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ABSTRACT

Recently, brand value is an increasingly important issue for marketers and
companies operating in many sectors. As a result of the integrated marketing
communication work, various strategies are developed on ads that are published to
increase brand value and reach more customers. In this respect, different
advertising models in the academic literature and social networks that are contact
wonders of the twenty-first century help marketers to reach these goals. In this
study, Facebook ads, which are published by Anadolulet Airlines that generally
serve in domestic market as a trademark of Turkish Airlines, were examined and
the contents were analyzed by means of descriptive analysis according to an
advertisement-planning model, “Rossiter Percy Grid (RPG)”. Aim of the study is to
understand whether or not the ads of Anadolulet fit with RPG for creating brand
attitude and to contribute marketing research in the advertising literatire.

ONLINE HAVAYOLU REKLAMLARINDA ROSSITER PERCY IZGARASI’ NIN
KULLANIMI: ANADOLUJET HAVAYOLLARI ORNEGI
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OZET

GlnlUmuzde birgok sektorde faaliyet gosteren firmalar ve pazarlamacilar igin marka
degeri gittikce 6nem arz eden bir konu olmaktadir. Bitiinlesik pazarlama iletisimi
¢alismalarinin bir sonucu olarak, marka degerini artiran reklamlar tizerinde cesitli
stratejiler gelistiriimekte ve boylece daha fazla musteriye ulasilmaya galisilmaktadir.
Bu dogrultuda akademik literattirde farkh reklam modelleri ve 21. Yiizyilin iletisim
harikasi olan sosyal aglar, pazarlamacilara yardimci olmaktadir. Bu galismada, Ttirk
Hava Yollar’ nin alt markasi olan ve yurt icinde hizmet veren Anadolulet firmasinin
yayinladigi Facebook reklamlari betimsel analiz yontemlerinden biri olan igerik
analiziyle incelenmis ve reklam planlama modeli; Rossiter Percy Izgarasi’ na (RPI)
gore analiz edilmistir. Bu ¢alismanin amaci, Anadolulet firmasi reklamlarinin RPI’ ya
uygun bir bigcimde marka tutumu yaratip yaratmadigini anlamak ve reklam
literatUrliinde yer alan pazarlama arastirmalarina katki saglamaktir.

248


mailto:bbkocak@anadolu.edu.tr
mailto:oatalik@anadolu.edu.tr

Journal of Management, Marketing & Logistics - JIMML (2015), Vol.2(3) Kocak & Atalik

1. GIRIS

Marka degeri, pazarlama yoneticileri ve is stratejistleri icin bircok sektérde uzun yillardir
o6nemini koruyan bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama Bilimleri Enstitiisi (The
Marketing Science Institude), 1980’ de kendi sektorlerine yon veren lider 50 firma arasinda
diizenledigi konsorsiyumda arastirma onceligini marka degeri hususuna vermistir (Aaker
ve Biel, 1993: 1). Marka degeri yada imaji yaratmada ise reklam, 6nemli bir rol
oynamaktadir (Aaker ve Biel, 1993: 1). Butunlesik pazarlama iletisimi ¢alismalarinin bir
sonucu olan reklamlar (Nowak ve Phelps, 2012), firmalarin 90l yillarin ortalarindan
itibaren radyo ve televizyon gibi geleneksel iletisim araclarindan siyrilarak, ilk kez
Amerika’da kullanilmaya baslanan internet ile birlikte dnce yazili (Hawkins, 1996) ardindan
ise bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte interaktif uygulamalarla gerek yatirimci ve
paydaslari (Argenti ve Barnes, 2009: 224) gerekse de musterileri igcin marka farkindahgi ve
tutumu yaratmak amaciyla gorsel bir zenginlige ulasmistir (Tang vd, 2015).

Son vyillarda sanal medya kullanicilarinin artisi, astronomik rakamlara ulasan web
sitelerinin kurulmasina 6n ayak olmakta ve tim bunlara bagl bir bicimde ortaya ¢ikan
online reklamlar, gittikce gelisen bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel
reklamcilikla karsilastirildiginda ise online reklamlar, sembolik bir iletisim bigimi olarak
blylk kitlelere verilecek mesajlarin ulastirilmasi, yaratici igerigin olusturulmasi gibi
interaktif avantajlar da saglamaktadir (Petrovici, 2014).

Reklamlarin dijital ortamlara tasinmasinda, bilylk kitlelerce kullanilan internetin ihtiva
ettigi online uygulamalar da arttk hem pazarlamacilara hem de miusterilere tanidik
gelmekte ve firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Dolayisiyla internetin en 6nemli unsuru
haline gelen sosyal medya, iceriginde yer alan Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin gibi
populer uygulamalarla yine sosyal hayatin bir standardi haline gelmistir (Romero vd.,
2013).

Kiresel dijital kullanim istatistiklerine gére 2015 yilinda 3 milyarin (izerinde aktif internet
kullanicisi oldugu ve 2 milyar 78 milyon kisinin de aktif olarak sosyal medya hesaplarini
kullandigi ortaya ¢cikmistir. Ayrica hayatimiza cep telefonlariyla birlikte mobil teknolojilerin
de girmesiyle aktif mobil kullanici sayisi 3 buguk milyarin Ustlinde bir rakamla internet
kullanici sayisini gegmistir. Kullanilan sosyal medya hesaplarindan olan Facebook, 1,366
milyar aktif kullanicisiyla ilk sirada yer almaktadir. Bu istatistikler igerisinde Turkiye 37.7
milyon internet kullanicisi, 40 milyon aktif sosyal medya hesabi, 69.6 milyon mobil
baglanti, ve 32 milyon aktif mobil sosyal medya hesabina sahip istatistikleriyle 6ne
¢cikmaktadir. Tirkler, %26 oranla sosyal ag hesaplarindan en fazla Facebook’ u
kullanmakta; bu orani %23 ile Whatsapp uygulamasi takip etmektedir." Bu oranlardan
anlasilacagl lGzere sosyal medya, geleneksel bircok anlayisin yani sira gecgerli pazarlama
yaklasimini da hizla degistirmektedir. Firmalar artik musterilerin dikkatini ¢cekmek ve
drin/hizmetlerini onlarin ihtiyaclarina uyarlamak icin sosyal ag sitelerinde reklamcilik
faaliyetlerine baslamislardir. Misteriyi marka imajina tesvik etmek ve tcretsiz reklam gibi

! http://wearesocial.net/blog/2015/01/digital-social-mobile-worldwide-2015/  (Erigim tarihi: 15.05.2015)
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faaliyetler de en fazla kullanici sayisina sahip Facebook sosyal aginin firmalarca
kullanilmasina 6n ayak olmustur (Dehghani ve Tumer, 2015).

icinde bulundugumuz internet gaginda her pazarlamaci, iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi,
misteri desteginin saglanmasi ya da farkli paydaslarla iletisim hususunda web sitelerinin
blylk potansiyelini kullanmaktadir (Watson, Zinkhan, and Pitt 2000). Firmalarin boéylesine
bliyik bir potansiyele sahip sosyal ag sitelerinde yayinladiklari reklamlarin ana amaci,
tutumu ve ¢ogunlukla markah (riin ya da hizmete yonelik davranisi degistirmektir. Bu
dogrultuda reklamin en iyi degerlendirme sekli ise musteri tutum ya da davranisindaki
degisikligi kesfetmektir.

