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OZET

Markanin bir irtin hakkinda tiiketiciyi etkilemesindeki rolii biiyiiktiir. Tiiketicinin
alacag Uriiniin kalitesine, kullanis bigimine ve bu durumun bir ihtiya¢ olarak degil istek ve
arzu yonelimiyle yer aldig1 goriilmektedir. Uriinii alirken iiriiniin saglik agisindan ve kaliteli
iirlin olmasina 6zen gosteren tiiketiciler daha fazla yer almaktadir. Tiiketicinin iirlinii satin
almadan Once aldig1 iiriiniin markasina ve o iriiniin marka imaj1 {izerindeki etkisinin neler
oldugunu bilmesi gerekir. Teknolojinin etkisini de ele alacak olursak reklamlarla bu {iriiniin
giivenirliliginin saglanmasi ve {rliniin tanitiminin teknolojik araglarla daha genis kitleye
ulagsmasina aracilik edecektir. Reklamin marka imajina etkisi ise; tiiketicilere anlasilir reklam
sloganlariyla, simgelerle, logo ya da ambalajlariyla kaliteli bir reklam elde edilmesini
saglayacaktir. Ulker markasinin da i¢inde bulundugu birgok markanin rekabet iginde oldugu
goriilmektedir. Bircok marka reklam agisindan diger markalarin 6niine gegebilmek i¢in birden
fazla calismada bulunmaktadir. Markamiza yapilan bu arastirmada Ulker Cokonat reklamimin
marka imajina etkisindeki roliiniin neler oldugu arastirilmistir. Onceligimiz marka imajinin
lizerinde durup; Ulker Cokonat’in diger gikolata markalarindan ayrran dzelliklerini ve marka
imajima etkilerinden bahsetmektir. Ulker Cokonat reklamlarda markay: nasil yansitacagin
analiz ederek sonuca varilmistir. Ulker Cokonat’m tanitim reklamlarindan, reklamda
kullandig1 parametrelerden, iirlinlin muadil oldugu diger iriinlerden ©6ne c¢ikan reklam
ozelliklerinden ve bu 6zelliklerinin marka imaj1 lizerindeki etkisinin ele alinarak sonuglarina
deginilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ulker Cokonat, marka imaj1, reklam, tiiketici

ABSTRACT

The role of the brand in influencing the consumer about a product is great. It is seen
that the quality of the product that the consumer will buy, the way it is used and this situation
is not a need but a desire and desire orientation. Consumers who pay attention to the health
and quality of the product while buying the product are more involved. Before purchasing the
product, the consumer should know the brand of the product and the impact of that product on
the brand image. If we consider the effect of technology, it will be instrumental in ensuring
the reliability of this product with advertisements and promoting the product to reach a wider
audience with technological tools. The effect of advertising on brand image; consumers will
receive a quality advertisement with understandable advertising slogans, icons, logos or
packaging. It is seen that many brands, including the Ulker brand, are in competition. Many
brands are working more than once to get ahead of other brands in terms of advertising. In
this research on our brand, we investigated the role of Ulker Cokonat advertisement in the
effect of brand image. Our priority is to emphasize the brand image and to talk about the
features of Ulker Cokonat that distinguish it from other chocolate brands and its effects on
brand image. Ulker Cokonat was concluded by analyzing how it would reflect the brand in
advertisements. The results of Ulker Cokonat's promotional advertisements, the parameters
used in the advertisement, the advertising features that stand out from other products that the
product is equivalent to, and the effect of these features on brand image are discussed.
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1. GIRIS

Reklamlarin her gecen giin artig sagladigi, reklamlarda kullanilan {iriinlerin tanitiminin
yaparken eskisi gibi olmadigi daha ¢ok markanin artik 6n planda oldugu ve markanin o iiriin
tizerinde bireyi de baz alacak bir sekilde markada ve kiside bir imaj olusturdugu, tiiketicinin
daha ¢ok reklami spesifik bir sekilde izleyip degerlendirdigi goriilmektedir. Kitle iletisim
araglartyla istedigimiz iirlin hakkinda daha kolay bir sekilde bilgi edinmis oluruz. Reklamlar
bireyler tarafindan hangi {liriiniin markasina yonelim saglayacagini da belirlemektedir.

