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ROSSITER PERCY MODELI VE REKLAMLARDA KULLANIMI ROSSITER PERCY
MODELININ DETERJAN REKLAMLARI ORNEGINDE GORSEL GOZUMLEME DENEMESI

OZET
Reklamlarin tiiketici iizerindeki etkilerini anlamaya ve bu
etkileri kontrol edebilmeye yoénelik modeller, 0Ozellikle 20 vyizyilin
ortalarindan itibaren arastirmacilarin 1ilgi alani haline gelmistir.
Once AIDA sonra NAIDAS, DAGMAR ve Etkiler Hiyerarsisi modelleri ortaya
atilmis; reklamin gelisimine paralel bir seyir reklamla ilgili
arastirmalarda ve modellerde de gdriilmiistiir. FCB, Rossiter Percy ve
ATR modeli, bu doénemin O&nemli reklam modelleridir. Bu c¢alismada 80
sonrasi reklam modellerinden olan Rossiter Percy Izgarasi, gelisimi ve
O0zellikleriyle birlikte ele alinmaktadir. Reklama ‘marka tutumu’ ve
‘marka farkindaligi’ acisindan vaklasan Rossiter Percy 1zgarasi
ayrintili Dbir sekilde anlatilmakta; ©onemli bilesenleri, ilgilenim
kavrami ve modelin motivleri degerlendirilmektedir. Uygulama bdlimiinde
model deterjan reklamlari Ornedinde incelenmekte, reklamlarda yer alan
Rossiter Percy unsurlari ortaya c¢ikarilarak Dbu konudaki yerli
arastirmalara katki saglamak amaclanmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Reklam modelleri, Rossiter Percy Izgarasi,
Marka Farkindalidi, Deterjan Reklamlari,
Tlgilenim

THE USE OF ROSSITER AND PERCY MODEL IN ADVERTISEMENTS AN ATTEMPT TO
ANALYZE OF LAUNDRY DETERGENT ADVERTISEMENTS ACCORDING TO ROSSITER AND
PERCY MODEL

ABSTRACT

Starting from the late 20th century, researchers are studying
models which are developed to explain and control the effects of
advertisements on consumers. AIDA, NAIDAS, DAGMAR and the hierarchy-
of-effects models are developed. As advertising advanced, models that
are trying to explain how advertising works followed the advancements.
FCB, Rossiter&Percy and ATR models are important models of this era.
In this study we examine one of the post 80s model, the Rossiter&Percy

grid, its development and components. Brand attitude and brand
awareness are important aspects in this model. Its important
components, the concept of involvement, and motives of the model are
detailed. We examined the model using laundry detergent

advertisements. We aim to reveal aspects relating to Rossiteré&Percy
model and contribute to the local studies about the subject.
Keywords: Advertising Models, Rossiter and Percy Grid,
Brand Awareness, Laundry Detergent Advertise,
Involvement
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1. GIRiS (INTRODUCTION)

Reklamin bircok amaci bulunmaktadir; ancak en temel amaci bir
iriin ya da hizmetin potansiyel tiiketicilerine, etkili satis mesajlari
gondermektir. Reklamin etkisi, tiketicinin #riin ya da markanin farkina
varmasina, satin almasina ve tiiketicide bir tutum olusmasina katkida
bulunur. Reklamin etkisini anlayabilmek ve bu etkiyi artirabilmek
amaciyla, 20 vyizyilin basindan itibaren konuyla ilgili kuram ve
modeller ortaya atilmaya baslanmistir. Reklam teorisyenleri reklamin
nasil isledigi wve tiketicinin reklamdan nasil etkilendidi konusuna bu
modellerle aciklik getirmeye calismislardir. AIDA, DAGMAR gibi
modellerle baslayan tarihsel siire¢ kosullar ve tlketiciler degistikcge
yeni modellerle ilerlemistir. 1970’lerde tuketicide marka farkindaliga
olusturmaya yonelik reklamlar, 1980’lerden sonra marka tutumu ve
ilgilenim kavramlarina odaklanmaya doéniismiistiir. Rossiter ve Percy
Izgarasida (Rossiter Percy Grid) 80 sonrasi ortaya konulan, nispeten
yveni nesil diyebilecedimiz reklam modellerindendir.

2. CALISMANIN ONEMi (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Kitle iletisim araclarinin tirid, yayin politikasi ve ilkeleri,
yayin anlayisi, hedef kitlesi, hatta yayin saatleri ne olursa olsun;
yayinlari ne kadar farkli olursa olsun; hepsinin ortak noktasi reklam
yayinliyor olmalaridir. Reklam olgusu artik iletisimin vazgecilmez bir
parcasi haline gelmistir. Bu kadar sik muhatap oldugumuz, neredeyse
her saniye, evde, 1iste ya da sokakta alicisi konumunda bulundugumuz

reklam olgusu, uygulamasi teorisinin ontinde giden arastirma
alanlaraindandir. Ozellikle ABD, arastirmacilarinin glinceli takip
edebilmesi sayesinde bu makasin teori ve uygulama adini

verebilecedimiz iki agzinin en yakin oldudu iilkelerdendir. Ulkemizde
ise reklam konusunda makas agzinin ne kadar acik oldugu tartisma
gotiirmez bir gercektir. Hala AIDA ve NAIDAS gibi modellerden ibaret
bir bilimsel arastirma alanimizin, gunlik hayatimizin olmazsa olmazi
reklamlari takip edip acgiklamakta, anlasilir kilmakta yetersiz kaldigi
aciktir. 80 Oncesi diyebilecegimiz; AIDA, NAIDAS, DAGMAR ve Etkiler
Hiyerarsisinden ibaret reklam modeli 1listemiz aslinda bu c¢alismanin
6nemini ortaya koymaktadir. Son dénem reklam modellerini ele alan
sayica az ama nitelikli yerli c¢alismalar (Cakir,2006; Cakir, 2007;
Uztug, 2008; Odabasi ve Baris, 2004; Elden, 2004) glincelin c¢oklugu
yaninda nicelik olarak oldukca yetersiz kalmaktadir. Calismanin amaci;
yakin doénem reklam modellerinden biri olan Rossiter Percy Izgarasi
hakkinda ayrintili bilgi vermek, Ornekler ile anlasilmasini saglamak,
reklamcilik alanindaki teorik c¢alismalarda Tirkge Literatiire katka
yapmaktir. Bu alandaki bosluk, calismanin Snemini ortaya koymaktadir.

3. REKLAM MODELLERI VE GELIiS$iM SURECI
(ADVERTISING MODELS AND THEIR DEVELOPING PROCESS)

Reklamlarin c¢ogalmaya ve gelismeye Dbaslamasi ile Dbirlikte
arastirmacilarinda konuya olan ilgisi de artmaya baslamis, reklam
iizerine model ve kuram dustUnceleri bu gelisime paralel bir sgekilde
ortaya c¢ikmistir. Ilk olarak 1898’de E. Lewis tarafindan kisisel
pazarlamanin nasil yliridiglune dair bir aciklama olarak
yayinlanan (Grover ve Vriens, 2006:489) ve hemen dikkat c¢eken; 1925
yilinda E. K. Strong tarafindan tiliketicilerin satin alma davranisinda
sadeligin ve sezgisel c¢ekiciligin etkisini belirlemeye yonelik AIDA
modeli (Stephenson, 2005: 78) ortaya atilmistir. Kisa sirede kabul
goren bu model bugiin en c¢ok bilinen reklam modelidir. Bu model Dbir
tiketicinin bir hizmet ya da iUrinden habersizken nasil onu satin alma
durumuna gegis yaptigini gOstermektedir. Dort Onemli  asamadan;
Attention (Dikkat), Interest (Ilgi), Desire (Istek) ve Action (Eylem)
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olusmakta ve bu asamalarin bas harfleri modele adini vermektedir (Lewis
ve Littler, 1999: 5).

AIDA'dan sonra gelistirilen pek c¢ok model, bu dizisel vyapiyil
temel almistir. Ornedin, modele eklenen Need (ihtiyacg) ve Satisfaction
(tatmin) 1ile daha kapsamli olan ve tiketicinin satin alma Oncesi
davranislari ile satin alma sonrasini da igeren NAIDAS modeli ortaya
¢cikmistir. Bir baska benzer model Lavidge ve Steiner’a aittir. Lavidge
ve Steiner'in modelinde asamalar Awareness (Farkindalik), Knowledge
(Kavrama), Liking (Bedenme), Preference (Tercih Etme), Conviction
(Ikna) ve Purchase (Satin Alma) olarak Dbelirlenmistir (Batra vd.,
1995:131). Bu tlurdeki dizisel modellerde zorluklardan biri, Dbir
sonraki asamaya gec¢mek icin ihtiya¢ duyulan farkindalik dizeyinin ne
kadar olmasi gerektidinin belirlenmesindedir (Pickton ve Broderick,
2001:260) . Modellerin hepsinde en Onemli ve etkili asama birinci
asamadir. Bu tir modellerin, ajanslarin ve onlarin miisterilerinin
gindeminde oldugu yillarda tiketicinin ‘dikkatinin c¢ekilmesi’ birinci
6ncelik olarak gdérilmiis, hatta {nld reklamci Bill Bernbach “Sizi
dinlemeyen Dbirine Dbir sey satamazsiniz” diyerek Dbu egilimi ifade
etmistir (Heath ve Feldwick, 2007: 36).

Guntmtizde AIDA modelinin ana hatlari reklamcilik yaklasimlarinin
bircogunda vyaygin olarak gdriulirken, modelin hiyerarsik dizeni
degisimlerle gelistirilmistir. AIDA modeli bircok modele uyarlanmis ve
bunlara genel bir isim olarak “Etkiler Hiyerarsisi” adi verilmistir
(Grover ve Vriens, 2006: 489) . Etkiler Thiyerarsisi modelleri,
tiketicilerin belli asamalardan, belli siralarla gec¢tigini
varsaymaktadir (Pickton ve Broderick, 2001: 415).

