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Reklamlarin glinlitk hayatimizin bir parcast olmaya baslamasiyla birlikte arastirmacilarinda konuya ilgisi fazlalagmistir. AIDA,
NAIDAS ve benzeri modeller tiiketicinin pazarlama iletisimi ¢abalarindan nasil etkilendigini, hangi stireclerden gectigini, onu satin
alma davranugina gotiren faktdrleri ele alan ilk modellerdir. Kisa stire igerisinde yeni arastirma ve modeller bunlara katilmus,
tiketicinin karar strecini ve reklamin bu konudaki etkisini anlamaya yonelik calismalar hiz kazanmistir. DAGMAR bu stirecin
dogal sonucu olan modellerden biridir. AIDA, NAIDAS gibi o da etkiler hiyerarsisi dizisindendir ve tipkt diger modeller gibi bir
‘bas harf kombinasyonudur. Bu modelde tiketicinin satin alma siirecinde etkin olan hiyerarsik komut zincirini anlatmaya
calismaktadir.

Bu calismada sadece AIDA’dan ibaret yerel reklam arastirmalarina bir katki saglamak ve uzun siire 6nce ortaya konan bir
reklam modelini 6rneklerle giincelleyip bilim ve sektdr insanlari tarafindan daha iyi anlagilmasini saglamak amactyla; DAGMAR
modeli ayrintilt bir sekilde incelenmis, asamalari televizyonda yayinlanan detetjan reklamlari 6rneginde ele alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Modelleri, Etkiler Hiyerarsisi, DAGMAR Modeli.

Calismanin Tiri: Arastirma

ABSTRACT

As advertising becomes an important part of our daily lives, researchers are increasingly becoming interested in this topic.
AIDA, NAIDAS and similar models are the first models trying to explain how consumers are affected from the marketing
communications efforts directed at them, the processes that they are going through, and factors that make them buy products and
services. In a short period of time, new studies and models are added to these, and researches that are trying to examine the
effects of advertising have gained speed. The DAGMAR model is a result of this process. Similar to AIDA and NAIDAS,
DAGMAR model is an hierarchy-of-effects model and is a combination the “first letters”. This model tries to explain the
hierarchical steps in the buying behavior of consumers like other models.

Hierarchy-of-effects models are proposed to define the steps that consumers are going through when they are exposed to
marketing communications efforts. Thinking, fecling and doing are included in the steps defined. These models assume that
everything happens in order and consumers should complete one step to be able to pass to the next step. These models are also
called “linear models”. Similar to the Maslow model, one cannot pass to the next step before fulfilling the requirements of the
previous steps. The first and most widely known hierarchy-of-effects model is AIDA. AIDA is an acronym for Attention,
Interest, Desire and Action. It has been the inspiration for most of the models. The models developed after AIDA has been
based on the steps defined by it. For instance, Robert Lavidge and Gary Steiner’s model identified the steps as Awareness,
Knowledge, Liking, Preference, Conviction and Purchase. After Elmo Lewis’s AIDA, Sheldon’s AIDAS model, Kitson’s AIDCA
model, Rogers’s AIETA model, Robertson’s ACALTA model, and Colley’s ACCA, or as widely known, DAGMAR model have
been proposed.

Colley related the hierarchical models with goals. Unlike other models, every step defined by the DAGMAR model is
connected to a marketing communications goal. According to Colley, defining a marketing communications goal has these
benefits:

e People work harder if they have a clear definition of what they are trying to achieve. They can know what is their target and
what problems they must overcome.

e Goals make the team on track and prevent efforts wasted on wrong domains.

e Goals let the sources used better and in a more effective way. Goals make results measurable. Organizations can make
better predictions of budgets looking at the previous performance.

DAGMAR acronym stands for Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results. This model has been proposed
by Russell Colley in 1961. According to Colley, advertising’s job is simply to communicate, to a defined audience, information and
a frame-of-mind that stimulate action. It succeeds of fails depending on how well it communicates the desired information and
attitudes to the right people at the right time and at the right cost. This model encourages marketers to test advertising’s
effectiveness before and after consumers have been exposed to the advertising.

The DAGMAR model assumes that consumers are going through awareness, comprehension, conviction and action. The
first step is to make consumers aware of the product and service. Consumet’s attention may be distracted by competing brands
and awareness about a brand can be lowered because of this. Marketers should try to keep the awareness of consumers high.
Awareness is not enough by itself to make consumers buy a brand. Consumers must have knowledge about the product or the
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organization. Key features of the brand must be presented to the consumer, because the associated benefits might be very
important for them. They must be enlightened on the changes the product or service will make on their lives. Advertising
messages must be communicated to the right people at the right time and at the right cost. Thus consumers can know the brand,
recognize the package, and know what the product does. The third step is to convince people. According to Miller, to persuade
people is to shape, change or reinforce their responses. To persuade consumers, marketers must shape the beliefs of consumers
about a brand. This is generally achieved by presenting the superior features and associated benefits, so that consumers can think
that a brand is better than the competitors. The final step is action, or the purchase of a product or service. Colley argues that
advertising is not enough to make this process result in a sale. Brand must be of high quality, package must be attractive, and price
must be right.

In this study, we aim to contribute to the local advertising researches that are only focusing on AIDA, and to update this old
model and help markets and scientists better understand it. For this purposes, we have examined the DAGMAR model in detail
and studied laundry detergent commercials as an example.

The finding of our research is as follows:

In the “Konsantre Ariel Prozim 7” commercial, four steps of the DAGMAR model is present. To raise awareness, a
successful business woman is shown. In the comprehension step, this protagonist tells his experience of saving money to the
viewer. This presentation is appropriate to convince consumers. The aim is to prevent consumers from switching to cheaper
products because of the economic crisis.

The four basic steps of the model is also present in the “Vernel Esintili Persil Gul” commercial. The protagonist is a happy
and smart mother and this is used to create awareness. To comprehend, hygiene and nice scent is presented. In addition to these,
this detergent has another powerful brands “softness”. With these benefits, emotional cues are also used to convince consumers.

In the “Tursilmatik Badem Sitd” commercial, product is the main protagonist. There is only a beautiful flower that may
create awareness on the viewer. It can be said that the aim of this advertisement is to keep the awareness ratio. Hygiene is implied
by “whiter than white” clothes, and pleasant scent is implied by the beautiful flower. The package is shown to make people
remember the brand when shopping.

The last commercial examined in this study is “Omo Sudaki Ayak Izim”. This commercial is different than the previous ones.
Instead of the cleaning power, nice scent or softness of the clothes, it tries to raise awareness to a social topic. It tries to make
consumers think about the water consumption and its consequences. According to the commercial, global warming is more
important than the cleaning power. The awareness it creates is more striking. The apparent action expected from the consumer is
visiting a website created by Omo about the topic and being responsible. The hidden action is of course, making a sale.

Although presented in different ways, the basic steps proposed by the DAGMAR model can be seen in these commercials.
This model is open for more research in the future.

Keywords: Advertising Models, Hierarchy-of-Effects, DAGMAR Model.

Type of the Study: Research

GIRIS

Insanlarin reklamlara ve diger iletisim cabalarina nasil tepki vereceklerini tahmin etmek kolay degildir.
Uriiniin 6zellikleri, tiiketicinin {iriin kategorisine ilgisi, sosyal, psikolojik ve kiiltiirel faktorler ve tiiketicinin
icinde bulundugu durum gibi pek cok degisken titketicinin zihninde pazarlama iletisimi mesajlatinin nasil
islendigini degistiren faktorlerdir. Tiketicinin o anda acelesinin olmasi bile mesajt farkli algilamasina sebep
olabilir.