Reklami yapilan “Ulker Cokonat”t marka imajma ne gibi bir etkisi oldugunun
kullanilan iirtiniin kaliteli bir iirin olup olmadigini ve tiiketicinin de liriinli degerlendirmesinin
miimkiin oldugu soylenebilir. Ulker Cokonat’m i¢inde kullanilan gida malzemelerinin kaliteli
gidalar oldugunu ve goriintii olarak diger ¢ikolatalardan farklilik yarattigini, igerisinde hem
gofret hem de findik parcaciklarinin bulundugunu ve turuncu bir ambalajla bu rengi
kullanarak dikkat ¢ektigini ayn1 zamanda bu yonleriyle tiiketicinin hem i¢ 6zellikleriyle hem
de dis goriintlisii bakimindan bu iriinii almalarinda artig saglayacagini belirtmek gerekir.
Ulker Cokonat reklami sadece iiriinii tanitmakla kalmiyor, reklammda bununla birlikte
halktan kisilerin reklamda yer almasina olanak sagliyor. Boylelikle reklamin daha genis bir
hedef kitleye ulagmasinda vesile olmustur. Marka ve marka imajimni One ¢ikararak bu
orneklerle birlikte tamamlayip biiyiik bir hedef kitleye ulasacaktir. Ulker Cokonat reklammin
tanitim1 yapilirken gorsellikle sinirli kalmayip miizik ile birlikte reklam1 daha doygun, aktif
bir duruma getirir ve bdylelikle akilda kaliciligi daha iyi saglar marka imajin1 da olumlu
yonde etkiler. Buna benzer 6zellikleriyle genis bir hedef kitleye ulasir giivenilirlik ve marka
degeri agisindan da olumlu yonden artis gostermektedir.

Hedef kitleyi baz alarak kaynaginda homojen 6zellikler bulundurdugunu ve ayni anda
hareket halinde bulunan gruplarin oldugunu soylemektedir. Gruplarda bulunan farkl
ozellikleri saptamak icin anketler, hedef kitleyle yiiz ylize iletisim saglama, medya iizerinde
degerlendirmelerde bulunma gibi yontemlere basvurulmaktadir. Bulgular edinebilmek icin
daha cok iki farkli kaynaga yonelmektedirler birincisi, belgesel kaynaklar ikincisi ise; alan
kaynaklaridir ( Bigake1, 1999: 136).

1.1. Marka Imajx

“Marka kavrami, {irlinlin kalitesini ve tiiketicisini belirleyen bir kavramdir. Marka
degeri, iirlinlin orijinalligiyle ve kalitesiyle 6n plana ¢ikar. Amerikan Pazarlama Dernegi ise
markay1r su sekilde tanimlar: {irlinii satan kisinin rakip firmalarla arasindaki farkliliklarin
oldugunu ve bunu tiiketicilere yansittigint gormekle birlikte, marka imajint belirleyen
unsurlarin da oldugunu belirtir. Bunlar isim, simge, ambalaj, logo gibi 6zelliklerdir (Mucuk,
I., 2007). Marka kavraminin eski zamanlarda da var oldugunu ve o dénemde deger tasidigin1
hayal etmek miimkiindiir. Tiiketicinin onaymi ve glivenini de saglamaktadir; markanin deger
kazandig1 asil dénem ise 18. yiizyilda Ingiltere’de ortaya ¢ikan Sanayi Devrimi'dir (Ekdi,
2005. Eklendigi Tarih: 02.12.2022). Boylelikle markanin ge¢cmiste de onem tasidigini ve
zamanla daha cok kullanildigini, yaygin hale geldigini gérmekteyiz. Marka imaji, {iriiniin
kaliteli olmasinin ve o iiriinde farkindalik yaratarak diger rakiplerinden ayrilan yonlerinin
olmasiyla imaj degeri tasir. Bir iiriin satin aldigimizda oncelikle markasini teyit eder, dyle
aliriz. Alinan o markaya 6zel kaliteli ve hedef kitleye ulasabilecek reklamlar yapildiginda, o
tiriinde yalnizca marka degil, marka imajina da deger katarak alinir ve daha fazla artis
saglanir. Imaj ise; iitopik diisiiniilebilirken, gercekligin de icinde var oldugunu somut bir
bicimde gorsellik tastyarak bunu sunabilir (Yazici, 1996). Yani hayali bir bigimde bu kavrami
diistinebilirken, bunu gergek fiziksel agidan da ele alabiliriz. Fiyat, kalite, simgeler ve bunun
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gibi marka imajmi One ¢ikarabilecek bir¢ok nesne bulunmaktadir ve bu ozellikler bireyin
yasamini, maddi yoniinii de fikir edinmede kolaylik saglayabilmektedir.”

