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JENERIK REKLAM UZERINE KAVRAMSAL BiR CALISMA

H.Dilara KESKIN*

OZET

Tutundurma araglarindan biri olan reklamin 6nemi giinden giine artmaktadir. Bu artisa bagh
olarak, reklamcilik tarihinde yeni reklam anlayislar1 ortaya c¢ikmaktadir. Bu ¢alismada, bu yeni
reklam anlayislardan biri olan jenerik reklam, cesitli yonleri ile ele alinarak kavramsal agidan
degerlendirilmeye ¢aligilmigtir.
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JEL Siniflamasi: M37

A CONSEPTUAL STUDY ON GENERIC ADVERTISING

ABSTRACT

The importance of advertisement as one of the promotion instruments has been increasing
day by day. In accordance with this increase, new advertisement approaches are emerging in the
history of advertising. In this study, generic advertising as one of these new advertisement
approaches has been evaluated from a conceptual perspective.

Key Words: Generic advertising, brand advertising, agricultural goods
JEL Classification: M37

GIRIS

Giiniimiizde yeni bir reklam anlayisi olan jenerik reklam, reklamcilart farkli
arayiglara yoneltmektedir. Reklamcilik tarihinde iki farkli temel reklam anlayisindan s6z
edilebilir: Jenerik reklam ve marka reklami.

On yili agkin bir siiredir, jenerik reklam Amerikali ¢iftgiler i¢in 6nemli bir
pazarlama stratejisi olmustur. Amerika’daki ¢iftciler, jenerik reklamlara ve diger
promosyonel faaliyetlere tarim {rlinleri pazarlarinda yillik 750 milyon dolar yatirim
yapmaktadirlar. Bu paranin ¢ogu ¢esitli zorunlu kesinti programlarindan elde edildiginden,
jenerik reklamlarin etkinliginin degerlendirilmesi i¢in kesinti fonunun denetlenmesi
ciftgiler i¢in dnemli bir deneyimdi.

Literatiirde jenerik reklamlarin degerlendirilmesine iliskin oldukg¢a fazla miktarda
yayin mevcut olmakla birlikte, bu yayimlarin ¢ogu tiim drnekleme periyodunu bagtan sona
sabit parametreler olarak kabul etmislerdir. Bu durum, ekonomik yapinin zaman iginde
degismeyecegi anlammma gelmektedir. Fakat ekonomik yapi, zaman icinde
degisebilmektedir ve sonu¢ olarak sabit parametre tahmini uygun olmayabilmektedir.
Ornegin, tiiketicilerin reklamlara gosterdikleri gegmisteki tepkileri simdiki tepkileriyle aym
degildir. Ciinkii insanlarin damak zevkleri, demografik 6zellikleri, diger ekonomik ve
sosyal faktorler zamanla degismektedir. Bu yiizden, reklam parametrelerinin ¢esitlenmesine
olanak saglayan ekonometrik modeller, program yoneticilerine dogru bilgiler sagladigi
kadar dogru tahminler de sunmaktadir.

* Yrd.Dog.Dr., Karadeniz Teknik Universitesi, IIBF, Isletme Béliimii, dilarakeskin@yahoo.com.



H.Dilara KESKIN 134

Jenerik reklam literatiiriinde, degisken parametrelerle yapilmis birkag caligmaya
da rastlanmaktadir. S6zii edilen bu ¢aligmalar, reklam etkinligi tizerinde sabit parametreli
modellere gore daha dogru ve daha uygun bilgiler vermektedirler. Fakat daha etkili
pazarlama stratejileri gelistirmek igin, reklamlara yonelik olarak tiiketicilerin tepkilerindeki
degisimlerin daha iyi anlagilmasi1 gereklidir (Chung ve Kaiser, 2000: 197-198).

Bu calismada, jenerik reklam c¢esitli yonleri ile ele alinarak kavramsal agidan
degerlendirilmeye c¢alisilmis ve bu konuda yapilacak baska aragtirmalara da katki
saglanmasi amaclanmistir. Bu baglamda, jenerik reklamin tanimi, tarihsel gelisimi,
amaglari, jenerik reklamin uygulanmasiyla ilgili problemler, marka reklamindan
farkliliklar1 ve benzerlikleri ele alinmistir.