Colley tarafindan 1960’11 yillarin basinda ortaya atilan DAGMAR
modeli de bir etkiler hiyerarsisi modelidir. Fakat oncekilerden fakli
olarak, bu modelde tiketicinin gec¢tigi her asamanin Dbir pazarlama
iletisimi hedefi ile iliskilendirilmesi gerektigi disltncesi vyer
almaktadir (Pickton wve Broderick, 2001: 260) . Boylece, reklamin
etkisinin 0©0lc¢lilmesi i¢in sadece satis rakamlarina odaklanmanin O&niline
gec¢ilmesi amaclanmistir Tuim bu modeller “g¢izgisel modeller” olarak da
adlandirilmaktadir. Colley'e gdre reklamin isi, belirli bir izleyici
kitlesine onlari harekete gecirecek bilgileri ve disiince yapisini
iletmektir. Reklamin etkili olmasi, istenen bilgiyi ve davranisi dogru
zamanda, dodru insanlara, doJru maliyetle iletmekteki Dbasarisina
dayanmaktadir (Fill, 2005: 365) . DAGMAR, Ingilizce "Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Results" (Olcilebilir
Reklam Sonuclari icin Reklam Hedeflerinin Belirlenmesi) cimlesindeki
kelimelerin bas harflerinden olusturulmustur. DAGMAR modelinde
6ncelikle tiketicinin "farkindaligi" saglanmakta, ardindan "kavrama"
asamasi gelmekte, bu asamada tiiketicinin sunulan Urtin ya da hizmeti
kavramasi ve "ikna" olmasi beklenmekte ve son asamada ise "eylem"
olusmakta; yani tiketicinin deneme ya da satin alma eylemini yapmasi
saglanmaya calisilmaktadir (Aktuglu, 2006). Bu model, reklam Oncesi ve
sonrasi testlerle, reklamin tiketicilerin farkindaligini ve
kavrayisini nasil etkiledidini oOlc¢lilmeye yonelik c¢alismalari tesvik
etmistir (Wilmshurst ve Mackay, 1999: 319)

Farkli etkiler hiyerarsisi modelleri farkli sayida asamalardan
olussa da, bu asamalari 11¢ kategoriye ayirmak mimkiindir: Bilissel

(Cognitive), Duygusal (Affective) ve Davranissal (Conative). Birinci
asamada tliketiciler marka hakkinda farkindalik ve bilgiye gotiiren
dislinme eylemini gercgeklestirirler. Ikinci asamada markaya karsi

duygusal tepkiler ve marka tutumu gelistirilir. Uclinci asama 1ise,
davranissal asamadir ve bu asamada tiiketicinin eyleme gecmesi
beklenilir. Buna gore, tiliketiciler A markasindan ©&ncelikle haberdar
olmalidair. Ardindan bu markaya karsa duygular veya tutumlar
gelistirmelidir, Ornedin lezzetli ve saglikli bir Urin oldudu gibi.
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Son olarak bu duygu vya da tutum tliketicide satin alma istegdi
olusturmalidir (De Pelsmacker wvd., 2001: 60) . Bununla birlikte,
bilissel ve duygusal 6gelerin birbirleri ile iliskisi ve siralamasi
iizerine tartismalar devam etmekte, davranissal 6Jenin diger iki ©6geden
ayri olup olmadidi sorgulanmaktadir (Reed ve Ewing, 2004: 95).

1974 yilinda Ehrenberg tarafindan ATR modeli ortaya atilmistir.
ATR modeli de ismini asamalarinin bas harflerinden almaktadir. Bu
asamalar; Awereness (farkindalik), Trial (deneme) ve Repurchase
(pekistirme) olarak Dbelirlenmistir. ATR modeli diger modellerden
farkli olarak bir ©on kabul belirtmektedir. Bu on kabul, A harfine denk
gelen ‘farkindalik’ kavramidir. ATR modeline gobre kisinin bir markaya
satin almadan dnce az da olsa markanin farkinda olmasi
gerekmektedir (East, 2003: 52). Farkindalik olgusu, marka hakkinda
bilgi arama gereksinimine yol acmaktadir. Sonraki adim deneme amaciyla
satin alma gerceklesir. Son olarak da, eder Onceki kullanimdan memnun
kalinmissa, satain alma aliskanligi olusur ve bu aliskanlik
perc¢cinlesir (Ehrenberg, 2004: 59).

1980 sonrasi iki o6nemli model karsimiza c¢ikmaktadir: Bunlar FCB
Izgarasi ve Rossiter Percy Izgarasidir. FCB 80’1i vyillarin basinda
Richard Vaughn tarafindan Foot, Cone & Belding reklam ajansinin reklam
stratejisi di¢in Onerdidi bir modeldir. Bu 1zgara urin ve tilketici
iliskileri, analizler ve yaratici strateji i¢in islevsel bir cerceve
sunmaktadir. FCB Izgarasi pazardaki Dbosluklari tanimlar, vyeni irin
fikirleri ig¢in olusacak talebi 0Ongdriir, bir reklam stratejisi formiile
edip Urlin veya hizmeti yeniden konumlandirir (Michalko, 2006:128). FCB
Izgarasi ilgilenim {izerinden disunme ve hissetme kavramlaraini
kullanmaktadir (Bartels ve Nelissen, 2002: 85).

4. ROSSITER PERCY IZGARASI (ROSSITER PERCY GRID)

Rossiter Percy Izgarasi 90’11 yillarin basinda ortaya
konulmustur. Temel olarak bu model tiketicinin markaya olan
yvaklasiminin; reklami yapilan marka 1ile &6zel bir takim motive edici
unsurlara bagli bir inanc¢ bitint oldudu yodénindedir (Maddock wve Fulton,
1996:29). Rossiter Percy Izgarasi FCB 1zgarasini daha da gelistiren
alternatif bir modeldir ve FCB 1zgarasindan ii¢ noktada farklilasan bir
yapidadir. Bunlardan ilki, marka farkindalidinin markaya yonelik tutum
icin gerekli bir o6n kosul olarak degerlendirilmesidir. Dider ikisi
ise, markaya ydnelik tutumun ilgilenim ve glUdilenme boyutlariyla
iliskilidir. FCB 1Izgarasi tiketicinin {riinlere yo6nelik tutumlarini
ilgilenim, dislinme ve hissetme temelinde Dboyutlandirirken; Rossiter
Percy Izgarasi, tiketicinin tutumlarini {riine ve markaya yodnelik
olarak ilgilenim ve glidilenme tirleri temelinde boyutlandirir (Uztug,
2008: 201). FCB Izgarasinda, tiketici tutumlari diisiinme/hissetme ve
6nem Dboyutunda siniflandirilmakta ve bu siniflandirma sadece Urin
temelinde yapilmaktadir. Rossiter Percy Izgarasinda tiiketici tutumlara
hem {Urtin hem de marka yoninden 1iki Dboyutta ele alinmaktadir. Bu
boyutlar kapsam ve motivasyon tiridir.

FCB ve Rossiter Percy Izgaralari arasindaki temel farklara
kisaca soOyle ozetlemek mimkindir (Elden, 2004: 86):

e Rossiter Percy Izgarasi Urin kategorisi sec¢imindeki motivlerle
marka sec¢imindeki motivleri ayirmaktadir, oysa FCB Izgarasi bunu
yapmaz.

e Rossiter Percy Izgarasi isleyen farkli sekiz satin alma motivini
tanimlamaktadir, buna karsilik FCB Izgarasi sadece bir “distnme
motivi ve birkac hissetme motivi ayirmaktadir.

e FCB, kuskusuz Dbelirsiz bir “disinme - hissetme” kavramini
kantitatif sonug¢lara yansitmaktadir.
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Rossiter Percy Izgarasi, marka tutumu ve marka farkindalidina

dayanan bir reklam stratejisini Onermektedir. Model, marka
farkindalidini marka tutumu icin bir o©6n gereklilik olarak gdrmekte;
markanin dogru bicimde farkina varilmaksizin satin almanin
gerceklesmeyecedini ve duygusal tepkilerin olusmayacagini
savunmaktadir (Cakir, 2006: 144). Farkindalik olusturabilmek ig¢in

temel aracglar; reklam, satis noktasi malzemeleri, dodrudan satis,
agizdan adiza pazarlama ve benzeri faaliyetlerdir (Yeshin, 2006: 38).

Rossiter ve Percy’e gbre ise marka farkindaligi i1iki vyolla
saglanabilir: markanin taninmasi ve markanin hatirlanmasi. Belirli bir
markanin daha o6nce duyulup duyulmadidini ifade eden marka taninirliga,
markaya dair bir ipucu verildiginde tiketicinin ©&nceki bilgilerini
kullanma yetenegi ile ilgili olup, tiiketicinin markayi diger
markalardan ayirt edebilmesi ve dederlendirebilmesini saglayan bir
kavram olarak ifade edilmektedir (Uztug, 1997: 21). Diger bir ifade ile
tiketicinin markayi kategorilestirmek i¢in vyeterli diizeyde bilgi
sahibi olmasi anlamina gelmektedir. Bu bilgi ise, tilketicilerin bir
markayi daha ©onceden gdrdiikleri vya da duyduklarinin farkina varma
yetenekleri sonucu olusmaktadir. Bir {Urtin kategorisinden belirli
markalarin animsanmasi olarak ifade edilebilen marka hatirlanirliga
ise, herhangi bir yardim olmadan markanin zihne gelebilmesi demektir.
Tiketicilerin, markayi hatirlatici herhangi Dbir wuyariciya maruz
kalmaksizin markayi animsayabilmeleri ve ihtiya¢ doddugunda belirli
bir markanin zihinde canlanmasi sonucu marka hatirlanirliga
gerceklesmektedir (Hoeffler ve Keller, 2003: 430).