AIDA, DAGMAR ve benzeri modeller, tiketicinin pazatlama iletisimi ¢abalarindan nasil etkilendigini,
hangi siireclerden gectigini, onu satin alma davranisina gotiren faktorlerin neler oldugunu agiklamak tizere
gelistirilmistir. Tiketici davranisinin bir formilil ¢ikartilabilirse dogru iletisim c¢alismalarinin yapilabilecegi
varsaydlmustir.  AIDA  modelinin  gelistirildigi 1900Terden gintmize kadar, pek ¢ok farkli model
gelistirilmistir. AIDA ve DAGMAR modellerinin dahil oldugu gruba, etkiler hiyerarsisi modelleri
denilmektedir.

Etkiler  hiyerarsisi modelleri, tlketicilerin ~ belli  agamalardan, belli siralarla  gectigini
varsaymaktadir(Pickton ve Broderick, 2001:415). Bu ¢alismada incelenen DAGMAR modeli de bir etkiler
hiyerarsisi modelidir, ancak Oncekilerden fakli olarak, tiiketicinin gectigi her asamanin bir pazarlama
iletisimi hedefi ile iliskilendirilmesi gerektigi distincesi ortaya atilmistir(Pickton ve Broderick, 2001:260).
Boylece reklamin etkililiginin Ol¢tlmesi icin sadece satts rakamlarina bakilmasinin 6nine geg¢mek
amaclanmistir.

Bu calismada 6nce reklam kuramlart icerisinde yer alan etkiler hiyerarsisi modelleri incelenmis, ardindan
DAGMAR modeli anlatlmistir. Calisgmanin son kisminda ise Haziran 2010'da Turk televizyonlarinda
yayinlanan dort deterjan reklaminin DAGMAR modeline uyumlulugu gérsel ¢oziimleme yOntemiyle
incelenmistit. DAGMAR modeli izerine yapilan calismalatin sayica az olmast ve nispeten eski
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diyebilecegimiz modellerin giincel Orneklerle tekrar ele alinip hala islevsel olup olmadiginin
degerlendirilmesi gerekliligi bu ¢alismayt 6nemli kilmaktadir.

1. REKLAMDA ETKILER HIYERARSISI MODELLERI

Etkiler hiyerarsisi modelleri, pazarlama iletisimi ile karsilastiginda insanlarin adim adim yasadigi
stiregleri tanimlar. Bu siireclere diisiinme, hissetme ve yapma da dahildir(Pickton ve Broderick, 2001:415).
Etkiler hiyerarsisi modellerine gére her sey sira ile olur; gerceklesmis olan 6nceki asamalar, siradaki asama
icin gerekli sartlari saglar(Pelsmacker vd., 2001:60). Yani bir asama gerceklesmeden digerine gecilemez.

Farkli etkiler hiyerarsisi modelleri farkli sayida asamalardan olussa da, bu agamalart ti¢ kategoriye
ayirmak mumkindir: Bilissel (Cognitive), Duygusal (Affective) ve Davranigsal (Conative). Birinci asamada
tiiketiciler marka hakkinda farkindalik ve bilgiye gotiren diisiinme eylemini gerceklestirirler. Ikinci
asamada markaya karst duygusal tepkiler ve marka tutumu gelistirilir. Ugclincii asama ise, davranissal
asamadir ve bu asamada tiiketicinin eyleme ge¢mesi beklenilir. Buna gore, tiketiciler A markasindan
oncelikle haberdar olmalidir. Ardindan bu markaya karst duygular veya tutumlar gelistirmelidir, 6rnegin
lezzetli ve saglikli bir riin oldugu gibi. Son olarak bu duygu ya da tutum tiiketicide satin alma istegi
olusturmalidir (Pelsmacker vd., 2001:60). Bununla birlikte, bilissel ve duygusal 6gelerin birbirleri ile iliskisi
ve siralamasi tizerine tartigmalar devam etmekte, davranigsal 6genin diger iki 6geden ayri olup olmadig
sorgulanmaktadir(Reed ve Ewing, 2004: 95).

Il etkiler hiyerarsisi modellerinden biri, AIDA modelidir. AIDA kisaltmast, Ingilizce Attention
(Dikkat), Intereset (ilgi), Desire (Istek) ve Action (Eylem) kelimelerin bas harflerinden olusturulmustur.
Asil gelistirilme amact satis personelinin kisisel satis ¢abalarinda tiiketicileri hangi agamalardan gecirdiginin
tanimlanmasidir(Belch ve Belch, 2004:147). Elmo Lewis tarafindan 1900'lerde gelistirilen bu modele gbre
alicilar tiketim yolunda asama agama ilerlemektedir(Pickton ve Broderick, 2001:260). Buna gore
tiketicinin 6nce dikkatinin cekilmesi gerekmekte, ardindan dikkati cekilen triine ya da hizmete ilgi
duymast, sahip olmak istemesi ve sonunda da eyleme ge¢mesi saglanilmaya calisiimaktadir(Aktuglu, 2000).

Sekil 1.AIDA Modeli

DIKKAT ___ , 1ILGIi ___, |ISTEK ___, EYLEM

Oncelikle tiiketicinin Ardindan triin Yiiksek Tiketici tiriinii
dikkati ¢ekilmelidir. veya hizmete seviyedeki ilgi ile satin almak iizere
karsz ilgi sahip olma veya eyleme gecer.
uyandiriimalidir. kullanma istegi
olusturulmalidir.

AIDA'dan sonra gelistirilen pek cok model, bu dizisel yapiyt temel almistir. Ornegin Robert Lavidge ve
Gary Steiner'tn modelinde asamalar Awareness (Farkindalik), Knowledge (Kavrama), Liking (Begenme),
Preference (Tercih Etme), Conviction (Tkna) ve Purchase (Satin Alma) olarak belirlenmistir(Batra vd.,
1995:131). Dizisel modellerde zorluklardan biri, bir sonraki asamaya ge¢mek icin ihtiyag duyulan
farkindalik diizeyinin ne kadar olmasi gerektiginin belirlenmesindedir(Pickton ve Broderick, 2001:260).

Tablo 1. Etkiler Hiyerarsisi Modelleri

Yil Model Biligsel Duygusal Davranigsal
1900 AIDA, Elmo Lewis Dikkat Ilgi, Istek Eylem

1911 AIDAS, Sheldon Dikkat ﬂgi, Istek Eylem, Tatmin
1921 | AIDCA, Kitson Dikkat Tlgi, Istek, Tkna Eylem

1961 ACCA (DAGMAR), Colley Farkindalik, Kavrama Tkna Eylem

1961 Lavidge ve Steiner Farkindalik, Bilgi Begenme, Tercih, Tkna Satin Alma
1962 AIETA, Rogers Farkindalik ﬂgi, Degerlendirme Deneme, Adaptasyon
1971 ACALTA, Robertson Farkindalik, Kavrama Tutum, Onaylama Deneme, Adaptasyon

Kaynak: Pelsmacker vd., 2001:61.
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Russell Colley, dizisel modelleri hedefletle iliskilendirmistir. Colley'in modelinde de dizisel
modellerdekine benzer agamalar bulunmaktadir. DAGMAR kisaltmastyla bilinen bu modelin diger dizisel
modellerden  farki, her agamanin kendi basina birer pazarlama iletisimi hedefi sunmast
gerekliligidir(Pickton ve Broderick, 2001:260).

Russell Colley hedef belirlemenin faydalarint s6yle belirtmistir(Pickton ve Broderick, 2001:415):

e Insanlar neyi basarmaya calistiklart actk olursa daha iyi calisirlar. Nereye nisan aldiklarint bilirler ve

halledilmesi gereken sorunlar hakkinda daha fazla fikir sahibi olurlar.

e Hedefler bosa giden ¢abanin 6niine gecer ve ekibi dogru yolda tutar.

e Hedefler Ol¢im imkant ve kaynaklarin daha iyi dagilimini saglar. Organizasyonlar gecmis

~ performansa bakarak gelecekteki biitge dagilimini daha iyi yapma imkant elde eder.