1.2. Marka Kisiligi, Kisilik Unsurlari

Markanin da bireyler gibi kisilik ozellikleri vardir. Aaker’e goére marka kisiligi,
“Insani 6zelliklerin marka 6zelliklerine benzetilerek tanimlanmas1” seklinde ifade edilmistir

(Aaker, 2009: 159).

Marka kisiligi; farkli markalarin ayni1 olmadiginit belirginlestirmek icin kisilik
unsurlarinin markaya yansimasiyla ortaya ¢ikabilecek bir 6zellik olarak yansitilmaktadir. Bir
irtiniin marka degeri tasimasi, tiiketiciyi de oldukga etkilemektedir; tiiketicide 6z giiven ve
ayricalik hissiyatini verir. Bununla birlikte marka, imaj degeri kazanmis olacaktir.

Marka kisiliginin olugsmasini saglayabilmek i¢in iireticilerin bu kisilige ulasabilmeleri
ve nasil olusturduklarina 6zen gdstermeleri gerekir. Markada olusan imajin marka kisiligine
bagl oldugu ve markay1 nerede, nasil kullandigi énemlidir (Upshaw, 1995: 110). Markada
imaj1 saglayan, belirli bir konuma getiren markanin kendisidir. Marka kisiliginin olugsmasinda
onemli 6zelliklerinden biri, gereksinim duymus olduklar1 nesnelere tiiketicilerin bu nesneleri
bir ihtiyac olarak dile getirmeleri ve bunlarin en 6nemli unsurunun marka olmasidir (Fourner,
1998). Yasamin her alaninda, yer ve zaman fark etmeden, tiiketicilerin istek ve arzularin
yerine getirerek bu hazzi saglayan nesneler veya markalar olacaktir.

2. REKLAM’IN MARKA iMAJI UZERINE ETKISi

“Reklam, bir {iriiniin ya da bir nesnenin hedef kitleye ulagsmasini saglayabilmek i¢in en
etkin kullanilan araglardan biridir. Reklam, giinlilk hayatimizda her an her yerdedir. Ayni1
zamanda tiiketiciye ilirlinlin tanittimimi1 yaparken o iriinii almasi i¢in giiven saglamaktadir.
Tanitim1 yapilan bir iirlinlin reklamla mesajinin belirlenmesi ve hedef kitleye daha kolay bir
sekilde ulagsmasini saglamaktadir.”