Reklamin hazirlanmasina karar verildiginde reklam ve pazarlama yoneticileri; iletisim
amaglari, Grin tard, hedef kitlenin karakteristik 6zellikleri ve satin alma glidiileri gibi bazi
hususlari degerlendirmektedirler (Coulter ve Sewall, 1994).

Yillardir bircok yonetici bu ¢calismaya da kaynaklik eden bircok reklam iletisim modeli
kullanmakta; modeller arasinda ise son zamanlarda Rossiter-Percy lzgarasi (RPI) olarak
bilinen reklam planlama modeli popiiler hale gelmeye baslamistir. Ozetle RPI iki iletisim
amacina odaklanmistir. Bunlar; marka farkindahgi (Marka g¢agrisimi ve marka taninirhgi) ve
marka tutumudur.

Modelde ele alacagimiz marka tutumu hususu, iletisim amaci igin yiriitme stratejisine
sahip iki degiskene baglidir: Misteri ilgilenimi (sonraki satin almalari etkileyecek markanin
testi) ve musteri glidiilenmesidir (enformasyonel vs. Transformasyonel) (Rossiter ve Percy,
1997:212-213).

Bu calismanin amaci, Tirkiye pazarinda faaliyet gosteren ve Tiirk Hava Yollar’ nin alt
markasi olan AnadolulJet’ in marka tutumu yaratmak amaciyla yayinladigi reklamlarda RPI
unsurlarinin ortaya cikartilmasi ve literatire katkida bulunmaktir. Bu baglamda RPI
tarafindan onerilen birtakim tavsiyeleri saptamak amaciyla Anadolulet’ in Tlrkiye’ de en
fazla aktif kullaniciya sahip sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook’ ta yayinlamis oldugu
22 video reklam incelemeye alinmis ve i1zgarada yer alan marka tutumu agisindan analiz
edilmistir.

Calismanin ilerleyen boélimlerinde, gelisim sireci ve getirilen elestirilerle RPI modeli,
ayrintilariyla agiklanacaktir. Ardindan arastirmanin yontemi ve kisitlari ele alinacak; ayrica
gelecek arastirmalara yonelik tavsiyelerle de ¢alisma sonlandirilacaktir.

2. Rossiter Percy lzgarasi ve Gelisimi

Pazarlamacilar tiketicilerle daha iyi iletisim kurmak ve onlarin satin alma davranislarini
anlamak igin yeni yollar aramaktadirlar. Bu dogrultuda farkli modeller kullaniimakta;
marka iletisimini gilglendirmek icinse vyeni stratejiler denenmektedir. Dolayisiyla,
glinimizin dinamik ticari ortami, mdisteri iletisimi konusunda reklamlarin daha iyi
anlasiimasi ve hedef kitleler tarafindan alinan mesajlarin daha iyi analiz edilmesi
hususunda pazarlamacilari ¢alismaya tesvik etmektedir.

Bugline kadar reklamlarin musteri Uzerinde marka farkindaligi, tutum ve sadakati
yaratmasi icin pazarlama arastirmacilari tarafindan akademik literatiire birgok reklam
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karar modeli sunulmus ve sunulmaya da devam etmektedir (Wilson ve Machleit, 1985). Bu
modellerden éne gikanlari ve isleyis sekilleri kronolojik olarak tablo 1’ de yer almaktadir.

Hiyerarsik reklam modellerinin sonuncusu olan Rossiter-Percy lzgarasi, 1987 yilinda John
Rossiter ve Larry Percy tarafindan reklamlarin etkinliginin tahmin edilmesi ve planlanmasi
amaciyla yapilmis teorik cergeveli bir ¢calisma olarak 6ne g¢ikmaktadir (Coulter ve Sewall,
1994). Rossiter ve Percy (1997) reklamin degerlendirilmesi hususunda yaptiklari bu
calismada iki temel boyut 6nermislerdir. Bunlardan biri, Grliin ya da hizmete gosterilen
ilgilenim boyutu iken digeri, giidiilenme olarak belirlenmistir. Olusturduklari bu iki boyutlu
calismada, reklamlarin gelisim slreci ve taktikleri degerlendirilmekte ve reklamlar
Uretildikten sonra RPI kullaniimaktadir (Rossiter vd., 1991).

Tablo 1: Reklam Planlama Modelleri ve Kullanim Sekilleri

Model Tarih Agiklama

Ayni zamanda bir satis uzmani olan St. EImo Lewis tarafindan gelistirilen model
diger reklam modellerinin de de temelini olusturmustur. Modelin kuruldugu ilk
Etkiler 1898 dénemlerde dikkat, ilgi ve arzu dikkate alinmis 20. Ylzyilin baglarindan itibaren
Hiyerarsisi bunlara eylem, given, inang, yargilama gibi bircok asaama daha eklenmistir.
Model akademik literatlirde ise Lavidge ve Steiner (1961) tarafindan yapilan

galismalarla yer bulmustur (Barry, 1987).

The model that has entered the literaure first time in the journal of Printer’ s
Ink yayini ile ilk defa literature kazandirilan bu model reklamlarin sirasiyla

AICA 1910 dikkat ¢ekici olmasi, ilgi artirmasi, inandirmasi ve eyleme gegirmesi
gerekmektedir (Barry, 1987).
ilk kez 1897 yilinda ortaya ¢ikmis (¢ asamali (dikkat, ilgi ve arzu) bir modelden
tiireyen ve ismini modelde kullanilan kelimelerin ilk harflerinden (awareness,
AIDA 1897-1925 Interest, Desire, Action) alan AIDA modeli Strong (1925) tarafindan

gelistirilmistir. Daha sonra farkli arastirmacilar tarafindan bilis ve tatmini
ilgilendiren unsurlar da eklenerek model daha karmasik bir yapiya kavusmus ve
gecen zaman iginde gegerliligini korumugtur (Ghirvu, 2013).

Colley (1961) tarafindan 6nerilen DAGMAR (for Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results) modeli marka hakkinda sadece bilgi iletisiminin
saglanmasi yolunda reklamlarin islevini agiklayan teorik bir yapidir. Her bir
DAGMAR 1961 Pazar onceligi igin reklamlarin gelisimini iletisimsel boyutta ve dogru bir
bigimde inceleyen bu modelin etkinligi ilk kez Smith (1967) tarafindan
saptanmis ve finansal basar getirdigi de Marschner (1971) tarafindan
kanitlanmistir (Wilson ve Machleit, 1985).