Iletisim hedefleri, kampanyanin gelistirilmesi ve gerceklestirilmesinde rolt olan herkes (Pazarlamacilar,
reklam  ajanslari, halkla iligkiler sorumlulari, satis tutundurma ajanslari, medya planlamacilari ve
aragtirmacilar) icin rehber niteligindedir. Bu hedefler ayn1 zamanda kampanya stratejisi icin esastir. Iletisim
planinin tim asamalari, 6rnegin yaratict kararlar, medya kararlart ve biitge kararlar iletisim hedefleri
lzerine insa edilmelidir(Pelsmacker vd., 2001:122).

Iyi iletisim hedefleri(Pelsmacker vd., 2001:122; Pickton ve Broderick, 2001:416):

e Neyin basarilmak istendigi ile ilgili actk, net, kesin ve yon gOsterici olmalidir. Farkindalik mu
olusturulmak isteniyor, yoksa bir eylem mi bekleniyor? Algilarda mi1 yoksa davranislarda mu
degisiklik arzulantyor?

e Hedefler rakamlarla belirtilen bir 6l¢tim ifadesine sahip olmali,

e Ulagilabilir ve gercekei olmali,

e Ulagilmak istenen hedef kitle ile ilgili olmali,

e Ne zaman ulagilmak istenildigi net olarak zamanlanmis olmal,

e Tum katillmcilar tarafindan kabul edilmeli,

e Gerektiginde alt hedefler olusturmaya uygun olmali,

e Tum katilimcilar icin motive edici olmals,

e Hedefleri gerceklestirecek olanlarin fikirleri alinarak olusturulmali,

e Herkes tarafindan zorunluluk olarak goriilmeli,

e Sirket ve pazarlama hedefleri ile uyumlu olmals,

e Uriiniin ya da markanin su anki konumlandirmast ile uyumlu olmalidir.

2. DAGMAR MODELI

DAGMAR, Ingilizce "Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results" (Olgiilebilir
Reklam Sonuglart icin Reklam Hedeflerinin Belirlenmesi) climlesindeki kelimelerinin bas harflerinden
olusturulmustur. DAGMAR modelinde 6ncelikle tiketicinin "farkindah@t" saglanmakta, ardindan
"kavrama" agamasi gelmekte, bu asamada tiketicinin sunulan Urtn ya da hizmeti kavramasi ve "ikna"
olmast beklenmekte ve son asamada ise "eylem" bulunmakta; yani titketicinin deneme ya da satin alma
eylemine gecmesi saglanilmaya ¢alisgtimaktadir(Aktuglu, 20006).

DAGMAR modeli Russell Colley tarafindan 1961 yilinda gelistirilmistir. Colley'e gére reklamin isi,
belirli bir izleyici kitlesine onlart harekete gecirecek bilgileri ve diistince yapisint iletmektir. Reklamin etkili
olmasi, istenen bilgiyi ve davranist dogru zamanda, dogru insanlara, dogru maliyetle iletmekteki basarisina
dayanmaktadir(Fill, 2005:365). Bu model, reklam 6ncesi ve sonrast yapilacak testlerle reklamin titketicilerin
farkindaligini ve kavrayisini nasil  etkilediginin  Sl¢tilmesini  tesvik etmistir(Wilmshurst ve Mackay,
1999:319).

DAGMAR modelinin ¢alismasina soyle bir 6rnek verilebilir: Eger deri aletjiniz varsa, hassas ciltler icin
tretilen bir deterjanin reklamu dikkatinizi ¢eker, boyle bir triintn varligindan haberdar olursunuz. Eger eve
detetjan alan kisi sizseniz, bu yeni formdul ile ilgilenir, Urlnln avantajint kavrarsiniz. Eger avantaj
konusunda ikna olduysaniz, eyleme gecersiniz(Wells vd., 1998:227).

DAGMAR modeli ile satis etkilerinin yerine, iletisim hedefleri, musterinin ya da potansiyel musterinin
sattn alma stirecindeki bulundugu asama vurgulanmustir. Bu pazarlamacilarin  Slcilebilir  hedefler
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kullanmalarina yardim etmistir. Iletisim satis tizerindeki etkisinin izole edilmesi, pazarlama karmasindaki
diger elemanlarla olan etkilesimi dolayistyla mimkiin olmamaktadir DAGMAR modeli, iletisim
harcamalari ile bagdastirilmast zor olan satis hedeflerinin yerine, farkindalik ve imaj dereceleri gibi rakama
dokiilebilir etkililik Slgtitleri sunmaktadir(Pelsmacker vd., 2001:121,129).

DAGMAR ve diger dizisel modellere getirilen elestirilerden biri, bu modellerin reklamin nasil ¢alistigin
actklamadigt, sadece "gerekli durumlar" oldugudur. Insanlarin dikkatlerini ¢ekmeyen bir reklama karsilik
vermeyecekleri aciktir. Bir diger elestiri de her adimin mutlaka gerceklesmesi gerekmedigidir. Ornegin
"kavrama" asamasinin her zaman icin gerekli olmadigt iddia edilmektedir(Wilmshurst ve Mackay,

1999:319-320).

2.1. DAGMAR Modelinde Agamalar
Bu modelde tiketicilerin temel olarak farkindalik, kavrama, ikna ve eylem asamalarindan gecmesi
beklenir.
Sekil 2. DAGMAR Modeli

EYLEM  Satin alma, ya da promosyonda
belirtilen eyleme ge¢cme, 6rnegin oy
verme, bir etkinlige katilma, deneme
drind alma.

IKNA  Markaya ilgi ve inanirlik olusturma
Marka tercihi olusturma
Promosyonda belirtildigi gibi satin alma ya da
bir eyleme ge¢me egilimi olusturma

KAVRAMA Marka bilgisine sahip olma, markay1 ve

/ degetlerini anlama.

FARKINDALIK Hedef izleyicilerde marka farkindaligt olusturma

Kaynak: Fill, 2005:416.

2.1.1. Farkindalik

Bir trtin ya da hizmet satin alinmadan 6nce tliketicinin bunlarin farkinda olmasi beklenir. Bir kere
farkindalik olusturulduktan sonra ihmal edilmemesi gerekir. Clinkd ihmal edilirse, tiiketicinin dikkati rakip
triinlerin mesajlart tarafindan dagitlabilir ve farkindalik da diser. Farkindalik, pazara ve duruma gére
yaratilmali, gelistirilmeli, yeniden sekillendirilmeli ve muhafaza edilmelidir(Fill, 2005:365). Etkiler
hiyerarsisi modellerinin ajanslarin ve onlarin misterilerinin  glindeminde oldugu yillarda tiiketicinin
dikkatinin ¢ekilmesi birinci 6ncelik olarak gbrillmis, hatta tinld reklamer Bill Bernbach “Sizi dinlemeyen
birine bir sey satamazsiniz” diyerek bu egilimi ifade etmistir(Heath ve Feldwick, 2007: 36).

Yiksek ilgilenim ve tiketicinin Grintn varligindan tam olarak haberdar oldugu durumlarda dikkat ve
farkindalik diizeyleri ile ilgili tek yapilmasi gereken, olduklart pozisyonu korumalarint saglamaktir.
Cabalarin diger iletisim gérevlerine yonlendirilmesi gerekir. Ornegin reklam gereken seviyede farkindalig:
olusturduktan sonra, bir araba hakkinda bilgilendirme, satin alinmasi konusunda ikna etme ve satin almaya
sebep olma islemleri konusunda satts tutundurma ve kisisel satis daha etkilidir(Fill, 2005:366).