Marka farkindalidi olusumunda “ Kategorik ihtiyag¢” faktdort bu
iki yolda da 6nemli rol oynamaktadir. Bazen beklenmedik bir anda marka
ile karsilasmak (markayi tanima), tiketiciye kategorik ihtiyaca
(6rnedin susuzluk) hissettirir ve satin alma bundan sonra gerceklesir.
Bazen de ©Once kategorik ihtiyacin farkina wvarilir, Dbu ihtiyaca
karsilayacak Urin ve markalar zihinde arastirilinca marka hatirlanir
ve satin alma Dbdyle gerceklesir. Marka farkindalidi bu vyolla
gerceklesmisse etki sirasi duygu-bilis-davranis seklinde olusur. Her
iki durumda da, ‘kategorik ihtiyac¢’ kavrami marka farkindalidinin
hangi sira ile gercgeklesecedini belirleyen ana unsurdur (Cakir, 2006:
144) .

Satin alma noktasinda marka ile karsilasma sonucu olusan markayi
tanima, daha dnce fark edilmeyen bir kategorik ihtiyaca
hissettirebilir. Thtiyac hissedildikten sonra alternatifler daha iyi
degerlendirilebilir. Bu durumda da daha ©once gorilmiis olan reklamlar
hatirlanabilir ve reklamin etkisi satin alma noktasinda olusur. Bu
bize bir markanin veya reklamin hatirlanma testlerinde Dbasarisiz
olmasina karsin nig¢in Dbir dikkanda satin alma karari sirasinda
tanindigini ve satin alindigdini acgiklamaktadir. Markayi tanima, satin
alma noktasinda gerceklesmistir ve ondan sonra tiiketici kategorik bir
ihtiyacin farkina varmistir. Marka farkindalidi bu sekilde olusmustur.
Ornedin markete baska bir sey almak icin giren bir miisterinin icecek
reyonunun Oninden gecerken gdzline Coca-Cola sisesinin takilmasi ve o
an susuzludunun farkina varmasi bdyle bir durumdur. Sonuc¢ta Coca-Cola
degil de Pepsi alabilir. Bazen de tiketici Dbir ihtiyacin biling¢li
olarak farkindadir. Ondan sonra tiketici bu ihtiyacini ¢dzmek icin
hafizasina basvurur. Kategorik ihtiyaci tiketiciye, zihnindeki aynzi
ihtiyaci tatmin eden markalardan Dbirini hatirlatzir. Yani  &nce
susuzlugun farkina varan tiketicinin aklina daha sonra Coca Cola,
Pepsi vb markalar gelir. Bu satin almadan o&nce gerceklesir. Ornedin
0§le yemedini disarida yemek yemeye karar veren bir aile, restoranlari
tek tek dolasarak karar vermez. Onun yerine hafizalardaki mevcut
alternatiflere basvurarak gec¢mis deneyimlerden vya da hafizada bir
sekilde yer etmis isimlerden birini secger, sonra evden c¢ikmadan Once
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karar kildiklari restorana giderler. Bu durumda reklamlarda kategorik
bir ihtiyag¢la ilgili bir marka isminin defalarca duyulmasi ve
goriilmesi cok o6nem kazanmaktadir. Evde fast-food reklamlarini seyreden
tiketici bir daha disarida yemeye karar verdiginde Pizza Hut yerine
McDonalds’a gitmeye karar vermis olabilir. Ozetlemek gerekirse birinci
durumda markanin taninmasi kategorik ihtiyaci yonetir (hatirlatma
farkindaligi), ikinci durumda kategorik ihtiya¢ marka farkindaligina
yonetir. Her i1ki durumda da marka farkindalidi gerceklesir (Cakir,
2006: 145).

MARKA FARKINDALIGI

I !

Marka Taninilirligi Marka Hatirlanilirligi
Satin alma noktasinda Satin alma Oncesinde
v v
Marka=kategori gereksinimi Kategori gereksinimi=marka

MARKAYA YONELIK TUTUM

v v

Bilgilendirici Dontstirici

(Informational) (Transformasyon

Disik risk Disik risk
Dusiik “¢ozUim” satin alma “odiil” satin alma
Ilgilenim

Taninan hedef kitle

Yiksek risk Yiksek risk
Yiksek “¢ozUm” satin alma 0diil” satin alma
flgilenim

Yeni hedef kitle

Sekil 1. Rossiter percy 1zgarasi/Iki faktédrlili iletisim modeli (Percy ve
rossiter, 1992: 268)
(Figure 1. Rossiter percy grid/Two factor communication model (Percy
and rossiter, 1992: 268))

Markanin farkina wvarildiktan sonra marka tutumu olusur. Marka
tutumu “Reklami vyapilan markayi belirli bir motivasyona baglayan
inan¢” olarak da tanimlanabilir. Motivasyona dayali stratejiler,
bilgilendirici (informational) ve donisturici (transformational)
olarak ikiye ayrilmistir. Rossiter Percy’nin Izgarasi, marka tutumunun
6nce tanima/hatirlatma ve marka farkindalidi etkilesiminden daha sonra
da marka tutumunun ilgilenim ve motivasyon etkilesiminden dodan sekiz
stratejilik bir 2X4 iletisim modelidir (Maddock ve Fulton, 1996: 30).

Bes bilgilendirici motivasyon vardir. Problem ¢cbzme (agri
kesicilerin ¢ogu), problemden kag¢inma (temizlik {drinlerinin c¢odu),
Tanimlanmamis tatmin(yeni ve gelistirilmis drtnlerin ¢odu), karisik
kacinma yaklasimi (diisik nikotinli sigaralar gibi {riinler) ve normal
tiketim (perakendeci reklamlarinin disinda kalan yerel markalar gibi).
Bu bilgilendirici motivasyonlar negatif dirtiileri azaltma ihtiyaca
duyuldugunda harekete gegcer ve bilgilendirme stratejisi kullanilir
(Cakir, 2006: 147).
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NEGATIF MOTIVLER MOTIVASYON SURECI
Problem c¢dzme Mevcut bir problemi ortadan kaldirmak icin
Problemden Kag¢inma ¢OzUm arama.
Tanimlanmamis tatmin Gelmesi muhtemel bir soruna yakalanmamak
Karisik kacinma yaklasimi igcin Onceden ¢6zim gelistirme.
(Tatminde kararsizlik) Daha iyi bir Urin arama.
Normal tiiketim Kullanilan Urinin iyi yanlari ve koti
POZITIF MOTIVLER yanlari arasinda tam bir karara varamama
Duyusal tatmin ve ¢cozlm arama.
Entelektiiel tatmin Kullanilan irinin devamini sadlama
Sosyal onay sikintisinda olma.
Uriinden ekstra psikolojik mutluluk elde
etme beklentisi.
Uriinden ekstra entelektiiel boyutta uyara
elde etme beklentisi.
Uriini kullanma karsili§inda toplum icinde
sosyal bir kazang¢ elde etme beklentisi.

Tablo 1. Rossiter percy 1zgarasinda sekiz temel motiv (Percy ve
rossiter, 1992: 268))
(Table 1. Eight basic motive at the rossiter percy grid (Percy and
rossiter, 1992: 268))

Dontstliriici motivasyonlar, duygusal haz (hazir tatli tirlerinin
¢cogu), entelektiiel uyarim (kisisel bilgisayarlarin c¢odu) ya da sosyal
kabul (kozmetik iiriinleri ya da statll gdstergesi mallar) olmak iizere ¢
tanedir. Dontstlirticti motivasyonlara dayali stratejiler, reklami
yapilan marka pozitif yonlidi motivasyonlardan biri ile 1ilgili oldugdu
zaman kullanilir ve ©pozitif motivasyon, bir marka tutumunu Dbir
motivasyona badlayan mekanizmalari harekete gecgirir (Cakir, 2006:
147) .

Modele gOre, marka tutumunun duygusal ve bilissel olmak Uzere
iki bileseni wvardair. Bilissel Dboyut bir kisinin tutum nesnesi
hakkindaki bilgileri wve inang¢laridir (6rnedin bu markada kot Dbir
seylerin olma riski azdir ya da bu marka digerlerinden daha etkindir).
Duygusal boyut ise Thissettikleridir (6rnedin marka kendimi iyi
hissettiriyor, bu marka vyakin Dbir dost vya da bu marka statiyl
0zglinligi sembolize ediyor (Knox, 1998: 731). Baska bir deyisle, bir
kisinin bir satin alma karari ile ilgilenimi marka tutumunun bilissel
boyutunu ifade eder. Bir satin alma kararini vermek ig¢in sadece daha
6nceki denemelerden elde edilen tecriibeler vyeterli ise, bu disik
ilgilenim gerektiren bir satin alma kararidir. Ama eger satin alma
kararini vermek 1ig¢in, satin alma O&ncesinde arastirma yapmak ve Dbir
kanaat olusturmak gerekiyorsa, ylksek ilgilenim gerektiren bir satin
alma s6z konusudur. Burada yiksek ilgilenim hem ekonomik hem de
psikolojik acidan algilanan riskin yiiksekligini ifade eder. Bu
modelde, satin alma olayinin altinda yatan baskin motivasyon, marka
tutumunun duygusal boyutudur (Cakir, 2006: 146-147).
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BILGISEL MOTIVLER DONUSUMSEL
Negatif giudileri MOTIVLER
azaltir Pozitif gldileri
artirir
Karar Tiru Aspirin Soda
DUSUK ILGILENIM Light Bira Normal bira
Deneme-Tecribe-Doyum Rutin Endistriyel Hafif yemek ve
Uriinler tatlilar
Kozmetik
Karar Tirua Ev Tatil
YUKSEK ILGILENIM Araba Arabalar
Satin almadan Once arastirma Profesyonel Hesap Moda kiyafetler
ve fikir gerekir Makinesi Sirket imaji
Yeni Endiistriyel
Uriinler

Tablo 3. Motivasyon ve karar tipine dayanan dort ana marka tutum
stratejisi (Cakir, 2006: 146).
(Table 3. Four fundamental strategies of brand attitudes based on
motivation and type of the decision)

Modele ait sekilde gorildigt gibi, aspirin 1zgaranin distk
ilgilenim ve bilgilendirici strateji Dbolimiine diismektedir. Yani
aspirin almak ig¢in tiketicinin ¢ok fazla diisiinerek karar vermesine
gerek yoktur ve aspirin almaya tlketiciyi ydénlendiren motiv problem
¢bzme motividir. Yani hissedilen adriyi dindirme motivi (Cakir, 2006:
147) .