FCB 1zgarasi reklamlarin etkinligini artirmak amaciyla ilk kez modele isimlerinin
bas harflerini vermis olan Foote, Cone ve Belding tarafindan tasarlanmistir.
lzgara, 23 Ulkede 20000’ inin Uzerinde tlketici yorumlari referans alinarak
FCB 1980 olusturulmugtur (Vaughn, 1986; Ching et. al. 2010). “FCB izgarasi reklam
planlanmasinda iki boyut 6nermektedir. Bunlar dért ayri Griin kategorisinde
distinme/hissetme ve Urtine yonelik yiksek/dustk ilgilenim dizeyidir (Ching
et.al., 2010).

Alternatif bir reklam planlama modeli olan RPI, Sekil 1’ de gorildigu tzere iki kisimdan
olusmaktadir. Bunlardan izgaranin ilk kismini olusturan marka farkindahgi;; markanin
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taninirhgr ve hatirlanmasi tzerine kurulu iken 1zgaranin ikinci bélimiinde yer alan marka
tutumu, calismamizin ana hattini olusturacaktir.

RPI’ nin ilgilenim boyutu, izleyicilerin markayl sonraki satin almalari igin test ettikleri
esnada algiladiklari risk olarak tanimlanmistir. Yeterince disik risk ihtiva eden bir Grilin
kategorisindeki marka tercihleri duslk ilgilenimli kararlar olarak belirtilir. Dlsuk ilgilenimli
Urlnlere, aspirin ve seker 6rnek olarak gosterilebilir (Rossiter, Percy and Donovan, 1991:
15). Buna karsihk misterinin daha detayh bilgi aradigi Grlnlerin reklamlarinda marka
secimi biraz daha risklidir.

Izgaranin gudilenme boyutu Katz (1960), Fennell (1978), Wells (1981) ve Rathcfor ve
Vaugh (1989) temel alinarak olusturulmus; enformasyonel ve transformasyonel giidiiler
olarak ayrilmistir.

Satin alma glidist ise iki temele dayanmaktadir: Negatif ve pozitif glidiiler.

Negatif satin alma gldisi, misterinin bir seyleri atladigi ya da problemle karsilastigi sirada
negatif hisleri elimine etmesi anlamina gelir. Bas agrisi ¢eken kisinin bu negatif dirtisu
sebebiyle agri kesiciye yonelmesi konunun anlasiimasi agisindan 6rnek olarak gosterilebilir.

Pozitif satin alma glidlisi ise musterinin satin aldig 6zel bir Grlin tecribesinden edindigi
pozitif hislerdir. Ornegin; seker ihtiyacini gideren bir tiiketicinin hissettigi olumlu duygular
pozitif giidiler igerisinde yer almaktadir. Bu dogrultuda Rositer ve Percy (1987-1987) bes
negatif ve (i¢ pozitif satin alma glidisinden bahseder:

1- Negatif gtidiler

a. Problem ¢6zme: Aniden ortaya cikan problemi azaltma ya da ortadan
kaldirma (susuzken bir icecek almak). Satin alma bir problemi ¢ézmeye
yoneliktir.

b. Problemden kaginma: gelecekteki bir problemle karsilasma ve onu
onleme (aksam igmek i¢in mesrubat)

c. Eksik Tatmin: zit hislerden meydana gelir. Bir markadan memnun
olmayan mdsterinin kendisini tatmin edecek baska bir marka aramasi
gibi.

d. Kacginma ile ilgili karmasik yaklasim: negatif ve pozitif satin alma gtduleri
arasinda sikisma (bira sevmek ama sarhos etmesi) (bira beni
dertlerimden uzaklastirlyor ama sarhos da ediyor)

e. Normal tliiketim (negatif gidiler igin) (birasiz yapamama ve sirekli evde
bulundurma)

2- Pozitif gldiler

a. Hissi hazlar: tiketimin amaci haz duymaktir.

b. Sosyal kabul: tiiketimin amaci sosyal 6dul ve taninirhik kazanmaktir. Eger
sosyal bir korkuyu elimine etmek icinse negatif gidilerdir.

c. Entellektiiel doyum: tiketimin amaci kesfetmektir (yeni seyler)

Rossiter-Percy ve Donovan (1991) enformasyonel satin alma gudisinin Griin ve marka
hakkinda bilgi alindik¢a tatmin olacagini 6ne siirmislerdir. Arastirmacilara gore bu durum,
negatif bir gliclik olup problem ¢6zme, problemden kaginma, eksik tatmin, yaklasma-
kacinma ve normal tiiketim gibi eylemler icermektedir. Diger taraftan transformasyonel
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satin alma gldusi, pozitif glglerdir ve hissi hazlara, entelektiiel tatmine ve sosyal kabule
yoneliktir (Coulter ve Sewall, 1994).

Disiik ilgilenimli Enformasyonel (Di/E) marka siireglerinin bir sonucu olarak satin alinan
Urlnler igin 1zgara basit bir sorun-¢ézim formati 6nermistir. Burada marka kullanimi igin
negatif satin alma glidileri gosterilir (6rnegin; kirlenme problemini ¢ozmek icin camasir
tozu kullanimi gibi). Disik ilgilenimli Déniisiimsel (Di/D) giidiilerin bir sonucu olarak satin
alinan driinler icinse duygusal otantiklik (Ornegin, tiiketicilerin duygusal olarak kendilerini
tavsiye edilen marka kullanimindaki role baglamalari icin hayattan bir kesit sahnesinin
sunulmasi) dnerilir (Rossiter ve Percy 1987: 239). Ozetle sorun-¢dziim formatinda DI/E
reklamlar, negatif giidiileme unsurlariyla pozitif tutum yaratirken, Di/D reklamlar hayattan
bir kesit sunarak ayni pozitif tutumu saglamasi beklenmektedir.

Izgaradaki marka tutumunun bulundugu kisimda yer alan Yiiksek ilgilenimli Enformasyonel
(YI/E) marka secimleri ise problem ¢dzme, problemden kaginma, eksik tatmin, kagcinmayla
ilgili karmasik yaklasim ve normal tiiketimi iceren negatif glidilerin yer aldigi ytksek riskli
satin alma kararlaridir (Rossiter ve Percy, 1987; 246).

Sekil 1: Rossiter-Percy lzgarasi’nda marka farkindaligi ve marka tutumu igin reklamlarda
yaratici taktikler, 1997: 213.