Distik farkindaligin tespit edildigi noktalarda dikkat cekme konusu birincil 6ncelikli olmalidir. Béylece
hedef kitlede farkindalik da inga edilebilir. Distik ilgilenimin oldugu noktalarda karar verme siireci basittir.
Risk seviyesi en aza indirildiginde, yeterli diizeyde farkindaliga sahip olan tiketiciler diger iletisim
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elemanlarinin az miktarda yardimi ile satin alma eylemine gegebilirler. Marka isimlerinin taninmasi ve
hatirlanmast kimi arastirmacilara gére(Rossiter ve Percy) bir davranisin tetiklenmesi icin yeterlidir. Bu
durumda, tiketicinin ilgisini ¢ekmek ve hatirlama sirasinda daha fazla ilgilenim saglamak icin, farkindalik
seviyesinin glclendirilmesi gerekmektedir. Diisiik farkindalik ve dustik ilgilenim oldugu durumlarda temel
hedef, Grtntn farkindaligini Griin kategorisine olan ihtiyag ile iliski icerisinde olusturmaktir(Fill, 2005:366-
367). Farkindalik saglandiktan sonra sonra kavrama asamasi gelmektedir.

2.1.2. Kavrama

Farkindalik kendi basina trlnin satlmasini saglamaya yetetli olmayabilir. Tuketicinin Grin ve
organizasyon hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Markanin anahtar 6zellikleri hakkinda bilgi
saglanmali, bu 6zellikler ve baglantilt olduklar: faydalar, hedef izleyici kitlesindeki tiiketiciler icin 6nem arz
edebilmektedir. Tiketicinin, yeni bir tiriin almakla nasil bir degisim yasayacagt konusunda bilgilendirilmesi
gerekmektedir(Fill, 2005:367). Russell Colley’e gbre reklamin basarili ya da basarisiz olmasi, iletilmek
istenen mesaj ve tutumlarin, dogru insanlara, dogru zamanda, uygun maliyetle ne kadar iyi iletilebildigine
baglidir(Weilbacher, 2001: 19). Bu agamada tiiketiciler markay: bilmekte, ambalaji tanimakta, Griiniin neye
yaradigt konusunda belirli bir diizeyde bilgi sahibi olmaktadir(Cakir, 2006:132).

Buna 6rnek olarak, tiiketicileri bir bagska marka maden suyu satin almaya tesvik etmek icin drini
rakipleriyle karsilastirmak ve kullanimin ekstra faydalarindan bahsetmek gerekebilir(Fill, 2005:367).
Tiketicinin markay1, ambalaji, Griinii ve saglayacag faydalart kavramas: saglandiktan sonra ikna olmast
beklenmektedir.

2.1.3. Ikna

G.R.Miller’a gére ikna edici iletisim, diger kisilerin tepkilerini sekillendirmeye, desteklemeye ya da
degistirmeye yonelik mesajlar ile olmaktadir(Stiff ve Mongeau, 2003:4). Bir kisiyi ikna etmek i¢in, ona bir
sebep ya da tesvik vermek, ya da bir ruh haline sevk etmek gerekmekte, boylece kisinin dustincesi,
duygulart ve hatta davranislart degisebilmektedir(Ehrenberg vd., 2002: 8).

Ikna etmek icin, izleyicilerin marka hakkindaki inanglari sekillendirilmelidir. Bu genellikle markanin
rakiplerine olan dstiinligl ve o markayr kullanmanin faydalarindan bahsedilerek yapilmaktadir. Bu asama
karar ya da hikim asamast olarak da adlandirilabilir. Bu agamada tiiketicinin zihninde "X firmasinin Y
markalt Grind saglamdir” gibi bir distince olusmaktadir. Tiketicinin bu karart ya da hikmi ayni driin
kategorisinde bir ihtiyact ortaya ¢ikti§t zaman onun yeni kararlarini etkiler ve titketiciyi o X markasina
yonlendirmektedir(Cakir, 2006: 132-133; Fill, 2005:367).

Markayt kullanmanin faydalarina bir 6rnek, sosyal kabul gérme olabilir. Moda, parfim ve aksesuar
reklamlari, ilgili markayr kullanimi sonucu sosyal kabul gérmeyi vaat etmekteditler. Yiksek ilgilenim
kararlarinda titketiciyi ikna edebilmek icin reklam kisisel satis ve satts tutundurma aktiviteleri ile
desteklenmektedir. Dugtk ilgilenim kararlart ise reklam mesajlaninin  glicliliigli, ambalaj ve satis
tutundurmaya dayanmaktadir(Fill, 2005:367-368). Buna ek olarak, sosyal acidan dogru olani yapma
distincesiyle hareket eden tiketiciler, tiyatroda farkli, lokantada farkli yiyecekler siparis eder, bu sekilde
yaptiklart secimleri ile ilgili iyi hissetmektedir(Ambler, 2000: 309). Tiketiciler, ikna olduklarinda eyleme
gecmektedir.

Bu noktada yeni arastirmalarda reklamin ikna etmek zorunda olmadigina dair gérislerin ifade edildigini
belirtmekte fayda bulunmaktadir. Ehrenberg ve arkadaslarina gére (2002:8,11), reklamin etkili olmast i¢in
tiiketicileri markanin distindtklerinden daha iyi olduguna ikna etmesine gerek yoktur, pek ¢ok reklam da
ikna etmeden islemektedir.

2.1.3. Eylem

Son olarak, titketicinin satin alma davranisina ge¢mesi beklenmektedir. Reklamlar yonlendirici olabilir
ve tiketicilere indirim kuponlari, Gcretsiz telefon hatlart ve dogrudan postalama seceneklerini kullanma
gibi bazt davramslart gdstermelerde rehberlik edebilmektedir. Hiyerarsinin "Eylem" asamasinda, ytksek
ilgilenim kararlart icin en etkili arac kigisel satistir. Eger kisisel harekete gecirme c¢abalart varsa, tiiketiciler
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bir triind almaya daha istekli olmaktadirlar. Avon Kozmetik, Tupperware, Betterware ve hayat sigortast
satislarinda kisisel satig 6nemli rol oynamaktadir(Fill, 2005:368).

Russell Colley’de tiiketiciyi eyleme gotiiren strecin satin alma ile sonuglanmast icin sadece reklamin
yeterli olmadigint belirtmektedir. Marka rekabet edebilecek derecede iyi olmali, ambalaji ¢ekici tasarlanmis
olmali, fiyat1 iyi belitlenmis olmali, gerekirse kisisel satis ve satig tutundurma aktiviteleri ile
desteklenmelidir(Weilbacher, 2001:21).

2.1. Dokuz Asamali DAGMAR Yaklagimi

DAGMAR modelinde dért temel asamaya ek olarak belirtilebilecek bes asama daha vardir. DAGMAR
modeli temelde bir etkiler hiyerarsisi modelidir. Bu model siklikla iletisim hedeflerini belirlemek icin bir
gerceve olarak kullanilmaktadir. Ttketicinin daha 6nce satin almadigt bir triinii almasi igin, ya da satin

alma sikhigini ya da satin alma adedini arttirmak icin gegmesi gereken asamalar sunlardir(Pelsmacker vd.,
2001:121):

e Uriin kategorisine olan ihtiyag
e Marka farkindalig:

Marka bilgisi / Kavrama
Marka tutumu

Satin alma niyeti

Satin almay1 kolaylastirmak
e Satin alma
e Memnuniyet

e Marka sadakati

DAGMAR modeline gore iletisim siirecinde dokuz etki elde edilebilir. Bir pazarlamact iletisgim
stratejilerini  belirlerken bu listeden kendine en uygun olant se¢mesi gerekir. Biitlin tutundurma
kampanyalart bu hedeflerden biri akilda tutularak gergeklestirilmelidir. Dogru hedeflerin secimi, pazar
durumu, marka konumu, rakipler, firsatlar ve tehditler konularindaki arastirmalarda ortaya
cikacaktir(Pelsmacker vd., 2001:121-122). Buna gore ilk adim trtin kategorisine ihtiyag¢ olusturmaktir.