2.1. Reklamin Marka Imaji Uzerindeki Yontemi

Bu c¢alismada, reklamda kullanilan {iriiniin kalitesine ve kullanis bi¢imine bakarak o
iiriin lizerinde bir marka olusturmak ve bu algiyr yaratmak icin reklamin bir marka degeri
tasimasi ve bu markaya reklam ile imaj yaratmasi gerektigi goriilmektedir. Reklamda yer alan
oyuncunun ve tanitimi yapilan iiriinlin yeri ve 6nemi biiyiiktiir ¢iinkii bunlarla iiriin tizerindeki
degerini ve marka imajin1 artirmak miimkiindiir. Reklam1 yapilan iriiniin kalitesine énem
vererek hedef Kkitlesinin genislemesine biiyiik katki saglayacaktir. Marka imaji, Rendall
yoniinden “tiiketicinin o marka hakkindaki deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan,
paketlemeden, hizmetlerden edindigi enformasyon toplaminin, segici algi, onceki inanislar,
toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugratilmis halidir” olarak ifade
edilmektedir (Randall, 2005: 18). Marka imajinin reklamlarla var olacagini ve tanitimi
yapilan iirliniin unutulmamasi i¢in farkli seceneklerin olacagini belirtmektedir.

2.2. Reklamlarda Ambalajin Onemi

Ambalaj tasarimlari, tiiketicilerinin yasina, cinsiyetine ve benzeri 6zelliklere dikkat
ederek strateji saglamaktadir. Urilinii tanitmaya ¢ikarmadan 6nce, kurumsal ag¢idan firmanin
prestijine ve imajina uygun olup olmadigin1 degerlendirmek ve bu {iriine yonelik reklam
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bulmak, bu sektorde ilerlemesi ve deger gormesi agisindan kaginilmazdir (Mackay, 2005: 26-
27). Hedef kitlesini baz alarak ambalaji farkli 6zelliklere gore yapilandirmasi, tiiketicilerin
0zel hissetmelerini saglamasi miimkiin olacaktir.

2.3. Reklamda Toplumsal Mesajin Etkisi;

Reklamin toplumsal iletilerinin dagitilmasi ve tekrardan iiretime ge¢mesinde biiyiik bir
giic etkendir. Reklamlar, gostergeler ile ideolojik unsurlari somut bir bigimde izleyicisine
ulastirir. Reklamda agir basan ideolojiyi daha fazla kullanarak ve yayginlastirarak 6nemli bir
yer edinmektedir. Reklamlarin kamusal mecrada daha kolay bir sekilde verilmesi bu durumu
daha goriiniir hale getirmektedir. Reklami, yalnizca bir yerde degil, her yerde gérmek
miimkiindiir; bir nesnenin {izerindeki logodan tutun da duvarlardaki afiglere kadar
reklamlardaki mesajlar1 ve iletilen mesaji birey, istese de istemese de kendi istegi disinda
almis olacaktir. Boylelikle istenilen mesaj1 herkese reklamlarla ulastirmasi bu sekilde kolaylik
saglayacaktir (Demirci, 2017: 77). Kullanilan sozciiklerde kisilerin hakim oldugu sozciikler
lizerine gostergeler bulundurmaktadir. Farkli kategorilere koyup kelimeleri, kavramlari
belirginlestirerek gostergenin bu kavramlar {izerinde yer aldig1 ve nesnellestirerek kelimelere
anlam kattigindan bahsedilmistir (Akerson, 2005: 36). Gosterge biliminin ne kadar énemli
oldugunu, ¢ogu seyin anlamsizken anlam kattigindan bahsedilmistir. Gilinlimiizde belirlenen
hedef kitle siirecinin Onemli asamasi, tiiketicinin yapmis oldugu davramiglar ile ele
alinmaktadir. Hedef kitle denildiginde tiiketici ve miisteri kavramlar1 akilda yer almaktadir.
Tiiketici de yer alan davranislar, normal yasamda da insan davranislarina es deger sekilde
izlenimler vermektedir (Odabas1 ve Baris, 2003). Tiiketicide etkili olan mesajlar, tiikketicide
bulunan 6zellikler ve aralarindaki etkilesim, tiiketicinin tepkileri. Reklamda hedef Kitle yani
tiikketici, reklamda kullanilan gorsel tasarim elemanlarinin kullanis bigimini dikkate alarak o
{irlin hakkinda on bilgiye sahip olmaktadir. Ogrenme yollarindan %55°i gorsel agidan
kullanilan ipuglarindan, %37’si isitsel ipuglarindan, %8’1 de sozel ipuclarindan faydalanarak
gerceklestirilmektedir (Parsil, 2012). Reklamda toplumsal mesajin tasarim elemanlarina
yonelik algilayis yonelimleriyle tiiketicinin etkisinde kalacak iirline odaklanmasi ve o {iriin
hakkinda olumlu ya da olumsuz mesajlarin verilmesi goriilmektedir. Uriin degerlendirilmesi
ile reklamdaki iiriine yonelik yorumlari ele alip o iirlin hakkinda tiiketicinin olumlu ya da
olumsuz degerlendirmeleri ele alinmaktadir.