Rossiter Percy ayrica, ilgilenim seviyesine gbre Dbelirlenen
karar tipleri ve motivasyon tiiriine gdre Dbelirlenen marka tutumu
stratejilerine uygun belirli reklam taktikleri de gelistirmislerdir.
Bu noktada, ilgilenim kavrami Rossiter Percy 1zgarasi ag¢isindan onemli
bir konuma gelmektedir. Ilgilenim, insanlarin bir iiriin veya bir satin
alma kararina Dbagladiklari ©onem, onun {istiinde diisiinme derecesi ve
yetersiz bir marka secimi yapma ile birlikte algilanan risk seviyesi
olarak tanimlanabilir (De Pelsmacker vd., 2001: 60). Ozellikle sosyal
psikolojide ilgilenimin kavramsallastirilmasi, tlketici davranislari
agisindan ilgilenimi yonlendirici bir kuvvet olmustur (Laaksonen, 1994:

4) . Ilgilenimin {i¢ temel tirii bulunmaktadir. Uriin ilgilenimi;
Tiketicinin zamana ve duruma badgli olmaksizin bir trline karsi duydudu
ilgi, wuyarilma ve motivasyon hali” olarak tanimlanabilir. Bunun

derecesini, kisinin kendi vyasantisi ve {drlin arasinda kurdugu bag
belirlemektedir. Kisi, her zaman Urind Onemli, dederli ve yararla
olarak algilar. Ozellikle hobi iiriinlerinde bu durum belirgindir (Baker
ve Lutz, 2000: 7). Kisinin herhangi bir markaya karsi vyiiksek
ilgilenimi daima marka sadakati ve marka baglilidi seklinde ortaya
cikmaktadir (Laaksonen, 1994: 57).

Satin alma ilgilenimi; belirli bir satin almaya ihtiyag¢ 1ile
tiiketicinin satin alma karar siirecindeki ilgi dizeyini aciklar. Uriine
veya Urinin algilanan faydalarina yonelik ilgilenim ne kadar fazla ise
satin alma gidilenmesi de o kadar fazla olur(Statt, 1997: 102).

Reklam ilgilenimi; reklamin kendisine veya reklamdaki {rinle
ilgili mesaja karsi kisinin hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon
halidir (Baker ve Lutz, 2000: 7). Alicilarin reklama maruz kalma
sirasinda, reklamda sunulan mesaj {Uzerine ayraintilandirma yapma
derecesi reklama ilgilenimi belirler. Reklam ilgilenimi iki sekilde
gergeklestirilir. Reklam mesajiyla sadlanan ilgilenim ve reklamin
sunumuyla saglanan ilgilenim. Reklami vyapilan marka ile ilgili
mesajlar, iddialar alicinin reklam mesaji yoluyla ilgilenimini saglar.
Reklamin kendisine ait faktorler, yani oyuncu, senaryo, mizik,
gorseller de reklam sunumuyla ilgilenimi sadglar (Muehling ve Laczniak,
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1988: 8). Rossiter Percy 1zgarasinda ilgilenimle bagintili dort temel
reklamcilik stratejisi bulunmaktadir.

4.1. Disiikk Ilgilenim/Bilgisel Marka Tutumu Reklamcilik
Stratejileri (Low Involvement/Informational Brand Awareness
Strategies)

Gudilenmenin duygusal tanimlamalari ag¢isindan reklamin sevilmesi
gerekmediginden basit bir sorun c¢ézme formati kullanilmasi vyeterli
olmaktadir. Markanin sundugu algilanan yarar veya iddianin
desteklenmesi acisindan ise reklamin bir ya da iki yarari icermesi,
yararlarin kolaylikla Odrenilebilmesi ve vyararin en ug¢ta sunulmaszi,
uygun bir reklam stratejisidir (Rossiter vd, 1991: 11-13).

4.2. Diisitkk Ilgilenim/Déniistiiriicii Marka Tutumu Reklam
Stratejileri (Low Involvement/Transformational Brand
Awareness Strategies)

Gudilenmenin duygusal tanimlamalari ag¢isindan reklamin sevilmesi
gerekmektedir. Yapim ve yaratim uygulamasinin 6zglin olmasi ve duygusal
yarar 1icermesi vyerinde Dbir reklam stratejisidir. Markanin sundudu
algilanan vyarar veya iddianin desteklenmesi ag¢isindan 1ise reklam
yayini dolayli mesajlar ile sik tekrar edilmelidir (Rossiter vd, 1991:
13-15) .

4.3. Yiikksek Ilgilenim/Bilgisel Marka Tutumu Reklamcilik
Stratejileri (High Involvement/Informational Brand Attitude
Strategies)

Gudilenmenin duygusal tanimlamalari ag¢isindan reklamin ana
mesaji hedef kitle tarafindan kabul edilmelidir. Ancak reklamin
sevilmesi gerekmemektedir. Markanin sundudu algilanan yarar veya
iddianin desteklenmesi acisindan ise reklam itiraz edebilecek olanlari
dikkate almali; yarar ve iddialar etkileyici wve inanilir olmalidir.
Reklamda vyer verilen wuzmanlara ek olarak nesnel taniklarin da
kullanilmasi, yerinde bir reklam stratejisidir (Rossiter wvd, 1991: 15-
19).

4.4. Yiiksek Ilgilenim/Déniistiiriicii Marka Tutumu Reklamcilik

Stratejileri (High Involvement/Transformational Brand
Attitude Strategies)

Gudtlenmenin duygusal tanimlamalari acisindan reklamda
insanlarin Uriin ile birlikte tanimlanmalari ve yasam tarzi gruplari
icinde Dbic¢imlendirilmeleri vyerinde bir stratejidir. Markanin sundugu
algilanan yarar veya iddianin desteklenmesi acisindan ise reklamin
biiyiik iddialar igermesi, sik tekrar ile pekistirmeye gidilmesi uygun
bir yoldur. Bircgok yiliksek ilgilenim/transformasyonel reklam da bilgi
sunabilir (Rossiter wvd, 1991: 20-21).

e Rossiter Percy Izgarasina Yoneltilen Elestiriler

Rossiter Percy 1zgarasina getirilen en Onemli elestiri; onunda
FCB 1zgarasi ile birlikte weski dizisel modeller igerisinde yer
aldigina yoneliktir (De Pelsmacker vd., 2001: 60; Pickton ve Broderick,
2001: 260). ‘Hiyerarsik’, ‘adim adim’ ya da ‘aktarmaci’ gibi adlarla
da tanimlanan dizisel modeller, rasyonel bir tiketicinin, &zellikle
reklamlar araciligiyla birtakim asamalardan gecirilerek Urtni satin
almaya vyonlendirilmesini igermektedir (Joyce, 2004: 11). Dizisel
modeller reklamin etkisinde diz bir iletisim silireci &ngdrmektedir. Bu
iletisim silirecinde reklam etkisi belirli asamalardan gegerek son
noktaya wvarir. Fakat su bir gercek ki; insanin konu oldugu her
arastirma bircok sonuca ulasilmaya uygundur. Cinkd kimi arastirmalarda
reklamin befenilmesi markanin satisina yonelik bir artis
saglarken (Haley ve Baldinger, 1991: 12; Biel 2004: 103; Walker vwve
Dubitsky, 1994 :9; Bartle, 2001: 35-39), kimi arastirmalar reklam
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befenilmese de, bu asamalar karsilanmasa da satis sonucuna
ulasildigini gostermektedir (Zeitlin ve Westwood, 1986: 37; Moore ve
Hoening, 1989: 586; Homer ve Yoon, 1992: 30).