Marka Farkindahgi

Marka Taninirhgi Markanin Hatirlanmasi

Satin alma sirasinda Satin alma oncesinde

Marka — Kategori ihtiyaci Kategori ihtiyact — Marka
Marka Tutumu
(Motivasyon Tiirii)
Enformasyonel Transformasyonel
(Negatif Gudulemeler) (Pozitif Gudiilemeler)
Duguk Risk Duguk Risk
s Diisiik ligilenim (Deneyim Temelli) (Rahatlatici Satin Alma) (Odullendirici Satin Alma)
= | Bilindik Hedef Izleyici |
- Yiiksek ilgilenim Yiiksek Risk Yiiksek Risk
x (Arastirma ve inang Temelli) (Rahatlatici Satin Alma) (Odullendirici Satin Alma)
| Yeni Hedef izleyici |

3. YONTEM

- Problem ¢6zme

- Problemden kaginma

- Eksik tatmin

- Kaginmayla ilgili
karmasik yaklasim

- Normal tiiketim

- Hissi hazlar

- Sosyal kabul

- Entelektiiel
doyum

Nitel bir yontemle ele alinmis olan bu galisma, Tirkiye’de 2003 yilinda yasanan
serbestlesme hareketinin ardindan pazara girmis olan AnadoluJet Havayolu’ nun Facebook
hesabinda yayinlamis oldugu reklamlarin RPI modeli ile analiz edilmesine yoneliktir.
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Calismanin tasariminda betimsel bir yol izlenmis olup, Tirkiye pazarinda hizmet veren
firmalarin Facebook sayfalarindaki takipgi sayisina ve paylasim sikligina bagl olarak ¢alisma
orneklemi secilmistir. Bu dogrultuda SHGM (Sivil Havacilik Genel Mudirligi) internet
sayfasmda2 yer alan ve Tirkiye’ de yolcu tasimaciligi hizmeti veren havayolu firmalarinin
Facebook sayfalarindaki takipg¢i sayilari 23 Mayis 2015 saat 14.41 itibariyle toplanmis ve
Tablo 2’ de verilmistir.

Tablo 2: Tiirkiye’ deki havayolu firmalarinin Facebook takipgi ve konugma sayllarl.3

Facebook Hesabi Takipgi Sayisi Sayfa Hakkinda Konugma Sayisi
1. Turk Hava Yollar 6.452.682 99.278

2. Pegasus Havayollari 1.295.099 92.162

3. Onur Air 567.168 18.555

4. Anadolulet 371.846 1443

5. AtlasJet Havayolu 222.892 2492

6. Borajet 123.617 926

7. SunExpress Havayollari 97.873 1916

8. Corendon Havayollari 4.624 174

Tablo 2’ de 4. sirada yer almasina ragmen Anadolulet’ in ¢alisma orneklemi olarak
secilmesinin sebebi listede ilk sirada yer alan Tiirk Hava Yollar’ nin alt markasi olarak
hizmet veriyor olmasidir. Bu amagla Anadolulet’ in resmi Facebook hesabinda 2014 yilina
dek yayinlamis oldugu 22 video reklam, yargisal 6rneklem yontemiyle arastirmacilar
tarafindan secilmistir. Yargisal ornekleme ydnteminde &geler, oOrnek icin c¢alisma
evreninden rasgele degil, belli 6zelliklerinden dolayr ve/veya arastirmacinin kendi
karari/sagduyusuna goére secilmektedir (Boke, 2009: 125). Dolayisiyla Rossiter-Percy
Izgarasl’ na gore gorsel reklam kategorisinde yer alan video reklamlarin arastirma amacina
daha uygun disecegi arastirmacilar tarafindan uygun gorilmustar.

Orneklem, nitel arastirmalarda temel veri toplama tiirlerinden olan igerik analizi ile elde
edilmistir. Bilindigi lizere igerik analizi, arastirmacinin arastirma konusu ile ilgili oldugunu
disundugl kimi belgeleri analiz etme yontemidir (Hodder, 2002). Bu analiz ydonteminde
her ne kadar yazili kaynaklar sik kullanilan veri kaynaklari olsa da film, muzik kayitlari,
reklamlar, internet siteleri, bloglar ve bilgisayar oyunlari gibi diger materyaller de icerik
analizi i¢cin uygun veri kaynaklaridir (Kurtulus, 2010: 51) Arastirma yontemi kapsaminda
firmanin Facebook hesabindan icerik analizi ile elde edilen video reklamlar, RPI modeli
Isiginda gorsel ¢dozlimlemeye tabi tutulmustur.

Analiz icin kullanilan RPI modelinin marka tutumu izgarasi ve her bir marka tutumu
unsuruna baglh reklam stratejileri Tablo 3’ te verilmistir. Tabloda reklama maruz kalan
izleyicinin reklamda yer alan Uriine veya hizmete karsi marka tutumunu nasil kazanacagina
dair stratejiler de verilmektedir (Percy ve Rossiter, 1992)

2 http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/pdf/havaalanlari/Havayolu_isletmeleri.pdf (Erigim
Tarihi: 22.05.2015)

® Yapilan arastirmada SHGM “Havacilik isletmeleri” sayfasinda yer alan firmalardan Tailwind uluslararas turistik
charter hizmeti verdiginden; ayrica iHY izmir ve Hiirkus Havayolu firmalarinin internet sitelerinde Facebook
hesaplarina ulagilamadigindan dolay! listeye eklenmemistir.
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Tablo 3: Rossiter Percy lzgarasi’ na Gore Marka Tutumu Stratejileri

Marka Tutumu

Bilgiye dayali (Enformasyonel)

Deneyime dayali (D6niigiimsel)

Disiik ilgilenim

Dusik ilgilenimli/enformasyonel (Di/E) marka tutumu,
negatif satin alma gudulerine bagh olan dustk riskli
satin alma kararlarinda uygulanir. (Reklamlarda fayda

iddiasi baskindir)

Di/E MARKA TUTUM STRATEJiSI iCiN REKLAM
TAKTIKLERI

Di/D marka tutumu dusik riskli satin alma
kararlarinda satin alma guduslne bir odul
olarak ortaya ¢ikar. Yani kisinin kendini
odullendirmesi 6n plandadir. (Reklamlarda
duygusal tatmin baskindir)

FiKiR A (giidiilenmenin duygusal portresi)

Di/D MARKA TUTUM STRATEJISi iCiN
REKLAM TAKTIKLERI

Di/E-1. Basit bir problem ¢&ziim formati kullan
Di/E-2. insanlarin reklami sevip sevmemeleri o
kadar da 6nemli degil.

FiKiR A (giidiilenmenin duygusal portresi)

FiKiR B (algilanan reklam igin fayda iddias)

Di/E-3. Sadece bir veya iki fayda ya da bir grup
fayda igersin.

Di/E-4. Fayda iddias! iyi bir bicimde belirtilmelidir.
Di/E-5. Markanin sundugu faydalar, reklama 1-2
kez maruz kalan misteri tarafindan kolayca
ogrenilebilmelidir.