| [CORONAT

3. ULKER COKONAT FARKI

Ulker Cokonati; hem tat hem de gorsellik acisindan diger gikolatalardan ayirmak
miimkiindiir. Ciinkii birden fazla 6zelligi vardir. Ug kat seklini alarak gofret tabakasindan
olusur; bununla birlikte igerisinde farkli aromalarla anlam bulmus bol findiklarla damakta
essiz bir tat birakmaktadir. Ambalajinda kullanilan renk dikkat g¢ekici bir renktir ve hedef
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kitleye iirliniinii satmasinda etkin rol oynamaktadir. Gorselligiyle ve reklamdaki vurgulariyla
da tiiketicisini lirline yonlendirmeyi biiyiik oranda saglar; ayn1 zamanda miizik ile reklamin
akilda kaliciligimi saglamada da yardimci olmaktadir. Reklamda oynattigr kisilerin {iriin
tizerinde giivenilirligin artmasint ve reklamm imajin1 da biliyik oranda etkilemesini
saglamakla birlikte {iriine marka degeri katarak reklam ile {iriin iizerinde marka imaji
yaratmay1 saglamis olacaktir.

3.1. Ulker Cokonat Kavram ve Reklamlarin Marka imaji Uzerindeki Etkisi

Ulker c¢ikolata; siitlii ¢ikolata ile anlam bulmus iic kat seklini alarak gofret
tabakasindan meydana gelmektedir. Icerisinde ayn1 zamanda bol findik pargaciklar1 bulunur.
Diger ¢ikolatalardan farkliigimi1 bu 6zellikleriyle anlamak miimkiin olacaktir. Ulker
Cokonat’in marka imajindaki yeri ve 6nemi de bu saydigimiz 6zelliklerle diger markalardan
ayrilip daha ¢ok marka imaj1 degeri kazanir; reklamlarla marka imaj1 degeri artar, bununla
birlikte tiiketicisinde de artis gostermektedir. Reklamlarda istedigi hedefe ulasmasindaki
rollerden birkaci, reklamlarda iiriinii, markayr tanitmak i¢in kullanilan miizikler, renkler,
tonlamalar ve yapilan vurgular ile istedigi hedef kitleye ulagmakta; ayn1 zamanda reklamda,
tirlinde marka imajin1 saglamakla birlikte kaliteli bir goriintii de elde etmis olacaktir. Ulker
Cokonat’in énemli 6zelliginden biri de uygun fiyatli olmasi1 ve ulasacagi hedef kitleye hitap
etmesidir (https://gidadedektifi.com/2021/10/08/ulker-cokonat).