1. JENERIK REKLAMIN TANIMI

Jenerik reklam; belirli markalarin sagladig faydalarin aksine, bir iiriin grubundaki
tim markalara ilgi duyan miisterilere sagladig1 faydalar {izerine yogunlagan hazir reklam
mesaji yaklagimidir (marketingpower, agis, 2008).

Bagka bir tanima gore jenerik reklam; belirli bir markaya nazaran bir gesit
iiriin/esya reklamidir. Ornek olarak “yag sizin icin iyidir” mesaji verebilir (marketing, agis,
2008).

2. JENERIK REKLAMIN TARIHCESI

1937 yilinda Amerika Birlesik Devletler Kongresi, Tarimsal Pazarlama Anlagmasi
Yonetmeligi’ni (Agricultural Marketing Agreement Act) yiirlrliige koymustur. Bu
yonetmeligin amaci, ¢iftlik iiriinlerinin pazarlamasina kurallar getirmek ve bu iiriinlerin
enddistri komiteleri yoluyla pazarlanmasini 6zendirmekti. 1990 yilindan itibaren s6z konusu
Kongre Ydnetmenligi’nce 30 adet iiriin tesvik kurulu kurulmustur.

1990’larda Kaliforniya’daki 9.Amerika Birlesik Devletler Yiiksek Mahkeme
Kurulu (U.S. Circuit Court of Appeals), iireticilerin jenerik reklama zorunlu katkilarda
bulunmalarini gerekli kilan yasayi hafifleterek uygulanmasini kolaylastirmigtir. Amerika
Birlesik Devletleri Tarim Kurulu'nca (U.S. Department of Agriculture- USDA), 1993 yili
Aralik ayinda bademi pazarlama yontemi ile 1995 yilimin Haziran ayinda nektar ve
seftalinin pazarlama yontemi yasaya aykirt bulunmustur. S6z konusu mahkeme, jenerik
reklamin birincil talebi artirma bakimindan marka reklamidan daha fazla basarili olmadig:
sonucuna varmistir. Boylece, yetistiricilere kendi paralartyla kendi reklamlarini yapabilme
imkani ortaya ¢ikmistir. S6z konusu 9.Yiiksek Mahkeme’nin bulgularina cevap olarak,
Federal Tarimsal Gelisme ve Reform Yasast (Federal Agricultural Improvement and
Reform Act) 1996 yilinda kontrolden gecen jenerik reklam programlarina izin vermistir.
S6z konusu yasa, jenerik reklam programlarmin ulusal kamu ¢ikar1 ve tarimsal ekonominin
refahi icin hayati 6nem tasidigina dair bulgulari icermekteydi. Ayrica yasada belirtildigi
lizere, jenerik reklam programlari herhangi bir bireyin veya grup bireylerinin promosyon
faaliyetleri ve reklaminin yerini almak, yasaklamak ve sinirlamak amaciyla tasarlanmamisti
(Chakravarti ve Janiszewski, 2004: 488).

2000 yilinda, Amerikan sirketleri reklama yaklagik 243,68 milyon dolar harcadilar.
Reklam teorileri, tiiketiciye iriinle ilgili bilgi saglama, markanmn tanmmasmi arttirma,
olumlu bir imaj yaratma veya rekabette iriin farklilagtirmasi olusturma roliinii
vurgulamaktadirlar. Jenerik reklam, yalnizca tek bir marka ya da firmay1 tanitmaktan ¢ok
tiim {irlin ya da hizmet kategorisini de tanimlamaktadir (Krishnamurthy vd., 2003: 22).
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2001 yili itibariyle, iilke capindaki onayli ve kontrollii 20 programdan (6rnegin
mandira, s1v1 siit, sigir eti, soya fasulyesi, yiin vb.) 13 tanesi aktif haldeydi. Ve yine ayni y1l
itibariyle 35 {irlin programi (6rnegin; elma, avokado, portakal suyu vb.) ise, devlet
kurumlari tarafindan yiiriitilmekteydi (Chakravarti ve Janiszewski, 2004: 488).