Rossiter Percy 1zgarasi didJer dizisel modellerden farkli olarak
ilgilenim konusuna dayanan bir etki asamasina sahiptir. Ayrica marka
ile ilgili 1iki farkli akis asamasina sahip olmasi onu aslinda diger
dizisel modellerden farkli kilmaktadir. DiJer dizisel modellerden
farkini belirginlestirme ve son dénem calismalarinda da
kullanilabilmesini saglamaya yoénelik vyenilestirmeler modelin vyari
sahibi Rossiter tarafindan yapilmakta, sosyal pazarlama iletisimine
dahi wuygulanmaya c¢alisilan 2X2 Dboyutu One c¢ikarilmaktadir (Rossiter
vd., 2000). Bu yo6niyle Rossiter Percy 1zgarasini diger dizisel
modeller icerisinde dederlendirmek pek uygun dedildir. Bu model daha
cok vyeni reklam modelleri ile eskiler arasinda bir gecis koOprist
konumundadir. Icerdigi ©o6nemli ilgilenim ve marka Ogeleri giiniimiiz
sartlarina gbndermeler vyaparken, Dbelirli asamalarin dizisel vyapisi
eski modellerle baglantisini kurmaktadir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMi (RESEARCH METHOD)

Arastirmanin yontemi ‘Gorsel Cozumleme’dir. Arastirma kategorisi
ile ilgili reklamlar belirli bir doénem secgilerek kaydedilmis wve daha
sonra Rossiter Percy Izgarasinin temel bilesenleri ac¢isindan gdrsel
¢ozlmlemeye tabi tutulmustur. 15 Mayis—-15 Haziran tarihleri arasinda
televizyonda reklami yapilan markalar Bingo, Omo, Tursilmatik, Persil
ve Ariel’dir. Arastirmada, yayinlanan tim deterjan reklamlari gdrsel
coOzimlemeye tabi tutulmus; arastirma evreninden secgilen Orneklemde
herhangi bir kisitlamaya ve sinirlandirmaya basvurulmamistir. Slre
olarak bir ay yeterli goéritlmiis, Oncesinde ve sonrasinda kontrol amagli
yapilan izlemelerde farklz bir markanin deterjan reklamina
rastlanmadigindan herhangi bir dedisiklige gidilmemistir.

Camasir deterjani kategorisi tiketici i¢in problem c¢ozmeyi ve
problemden kacinmayi 1fade etmektedir. Burada problemden kasit
kirlenen c¢amasirlardir. Ayrica, c¢amasir deterjani disitk ilgilenimli
irinler arasinda yer almaktadir. Hizli tiketilen Uriinler genellikle

disiik ilgilenimli {rtnlerdir. Uzerinde fazla disiinilmeyen, biiyik
paralar O©Odenmeden elde edilen, Dbirbirine benzeyen {drtnler diusik
ilgilenim kategorisine girmektedir. Dusuk ilgilenim {dridnlerinde

tiiketicinin marka sadakatini/bagliligini sadlamak oldukg¢a zordur. Bu
ylizden markalarin tutundurma faaliyetlerine onem vermeleri zorunludur.
Kategoriden kendi markasinin tercih edilmesini isteyen marka,
farkindalik ve bilinirlik seviyesini arttirmak zorundadir.

6. TUKETICILERIN DETERJAN TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLERI
BELIRLEMEYE YONELIK ARASTIRMALAR (RESEARCH ON THE FACTORS
AFFECTING CONSUMER’S LAUNDRY DETERGENT PREFERENCES)
Tiketicilerin camasir deterjani tercih sebeplerini ortaya koymak
amaciyla Istanbul, Ankara, Kayseri ve Antakya illerinde ayri ayri
arastirmalar yapilmistir. Bu arastirmalarda ortaya c¢ikan ortak bulgu
tiketicilerin deterjan segiminde en Onemli motivin, temizleme giici
oldugudur. Daha sonra sirasiyla, deterjanin kokusu, fiyati ve markasa
izlemektedir. Tavsiyeler, hediyeler, ambalaj ve reklam cevaplayicilar
tarafindan daha Onemsiz faktdrler olarak gorilmektedir. Arastirmada,
tiketicilerin c¢amasir deterjani tercihlerinde tahsil dizeyi arttikga
rasyonel motivlerin etkisinin arttiga, diger yandan duygusal
motivlerin etkisinin azaldidi belirlenmistir (Dursun ve GOknar, 2001;
Varinli ve Cakir, 1999; Keskin, 2007; Cop ve Bekmezci, 2005).

Yapilan arastirmalardaki diger ortak bulgular sdéyledir (Dursun ve
Goknar, 2001; Varinli ve Cakir, 1999; Keskin, 2007; Cop ve Bekmezci,
2005) :

88



E-Journal of New World Sciences Academy
Humanities, 4C0075, 6, (1), 79-98.
Aktas, H.

Tiketiciler herhangi bir markayil satin alma konusunda ¢ok
aceleci davranmamaktadir. En rasyonel karari vermek isteyen
tiketiciler satin alma siirecinde cesitli dederlendirmeler yapmaktadir.
Markalarla ilgili kulaktan kulada iletisim yoluyla edindigi bilgiler,
onceki tiketim deneyimleri, c¢esitli kitle iletisim araclariyla sunulan
reklamlar, firmalarin tutundurma c¢abalari, c¢esitli kampanyalar, kupon
ve indirimler, O0deme kolayliga gibi faktorler, tiketicilerin
deJerlendirmelerini yodnlendirmektedir.

Tiketici en glivendigi ve kendisini en cok etkileyen markayi ya
da markalari satin almakta ve 1lgili markaya badlilik duymaktadir.
Tiketici tanididi ve bildidi, gl¢li imaja sahip ve bekledidi faydayzi
kendisine sunduuna inandigi markalari tercih etmektedir. Bunun yani
sira pazara sunulan yeni bir markayla ilgili bilgi sahibi olmasa bile
bu markayi ireten firmaya gliveniyor, gliclii bir imaja sahip olduduna ve
her =zaman kaliteli drinler {rettigine, isinin uzmani olduduna
inaniyorsa, yeni {retilen markayi da hi¢ tereddiit etmeden satin
almaktadair.

Tuketici, bir markayla duygusal bag gelistirdiginde, bir
markayla kendi kisiligi arasinda 0Ozdesim kurdugunda ve kendisiyle
benzer o6zellikler tasidigina inandiginda markayi satin alma konusunda
hevesli davranmaktadir. Onceki deneyimleri doJrultusunda begendidi ve
kendisinden memnun oldudu markayi tekrar tekrar satin almaktadir.
Tiketici glivendigi insanlarin oOnerisiyle de herhangi bir markaya
yonelebilmekte ve duydugu memnuniyetin sonucu olarak o markaya
baglilik gdsterebilmektedir.

Tiketicinin markaya olan sadakati  yogundur. Ancak fivyat,
promosyon, tavsiye ve koku zaman zaman tiketicinin markasini
dedistirmesinde etkili olabilmektedir. 1 vyildan fazla sltrede ayni
markayi tercih eden tiiketici 1 yildan daha az =zamandir tercih edene
gdre bu etkenlerden (fiyat, promosyon, tavsiye, koku) daha az
etkilenmektedir.

Arastirmalarin bir dider ortak Dbulgusuna gdre ise, deterjan
reklamlarinin kadinlarin deterjan tercihlerini en az etkileyen faktor
olarak gbdsterilmesidir. Ancak, her ne kadar arastirmaya katilan
kadinlar deterjan sec¢imlerinde reklamlarin o6nemli bir etkisinin
olmadigini dile getirseler de, cevaplayicilarin deterjan markalarina
gore dagilimlari ile firmalarin reklam harcamalari arasinda yapilan
analizleri, bu iki dedisken arasinda ylksek bir bagimlilik iliskisi
oldugunu ortaya koymaktadir. Baska Dbir deyisle, firmalarin reklam
harcamalarina gdre siralamalari ile en ¢ok tercih edilen deterjan
markalari siralamasi c¢ok bluylk bir benzerlige sahiptir. Bu sonug¢ ise,
deterjan reklamlarinin biling¢li olarak veya bilincaltinda kadinlarin
deterjan tercihleri dzerinde etkili oldugunu gbstermektedir.
Muhtemelen, ayrica, icerisinde bulunulan dénem icerisinde olmasa bile,
gecgmis yillarda yapilan deterjan reklamlari, zaman icerisinde
kisilerin tercihlerini 6nemli Olc¢lide etkilemektedir.

Camasir deterjani alimlarinda kadinlarin karar verdigi
gorilmistir. Hangi markanin tercih edilecedine yine kadinlarin karar
verdigi, erkeklerin c¢ok diusiik oranda karar verici oldudu, esleri ile
birlikte karar verenlerin ise yine ayni sekilde c¢ok az sayida oldugu
ortaya ¢ikmistir.

7. BULGULAR VE YORUM (FINDINGS AND COMMENTS)

15 Mayis-15 Haziran tarihleri arasinda televizyonda reklama
yapilan markalar Bingo, Omo, Tursilmatik, Persil ve Ariel’dir. Bu
markalar reklamlarinda cesitli yaraticilaik ogeleri ve reklam
stratejileri kullanmislardir. Kullanilan bu vyaraticilik &geleri ve
stratejiler 1980 sonrasi reklam kuramlarindan Rossiter Percy
Izgarasina uygun veriler igermektedir. Arastirmada elde edilen
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bulgular ve yorumlar deterjan markalarina gbre basliklandirilarak
degerlendirilmistir.

7.1. ‘BINGO’DAN ZAMANE ANNELERI VE KIZLARI
(BINGO’ S TIMESERVING MOTHERS AND DOUGHTERS)
7.1.1. Bingo Reklaminin Senaryosu
(Screenplay of Bingo Advertising)

Reklam Bingodan “zamane anneleri ve kizlari” sloganiyla baslar.
Unlii dizi oyuncusu Sinem Kobal ekranda gd&riiliir, kamera ona dogdru
yaklasir. Sinem Kobal elindeki mp3 calardan miizik dinlemektedir. Arka
fonda annesi Zerrin Kobal bahgede c¢amasir sermektedir. Anne kizina
artik camasirlari hijyenle yikayacadim der. Kizi kuladindaki kulaklig:
cikartarak annesinin soylediklerini yari anlamis halde Tijen mi? Tijen
teyze mi? der. Kamera anneye odaklanir. Anne Tijen teyze dedil kizim.
Hijyen hijyen. Mikroplara karsi der. Kizi ise Benim annem Bingoya fena
halde kafayi takti der. Anne ipteki c¢amasirlari isaret ederek Bingo
hijyeni ¢ikarmis mikroplari oOldiriiyor der. Kiz Dbitin yeniliklerden
haberdar ben ona sasiriyorum der. Anne Hijyen hijyen diye cevap verir.
Kizi1i vyani hem tertemiz hem beyaz hem de mikropsuz. Bak Dben bunu
sevdim. Yani yeni badigartim olarak kullanabilirim. Capkin mikroplara
karsi. Anne Bingo bana bunlarla gel der ve ekranda anne kiz c¢amasir
sererken goérilir. Onlerinde de bir camasir sepeti icinde temiz beyaz
camasirlar ve Uzerinde Bingo Hijyen deterjan vardir. Reklam bingo
reklam slogani olan “Bingoyla hayati kolayla” jingle ile sonlanir.