2.2.1. Uriin Kategorisine Thtiyag Olugturmak

Eger tuketiciler iletisimi yapilan triint ya da markayr kendi istekleri ve ihtiyaglarina uygun bir cevap
olarak gérmezse, onu satin alma yoéniinde bir egilim gostermeyeceklerdir. Yiyecek, deterjan ve otomobil
gibi kategorilere olan ihtiya¢ zaten vardir. Ancak daha az satin alinan ya da kullanilan Griin kategorileri s6z
konusu oldugunda, kategori ihtiyacini tiiketiciye hatirlatmak gerekmektedir. Ornegin agr1 kesicilere ihtiyag
az olabilir, bu yiizden tiiketiciye bu trin kategorisine ihtiyact oldugu, bu iriin kategorisinin ona yardimei
olabilecegi hatirlatiimalidir(Pelsmacker vd., 2001:122).

Tiketicilere yeni bir iriin kategorisine ni¢in ihtiyaglart oldugu, hangi gereksinimlerinin karsilanacagi
anlatilmalidir. Sony CD calart icat ettiginde, Sony markasi icin farkindalik olusturmaktan daha 6ncelikli
olan sey, titketicilere ses kalitesinin farkini anlatmak olmustur(Pelsmacker vd., 2001:122).

2.2.2. Marka Farkindalig1

Marka farkindaligi, marka ismi, logosu, ambalaji, stili ve benzeri Ogeleri kategori ihtiyact ile
bagdastirmaktir. Marka farkindaligt iki sekilde tanimlanabilir. Birincisi, gazli icecek denildiginde
titketicilerin aklina ilk gelen markalardir. Tkincisi ise, tiketicilerin marka ile ilgili 6geleri, drnegin renkleri ya
da ambalaji g6rmesi ile markayr tanimasidir. Satin alirken tliketicinin bir marka ismini séyleyerek 6zellikle
istemesi gerektigi durumlarda birinci tip farkindalik 6nemlidir. Tiketicinin birden fazla triin arasindan
Ozglirce secim yapabildigi durumlarda, 6rnegin markette gezerken, ikinci tip farkindalik da Onem
kazanmaktadir(Pelsmacker vd., 2001:123). Farkindalik reklam, satis noktast malzemeleri, dogrudan satss,
agizdan ag1za pazarlama ve benzeri faaliyetlerle saglanabilir(Yeshin, 2006:38).
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2.2.3. Marka Bilgisi

Marka bilgisi ya da kavrama, tiiketicilerin markanin karakterini, temel 6zelliklerini ve faydalarint bildigi
asamadir. Bu asamada tiiketiciler bir markanin rakip markalara gére gliclii ve zayif yonlerinin ve neden bir
markay1 degil de digerini se¢meleri gerektiginin farkindadir. Bu bilgi somut kanitlara dayalt olabilecegi gibi,
tamamen kisisel goriislere dayali da olabilmektedir(Pelsmacker vd., 2001:124). Bu gérisler de bir sonraki
asamaya, yani marka tutumunun gelistirilmesine sebep olmaktadir.

2.2.4. Marka Tutumu

Eger tiketiciler bir triin kategorisindeki tim markalardan ayni oranda haberdar ise, kararlarint
markalarla ilgili degerlendirmelerine goére vereceklerdir. Bu degerlendirmenin sonucuna ‘Marka Tutumu’
denilmektedir. Marka tutumu, bir markanin tiiketici igin algilanan degeridir(Pelsmacker vd., 2001:124). Bir
baska sckilde séylemek gerekirse, marka tutumu, tiiketicinin bir markaya yonelik sevip sevmeme
duygularini temsil etmektedir(Batra vd., 1995:126).

Pazarlamacilar var olan marka algilarini ve tutumlarini inceleyip ne yapacaklarina bundan sonra karar
vermelidir. Eger marka tutumu yoksa insanlar markanin faydalarindan habersiz ise, bir markta tutumu
olusturulmalidir. Eger zayif bir tutum séz konusu ise, gelistirilmesi i¢cin ¢aba harcanilmalidir. Faydalarin
farkinda olan hedef gruplarin marka tutumlarini iyilestirmek daha sik satin almalarina ve sonunda sadik
misteriler olmalarina sebep olacaktir(Pelsmacker vd., 2001:124). Marka tutumunun ardindan satin alma
niyetinin gelistirilmesi ¢abalari gelmektedir.

2.2.5. Satin Alma Niyeti

Dastik ilgilenim s6z konusu oldugunda, tiiketicide satin alma niyeti gelistirmek icin fazla caba
harcamaya gerek yoktur. Tiketici kategori ihtiyact hissettiginde satin alma niyeti de olusacaktir. Yiksek
ilgilenimli Griinler s6z konusu oldugunda ise, algilanan satin alma riski yitksektir ve tiiketicinin satin alma

niyetinin gelistirilmesi gerekmektedir. Reklam ve satis tutundurma faaliyetleri bunu gerceklestirmek icin
kullanilabilir(Pelsmacker vd., 2001:125).

2.2.6. Satin Almay1 Kolaylagtirmak

Bu asamada tiiketiciler satin almanin 6niinde hicbir engel olmadigina emin olmalhdir. Bazen triiniin
bulunamamast ya da fiyat: tiiketici i¢in problem olmaktadir. Ornegin iiriin her yerde bulunamiyorsa, nerede
bulunabildigi tiiketicilere belirtilmelidir(Pelsmacker vd., 2001:125). Satin almanin kolaylastirilmasi, 6rnegin
driniin marketlerde bulunabilir olmasi, deneme alimlarinin yapilmasi acisindan  6nemlidir(Yeshin,
2006:39).

2.2.7. Satin Alma
Pazarlamanin temel amact satistir. Ama ¢ogunlukla satis1 temel iletisim hedefi olarak kullanmak zordur.
Yine de satisin iyi bir hedef olabilecegi durumlar séz konusudur. Ornegin indirim kuponlart ve indirimler

gibi pek cok satis tutundurma ¢abasinin temel hedefi satis tizerindeki kisa dénemli etkidir(Pelsmacker vd.,
2001:125).