Di/D-1. Duygusal 6zgiinlik ana unsurdur
ve Yalniz Faydadir

Di/D-2. Duygularin iletim sekli 6nemlidir.
Di/D-3. Hedef izleyici reklami sevmelidir

FiIKiR B (algilanan reklam igin fayda
iddiasi)

Di/D-4. Marka Ustii kapali verilir
Di/D-5. Tekrar fonksiyon yaratirken ayni
zamanda bu fonksiyonlari destekler

Yiiksek ilgilenim

Yiksek ilgilenim, misterinin ekonomik veya psikolojik
pahali
buluyorsa ilgilenim diizeyi yiiksektir. Uriin ucuz; ancak
psikolojik risk varsa ilgilenim dizeyi tekrar yiiksek

risk hissetmesidir. Eger mdigteri, Urlnd

¢ikacaktir.

Satin alma kararinda yuksek risk algilamasi
hakimdir. Satin alimdan once tutumsal
mahkumiyet ve

Yi/D MARKA TUTUM STRATEJiSI iGiN
REKLAM TAKTiKLERI

Yi/E MARKA TUTUM STRATEJiSi iCiN REKLAM
TAKTIKLERI

FiKiR A (giidiilenmenin duygusal portresi)

Yi/E-1. Dogru duygusal portre kullanimi {riin
yasam egrisinin baslangicinda oldukga 6nemlidir
fakat Griin olgunluga eristikge 6Gnemini kaybeder
Yi/E-2. izleyici reklami sevmek zorunda degildir
fakat fayda iddiasini kabul etmek durumundadir

FiKiR A (giidiilenmenin duygusal portresi)

Yi/D-1. Duyusal 6zgiinliik her seyden
onemlidir ve hedef kitle iginde yasam tarzi
olan gruplara uygun olmaldir.

Yi/D-2. Reklamda gosterilene uygun
olarak insanlar sadece reklami sevmekle
kalmayip  Urlini  kisisel olarak da
tanimlayabilmeli.

FiKiR B (algilanan reklam igin fayda iddiasi)

Yi/E-3. Hedef izleyicinin marka ile ilgili ilk tutumu
baskin gérugtdir

Yi/E-4. Marka tutumunu giiclendirecek fayda
iddiasi, en Ust seviyede konumlandirihr.

Yi/E-5. Fayda iddialari ikna edici olmalidir.

Yi/E-6. Sunucu, objektif alaninda uzman olmalidir.
Yi/E-7. Markaya karsi itirazi olan hedef izleyici icin
clraticl yaklagimlar dugtintlmelidir.

Yi/E-8. iyi yerlesmis bir rakip ile kendini karsilastir.
Yi/E-9. Ozet bir fayda iddiasi kullan, en giiclii
iddiani 6nce sun, ve reklami toplam 7 fayda ile
sinirla.

FiIKiR B (algilanan reklam igin fayda
iddiasi)

Yi/D-3. Birgok Yi/D reklamlar ayni
zamanda bilgi de saglamalidir.

Di/D-4. Agiri iddiaci yaklagim tavsiye edilir.
Yi/D-5. Tekrar (daha ¢ok sonraki bilgisel
reklamlarda) bir fonksiyon kurmaya ve bu
fonksiyonu giiglendirmeye hizmet eder

Negatif Glidiiler
- Problem ¢6zme
- Problemden kaginma
- Eksik tatmin
- Kaginmayla ilgili karmagik yaklagim
- Normal titketim

Pozitif
- Hissi hazlar
- Sosyal kabul
- Entelektiiel doyum

255




Journal of Management, Marketing & Logistics - JIMML (2015), Vol.2(3) Kocak & Atalik

4. BULGULAR ve YORUM

Anadolulet firmasinin resmi Facebook hesabinda bugline kadar yayinlamis oldugu 22
reklam incelenmis ve reklamlardan 8’ inin Rossiter&Percy lzgaras’ na uygun igerik ve
unsurlara sahip oldugu saptanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgu ve yorumlar, reklam
sloganlarina ait basliklar altinda incelenmis ve her bir reklamin 1zgarada aldigi konum, bu
bolimiin sonunda, Sekil 2’ de gosterilmistir.

4.1. Ugak bileti sinema biletine doniigebilir mi?

Reklam igerigi: ilk olarak havalimani goriintiileri izleyicinin karsisina gikar. Bavullariyla
Hareketli insanlar kadraja girer. Ardindan bir ucak bileti, kalp figlirli, hostes ve kaptan
sirasiyla gorlintr. Reklamda yolculara nereden gelip nereye gittikleri sorulur. “Nasil gecti
yolculugunuz?” diye sorulur ve “Cok iyi gecti” cevabi alinir. “Ask tesadifleri sever” filmi
galasi ve sinema icin bilet verilir. Cesitli milletlerden insanlar gériintliye girer. Bu insanlar
“Ugmayan kalmasin!”, diye sevingle ¢iglik atar.

Reklamin Analizi: Reklam’ in ana temasl, satin alma sonrasi gerceklesen 6dillendirme
unsurudur. Reklamda yolculardan ugus hizmetinin iyi olduguna yonelik alinan tepkiler
reklamin deneyime dayali (donisiimsel) bir sinifa girmesini saglamistir. Yolcu, iyi bir
yolculuk gerceklestirerek hem kendi hem de aldigl sinema bileti ile firma tarafindan
odullendirilmistir. Reklamda yer alan yolcularin yiz ifadelerindeki memnuniyetten
duygusal tatmin unsurunun misteriye kazandirilmaya ¢alisildigi anlasilmaktadir. Reklamda
yer alan kalp, hostes, kaptan ve cesitli milletlerden insan figlrleri duygusal 6zgunligu
yansitirken iyi bir yolculuk aktivitesi fayda unsuru olarak 6n plana ¢ikmistir. insanlarin
yluziindeki memnuniyet duygusunun icrasi igin ise firma markasinin gerekli oldugu mesaiji
verilmistir. Buradan yola ¢ikarak reklamin sevdirilmeye ¢alisildigi da anlasiilmaktadir. Ayrica
reklamin basinda sunulan sinema bileti 6dulli, markanin (sti kapali bir bicimde verilmesini
saglamistir. Ozetle reklamda Di/D-1-2-3-4 stratejileri gdze carpmaktadir. Modelin reklama
tavsiyesi ise tekrar edilmesi yoniindedir.

4.2. Anadolulet’ ten yizleri giildiiren siirprizler

Reklam igerigi: Havalimaninda firmanin 3. Faaliyet yilina ydnelik billboardlar asiimakta ve
havayolu calisanlari tarafindan bavul tasima bandina beyaz kutular igerisinde hediyeler
birakilmaktadir. Kadraja daha sonra bavullarini beklerken hediyelerle karsilasan yolcular ve
cocuklar girer.