3. JENERIK REKLAMIN AMACLARI

Jenerik reklam programlart Amerika’daki birgok tarim iiriinleriyle ilgili kurumlar
tarafindan pazar talebini artirmak, iireticilerin net karin1 artirmak ve fiyat1 yiikseltmek igin
popiiler bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Var olan bu programlar, endiistride yer alan
ireticiler tarafindan tayin edilmekte ve jenerik reklam ve iiriin promosyonu igin
kullanilmaktadir (Messer vd., 2005: 1046).

Jenerik reklam, son zamanlarda tarim iriinlerinin pazarlanmasinda 6nemli bir
pazarlama araci haline gelmistir. Ureticilerin ortak gayretleri sonucunda, tiiketicileri belirli
bir tarim iriiniin genel oOzellikleri hakkinda bilgilendirmek amacryla jenerik reklam
programlar1 uygulanmistir. Ornek olarak, siit pazarlamasi 1983 yihi Siit ve Tiitiin
Diizenleme Kanunu’nun (Dairy and Tobacco Adjustment Act) yiiriirliige girmesiyle birlikte
siit reklam1 yeni bir boyut kazanmustir. Bu kanun, ayni zamanda siit ve siit triinlerinin
promosyonu igin ilave kaynak tahsisini de 6n gérmektedir (Ward ve McDonald, 1986: 77).

Jenerik reklamin yasal amaci, dncelikle bir iiriiniin birincil talebini (pastanin
biiyiikliigii) herhangi bir ireticinin pazar paymi (pastadan alinan pay) etkilemeden
artirmaktir. Jenerik reklam kategori inanglarini pekistirmek, kategoriler arasi farklilasmayi
artirmak ve reklami yapilan kategorinin fiyat esnekligini azaltmak amaciyla tasarlanmistir.
Demografik, sosyal ve ¢evresel egilimler karsilandiktan sonra jenerik reklamin bu amaglari
basarmakta etkili olduguna dair ikna edici kanitlar bulunmustur (Chakravarti ve
Janiszewski, 2004: 489).

4.MARKA REKLAMI VE JENERIK REKLAMIN
KARSILASTIRILAMASI

Hem jenerik hem de marka reklamlar1 giiniimiizde yiyecek iiretimi ve pazarlama
sistemlerinde artan bir 6nem arz etmektedir. Bu iki tiir reklamm verdigi mesajlar,
tamamlayic1 olabildigi gibi birbiriyle rekabet edici de olabilmektedir (Ward vd., 1985:
269).

Jenerik reklam bilgi verici olmaktan ¢ok ikna edicidir. Tkna edici reklam,
tilketicilerin zevklerini ve tercihlerini etkileyerek taleplerini artirmaktadir (Crespi ve
Marette, 2002: 692). Jenerik reklam, iiriiniin yeni ya da var olan belli 6zellikleri hakkinda
bilgi vermektedir. Daha fazla meyve suyu kullaniminin 6zendirilmesi igin yapilan bir
calismada, meyve suyu iireticileri, meyve sularinin sadece kahvalti i¢in oldugu fikrini
ortadan kaldirabilmek igin bilgilendirici reklam kampanyalar1 diizenlemislerdir. Ornegin
Oceanspray isletmesi, geleneksel olarak meyve suyu tiikketmeyen daha geng tiiketicileri
hedef alan 35 milyon dolarlik jenerik reklam kampanyasi diizenlemistir. Bir igletmenin
reklam bilesimi, o isletmenin pazarlama amaglar1 (6rnegin, pazar payr olusturmak veya
pazart genigletmek) ve oteki isletmelerin kendi tercihine gore beklenen reklam tepkisi
tizerine kurulmustur (Carey ve Bolton, 1996: 95).

Jenerik reklam, {irlin siniflarmin (sigir eti, pamuk, siit iiriinleri vb.) toplam degerini
artirmaya yoneliktir. Marka reklamu ise, jenerik reklamdan farkli olarak saticilar, isletmeler,
bolgeler ya da iilkeler arasindaki dagilimin toplam degerini etkilemeyi amacglamaktadir
(Kinnucan ve Clary, 1995: 355).
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Jenerik reklam, genellikle daha gergekgidir ve pazara giris engellerini azaltma
Ozellige sahiptir. Jenerik reklamin hiz kazanmasiyla, marka reklamcilig1 ispatlanmasi daha
giic olan mesajlar vermek zorunda kalmustir. Jenerik reklam bir {irlin simifinin genel
tiiketimini 6zendirmeli iken; marka reklamcilig1 birbirinden ger¢ek anlamda farklari olan
6zel markalarim tiiketimine yonelik olmalidir (Ward vd., 1985: 269).