2.2.8. Memnuniyet

Bir tiiketici bir tiriinii ya da hizmeti satn aldiginda bazt beklentileri bulunmaktadir. Eger tirtin ya da
hizmet bu beklentileri karsilar ya da asarsa, tiiketici memnun olacaktir ve tekrar ayni Griinden satin alma
egilimi gosterecektirt. Memnun kalmamis misteriler de tekrar satin almadiklart gibi arkadaslarina ve
yakinlarina bu olumsuz durumdan bahsedeceklerdir. Pek ok pazarlamact tiriin satin alindiktan sonra
iletisimi kesmektedir. Ama aciktir ki iletisim var olan mdusterilere de yonlendirilmelidir. Misteriler satin
aldiklar1 markalarin savunuculandir(Pelsmacker vd., 2001:126). Tiketicinin beklentisi ile Grintn ona
gercekten sagladigl faydalar arasindaki fark ne kadar actksa, agizdan agiza olumsuz mesajlarin yayilma
olasilig1 da o kadar yliksek olacakur(Fill, 2005:256).
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2.2.9. Marka Sadakati
Marka sadakati, aynt Grlint tekrar tekrar satin alma degildir. Bu durum marka tercihi ve sadakatinden
cok, bir ¢esit aliskanlhktan kaynaklanir. Marka sadakati, musteri ile marka arasindaki bagliliktir(Pelsmacker
vd., 2001:126).
Sekil 3. DAGMAR modeline gére her asamadaki hedef gruplarin orant

Kategori Farkindalig1:%100 Marka Farkindalig1:%95-%65

Marka Bilgisi / Kavrama:%60

Markay1 Sevme (Olumlu Tutum):%30

Marka Tercihi: %20

Deneme:%10

NS

Yeniden Satin Alma ve Sadik
Tiketiciler:%3

Kaynak: Pelsmacker vd., 2001:127

2.2. DAGMAR Modeline Getirilen Elestiriler

DAGMAR modeline gbre reklamin isi iletisim kurmaktir ve etkililigi ne kadar iyi iletisim kurdugu ile
olgiilebilir. Ancak bu modele getirilen elestirilerden biri, iletisimin de sonugta satisa gotlirmesi gerektigi,
dolayistyla da son 6lciim kriterinin satislar oldugu yoniindedir(Fill, 2005:365,368).

Bu modele getirilen bir diger elestiri de, hatirlanma, davranis degisikligi ve farkindalik oranlarina
odaklanilarak yaraticitigin kisitlanmasi ihtimalidir(Fill, 2005:368). Buna ek olarak, hatirlanma ve farkindalik
oranlarinin reklamin basarisint yansitamayacagy, zira titketicide olusan duygusal tepkinin Sl¢tilmedigi iddia
edilmektedir. Bazi arastirmacilar titketicilerin reklami gérdiklerinin farkinda olmadigi durumlarda bile
markaya yonelik duygusal tepkisinin artabilecegini belirtmektedirler(Goode, 2007:96).

DAGMAR modelini elestiren kimilerine gére, satis hedeflerini iletisim hedeflerine déntstirmek ¢ok
zordur. Buna ek olarak, yetetli farkindalik ve kavrama duzeylerinin ne kadar oldugu ve hedef kitlenin
hiyerarsinin hangi asamasinda oldugunun nasil belirlenecegi sorgulanmaktadir. Olgiimiin detaylari modelin
basitligine darbe vurmaktadir(Fill, 2005:369).

DAGMAR ve diger dizisel modellere getirilen elestirilerden bir digeri ise, tiiketicilerin davraniglarinin
dogrusal olup olmadig: ile ilgidir. Insanlar her zaman farkindalik ile baslayip satin almaya dogru asama
asama ilerler mi? Siralamada asamalarin yerleri degisebilir mi? Tim drinler icin tim durumlarda tim
tiiketici davranislarini agiklayacak tek bir model olmadigy aciktir(Pickton ve Broderick, 2001:418).

Ehrenberg’e gore, tuketicilerin bir tiriind ya da hizmeti satin almadan énce glicli bir istek duyduklari ya
da ikna olduklarina dair bir kanit yoktur. Ehrenberg ve Jones, “iletisimin giliclii teorisi” ne karsilik olarak,
“iletisimin zayif teorisi” ni, ATR modelini ortaya atmislardir. ATR, Ingilizce Awareness (Farkindalik), Trial
(Deneme) ve Reinforcement (Pekistirme) kelimelerinin kisaltmasidir. Buna gbre pazarlama iletisimi 6nce
farkindalik olusturur, ardindan denemeye tesvik eder ve bir kez deneyen tiiketicilere glivence vererek
destekler, yani pekistirir. Ehrenberg’e gére DAGMAR modeli bir irtinin kullanicist olmayanlari kullanict
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olmaya yonlendirir. Tiiketiciler genellikle daha 6nce o marka ile ya da ayni kategoride bagka bir marka ile
deneyim yasamuslardir. Pazarlama iletisimi genellikle bu tiketicilere yoneliktir(Pelsmacker vd., 2001:129).

3. REKLAM ANALIZLERI

Calismanin uygulama bolimi icin Haziran ayi boyunca Tirk televizyonlarinda yaymnlanmakta olan
deterjan reklamlart izlenip kaydedilmis; bu strecte dort deterjan reklamina ulagilmistir. Bunlar ‘Konsantre
Ariel Prozim 7°, “Vernel Esintili Persil Gul’, “Tursil Matik Badem Siitd’ ve ‘Omo Sudaki Ayak Izim’
reklamlaridir. Kontrol amaciyla Temmuz ay1 icerisinde bir hafta kadar daha televizyon reklamlari takip
edilmis; farkll bir markanin reklamina rastlanmamigstir. Arastirma 6rneklemini bu dort deterjan reklami
olusturmaktadir. Deterjan reklamlart DAGMAR modelinin temel arglimanlart cercevesinde gorsel
¢6zlimlemeye tabi tutulmus, bulgular su sekilde ortaya ¢ikmistir.

3.1. Konsantre Ariel Prozim 7

Ariel, yeni konsantre detetjant Prozim 7'nin reklaminda tiketicilere uriinin ne kadar ekonomik
oldugunu anlatmaya ¢alismaktadir. 47 saniye siiren reklamin metni soyledir:

"10 Sene 6nce, esimle bitlikte, bu restorant actik. O mutfaktan sorumluyken, kalan bitun isletle de ben
ilgileniyordum. Konuklarimiz zamanla bu glizel atmosfere ve lezzetli yemeklerimize alistilar, fakat giizel
yemekler zor lekeleti de beraberinde getitdi. Bu yuzden het zaman Ariel'e givendim. Ama ne yazik ki zor
zamanlarda harcamalarimizi kesmek zorunda kaldik. Bu dénemde siradan deterjanlart denedim, fakat
camasirlart yliksek sicaklikta yikadigim icin, hi¢ tasarruf yapamadim. Bugiinse Ariel ile 30 derecede
yikayarak bile mitkemmel temizlige ulastyorum. Asil tasarrufun konsantre Ariel Prozim 7 ile oldugunu
gordim. Konsantre Ariel Prozim 7 ile, bir adim 6ne."

Reklamin baginda, restoraninin 6niinde gururla oturan bir is kadint gorillmektedir. Kadin hikayesini
anlatmaya baslar. Restorant esiyle birlikte agmistir. Esini yemekler ile ilgilenirken gérirtiz. Kadin ise masa
Ortileri ve diger seyler ile ilgilenmektedir. Ardindan restoranin ne kadar basatili oldugunu, ne kadar ¢ok
saylda insana hizmet verdigini goriirtiz. Mutlu misteriler gittikten sonra ise geriye masa Ortiistindeki lekeler
kalmaktadir. Uriiniin paketini ilk kez bu anda, kadin "Ariel'e giivendim" derken gériiriiz. Ardindan
restoran sahibi ¢ifti ekonomik kriz sonucu gelir gider hesab: yaparken goriiriiz. Etraf bir sorgu odasinda
oldugu gibi karanliktir, sadece kadinin oturup hesap yaptigt masa aydinlatlmaktadir. Kocast da onun
yanindadir. Kadin bu dénemde siradan deterjanlart denedigini anlatir. Ismi sansiirlenmis bir deterjan paketi
goririiz. Ama kadin camasirlarint yikadiktan sonra deterjandan memnun kalmamustir. Tekrar Ariel
kullanmaya bagladiktan sonra ise, restoran canlanir, misteriler gelir. Caliganlar, restoran sahibi cift ve
cocuklart bir aile fotografi cektirir gibi poz verirken goriliir. Hepsi ¢ok mutludur. Reklam iriiniin
paketinin gosterilmesi ile son bulut.