7.1.2. Bingo Reklaminin Coziimlemesi
(Analysis of Bingo Advertising)

Reklamin ana temasi Urinin performansi iizerine kuruludur. Reklam
filminde yalnizca iriine yoJunlasma bulunmaktadir. Urinin 6zellidi olan
ekstra hijyen wvurgulanmis ve diger markalardan ayristirici olarak
“hijyen” 0zelligi sunulmustur.

Bu reklamda Rossiter Percy stratejilerinin yer aldigz
goriilmektedir. Reklam tiuketicide marka farkindaligi yaratma cabasi
icerisindedir. Reklamda ortaya konulan farkindalik vyaratma yontemi,
marka hatirlanirligi {zerinedir. Reklam Bingo tiketicisini yenilenen
irinid ile tanistirmaktadir. Bu ylizden iuriniin ayristirici 0zelligi olan
“Hijyen” konusunda baskin bir wvurgulama vyapilmaktadir. Ancak irin
yenidir, marka degil. Bu ylzden markayi tanitma dedil vyeni Urini
tanitma yapilmistir. Ayni zamanda bu yolla markanin hatirlanmasi da
saglanmaktadir. Yani tiketici camasir deterjani almavya karar
verdiginde hafizasini yoklayacaktir. Hafizasindaki markalari tek tek
gdzden gecirdikten sonra marka tercihini vyapacaktir. Burada reklam
devreye girecek ve tiketici reklamda tanistidi Bingo Hijyeni tercih
edecektir. Ancak bu tercihte reklam, elbette tiketici dlzerindeki
etkisinin yodunluduna godre faydali olacaktair.

Bu reklamda hem negatif hem de pozitif motivler kullanilmistir.
Negatif motiv olarak ‘problemden kac¢inma’ dirtileri gorilmektedir.
Bingo Hijyen’i tercih eden Dbir tiketici sagliga zararli Dbir
temizlikten kacinacaktir. Boylece sagliga zararla temizligin
getirecedi problemlerle karsilasmayacaktir.

Pozitif motiv olarak da ‘sosyal onay’ gbdrilmektedir. Reklamda
Bingo markasi, zamanelik ve vyenilikle Dbagdastirilmaktadir. Bu da
tiketiciye entelektiiel wuyari; vyeni nesil deterjan tercihi ile c¢agda
takip etme, yeniliklere acik olma uyarisidir.

Bu reklamda diistk ilgilenim/bilgisel marka tutumu reklamcilik
stratejisi wuygulanmistir. Camasir deterjaninin disiik ilgilenimde bir
iiriin olmasi onu direkt olarak Rossiter ve Percy’nin bu kategorisine
yerlestirmektedir. Bu stratejide reklam bir ya da iki yarari icerir ve
yararlar tiketicinin kolaylikla &drenilebilmesi ig¢in en ucta sunulur.
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Gidilenmenin duygusal tanimlamalari acg¢isindan reklamin sevilmesi
gerekmez ve basit bir sorun ¢ozme formati kullanilabilir. Bu reklamda
tiketiciye fayda olarak “hijyen ve Dbeyazlik” sunulmustur. Fayda
tamamen rasyoneldir. Reklamda duygusal faydaya yer verilmemistir.

7.2. OMO “SUDAKI AYAK Izi” (OMO “FOOTPRINT ON THE WATER”)

7.2.1. Omo Reklaminin Senaryosu (Screenplay of OMO Advertising)

Ekranda arkasi doéniik bir kiz cocugu bel cekimi ile
goriilmektedir. Kamera yavas yavas bu kiz cocuguna odaklanir. Gorunti
bel c¢ekiminden genele dogru ilerler. Gorintiide iskele ftlzerinde duran
mayolu bir kiz cocudu yer alir. Kiz cocudunun denize dalis pozisyonunu
alir. Ancak iskelenin altinda su dedgil kurumus bir toprak parcasi
goriilir ve dis ses devreye girer.

7.2.2. Omo Reklaminin COzimlemesi (Analysis of OMO Advertising)

Rossiter Percy lzgarasina gobre reklam, diger deterjan
reklamlarindan farkli bir farkindalik vyaratmaktadir. Bu farkindalik
tiketicinin {riin satin alirken neden Omo markasini tercih etmesi
gerektigi anlatilarak olusturulmaktadir. Uriiniin beyazlik, hijyen,
temizlik, koku gibi 6zelliklerine hic¢ yer vermeyen reklam, bir camasir
deterjaninin nasil farklilasabilecedi  konusunda usta O&rneklerden
biridir. Zaten tiketicisinin zihninde var olan 6zelliklerini
tekrarlamak yerine, yeni ve sosyal sorumluluk bilinci igerisinde bir
seyler sdOylemeyi tercih etmistir. Marka c¢ok wuzun vyillardan Dberi
tiketicinin tercihleri arasinda bulunmakta, tiketici markayi yakindan
tanimaktadir. Bu acidan bakildiginda OMO’nun pazara giren vyeni bir
marka gibi tanitima ihtiyaci bulunmamaktadir. Marka, hatirlanmayi ve
diger markalardan ayrismayl saglamak ic¢in tilketiciye farkli seyler
sdylemeyi tercih etmektedir.

Bu reklam doniistiirlici motivasyonlar Uzerine kurulmustur. Pozitiv
motivlerden sosyal onay ve entelektiiel uyarim, bu reklamda kullanilan
motivlerdendir. Reklam, tiiketicisini motive etmek icin {riinden ekstra
entelektiel boyutta uyar:i elde etme duygusunu kullanmaktadair.
Ginimiizde kliresel 1sinmanin yol ag¢tidi olumsuzluklardan siirekli
haberdar edilen tiiketiciler artik <c¢evreye duyarlilik konusunda
hassaslasmislardir. Bazi tilketiciler, bunlar Omo’nun hedef kitlesinde
yer alan gruplardandir, urin tercihinde daha dikkatli davranmaktadir.
Omo’da yesil {rinler arasinda yerini alirken lider marka tutumu ile
kendi kategorisinde Dbir ilki gergeklestirmektedir. Bu konumlamaya
uygun olarak hazirlanan reklamda tliketicisine “Omo konsantrematik
kullanarak cevreye verdiginiz zarari azaltabilirsiniz” mesajl
sayesinde entelektiiel tatmin vaat etmektedir. Tiketici bu drtni tercih
ettiginde {riinden ekstra entelektliel boyutta uyari elde etme
beklentisini karsilamis olmaktadir.

Sosyal onay motivi ise tiketiciye {riinii kullanma karsiliginda,
toplum ic¢inde sosyal bir kazang elde etmeyi vaat eder. Bu reklamda
tiketici Omo konsantrematik kullanarak ‘Her Cocudgun Cocuk Olmaya Hakki
Vardir’ kampanyasiyla c¢ocuklarin vyasayarak OJrenmelerine katkida
bulunmaya c¢agrilmaktadir. Reklamin vaadi bunun 1Uzerine kurulmustur.
Tiketici Omo’yu tercih ettiginde toplum ic¢inde sosyal bir kazang elde
etme beklentisini bu kampanyaya katkida bulunarak karsilamaktadir.

Bu reklamda distik ilgilenim/déntstiiriici marka tutumu reklam
stratejileri goriulmektedir. Bu stratejide gudiilenmenin  duygusal
tanimlamalari agisindan reklamin sevilmesinin gerekliligi, yapim ve
yaratim uygulamasinin 0Ozglin olmasi ve duygusal vyarar 1igermesi
gerekmektedir. OMO reklami, yapim ve vyaratim ac¢isindan bedenilen
reklamlar arasindadir. Reklamda kullanilan kiz c¢ocudu ile gelecege
duygusal dokunus vyapilmakta; reklamda kullanilan gdrsellerle reklam
mizigi bu duygusal tonlamayi ve reklamin vaadini desteklemektedir. Bu
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stratejide, markanin sundugu algilanan yarar ya da iddianin
desteklenmesi acisindan, reklamin dolayli mesajlar ile sik tekrar
edilmesi  gerekmektedir. Omo reklaminin medya planlamasinda s1k
tekrarlar séz konusudur. Ozellikle kullanilan mecra ve reklamin yayin
zamanlarina bakildiginda, mesajin erisim acisindan vyiiksek Dboyuta

ulastigi sOylenebilir.

7.3. TURSILMATiK BADEM SUTLU (TURSILMATIK WITH ALMOND MILK)
7.3.1. Tursilmatik Reklaminin Senaryosu
(Screenplay of Tursilmatik Advertising)

Reklam bir aga¢ dalinda tek Dbir pembe ¢icedin gorlilmesi 1ile
baslar. Arka fon c¢ok acgik pembe tonlarindadir. Cicek daldan kopar ve
stite benzer bir siviya diiser. Cicek birden bu siviya karisir. Ekranda
yikanmakta olan beyaz camasirlar goriliir. Daha sonra arka fonda ipte
beyaz bir carsaf onun 0onlinde reklamin basinda goriilen dalda ki pembe
¢cicek ve en o6nde Tursilmatik ambalaji goritlir. Ekranin yanindan Henkel
logo ve yazisi ile reklam son bulur.