Marka reklamlari, tirtiniin 6zellikleri hakkinda sinirli 6l¢iide bilgiler sunmaktadir.
Ornek olarak, basketbol yildizlar1 Michael Jordan ve Larry’nin, Mc Donald’s hamburger
reklamlarinda bir hamburger icin potaya basket atmaya caligmalar1 gosterilebilir. Bu
reklam, hamburgerin 6zellikleri hakkinda ¢ok fazla bir bilgi vermemekle birlikte markanin
taninmasini saglamaktaydi. Lancester (1979), bu durumu “bilgi icermeyen” reklam olarak
adlandirmaktadir (Carey ve Bolton, 1996: 95).

Marka reklamina karsilik jenerik reklam, bir tirin grubunun genel 6zelliklerinin
tanittimin1 yapmakta ve bu nedenle reklam kampanyasina kim katilmis olursa olsun ilgili
irin grubunda yer alan tiim isletmelere yararlar saglamaktadir. Reklam araciligiyla
satiglarini artirmak isteyen isletmeler, ya jenerik reklami kullanarak triin smiflarinin
pazarini genisletebilmek ya da marka reklamimi kullanarak markasinin pazar payimi
biiyiitmektedirler (Krishnamurthy, 2000: 37).

Tiiketicilerin kendi tercihleriyle ilgili bilgi eksiklikleri oldugunu varsayan bir
isletme, biiyiik bir ihtimalle marka reklamindan yararlanmaktadir. Bir markanin miisterileri
satin aldiklar1 markadan memnunlarsa markalarin1 degistirme konusunda kararsizdirlar.
Markasindan memnun olmayan tiiketiciler ise, daha biiyiik bir ihtimalle ikna edici bilgi
icermeyen reklam tarafindan etki altina alinmaya daha miisaittirler. Bu nedenle, marka
reklam kampanyalari, isletmelerin markalarmin tanitimini yapmak, marka baglilig
olusturarak talep esnekligini azaltmak ve isletmenin pazar paymni artirmak icin
tasarlanmiglardir.

Bir isletmenin jenerik reklamla ihtiyag duydugu bilgiyi saglayabilmesi, pazar
paymi ya da toplam pazarimi genisletmesi isletmenin kendi becerisine baglidir. Eger,
tiiketiciler iiriiniin tiim 6zellikleriyle ilgili bilgiye ihtiya¢ duyarlarsa isletmeler bilgilendirici
reklamlarla iiriiniin belirleyici 6zelliklerine yogunlasabilirler. Farkli igletmeler, markalarin
farkl1 6zelliklerine vurgu yapabilirler. Amag, isletmenin markasinin 6zelliklerini miisterinin
daha iyi algilamasini saglamaktir. Tiiketiciler, kendi tercihlerine daha yakin bir ¢izgide
olduguna inandig1 markalar arasinda segim yapmaktadirlar. isletmenin pazarmi genisletmek
yaninda {irlinlinii tanitmak i¢in tasarlanan jenerik reklam kampanyalari, yeni kullanicilart
kendine ceken, yeni kullanim alanlarmi tanitan ya da {riiniin daha fazla kullanimini
6zendiren bilgileri verecek sekilde diizenlenmektedir (Carey ve Bolton, 1996: 95).

Shultz ve Wittink, birincil (jenerik) ve secici (marka) reklam etkileriyle ilgili
tartismalarinda, reklami etkileyen ii¢ problem tanimlamiglardir. Bunlar: 1) Birincil
talep etkisi, 2) Birincil sati etkisi ve 3) Reklam etkisi’dir.

Birincil talep etkisi; jenerik reklamla 6zdeslesen talep biiylimesidir. Birincil satig
etkisi; diger rakip markalarin satisinda bir degisim olmadan bir markanin satigindaki artigin
talep sonucundaki artisa dayali olmasidir. Bu etki, ¢ogunlukla pazara hakim olan tek
isletme ya da reklami yapilan iriinlerde, {iriiniin yasam egrisinin ilk asamasinda oldugu
pazarlarda goriilmektedir. Rekabet etkisi ise; marka reklami sonucu pazar paylarinin
yeniden belirlenmesidir (Kinnucan ve Clary, 1995: 356).