Reklam Metni: “3. yasini kutlayan Anadolulet, kurulus yildénim olan 23 Nisan'da kiiclik,
bliyik tim yolcularina tatli sirprizler yapti. Bagaj bandinda hediye paketlerini goren
yolcularin yiziindeki tebessiim, gorilmeye degerdi. Anadolulet'in kelebek kizlari; kiiglik
yolculara boyama kitabi, boya kalemleri ve ugak maketi gibi hediyeler verirken kalabaligin
icinde gezinen macuncular ve pamuk helvacilar, havaalanini bayram yerine ¢evirdi.”

Reklamin Analizi: Reklam’ in ana temasi, satin alma sonrasi gergeklesen 6dillendirme
unsurudur. Reklamda marka, 23 Nisan tarihinin 6nemi ardinda bir ayrinti olarak kalmis ve
duygular bu tarihe bagh olarak c¢ocuk figlirii ve hediyelerle icra edilmistir. Cocuklara
saglanan pozitif fayda ise hedef izleyicinin reklami sevmesini saglamaya y&neliktir. Ozetle
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reklamda Di/D-1-2-3-4 stratejilerinin kullanildigi gériilmistiir. Modelin reklama tavsiyesi,
tekrar edilmesi yoniindedir.

4.3. Uzak Diye bir yer yok

Reklam igerigi: Reklam, pistte ugaga dogru yiiriiyen pilotlar, hostesler ve giin batimina
dogru ucusa gecmis ucak gorintileriyle baslar. Reklamin devaminda firmaya ait pistte yer
alan ucaklar, teknik personel ve tekrar pilot ve hostesler yer alir. Ardindan goérinti
havalimaninda ucaklarini bekleyen ve check-in islemlerinden gecen yolcularla devam eder.
Reklamda dikkat ceken 6geler arasinda, her yas grubundan insanlar, check-in goreuvlisi
hostesler, teknik personel, kabin i¢i goriintiiler ve hizmetler, son olarak birbirine kavusan
bir ¢ift ve glin batiminda havalanan firma ugagi yer almaktadir.

Reklam Metni: “Anadolu’ dan havalanan bir ¢ift kanat ¢ok sey degistirdi. Aklinizin ve
kalbinizin bliylik disi gercege donilstli. Anadolu’ nun kalbinden kanatlandik. Gururla
ucurduk Anadolu ve Avrupa’ yi havalara. Ylzimizde eksilmeyen tebessimler. Biz
duslerinizi gerceklestirmek icin buradayiz. Tam zamaninda istediginiz yerde olabilmeniz
icin kalplerden kalplere kanat actik. Ekonomik ve rahat rahat ugabilmenin konforunu
sunduk. Herkes ucabilsin diye!

Biz kim miyiz? Biz, -ruhundan kanatlarina- Anadolu’ nun bilgeligini tasiyan; biz, Anadolu’
nun gonil bagindan kopan gllimsemesiyle Anadolu’ nun havayolu sirketi, Anadolujet.
Ugmayan kalmasin, diye ciktik yola. Heniiz 3. yillmiz dolmadan yurt ici ve yurt disinda
40’tan fazla noktaya uguyoruz. Simdilik... yakindaysa diinya kanatlarimizin altinda ugacak.

Gokyuziine yukselirken THY’ den aldigimiz gii¢ ve giiven arkamizda. 5 ugakla baslayan
yolculugumuza bugiin 20’ nin Ustinde ucakla devam ediyoruz. 77 yillik deneyimiyle
dinyada bir¢cok havayoluna hizmet veren Turkish Teknik’ in glvenilir eli yanimizda.
Guvenle yikseliriz gbkylziine. Anadolu ve Avrupa’ nin semalarinda Avrupa’ nin en geng
filosuna sahip havayolu olarak. istediginiz diislediginiz bircok sehre uguyoruz. Sizi diyar
diyar gezdirmek, gérmediginiz giizellik birakmamak igin.

Burasi (ugak kabini) sizin eviniz. Kendinizi evinizde hissetmeniz igin her ayrintiy1 disindriz.
Rahat bir yolculuk yapabilmeniz icin. Hayatiniza anlam katabildigimiz i¢cin mutluyuz.
Anadolu’ nun misafirperverligiyle her ihtiya¢ duydugunuzda kanatlarimizin sizi bekledigini
unutmayin. Hazirlaninz her ugusunuzda yolculugunuzun tadini c¢ikarasiniz diye.
Gururlaniriz siz sevdiklerinize sarildikca biliriz ki kavusturmak kavusmak kadar giizel.

Biz Tiirkiye’ nin en hizli blyliyen havayolu, sizin havayolunuz. Her seferde isimizi yapmanin
heyecaniyla. Hep dedigimiz gibi. Uzak diye bir yer yok. Paylastigimiz gokyizi bulusturacak
bizi. Haydi! Ugmayan kalmasin.

Reklamin Analizi: Reklama bakildiginda toplam 5 bélimden olustugu ve her bir bélimde
reklamin farkli mesajlar tasidigi goérilmektedir. Anadolulet markasinin heniiz iriin yasam
egrisinin baslarinda yayinlandigi bu reklamda markanin pahali oldugunu distinen ve
konfor konusunda siipheli davranan misterilere yonelik ilk bolimde ekonomiklik ve
rahathk unsurlari 6n plana gikarilmis ve oncelikle misterinin havayolunu ulasilabilir
algilamasi saglanmaya galisilmistir. ikinci béliimde ise yine psikolojik risk olarak algilanan
“her yere ulasim” konusuna deginilmis ve bu durum sonraki bolimlerde yer alan gliven ve
deneyim gibi unsurlarca da desteklenmistir. “Hizmet kalitesi” ve “teknik birikim”, Tark
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Hava Yollar’ na ve Turkish Teknik’ e dayandirilarak objektif ve ¢ok iyi yansitilmis bir fayda
iddiasi saglanmis ve olabildigince bilgilendirici acgiklamalarla reklama dikkat cekilmeye
cahsilmistir. Buradan da anlasilacagl lzere bahsi gegen kisimlarda marka tutumu, firma
hakkinda cesitli bilgiler verilerek yaratilmaya calisiimistir. Daha yeni bir marka olan
Anadolulet, misteri lzerinde olusabilecek negatif alglyl da hedef kitlenin markaya yonelik
ilk tutumunu, teknik birikim ve hizmet kalitesi unsurlarini hesaba katarak kirmaya
calismistir.  Bu acidan bakildiginda reklamin genel olarak i1zgaranin Yi/E bélimiinde
konumlandigi sdylenebilmektedir. Ozetle reklamda Yi/E-1-2-3-4-5-6-7-9 stratejilerinin
kullanildigi séylenebilir. Modelin bu kisminda tavsiye edilen; ancak reklamdaki eksik
strateji, yerlesmis bir rakiple firma arasinda kiglik bir karsilastirma yapilmamis olmasidir.