Atriel bu reklamda, pahaltyiz ama bir sebebi var demektedir. Uriiniin fiyati diigiik olmasa da sonugcta
diger deterjanlara gore daha tasarruflu oldugu iddia edilmektedir. Siradan deterjanlarin denendigi dénemler
icin karanlik bir tablo ¢izilirken, tekrar Ariel'e donildiuginde sanki ekonomik kriz tamamen ¢6zulmus gibi,
herkesin mutlu oldugu anlar gésterilmektedir. Ariel mutluluk ve basari ile iliskilendirilmeye ¢alisilmaktadir.

Farkindalik: Kadinlar, 6zellikle de tasarruf yapmaya ¢alisan kadinlar i¢in basarilt bir is kadint iyi bir rol
modeli olabilir. Bu sekilde farkindalik saglanir.

Kavrama: Bu is kadini tasarruf yolunda kendi tecritbelerini anlatmaktadir. Bu sekilde kavrama saglanur.
Diger deterjanlarin aksine Ariel ile ¢amasirlarin 30 derecede bile tertemiz olabilecegi anlatilmakta ve bu
temizlik duygusu beyaz masa 6rtiisii gériintiileriyle de desteklenmektedir.

Ikna: Ariel, basari, kendi isini yéneten bir kadinin gict, tasarruf ve mutluluk mesajlart vererek
tiiketiciyi ikna etmeye ve satin almaya tesvik etmeye ¢alismaktadir.

Eylem: Ariel, bu reklam ile tiketicilerin ekonomik kriz dolayistyla fiyati ucuz olan deterjanlari tercih
etmesinin Oniine ge¢mek istemektedir. Gergekten ekonomi yapmak isteyen kadinlart Ariel kullanmaya
cagirmaktadir.
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3.2. Vernel Esintili Persil Giil

Vernel Esintili Persil Giul reklami, 29 saniye strmektedir. Reklam, triinin Ozelliklerini ve bu
Ozelliklerden kaynaklanan faydalari vurgulamaktadir. Reklam metni soyledir:

"Vernel Esintili Persil Gil'in biytst ile tamsin. Mitkemmel Persil Gold Plus temizligini gérin,
dokunun, koklayin. Vernel'in dogal ve mis gibi gl parfiumuni, ¢camagirlarinizda hissedin. Uzun stire kalict
gl kokusu ve mikemmel bir temizlik icin, Vernel Esintili Persil Gil'in biytsi."

Persil'in reklami, ¢ok temiz akan bir derenin kenarinda, yesilliklerin ve pembe gullerin arasinda, kus
sesleri esliginde goriilen bir Persil paketi ile agilmaktadir. Ardindan modern bir ailenin yatak odasina gegilir.
Odaya iki renk hakimdir, acik kahverengi, yani tahta rengi ve beyaz. Kamera riizgardan hafifce dalgalanan
perdenin arasindan gegerek odaya girer. Muhtemelen bu ev, gosterilen dogal giizelliklerin yakinindadur.
Yatakta bembeyaz Ortiiler i¢inde uyumakta olan bir ¢ift vardir. Kadin penceren giren tath riizgarin etkisiyle
uyanir. Gulumser, ortilere dokunur ve onlart koklar. Bu sirada "Mikemmel Persil Gold Plus temizligini
gorin, dokunun, koklayin" sesi duyulur. Kadin Srtileri koklarken, etrafta mor ¢icek yapraklart ucusmaya
baglar. Birden kadinin yattig1 yatak, reklamin basinda trtiniin paketini gérdiigimiiz dere kenarmna donisiir.
Kadin suyla oynar, gillerin arasinda mutlu bir yiiz ifadesi ile gezer. Bu sirada kadimin bembeyaz
elbiselerinin temizligi vurgulanir. Birden hayal diinyasindan ¢ikariz ve yatak odasina ciftin iki cocugu nege
ile kosarak girer. Cift yataklarindan kalkmadan biri erkek, biri kiz olan ¢ocuklari ile oynarlar. Reklam
drintn paketinin tekrar gosterilmesi ile kapanir.

Farkindalik: Reklamda anne, baba ve ¢ocuklar olmasina ragmen, odaklanilan kisi annedir. Ailesi ile
reklamda gosterildigi gibi mutlu olmak isteyen kadinlarin dikkati boylece ¢ekilebilir.

Kavrama: Reklam trtinin temizlik, yumusaklik ve hos koku 6zelliklerini anlatmaktadir.

Ikna: Reklamda iiriiniin 6zellikleri duygusal 6gelerle yogun olarak desteklenmektedir. Bembeyaz yatak
odasi, ¢cocuklar ve ailenin yataktan c¢tkmadan ¢ocuklarla oynamast, Persil kullanan mutlu ve modern aile
imaji ¢izmektedir. Reklam "Persil kullan kendini iyi hisset" mesajt vererek tuketiciyi ikna etmeye
calismaktadir.

Eylem: Reklamda sunulan giizel duygulara sahip olmak isteyen tiketicilerin Persil'i tercih etmesi
beklenilmektedir.

3.3. Tursil Matik Badem Siitii

Oldukea kisa olan Tursil Matik reklami, deterjanin 6zelliklerini 10 saniye gibi bir stirede anlatmaktadir.
Deterjanin glizel kokusundan ve camagirlart ne kadar iyi temizlediginden bahsedilmektedir. Reklam metni
sOyledir:

"Yeni Tursil Matik Badem Sutii, yumusak koku ve beyazlatici glict bitlestitiyor. Tutsil Matik Badem
Suti. Parlak beyazlik ve camasttlarinizda hos dokunus icin."

Reklam, Tursil Matik paketinin ekranin yarisint kaplayan gorintisi ile agilmaktadir. Deterjan paketinin
diger yaninda, hos bir ¢icek dalindan koparak siit gibi gériinen bir ylzeye yumusak ve mitkemmel bir
sekilde duser. Bu sirada yikanmakta olan camagirlar ¢agrisimi yapan goriintiler gecer. Reklamin sonunda
camasir ytkanmis ve astlmistir, bembeyazdir. Arkada pamuk gibi bulutlarin oldugu masmavi bir gokytzi
vardir. Reklamin basinda dalindan diisen cicek de yerindedir. Reklam triiniin paketinin gériintiist ile
sonlanir.

Farkindalik: Bu reklamda giizel bir cicek goriintiisii disinda dikkat ¢ekecek bir 6ge bulunmamaktadir.
Ancak reklamin Griinii hatirlatarak “farkindaligt koruma” amaci tasidigt séylenebilir.

Kavrama: Ttketicinin Griinin 6zelliklerini iyice kavramasi icin, hos koku ve sonugta ulasilan temizlik
reklamda ¢icek ve ipe asilmis bembeyaz bir ¢arsaf ile gésterilmektedir.

Ikna: Bu reklamda tiiketiciyi ikna etmek igin yeterli 6ge bulunmamaktadir.

Eylem: Tiketici markete gittiginde triiniin ambalajint hatirlamast i¢in, Griin paketi reklamda mimkiin
oldugunda biiyiik bir sekilde gosterilmektedir. Tiiketicinin Griind hatirlayip satin almast beklenilmektedir.
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3.4. Omo Sudaki Ayak Izim

Omo, kiiresel 1sinmaya ve bundan dolayt su kaynaklarinin azalmasina vurgu yapan bir reklam
hazitlamistur. Reklam tiketicileri, Omo'nun www.sudakiayakizim.com sitesine yonlendirmektedir. 20
saniye stiren reklamin metni soyledir:

"Her ¢ocugun, suyun hayat verdigi bir dinyada buyumeye hakki vardir. Onlatin suyunu harcamayin.
Bunu, durdurun. Sudaki ayak izinizi 6grenmek ve ¢cocuklarimiza daha iyi bir gelecek birakmak icin."