7.3.2. Tursilmatik Reklaminin Cozimlemesi
(Analysis of Tursilmatik Advertising)

Reklam demonstrasyon formatinda hazirlanmistir. Sadece driunin
gbsterildigi, baska gorinti ve Oykilemenin yer almadidi reklamda,
Uriinin 6zelliklerinden bahsedilmektedir.

Reklamda Rossiter Percy 1zgarasindaki stratejilerden marka
farkindaligi vyaratma uygulamasi bulunmaktadir. Marka farkindaliga
yaratma c¢abasi marka hatirlanirligi {lzerine kurulmustur. Clinki marka
zaten taninmaktadir. Hatta gecmisi wuzun yillara dayanan marka uzun
sire Jjenerik Uurtin olarak algilanmistir. Bu ylzden marka bilinirligi
izerine herhangi bir sorunu bulunmamaktadir. Tiketicisini yeni {rini
ile tanistiran marka, Urinin yeni o6zelliklerinden bahsederek markasini
hatirlatma amacini tasimaktadir.

Reklamda herhangi bir kategorik ihtiya¢ vyaratma s&z konusu
degildir. Burada ihtiyacinin farkina varan tiketiciye, ihtiyacini
karsilayacak drinin yillardair taninan, bilinen ve gtuvenilen
Tursilmatik oldugu fikri verilmeye c¢alisilmaktadir. Yani ihtiyacinin
farkina wvaran tiketici, bu ihtiyaci karsilayacak {Urtin ve markalari
zihninde tek tek gdzden gecirdikten sonra tercih asamasina gelecek,
burada reklam devreye girerek Tursilmatik c¢adrisimi yapacak, tiketici
tercihini yapip satin almayi gergeklestirecektir.

Markanin farkina wvarildiktan sonra marka tutumu olusmaktadir.
Marka tutumunun olusabilmesi icin de motivasyona dayali stratejiler

kullanilmaktadir. Bu reklamda negatif motiv kullanilmistair.
“Problemden kac¢inma” dirttleri goérilmektedir. Yani Tursilmatik’i
tercih eden Dbir tiketici Dbeyazlamamis mor c¢amasirlardan, kot

kokulardan kurtulacak ve camasirlarinin sertlesmesini Onleyecektir.

Bu reklamda distk ilgilenim/bilgisel marka tutumu reklamcilik
stratejisi uygulanmistir. Camasir deterjaninin disik ilgilenimde bir
irin olmasi onu dogrudan Rossiter Percy’nin bu kategorisine
yerlestirmektedir. Bu stratejide reklam bir ya da iki yarari icgerir ve
yararlar tiketicinin kolaylikla O&drenebilmesi ig¢in en wucgta sunulur.
Gidilenmenin duygusal tanimlamalari acisindan reklamin sevilmesi
gerekmez ve basit bir sorun c¢dzme formati kullanilabilir. Bu reklamda
tiketiciye fayda olarak “parlak beyazlik, hos koku ve yumusaklik”
sunulmustur. Fayda tamamen rasyoneldir. Bu reklamda duygusal faydaya
yer verilmemistir.
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7.4. KONSANTRE ‘ARIEL PROZIM 7’ ILE BIR ADIM ONE
(ONE STEP AHEAD WITH ‘ARIEL PROZIM 7')
7.4.1. Ariel Reklaminin Senaryosu
(Screenplay of Ariel Advertising)

Bir restoranin dis gorintisiiyle baslayan reklam ana karakterin
senaryoyu Oykilemesi ile devam eder. Ana karakter kadin, kendi Oykiisi
iizerinden Ariel’i kullanma sebebini anlatirken bununla ilgili
goriintiiler ekrana gelmektedir. Restoranin sahibi kadin restorandaki

basarisini Ariel’in destekledigini, ancak tasarruf gerektiren
zamanlarda fiyatindan dolayi Ariel kullanmaktan vazgectigini
anlatmaktadir. Bu sirada Dbaska bir deterjan kullandidini ancak

tasarruf edemedigine, Dbilakis daha pahaliya mal olduduna dedinir.
Tasarruf vyapmak 1ic¢in, c¢amasirlari Konsantre Ariel Prozim 7 ile 30
derecede yikamak gerektigini anlatmaktadir.

7.4.2. Ariel Reklaminin Cozimlemesi
(Analysis of Ariel Advertising)

Rossiter Percy Izgarasina gdre bu reklam, marka farkindalig:
yaratmada marka hatirlanirligini kullanmaktadir. Reklamda kullanilan
ana karakterin 10 yildir Ariel kullandidini sOylemesinden tiiketicinin
marka ile daha Onceden tanistigi, bu markadan memnun oldugu fikri

aktarilmaktadir. Ayrica, Ariel’in fiyatinin diger deterjanlardan
yliksek olmasi nedeniyle kullanicinin baska ucuz {riin ve markalara
yonelmesinin bir vyanilsama oldugu anlatilmaya c¢alisilmaktadir. O

yuizden markanin, farkindalik vyaratmada kullandigi Uslubun marka
hatirlanirligi lzerine oldudu sdylenebilir.
Reklamda Rossiter Percy Izgarasindaki sekiz temel motivden

dordiine rastlanmaktadir: “Problem c¢éziicti”, “karisik kacinma tatmini
(tatminde kararsizlik)”, “normal tiketim” ve “sosyal onay” motivleri
islenmistir. Reklamda Ariel’in zor lekeleri ¢o6zdiglintin sdylenmesi

mevcut bir problemi ortadan kaldirmak ig¢in ¢ozUm sunma yani “problem
¢bzlclt” motivin kullanildidinin gdstergesidir. Reklamda anlaticinin
zZOor zamanlarda Ariel’i fiyatinin pahalz olmasindan dolayi
kullanamadigini, onun yerine daha wucuz deterjanlari tercih ettigini
sOylemesinden anlasilan; kullanilan drtnin iyi yanlari ve kot yanlari
arasinda tam bir karara varamama ve ¢ozUm arama yani “karisik kaginma
yaklasimi” motivi kullanildigidir. Ayni zamanda Uridniin satisinin
devamini saglama sikintisi; “gok glizel ama c¢ok pahali bu deterjani her
zaman satin alacak glctim yok” olgusunu ifade ettiginden bu reklamda
normal tiketim motivi de kullanilmistair. Ariel reklamlarinda
genellikle kadinlarin basari hikéyelerine yer vermektedir. Bu reklamda
bir baska kadinin basari hikéyesi vardir. Bu reklamda ayni zamanda
duygusal tatmin motivi de kullanilmistir.

Reklamda Rossiter Percy stratejilerinden iki stratejiye
rastlanmaktadir. Bunlar: “Diisiik ilgilenim/Bilgisel Marka Tutumu
Reklamcilik Stratejileri” wve “Diisiik Ilgilenim/Déniistiiriicii Marka Tutumu
Reklam Stratejileri”dir.

Reklamin, hem leke ¢ozliciliigi hem de ekonomikligi wvurgulamasi ve
bu yararlarinin reklamda ¢ok net anlatilmasi, diistk ilgilenim/bilgisel
marka tutumu reklamcilik stratejilerinin uygulandigini gostermektedir.
Ayraica, anlatilan basari hikéyesiyle duygusal tanimlamalarin
yapilmasi, tiketiciye dolayli yolarla duygusal mesajlarin iletilmesi
reklamda distk ilgilenim/doénitstiiriici marka tutumu reklam stratejisi
cagrisimlari da yapmaktadir.
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7.5. VERNEL ESINTIiLI ‘PERSIL GULUN BUYUSU’
(PERSIL MAGIC OF ROSE WITH VERNEL AIR)
7.5.1. Persil Reklaminin Senaryosu
(Screenplay of Persil Advertising)

Reklam bir c¢icek Dbahgesinde gdéliin kenarinda duran Persil
ambalajinin gorlilmesiyle baslar. GoOrintid dis ses ayni anda verilir.
Ekranin yan tarafindan “Wernel Esintili GUlin Bluylsi” yazisi c¢ikar ve
yavas yavas ilerleyerek ambalajin izerine yerlesir. Daha sonra ekrana
her vyeri Dbembeyaz olan bir vyatak odasi gdrintisii gelir. Beyaz
carsaflarla kapli bir vyatakta vyatan bir c¢ift wvardir. Kadin uykudan
uyanir. Yastidina yumusakca dokunur, yorganini koklar ve yorgandan
pembe gul yapraklari ¢ikarak etrafa yayilir. Bu yapraklara odaklanan
goriintli birden dedJisir ve yataktaki kadin beyazlar ic¢inde ekranda ilk
gorinti olan bahgcede golin kenarinda suyla oynarken gorinir. Sonra
etrafi pembe glllerle dolu bahcede mutlu wve huzurlu bir ifadeyle
eglenmeye baslar. Gorintid tekrar vyatak odasina doéner. Yatakta olan
¢iftin yanina beyazlar ic¢indeki bir kiz ve bir oglan cocudu gelir.
Cift cocuklari ile eglenirken ekrana Persil gorintist gelir.