4.4. Anadolulet Hizmetler

Reklam igerigi: Ekranda yer alan bayan hostesin cevresinde hologram halinde bulutlar
suzlilmektedir. Her bir bulutun icinde Anadolulet’ in sundugu hizmetler yazmaktadir.
Hostes, reklam metnini girdiginde ve sira, bu hizmetlere geldiginde bulutlari isaret
parmagiyla 6niine cekerek firma hizmetlerini dile getirir. Son olarak ekranda firma logosu,
slogani ve firma internet sitesinin adresi belirir.

Reklam Metni: “Tirkiye’ nin dort bir yanina ugan Anadolujet’ te (cretsiz online checkin
var. Ucretsiz ikram var. Ugus mili var. Hatta fazlasi var. Anadolulet ugmayan kalmasin.”

Reklamin Analizi: Reklamin ana temasi firmanin (cretsiz hizmetleri hakkinda bilgi
vermektir. Ayrica hizmetlerin lcretsiz olmasi da musteriye yonelik “pahali” imajini ortadan
kaldirmaya yoneliktir. Sunulan reklam, bilgi verici oldugundan insanlarin reklami sevip
sevmemeleri ¢ok bilylik 6nem arz etmemektedir. Misterinin markaya karsi muhtemel ilk
tutumu, yiksek fiyatli ve her hizmetin (cretli verildigi yoniinde oldugu distnilmis; bu
negatif glidlleri promosyonel unsurlarla pozitife cevirip satin alma niyeti yaratacak
mesajlar verilmistir. Dolayisiyla hedef izleyicinin marka ile ilgili ilk tutumu 6nemli
gorialmustir. Fayda iddiasi kisa ve 6z bir bicimde belirtilmistir. Bu agidan fayda iddiasinin
kabul edilebilir bir dizeyde verildigi soylenebilir. Fayda iddialari, havayolu calisani
tarafindan sunuldugundan, ikna edici gosterilmeye calisiimistir. Ayrica fayda iddialar
firmanin kendisini pazardaki rakiplerinden farklilastirma ¢abalarinin da bir Griinii olarak
disinilebilir. Ozetle reklamda, marka tutumu unsurlarindan Yi/E-1-2-3-4-5-6-7-8-9
stratejilerinin yer aldig1 gorilebilmektedir.

4.5. 39 TL’ye Ugmayan Kalmasin!

Reklam igerigi: Goriintiide saat 3’ e ayarlanmis bir calar saat bulunmaktadir. Akrep 3’ e
geldiginde saat calar ve saatin Uzerinde biyilk harflerle 39 yazar. Ardindan renk renk
onlarca ugak ekranda belirir. Daha sonra reklam, Anadolulet logosu, slogani ve firma
internet sitesi adresinin ekranda belirmesiyle sona erer.

Reklam Metni: “Anadolulet’” in erken rezervasyon firsatlarini kagirmayin. 39 liradan
baslayan fiyatlarla 20-26 ocak tarihleri arasinda biletinizi alin. 1 mart 31 mayis tarihleri
arasinda ucun. Anadolulet Anadolu’ nun doért bir yanini bir birine bagliyor. Anadolulet.
Ugmayan kalmasin!”

Reklamin Analizi: Reklamin ana temasi firsat ve ucuzluktur. Bir onceki reklam gibi bu
reklamda da wugus hizmetinin pahali oldugunu ve her noktaya bu hizmetin
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saglanamayacagini dislinen musteri icin “problemden kaginma” glidiisinin kullanildig
gorilmektedir. Misterinin hizmeti erken ve ucuza satin alma ve bu markayla “Turkiye’ nin
dort bir tarafina” gidebilme dislincesi 6n plana ¢ikarilmistir. Reklamda, sunulan ugus
hizmetinin ucuz oldugu bilgisi, hizmet kategorisini ekonomik gostermeye; her yere
gidebilme bilgisi ise psikolojik risk seviyesini azaltmaya yoneliktir. Dolayisiyla reklam,
1zgaranin Yi/E bolimiinde yer almis ve marka tutumu stratejisi bu yénde uygulanmistir.
Metinde gecen firsat sOzclgl, mdisteri tarafindan hizmete ihtiya¢ duyulup
duyulmayacagini sorgulatmistir. Bu sorgulama dogru duyusal portrenin kullanildigini
gostermektedir.

4.6. Ugmayan kalmasin

Reklam igerigi: Bulutlarin (izerinde gdkyuizii gdriintiileri ve Tirk Sanat Miizigi Ezgileri ile
reklama giris yapilir. Reklam metni, ayni zamanda biyilk harflerle ekrandan gecerken
gorintd ugan bir yolcu ugagiyla son bulur.

Reklam Metni: “Anadolulet’ ten biletinizi 7 glin 6nce alin. Tim koltuklar -her sey dahil- 59
liraya ucun. Sakin ge¢ kalmayin. 29 Aralik’ a kadar sirecek bu firsati kagirmayin.
AnadolulJet ugmayan kalmasin.”

Reklamin Analizi: Reklamda hizmete karsi ekonomik olarak yiiksek risk algilayan musteriye
yonelik firsat, bilgilendirici bir dille 6ne c¢ikanlmistir. Fayda iddiasi fiyata yoneliktir.
Dolayisiyla dogru duygusal portrenin reklamda kullanildigi soylenebilmektedir. Hizmete
itirazi olabilecek hedef izleyici icin belli bir tarih verilerek olasi itirazlar giritilmeye
cahsiimistir. Modelin reklama tavsiyesi ise reklamda uzman bir havayolu c¢alisaninin
kullanilmasi ve firmanin sundugu fayda sayisini artirmasi (Yi/E-6-9 stratejileri) yoniindedir.

4.7. Ugmayan ¢ocuk kalmasin
Reklam igerigi: Reklamda bir kiz cocugu figiirii giilerken ve eglenirken goriilmektedir.

Reklam Metni: “Cocuklar oyun ister. Hayallerinin pesi sira gitmek ister. Kosmak,
tirmanmak, cosmak ister. Cocuklar, 6zglirce ugmak ister. Bizden de g¢ocuklara nisan ayi
boyunca %50 indirim armagan olsun. Yizlerindeki giilimsemeyi gérmek bizlere yeter.
Anadolulet (cocuk sesi) ugmayan kalmasin!”