3.2. Ulker Cokonat ve Marka imaji Arasindaki Baglant:

Ulker Cokonat, bilinen bir firmanin iiriinii olup, iginde yer alan malzemeleriyle
farkliliklar yaratarak hem igeriksel hem de gorsel yonden genis bir hedef kitleye ulagmaktadir.
Bunun 6nemli noktalarindan biri, bu diizeyde olmasinda ki temel unsurlardan birinin bu
iriiniin bir marka degeri tasimasidir. Kaliteli bir iirlin oldugu i¢in, igerisindeki malzemelerden
ambalajina kadar, ister tat ister goriintli olsun, her ikisini tamamladig1 ve istedigi hedef kitleye
ulastig1 icin iirline marka imaj1 katarak tiiketici kitlesini oldukc¢a genisletmektedir. Cokonat,
hem tadiyla hem de gorselligiyle akilda kalicilig1 ve hazzi bir arada yasatabilecek bir {irtindiir.
Bu da marka degerini ve marka imajin1 g6z oniinde bulundurarak tiiketiciler iizerinde etkin rol
oynamaktadir. Uriiniin ambalaji, rengi ve gorselligi, diger cikolata iiriinlerinden farkli bir
izlenim ve goriintii tagiyarak hedef kitlesini daha fazla genisletmektedir. Bir {irtinde farklilik
yaratmak onemlidir; diger rakip firmalarin iiriinlerinden daha iy1 bir iiriin elde etmek, marka
degerinde ve imajinda 6nemli bir yer edinir. Ulker Cokonat da bu &zellikleri tasiyarak marka
imajinin temelini saglamlastirmaktadir.

3.3. Ulker Markasindaki Yiikselis Siireci

Ulker markasi, 1960’1 yillarinda SagmalcilarFabrikasi’ndan (iiriiniinii ilerletmeyi
saglamistir. Tiketici sayisinda artig yasaninca iiriinlerin yetmedigini ve {riinii tiiketicilere
saglayamayacaklarin1 anladiklarinda ikinci fabrikayr kurma karari almuslardir. Ikinci
fabrikada 1965 yilinda Topkapt Davutpasa’da halka acilmigtir. Daha yenilik¢i {irtinler,
makineler kullanmiglardir buda Ulker’in piyasada ki yerini saglamlastirmis ve giiciinii
arttirmistir. Gazetelerde ve radyolarda da yapilan reklamlarla markanin tanitim asamasi daha
kolay ve gilivenilir bir sekilde saglanarak marka degerinde ve imajinda artis goriilmiistiir.
Reklamlarda kullanilan bazi sloganlara yer verilmistir; bunlardan biri o dénemde “Ulker’siz
cay saati diisiiniilemez” slogamidir. Cokonat reklaminda Ulker, farkli bir slogan olarak MFO
tarafindan reklamda yer alan “Nat - nat - nat Cokonat” ile biiylik bir basar1 saglamistir (akt.

Arastirma Makalesi  ISSN:2757-5519  socratesjournal.org Doi: 10.5281/zenod0.15322047

91



Socrates Journal of Interdisciplinary Social Researches, 2025, Volume 11, Number 52