Reklamda, suya dalmak tizere iskelede bekleyen bir kiz cocugu gosterilmektedir. Kamera yavas yavas
uzaklastikca, cocugun atlamak tzere oldugu yerde hi¢ su olmadifl, tamamen kurumus oldugu
gorulmektedir. "Cocuklarimiza daha iyi bir gelecek birakmak icin" sézleri duyuldugu sirada kurak yetler su
ile dolar ve ekranda tiiketicilerin yonlendirildigi web sitesinin adresi belirir.

Omo, bu reklamu ile deterjanin ne giizel koktugunu, ne yeni formiili ile daha iyl temizledigini, ne de
hesaplt oldugunu séylememektedir. Bu reklamda Omo daha yiiksek degerleri vurgulamaktadir. Kiiresel
1sinma sonucu, su kaynaklarinin 6énemi artmistir. Ekonomik durumu iyi olan insanlarin bile su tasarrufu
yapmast kaginilmaz olmugtur. Omo, "Kitlenmek giizeldit" reklamlarinda oldugu gibi diger detetjan
markalarindan bir adim 6ne gee¢mistir. Ttketilen sey bir siradan bir deterjan degil, diinyanin daha iyiye
gitmesi icin ¢cabalayan, yliksek sosyal sorumluluga sahip bir markadir.

Reklam 6ncelikle Omo'nun ne kadar sorumlu bir marka oldugu imajimi olusturmaya calismaktadir.
Diger detetjanlar "bizi alin" detken Omo "suyu tasarruflu" kullanin demektedir. Omo, bu reklaminda
tiiketicilere suyu nasil daha tasarruflu kullanabileceklerini 6grenebilecekleri bir internet sitesi hazirladigint
duyurmaktadir. Tiketiciler béylece Omo'nun topluma faydali bir seyler yapmaya calistigina, diger
markalardan farkli olduguna ikna olmaktadirlar. Bir daha deterjan almak istediklerinde bu konularda
hassasiyeti olan titketicilerin Omo'yu se¢me ihtimali artacaktir.

Farkindalik: Reklam son zamanlarin 6nemli giindem maddesi olan kiiresel 1stnma ve su tasarrufu
konusunda duyarliligt olan insanlarin dikkatini ¢ekmeyi amaclamaktadir. Buna ek olarak, reklam yaz
aylarinda yayinlanmaktadir. Reklamin ilk gériintiisti denize girmek tizere bir kiz ¢ocugudur. Bu da yaz
aylarinda ¢ocuklart ile deniz kenarina tatile giden bir ailenin dikkatini ¢ekebilecek bir goriintidiir.

Kavrama: Reklam, su tasarrufu yapilmazsa olabilecekleri gésteren goriintiiler icermektedir.

Ikna: Tiiketicileri ikna etmek icin korku faktdriine basvurulmaktadir. Arka planda sikintili bir miizik
calmaktadir. Suya atlamak tzere olan bir ¢ocuk vardir, ama atlayacag: yerde hi¢ su yoktur. Béylece bir
gerilim olusturularak titketicilerin su tasarrufu yapilmast konusunda ikna olmasi beklenmektedir.

Eylem: Bu reklamda gériiniirde beklenen eylem tiiketicilerin verilen web sitesine girip su tasarrufu ile
ilgili bilinclenmesidir. Asil hedeflenen ise elbette ¢evresine duyarl tiiketicilerin Omo satin almasidir.

SONUC

Reklamverenler, belirli amaglar dogrultusunda reklam yapmaktaditlar. Reklamin tiiketicileri
etkilemesini, yani ise yaramasini beklemektedirler. Ttketicilerin sattn alma kararlari verirken hangi
asamalardan gectiklerini bilmek, onlar1 etkilemek icin neler yapilmas: gerektigini bilmek acisindan
énemlidir. Ozellikle de artan iletisim bombardimant altinda, tiiketicilere dogru sekilde ulasmak zorlagmustir.
Bu zorluklarin iistesinden gelmek icin 19007lerde gelistirilen AIDA modelinden itibaren pek ¢ok model
ortaya atimistir.

Bu calismada AIDA modelinden etkilenilerek gelistirildikleri séylenebilecek etkiler hiyerarsisi modelleri
tizerinde durulmustur. Etkiler hiyerarsisi modelleri, tiketicinin satin alma kararina giden yolda asama
asama ilerledigini varsaymaktadir. Ornegin AIDA modelinde, 6nce dikkat cekilmeli, sonra ilgi
olusturulmali, bu ilgi arttrilarak satin alma istegine doniistirilmeli ve son olarak da tiketicinin eyleme
gecmesi, yani driindi sattn almast beklenmektedir. AIDAS, AIDCA, AIETA, ACALTA gibi sonraki
modeller de yeni asamalar eklemis ya da benzer asamalar tanimamustir.

Rusell Colley'in DAGMAR modeli de etkiler hiyerarsisi modellerinden biridir. Reklamin nasil etkili
oldugu ve sorusuna ¢6zim bulmak icin kullanilabilecek modellerden biridir. Colley’in modeli daha 6nceki
modellerden farkli olarak asamalari hedefletle iliskilendirmistir. Satis rakamlarina bakmak yerine, reklam
hedefleri belirlenerek reklamin etkili olup olmadiginin daha iyi lciilebilecegi goriisiinii ortaya atmigtir.
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Colley dort asama belirlemistir, farkindalik, kavrama, ikna ve eylem. Tiketicilerin 6nce farkindaliginin
saglanmast, sonra Uriinin faydasinu kavramasi, ikna olmast ve sonunda eyleme gecmesi beklenmektedir.
Wells ve arkadaslart (1998:227) DAGMAR modelinin isleyisine glizel bir 6rnek vermektedir. Eger deri
alerjiniz varsa, hassas ciltler icin Uretilen bir detetjanin reklami dikkatinizi ¢eker, boyle bir triiniin
varhigindan haberdar olursunuz. Eger eve deterjan alan kisi sizseniz, bu yeni formil ile ilgilenir, Griintin
avantajini kavrarsiniz. Eger avantaj konusunda ikna olduysaniz, eyleme gegersiniz.

DAGMAR modeline gore ilk asamada hedef farkindalik olusturulmast olabilecegi gibi var olan
farkindaligin korunmast da olabilmektedir. Iki tip farkindaliktan s6z edilebilir, birincisi Grtin kategorisi akla
geldiginde tiiketicinin markayt hatirlamasi, ikincisi ise triin ambalajint gérdiiginde markayr tanimasidir.
Ikinci asama, kavrama asamastdir. Bu asamada tiiketicinin tiriini ve 6zelliklerini tanimast amaclanir. Tkna
asamasinda tiiketicilerin Griiniin faydalarina ikna olmast beklenir. Bunu yapmak icin Uriinin rakiplerine
olan ustinliginden ve o uriind kullanmanin faydalarindan bahsedilir. Son olarak tiketicilerin eyleme
gecmesi, yani Urlind satin almast beklenir. Bu asamada yapilmasi gereken satin almayir kolaylastirmak,
trtiniin bulunabilitligini arttirmaktir.

Bu calismada dort farkll deterjan reklamimnin DAGMAR modeline uyumu incelenmistir. Deterjan
reklamlarinda sunum sekilleri ne kadar farkli olursa olsun DAGMAR modelinin asamalarint az ya da ¢ok
icerdikleri gériilmektedir. Hala eskimeyecek tespitlere sahip bu model 6ntimiizdeki dénemlerde de ilgiye ve
aragtirmalara acik gézitkmektedit.
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