Reklamin Analizi: Reklamdaki ana tema, “cocuk sevgisi” ve fiyat indirimidir. Cocuk sevgisi
pozitif gldillerden sosyal kabul ile iliskili gérinmektedir. Reklamda ayrica, miusterinin
markaya karsi algiladigi yliksek fiyat riskinin de azaltilmaya ¢ahsildigi gérilmektedir. Bu da
reklamin 1zgaranin vyiiksek ilgilenim kategorisinde yer almasina sebep olmaktadir.
Cocuklara 6zgl aktivitelerin reklam metninde gegmesi, reklama duygusal bir 6zgilinlik de
katmistir. Ayrica reklam; yasam tarzi, ¢cocuklarinin mutlulugunu saglamaya galismak olan
ebeveynlere yonelik yapiimistir. Reklamda yer alan mutlu gocuk figliriiyle ebeveynlerin
reklami sevmekle kalmayip GrinQ kisisel olarak da tanimlamalarini saglamistir. Yiiksek
ilgilenimli bu reklamda, firmanin ¢ocuklara yonelik tutumu ve fiyat indirimi gibi bilgiler
verilmis ve mecazi sdylemlerle ise asiri iddiaci bir yaklasimda bulunulmustur. Reklam igin
1zgarada yer alan tek tavsiye ise Yi/D-5, yani verilen imajin giiclendirilmesi icin benzer
reklamlarin yapilmasi ya da ayni reklamin bir¢cok defa Facebook hesabinda paylasiimasidir.
Ozetle reklamda marka tutumu ile ilgili Yi/D-1-2-3-4 stratejilerinin yer aldigi gériilmektedir.
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4.8. Cok Seven Cok Ozler

Reklam igerigi: Havaalani bekleme salonunda her yastan ve rol grubundan kadin-erkek
(goruntulerde surekli degiserek) kameraya dogru ellerini agmis bir bicimde sevingle kosar.
Bu sirada reklam metni Tirk saz ezgileriyle sese eklenir. Son sahnede kameraya dogru
kosan kisiler sevdikleri kisilerle kucaklasir.

Reklam Metni: “Cok seven ¢ok Ozler. Durmaz durdugu yerde, kosar gelir. Kus misali
kanatlanir, ucar gelir. Goz goriince; ylzler giler, zaman durur, hasret biter... Mutluluk
kollarini acar da gelir. Bitsin diye hasret. Kavussun diye tim memleket; Turkiye' nin dort bir
yanina ucuyoruz! Anadolulet... Ugmayan Kalmasin”

Reklamin Analizi: Reklam pahali bir hizmet olarak disiiniilen havayolu ulasimini
ilgilendirdiginden 1zgaranin yilksek ilgilenimli boliminde yer almaktadir. Reklam
videosunda yer alan sevingle birbirine kosan toplumun her kesiminden kiguk-biyuk-yasli
insanlar, bu esnada verilen Tirk mizigi ve metinle de tekrar edilen kavusma, giilimseme,
zamanin durmasi ve mutluluk gibi duygusal hisleri yasamaktadirlar. Dolayisiyla reklamda
hissi hazlar ve sosyal kabul olgulari, pozitif gidisel tetikleyiciler olarak kullaniimistir.
Reklamda ayrica duyusal 6zglinliigiin 6nemsendiginin, hedef kitle icerisinde aile ve arkadas
baglarina deger veren yasam tarzina sahip gruplara yoénelik bir calisma yapildig
anlasilmaktadir. Dahasi, reklamda verilenlere uygun olarak insanlarin reklami kisisel olarak
da tanimlayabilmeleri saglanmaya calisilmistir. Firma Tirkiye’ nin dort bir yanina ugtugu
bilgisini vermekte ve birlikte insanlari kavusturma gorevini sadece kendisinin yerine
getirebilecegi gibi bir algi yaratmaya calismaktadir. Bu acilardan bakildiginda marka
tutumunda Yi/D-1-2-3-4 stratejilerinin yogun olarak kullanildigi anlasiimaktadir. Modelin
bu reklama tavsiyesi ise olusturulmaya calisilan fonksiyonun giglendirilmesi igin sonraki
¢alismalarda verilen mesajlarin tekrar edilmesi yoniindedir.

Sekil 2: Analiz edilen Anadolulet reklamlarinin RPI’ daki konumlari

Marka Tutumu

Enformasyonel Reklamlar Transformasyonel Reklamlar
(Negatif Gldiilemeler) (Pozitif Glidiilemeler)
Ucak bileti sinema biletine
N donisebilir mi?

Diisuk , N C e
oL Anadolulet’ ten vyizleri gildiren
ligilenimli siirprizler
Reklamlar P

= :
= Bilindik Hedef izleyici |
g Uzak diye bir yer yok
x Yiiksek Anadolulet Hizmetler Ugmayan ¢ocuk kalmasin
ilgilenimli 39 TL’ ye ugmayan kalmasin Cok seven ¢ok ozler
Reklamlar Ugmayan kalmasin
| Yeni Hedef izleyici |
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5. SONUC

Marka tutumu yaratmak amaciyla yayinlanan reklamlarda belirlenecek strateji, musteri
segmentasyonuna ve Uriin/hizmet &zelligine bagli olarak sekillenmektedir. incelenen
reklamlara bakildiginda, marka tutumu yaratmak icin reklamlarda hedef musteri kitlesinin
odillendirildigi, aile iliskilerine ve ¢ocuk sevgisine yer verildigi gérilmektedir. Dolayisiyla
bu reklamlarda, gerek yash gerekse cocuk yolculara yonelik pozitif gidilerden hissi haz ve
sosyal kabuliin yogun olarak kullanildig1 anlasiimaktadir. Bu reklamlarda Griiniin deneyime
dayali (déniisiimsel) oldugu acikca goriilmektedir. incelenen diger reklamlarda ise fiyat ve
indirim temali mesajlarin yogun bir bicimde kullanildig1 gérilmistiir. Ayrica bu reklamlarin
bazilarinda firma, misterideki havayolu korkusunu azaltmak adina gilivenlik ve emniyetle
ilgili teknik bilgiler iceren mesajlar da vermistir. Dolayisiyla bilgiye dayali bu reklamlarda
Granan  kisisel, psikolojik faydalarina deginilerek; problem ¢6zme ve tiketimin
normallestirilmesi gibi negatif glidller de etkin kilinmistir.

Rossiter Percy (1987) havayolunun sundugu hizmetlerin 1zgarada yliksek
ilgilenim/dénistimsel Grtnler olarak yer aldigini belirtmistir; ancak degisen ve daha ucuz
hizmet vermeye yonelik gelistirilen low-cost vb. havayolu stratejileriyle bu hizmetler,
1zgarada dusuk ilgilenimli kisimlara kaymistir.

Sonug olarak incelenen reklamlarda Rossiter Percy Izgarasinin tavsiye ettigi hemen hemen
tim stratejilerin yer aldigi gortlmastir. Marka tutumunun yerlesik bir hal almasi igin ise
genel tavsiye 1zgarada yer alan reklamlarin tamaminin tekrar edilmesi yoniindedir.

Yapmis oldugumuz bu c¢alisma disinda, farkli havayolu firmalari reklamlarinin gelecek
calismalarda RPI ile analiz edilmesi ve karsilastirilmasi, reklam ve pazarlama literatiriine
yeni bakis acilari kazandiracagi gibi yadsinamaz katkilar da saglayacagi distnilmektedir.
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