https://blog.ofix.com/ulker). Bununla birlikte bir¢ok {irtiniin reklamini yaparak kendini daha
ileri seviyelere ¢ikarmistir ve bdylelikle akilda kaliciligr da bu gibi reklamlarla daha fazla
saglamis, aynt zamanda marka imajin1 da olumlu yonden etkilemistir. Reklam, giinliik
hayatimizda her zaman denk geldigimiz bir olgu olup, liberalizmin ideolojisinin ortaya ¢iktig1
17. yiizyillda reklamin hayatimiza girmis oldugunu soyleyebiliriz (Demirci, 2017: 27).
Reklamin yalnizca gorsellerle degil seslerle de akilda kalicilig1 saglamasinda etkin rol oynar.
Bir reklamda miizigin de var olmasi, o reklamin hatirlanma olasiligin1 daha fazla artirirken,
gorselligiyle de bagdastiginda kaliciligi yakalamasi daha fazladir. Reklamlarin ge¢mis
donemlerde de yer aldigi ve eski reklamlarin bugiinkii reklamlarla kiyaslandiginda
aralarindaki farki gormek tabii ki miimkiindiir. Kitle iletisim araglarinin artmasi ve sadece
televizyonda ya da radyolarda degil, reklamin sosyal mecralarda da her an her yerde
goriilmesi miimkiindiir. Ciinkii teknoloji ilerledik¢e bir iirlinlin tanitimi, reklam1 daha genis
bir alana yayilacak ve o iriliniin artisinda olumlu etkiler birakacaktir. Reklamda tanitimi
yapilacak {iriiniin goriintiisii onemlidir; renk uyumu, kullanilan miizigin genis hedef kitleye
hitap etmesi, kameranin goriiniirliigli, alis acgis1 ve netligi o iirliniin marka imajmi biiyiik
oranda etkileyecektir. Reklamlarin onaylanmasindaki veya kabul gérmesindeki asil onemli
nokta, eglence yonleriyle daha ¢ok kendini 6n planda tutmasi kanisina varilmistir. Yazili
olarak reklamlarda kullanilan gorsel ve sloganlarin goriintiili bir sekilde renklerle ve
miiziklerle reklamlarda artis gdstermesi, reklamlarin hedef kitlesini mutlu ederek o iiriini
tilketen hedef kitlede biiyiik bir artis saglamanin kolay olmasi konusunda bu gibi sonuglara
vartlmigtir. Reklamlarin daha c¢ok eglenceye yonelik olmasi, karsi taraftan gelebilecek
sorularin Oniinii kapatmistir. Reklamlar1 haberlerle kiyaslayacak olursak, haberlerde bilgi
edinmek ve o konu iizerinde yogunlagmaktan bahsederken, reklamlarda bu konuyu yiizeysel
olarak ele almak miimkiindiir ¢linkii buradaki oncelik eglencedir. Bu durumda reklamlarda
tanitim1 yapilan {iriinler {izerinden bireyin ya da toplumun bilingsiz olmas1 ve bu yan etkilerini
sonradan korumakta zorlanacaklarini belirtmek miimkiindiir (Demirci, 2017: 29). Cilinkii
reklamin amaci eglencedir. Bu durumda toplumu, tiiketicilerini yapmis oldugu reklamda
spesifik bir sekilde bilgilendirmesi olanaksizdir. Bu durum aynmi zamanda hedef kitlesini
olumsuz yonde etkileyecektir. Haberlerde ise tam tersidir; buradaki amag halki bilgilendirmek
ve bir amag¢ dogrultusunda konuya duyarlilik saglamalarin1 istemektir. Reklamlar ise o am
yalnizca diisiinerek hareket ederse ve sonucu diisiinmezlerse birtakim olumsuzluklarla karsi
karsiya gelmeleri kagmilmazdir. Reklamim marka imaj1 tizerindeki etkisinin bu durumda
zay1flamas1 miimkiindiir.

3.4. Turuncu Rengin Uriine Kattig1 Ozellikler

Turuncu rengin sicak tonlardan olmasiyla birlikte pozitif ve duygulari canli tutan
Ozelliklerini de sOylemek miimkiindiir. Pazarlarda yapilan aligverislerde turuncu renkteki
meyve ve sebzelere yonelimin daha fazla oldugu goriiliir; burada rengin dikkat cekiciligi,
miisteriyi kendine ¢ekmektedir. Bununla birlikte “iletisimin rengi” olarak tanimlanir. Dikkat
¢eken turuncu rengin parlakligl, ucuzlugu ve tiikketicinin almasina uygun mesajlar iletmektedir
(Leichtling, 2002; Elden ve Ozdem, 2015: 99). Turuncu rengin dikKkatleri iizerinde toplayarak
farkl1 bir albeni yaratmasi, tiiketiciyi harekete gecirmektedir. Uriin iizerinde ne kadar etkili
oldugu ve bununla beraber iiriinde de etkin rol oynadig1 gdsterilmektedir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Ulker Cokonat reklamlarindan 1. gorselde reklam parametrelerinden renk, slogan ve
uyum kullanildig1 goriilmektedir. Kullanilan renkler {iriiniin benimsedigi ve kimlik kazandigi
“turuncu” rengi ana renk olarak alinmistir. 3. gorselde ise arka plandaki “Cokonatlar” yazisi
eklenmis, Ogrencilerin kiyafetlerinde {irlinlin ana rengi olan turuncu kullanilmis ve
ogrencilerin ellerinde Ulker Cokonat ile eglendigi vurgulanmistir. Uriiniin tamtimi igin
kullanilan bu reklam gorsellerinde reklam elemanlarindan renk, slogan ve miizik kullanilmus,
hitap ettigi kesimden insanlara yer verilmistir.