7.5.2. Persil Reklaminin Cozimlemesi
(Analysis of Persil Advertising)
Reklamin ana temasi diger incelenen reklamlarda oldugu gibi
bilinen bir markanin yeni {riiniinin tiketiciyle tanistirilmasi Uzerine

kurulmustur. Reklam Urinin yeni 6zelliklerini tiketicisine
tanitmaktadir. Iki ayri driin tek bir {riinde birlestirilerek diger
camasir deterjanlarindan farkli bir 06zellik sunulmaktadir. Persil
markasi yine ayni kurumun dider Urlnd olan ve tiketicinin yakindan
tanidigi Vernel’ 11 yeni bir deterjan iireterek deterjaninin
6zelliklerini =zenginlestirmistir. Hem temizlik, hem hos koku, hem de
yumusak dokunus tek bir iriinle saglanmistir. Diger iriinler

camasirlarda temizlik, hijyen, beyazlik wve ayni zamanda koku gibi
6zelliklere sahiptirler. Ancak bu deterjanda koku, hem parfim etkisi
hem de yumusaklik saglayan bir baska drinin; Vernel’in,
birlestirilmesi ile saglandigindan dider deterjanlardan ©o6nemli Dbir
farklilik s6z konusudur.

Bu reklamda da diger reklamlarda oldudu gibi marka bilirligi soz
konusu oldugundan marka farkindaligi yaratma marka hatirlanirligi ile
gerceklestirilmektedir. Marka hatirlanirligi sadece tek bir tUrtn ic¢in
de sdz konusu degildir. Burada ayni zamanda Vernel markasinin da
hatirlanirligi saglanmaktadir.

Reklam kategorik ihtiya¢ vyaratma konusunda dider reklamlardan
farklidir. Diger reklamlarda kategorik ihtiya¢ vyaratma soz konusu
degilken, bu reklamda yeni bir kategori olusturulmaya c¢alisilmistir.
Tek {trlinde iki ayri {riin birlestirildiginden temizlik, hos koku ve
yvumusaklik tek Urlinle elde edilebilmektedir. Ayri ayri iki kategorik
ihtiya¢ tek kategoride birlestirilmistir. Ancak elbette ki bu Urin bir
icecek kategorisinde ki gibi etkili bir kategorik ihtiya¢ olusturmaz.
Tiketici Coca Cola’yi gordiginde susuzlugu hisseder; ancak Vernel
Esintili Persil Gold’u gdriince c¢amasir yikama istedi ortaya c¢ikmaz.
Fakat tuketici 1iki ayri kategorik ihtiyaci hissettidinde; yani hem
deterjan hem de yumusaticiya ihtiyaci oldudunu distindiginde, zihninde
hatirladiga tek bir drinle iki ayri ihtiyacina giderecegini
diisiinebilir. Iste bu hatirlamanin reklamin etkisiyle olma ihtimali
bulunmaktadir.

Rossiter Percy’e gore kategorik ihtiyacg hissedildiginde
hafizadaki markalar yoklanir, buradan bir sec¢im yapilarak satin alma
gerceklesir. Bu hatirlatmada reklamin etkisi ve dodru medya planlamasi
oldukga o6nemlidir. Bu reklamin vaadi hem temizlik, hem yumusaklik, hem
de hos kokudur. Reklamda bu vaadin kullanilan gbrsellerle
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desteklendidi sdylenebilir. GUl kokusundan bahsederken giil Dbahgesi,
yumusak dokunustan bahsederken yumusacik vyastiklara vyapilan temas,
temizlikten bahsederken her kodsesi bembeyaz olan bir yatak odasinin
gbsterilmesi, soylenenleri destekleyen goriintiilerdir. Reklamda ana
karakter olarak kadin kullanilmasi hedef kitleyi belirleyicidir. Ayni
zamanda bu kadinin bir anne olmasi, reklamda c¢ocuklarina ve esine yer
verilmesi, tiketicilere duygusal gondermeler yapmaktadir.

Kullanilan oyuncular ve gbrsellerle verilen mesajlardan
anlasilan, bu reklamda iki ayri tiir motiv kullanildigidir. Negatif
motivlerden “problem c6zme” ve “problemden kacinma” pozitif
motivlerden ise “duygusal tatmin” motivi bulunmaktadir. Reklamda vaad
edilen mikemmel temizlik ile mevcut bir problemi ortadan kaldirma,
yani kirlenen camasirlari temizlemek icin ¢dzim Persil Gold kullanma;
yumusatici ve parfim etkili persil ile yumusaticiya da ayri para Odeme
probleminden kacinma saglanmaktadir. Bunlari yaparak c¢ocuklarina iyi
bir anne, kocasina 1iyi bir es olmakta, iriinden ekstra psikolojik
tatmin, mutluluk elde etmektedir.

Reklamda Rossiter Percy stratejilerinden iki stratejiye
rastlanmaktadir. Bunlar: “Diisiik ilgilenim/Bilgisel Marka Tutumu
Reklamcilik Stratejileri” ve “Diistik Ilgilenim/Déniistiiriicii Marka Tutumu
Reklam Stratejileri”dir.

Persil reklaminda, soruna ¢O6zim getirme, reklamin iki vyarar
icermesi ve vyararlarinin c¢ok net algilanmasinin saglanmasiyla disiik
ilgilenim/bilgisel marka tutumu reklamcilik stratejileri
uygulanmistir. Reklamda kullanilan duygusal tanimlamalar, iyi bir es
ve anne olma, cocuklarin mutlu olmasi, anne ve babanin huzurlu olmasi
gibi duygusal vyararlar ve Dbunlarin reklamda dolayli mesajlarla
verilmesi ise diistik ilgilenim/doéntistiirict marka tutumu reklam
stratejileridir.

8. SONUC (CONCLUSION)

Incelen reklamlarda hedef kitlenin ortak olmasi birbirine benzer
yaratici stratejilerin ve reklam tekniklerinin kullanildigini
gbstermektedir. Camasir deterjanlarinin ana hedef kitlesi kadinlardir.
Bu vyluzden reklam faaliyetlerinde kadina yoénelik ikna teknikleri

kullanilmistir. Markalar hedef kitlesince ©onemli farkli temizlik
0gelerini islemistir. Her marka izleyiciyi harekete gecgirecek cesitli
motivler kullanmistir. Ancak hepsinde kullanilan ortak motiv

“temizlik”tir. Daha sonra en c¢ok kullanilan motiv ise “koku”dur.
Buradan anlasilan sudur ki temizligin kalitesi wve koku tercihi
kadinlar ic¢in oldukca Onemlidir. Daha sonra bu motivlere ek olarak
hijyen, Dbeyazlik, fiyat motivleri islenmektedir. Rossiter Percy’
kuramina gdre her reklamda tiketiciyi satin almaya tesvik edecek
negatif veya pozitif motivler bulunmalidir. Bu c¢alismada incelenen tim
reklamlarda motivler oldudu gorilmistir.

Uriiniin  6zelligi reklamin stratejisinin ana belirleyicisidir.
Reklamlar Urinun donanimina gore vaatlerde bulunmaktadir. Kimi
reklamlar mesajlari direkt olarak vererek sadece UuUruinin rasyonel
faydasina deginmektedir. Bu tir reklamda ©6zel bir yaratici strateji
uygulanmamistir. Kimi reklamlarda ise {dridnin rasyonel faydasinin
yaninda dolayli yolarla saglayacagdi duygusal, toplumsal, entelektiiel
faydalara da dedinilmistir. Hatta bazi reklamlarda sadece Urinin
toplumsal ve entelektiiel faydalari tUUzerine hazirlanan stratejiler

kullanilmistzir. Rossiter Percy kuramina gore fayda, motivasyon
stirecini icermektedir. Bu motivasyon slireci donistirici veya
bilgilendirici olmalidir. Incelenen reklamlarda her iki motivasyon

sirecine rastlanilmaktadir. En c¢ok kullanilanin motivasyonlar problem
¢bzme ve problemden kaginmadir. Dider kullanilan motivasyonlar ise
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duygusal haz, entelektiiel uyarim, sosyal kabul, tanimlanmamis tatmin
ve karisik kacinma yaklasimidir.

Tim reklamlarin ortak amaci markanin hatirlanirligini saglayarak
marka farkindaligi vyaratmaktir. Uriinlerin gecmisinin oldukca eski
olmas1i pazardaki mevcut markalari bilinir kilmaktadir. Tluketici,
pazarda ki markalari tanidigdi ic¢in marka tanitimina yonelik bir
reklama rastlanilmamistir. Markalar pazara yeni sunduklari {drinleri
tiketici ile tanistirarak markanin hatirlanirliginz, drinin
taninirligini saglamaktadir. Rossiter Percy 1zgarasinin temel amaci
olan marka farkindalidi yaratma kurallari, incelenen tim reklamlarda
bulunmaktadair.

Marka tutumu olusturma c¢abasi tim reklamlarda belli oOlclilerde
goriilmektedir. Ancak markaya karsi olusturulan tutumu baglilida
cevirmek adina yodun cabalar séz konusu dedildir. Daha c¢ok hatirlatma
yaparak marka tutumu korunmaya calisilmaktadir. Incelenen reklamlarda
markaya karsi sadakat saglama ve koruma c¢abalarinin gdérildigu
sOylenemez.

Incelenen tim reklamlarda 1980 sonrasina ait olan Rossiter Percy
Izgarasinin uygulamalarina rastlanilmistir. Daha Onceki modellerden
farklz olarak tiketicinin sadece markanin farkina varmasiyla
satislarin istenilen boyutta gerceklestirilemeyecedine, bu diusiinceye
ek olarak marka tutumu ve ilgilenim kavramlarinin da ikna sirecine
eklenmesi gerektigine vurgu yapan Rossiter Percy’nin tespitleri, Tirk
tiketicisine yonelik deterjan reklamlarinda genis bir sekilde
kullanilmaktadir. Modelde bu disltince ile gelistirilen tim strateji ve
teknikler incelenen reklamlarda yer almaktadir.
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