Jenerik reklam kampanyalari, pazar liderleri i¢in stratejik pazarlamanin énemli bir
parcasidirlar. Ries ve Trout’un (1986) yazdig1 gibi “Pastaya sahip oldugunuz zaman kendi
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payinizi arttirmaktan ziyade pastayr biiylitmelisiniz.” Burada anlatilmak istenen, elde
edinilen pastanin sahibi pazar lideridir ve bu nedenle en biiyiik pay1 da o almaktadir. Pazar
liderleri bu tiir bir reklami, ¢ok fazla pazar payma sahip olmalari durumunda olusabilecek
yasal engellerden kaginmak i¢in kullanabilmektedirler. Buna ragmen, jenerik reklamin
kullanilmasi risksiz degildir. Tiketiciler iirlinliin 6zelliklerini 6grendik¢e dagilmalar da
artacaktir. Biitiin markalarin ayn1 6zelliklere sahip oldugunu 6grenen bir tiiketici, segici
jenerik reklamdan etkilenmeyecektir. Tiketici satin aldigi {irliniin tatmin edici diger
ozelliklerinin de oldugunu 6grendiginde, reklami yapilan yeni bir markayr denemek yerine
onceden siirekli satin aldig1 markayi tercih edecektir. Dagilmalar genis ¢apli oldugu zaman,
herhangi bir jenerik reklamin satis avantaji ortadan kalkmakta ve de isletmeler jenerik
reklamlarmi  endiistriyel ticaret kurulusu ya da kooperatif isletmelerle birlikte
yapmaktadirlar. Bu durum, isletmelere reklam masraflarini iiyelerine yansitma imkan
saglamaktadir. Genis capli dagilmalarin diger bir riski ise, pazar liderlerinin jenerik reklami
kullanmasi ile olusabilecek potansiyel pazar payr kaybidir. Ornegin, jenerik reklam
kampanyasiyla gorba pazarini biiyliten Witness Campbell Hazir Corba ve Campbell Hazir
Corba Sirketi, ¢orba pazarindaki firma pazar payini kaybetmistir. S6z konusu kampanya,
tiiketicileri ¢orbay: tekrar sofralarina dahil etme konusunda tesvik etmistir. Kampanyay1
takip eden ilk 13 haftalik zaman dilimi i¢erisinde Campbell Corbalar1 igletmesinin satiglart
artarken; toplam corba satislar1 % 5,6 artmig ama sirketin pazar payr % 1,2 diismiistiir.
Rakipler bu kampanyadan memnun kalmislardir. Hunt-Wessen Isletmesi’nin sozciisii
“Campbell’in ¢orbasi olmasa bile insanlara ¢orbanin bir iiriin tercihi oldugunu hatirlatryor”
demistir (Carey ve Bolton,  1996: 95-96).

Sheth’in tanimlamasina gore reklamciligin potansiyel fark yaratmada temel dort
mekanizmasi vardir. Bunlar; harekete gecirme, ikna etme, pekistirme ve hatirlatmadir.
Harekete gecirme, tiiketicilerin bir iriin kategorisinin denemelerini ve alici konumuna
gecmelerini 6zendirmektir. fkna etme, tiiketicileri bir iiriin kategorisindeki farkli marka
secenekleri arasindan seg¢im yapmalarini 6zendirmektir. Pekistirme, 6zel bir iirliniin
tekrarlanan alimini saglamak igin tiiketicinin dikkatini siirekli olarak 6zel bir marka veya
iiriine yonlendirmektir. Hatirlama ise, tiiketiciyi iiriin kategorisinin siirekli alicis1 olmaya
veya tilikettigi mallar arasinda o iirtin kategorisinin ayirt edici dzelliginin farkinda olmaya
tegvik etmektir. Bu dort mekanizma, jenerik ve marka reklami arasindaki temel fark: ortaya
koymaktadir. Jenerik reklam, harekete gegirme ve hatirlatma mekanizmalarini 6ne
cikarken; marka reklami temel olarak ikna ve pekistirmeye yoneliktir. Harekete gecirme ve
hatirlatma fonksiyonlari, toplam endiistri satiglarini artirmada faydali olmaktadir. Diger
taraftan ikna ve pekistirme fonksiyonlar1 ise, genellikle pazar payin artirma ve siirdiirme ile
bagmtilidir (Ward vd., 1985: 270-271).