Ulker Cokonat iiriiniiniin iceriginde ilk ii¢ sirada seker, findik ve bitkisel aromalar
oldugu goriilmektedir. Ulker Cokonat 40,3 gr seker icermektedir. Bitkisel yag agisindan
{irliniin igerisine “palm yag1 ve palm gekirdegi yag kullanilmaktadir.” Uriin igerisinde ayn1
zamanda %18 oraninda findik bulunmakta ki zaten {iirlin, yani findik adini alan “nut”
kelimesinden almaktadir. Boylelikle 33 gr bir adet iiriin 5,9 gr findik igermektedir. Uriinde
ayn1 zamanda “bugday unu, tam yagh siit tozu, kakao kitlesi, kakao yagi, misir nisastasi,
kakao tozu ve ¢ok az miktarda yumurta aki tozu bulunuyor.” Uriiniin iginde katki maddesi
agisindan “emiilgatdrler, aroma vericiler ve kabarticilar” yer aliyor. Uriinde en &nemlisi
aroma verici 6zelligiyle ilgili farkli bir detay ise dikkat ¢ekmektedir. ABD'de iiriiniin satista
olmasi ve var olan ¢esitli aroma iiriinlerinin “dogal” anlamiyla ifade edilirken Tiirkiye'de
aroma kullanim1 burada bulunmuyor. Bu kisimda dogal degil yapay aromalarin yer aldigini
belirtmektedir. ABD'de dogal aromanin oldugu kanisina varilirken Tirkiye’de dogal
aromanin yerine yapay aromay1 kullandiklarini belli ediyorlar ve olmadigini sdyliiyorlar (akt,
gidadedektifi.com). Bunun Tiirkiye’de orijinalinin bulunmadigi ve ayn1 zamanda {iriinii yapay
aromayla da olsa hakkini vererek tiiketicilere sundugunu hedef kitlesinden ve tiiketicilerden
anlamak miimkiin olacaktir. (https://gidadedektifi.com/2021/10/08/ulker-cokonat/)
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5. SONUC

Tiirkiye'nin en zengin sirketlerinden biri olan Ulker’in bu basarisini, {iriinlerin
kalitesine, tanittmina ve hitap edecegi kesimi iyi belirlemesine borgludur. Gida sektdriinde
faaliyet gosterip sadece i¢ pazarla kalmayip, ihracatta da zirvededir. Ulker’in Cokonat
orneginden yola ¢ikarak elde ettigimiz sonugta goriiyoruz ki; iirettikleri her iirlin i¢in ayr1 ayri
reklamlar yapip, yaptiklari reklamlarda s6z konusu iiriin ile alakali reklam elemanlarinin
hepsinden faydalanmiglardir. Radyo-televizyon, afis ve sponsorluk gibi farkli reklam
alanlarinda da faaliyetleri vardir. Uriinlerin kalitesi ve lezzeti, her yastan insana hitap etmesi
yine kendilerine basariyr getirmektedir. Cikolata sektoriinde Cokonat Orneginin dogru
tanitiminin yani sira, iriiniin seklinin diger standart gofretlerden farkli olmasina, mutlulugu
simgeleyen turuncu rengin kullanilmasina ve iirlinle 6zdeslesen sloganlarin kullanilmasina
kadar her ayrintis1 diisiiniilerek piyasaya siirilmiis ve piyasada gerek tanitimi gerekse lezzeti
ile saglam bir yer edinmistir. Cokonat drnegi, Ulker markasi igin basaril1 bir 6rnek ve basarili
bir calisma olmaktadir. Uriin dogru tanitilmis ve yiiksek satis hacmi kazanmustir. Sonug
olarak, iiretilen bir {riiniin kaliteli olup tanitimi-reklami basarili oldugunda, {irline ve
markasina deger katacaktir.
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