tercih yapmalarini saglamay1 hedefledigini gostermektedir.
Ozellikle baglanti hizlari, kamera kalitesi ve fiyat avantajlar1 gibi unsurlarin reklam
igeriklerinde sikc¢a yer almasi, Xiaomi’nin {riinlerini teknoloji meraklilar1 ve fiyat-
performans odakli tiiketiciler i¢in cazip hale getirmeye yonelik bir strateji izledigini

ortaya koymaktadir.

Teknik 6zelliklerin vurgulanmasi, Xiaomi’'nin teknolojik yeniliklere verdigi
Oonemi ve bu yeniliklerin kullanict deneyimine olan katkisini 6ne ¢ikarmak istemesiyle
iligkilidir. Bu tiir bir reklam yaklasimi, tiiketicilerin iiriiniin fonksiyonel degerlerini
anlamalarim1  kolaylastirirkken ayni1 zamanda marka algisim1  giiclendirmektedir.
Xiaomi’nin fiyat avantajlarina yaptig1 vurgu ise markanin rekabet¢i konumunu acikca
ortaya koymakta ve tiiketici nezdinde ulasilabilir bir teknoloji markasi olarak

algilanmasina katkida bulunmaktadir.

Mevsimsel temalarin kullanimi ise markanin pazarlama stratejilerinde esnek ve
dinamik bir yaklagimi1 benimsedigini gostermektedir. Bu tiir vurgular, tirlinlerin belirli
donemlerdeki ihtiyaclara uygun olarak sunuldugu algisim1 yaratmakta ve tiliketici
ilgisini gekmeyi hedeflemektedir. Ornegin, tatil sezonu veya yeni yil donemlerinde
gerceklestirilen kampanyalar ve bu kampanyalarin reklam igeriklerine yansimasi,

tiiketici kararlarint dogrudan etkileyecek bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Xiaomi’nin bu stratejileri, genis bir kullanic1 kitlesine hitap etme ¢abasini
destekleyen bir yapidadir. Ozellikle fiyat-performans segmentinde giiglii bir konuma
sahip olmasi, markanin hem biitce dostu hem de yenilik¢i bir teknoloji markasi olarak
konumlanmasina olanak tanimaktadir. Bu durum, Xiaomi’nin yalnizca teknolojiye
erisimi  demokratiklestirmekle kalmayip ayni1 zamanda kullanici ihtiyaglarimi

karsilamada ¢ok yonlii bir ¢6ziim saglayici olarak hareket ettigini gostermektedir.

Sonu¢ olarak, Xiaomi’nin reklam stratejisi, markanin hedef Kkitlesini

genigletme ve cesitli biitce araliklarinda yer alan tiiketicilere hitap etme amacina



129

hizmet etmektedir. Teknik Ozelliklerin ve fiyat avantajlarmin 6ne ¢ikarildigi bu
yaklagim, markanin pazarlama iletisiminde rasyonel fayda odakli bir ¢izgi
benimsemesini saglamaktadir. Bu strateji, Xiaomi’'nin dijital platformlarda tiiketici
ilgisini artirma ve markaya olan baglilig1 giiclendirme hedefi dogrultusunda basarili

bir sekilde uygulanmaktadir.

Markalarin Instagram platformunda benimsedikleri reklam stratejilerinin
analizi, her bir markanin pazarlama iletisiminde kendi global kimligi ve hedef kitlesine
yonelik farkli bir yaklagim sergiledigini acik¢a ortaya koymaktadir. Bu durum, dijital
pazarlama ortaminda markalarin stratejik cesitlilik ve yenilik¢i yontemlerle tiiketici
davranislarmi etkilemeye ¢alistigini gostermektedir. Ozellikle reklam igeriklerinde
kullanilan dil, gorsel estetik ve iirlin 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilma bi¢imi, her markanin
dijital platformdaki algisin1 sekillendirme ve tiiketiciyle etkilesim kurma

yontemlerinin farklilik gosterdigini dogrulamaktadir.

Her marka, kendi pazarlama stratejilerini olustururken hem global capta
taninirligini artirmay1 hem de hedefledigi spesifik tiiketici gruplariyla bag kurmayi
amaglamaktadir. Reklamlarda kullanilan dilin samimiyet ya da prestij vurgusu
tagimasi, gorsellerin minimalizm ya da detaycilik ile tasarlanmasi ve iiriin
Ozelliklerinin teknik ya da duygusal yonleriyle 6ne c¢ikarilmasi gibi unsurlar,
markalarin benzersiz kimliklerini korurken ayni zamanda dijital diinyada rekabet
edebilme becerilerini yansitmaktadir. Bu durum, 6zellikle hedef kitlelerin demografik
ve psikografik Ozelliklerine gore uyarlanmis igeriklerin hazirlanmasini gerektiren

stratejik bir pazarlama anlayisinin 6nemine isaret etmektedir.

Dijital platformlarda tiiketici etkilesiminin maksimize edilmesi, markalarin
hem kisa vadeli hem de uzun vadeli hedeflerine ulasmalarinda kritik bir rol
oynamaktadir. Tiketicilerle kurulan bu etkilesim, yalnizca satiglarin artirilmasina
yonelik bir ara¢ olmanin Gtesine gegmekte; ayn1 zamanda markanin giivenilirligini,
sadakatini ve kalic1 bir miisteri kitlesi olusturma potansiyelini gliclendirmektedir. Bu
baglamda, markalarin reklam iceriklerinde benimsemis olduklar1 stratejik cesitlilik,
dijital pazarlama ortaminda rekabet¢i avantaj elde etme ve siirdiiriilebilir bir marka

algis1 olusturma yoniindeki ¢abalarin1 gostermektedir.
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Sonug olarak, elde edilen bulgular, her bir markanin dijital pazarlama
stratejilerini belirlerken yalnizca iirlinlerini tanitmay1 degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin
duygusal ve rasyonel beklentilerini karsilamay1 hedefledigini gdstermektedir. Bu,
markalarin dijital platformlardaki varliklarini yalnizea ticari bir zorunluluk olarak
degil, ayn1 zamanda stratejik bir yatirim alani olarak gordiiklerini ve bu dogrultuda
yenilik¢i yaklagimlar gelistirdiklerini ortaya koymaktadir. Bu tiir bir stratejik uyum,
markalarin tiiketici algisin1 ve pazardaki konumlarin1i uzun vadede giiclendirme

cabalarinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.
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REKLAMLARA ULASILABILECEK INSTAGRAM ADRESLERI

Apple: https://www.instagram.com/apple?igsh=MTBId314c2ZiN2Vodg==
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https://www.instagram.com/samsungturkiye?igsh=MXZidTluY 3pmcjc3Yw==

Huawei:

https://www.instagram.com/huaweimobiletr?1igsh=72XZuczUIN3USNDYx

Xiaomi:

https://www.instagram.com/xiaomi.turkiyve?igsh=MTZrbTBoZ2E3Y2xmdQ==
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