5, JENERIK REKLAMLA iLGIiLi PROBLEMLER

Jenerik reklamin bir iiriin sinifindaki birincil talebi artirmasina yonelik ¢ok giiglii
bir kanit olmasina ragmen, son on yillik zaman dilimi igerisinde badem, seftali, mantar,
erik, s1g1ir eti vb. iiriinlerin iireticilerinin dava agmalarma sebep olmustur. Uriin iireticileri
ile ilgili bu durum, jenerik reklamin birincil talebi artirmada etkisiz olduguyla degil, fakat
ozellikle farklilagmaya baslayan pazarlardaki pasta paylarmin yeniden dagilimiyla ilgiliydi.
Gegen zaman igerisinde, bazi mallarin Ureticileri mallarin1 farklilagtirmiglardir. Cilinki; 1)
maddi olmayan 6zellikte (beslenme vb.) ve arastirma 6zelliginde (iiriiniin goriiniimii vb.) ya
da tecriibe 6zelliginde (tad vb.) iiriin heterojenligi vardir. 2) Uriin 6zelliklerine y&nelik
tercihlerde tiiketici farkliligi s6z konusudur. 3) Farklilasmadan elde edilen deger cogunlukla
tiriinlin tiretim maliyeti ile yakindan ilgilidir.



H.Dilara KESKIN 138

Marka farklilagtirmasi, bireysel markalardaki (bir kisinin, belli bir iriin ya da
tirtinleri i¢in tescil ettirmis oldugu markadir) briit kar marjini ve satis seviyesinin artmasini
saglarken; ote yandan jenerik reklamlar da artabilen ya da azalabilen marka bagliligini
ortaya ¢ikarmaktadir. Jenerik reklam, markaya olan baglilig: etkiledigi kadar marka talebini
de etkilemektedir. Eger jenerik reklam, farkli sekillerde bireysel markalara olan talebi
etkileyebiliyorsa, markalar arasinda algilanan farklilastirmay1 azaltarak ya da artirarak da
bunu gerceklestirebilmektedir.

Marka farklilagtirmasii toplam verilerle dlgmenin zorlugu, ¢ogu arastirmacilari
marka farklilagtirmasiyla ilgili degisiklikleri kanit olarak gostererek s6z konusu degisimleri
fiyat esnekliginde kullanma yoniinde cesaretlendirmistir. Fakat, algilanan iiriin
farklihgindaki degisiklikler hakkinda sonuca varmak i¢in fiyat esnekligini baz almak cesitli
sorunlar dogurmaktadir. Ciinkii fiyat esnekliginin 6l¢iilmesi iki seye karsi duyarhdir: 1)
Uriin Cekiciligi: Bir {iriniin ayn1 siniftaki rakip iiriinlerden nasil daha farkhilagtirildig: ve 2)
Fiyat Tepkisi: Sunulan degeri 6lgmede fiyatin 6nemin ne oldugudur. Eger jenerik reklamin
marka talebi {izerindeki etkisi arastirilmak isteniyorsa, hem {iriin ¢ekiciligine hem de fiyat
tepkisine 6zen gosterilmelidir (Chakravarti ve Janiszewski, 2004: 489).

Jenerik reklamin biitiin {ireticilere yararli oldugu diisiiniilmektedir. Fakat
1997°de yapilan yiiksek mahkeme davasinda firetici avukatlari, kendi miisterilerinin
iirlinlerinin farklilagtirildigini ve jenerik reklamla genel talebin artmasina ragmen bazi
iireticilerin digerlerinden farkli etkilendigini savunmuslardir. Bu davanin asil ¢ikis noktasi
jenerik reklamin tireticilerin konusma ozgiirliigiinii kisitladig1 diisiincesiydi. Ve davacilar,
her {iriiniin ayn1 oldugu fikri tekrarlandikca yiiksek kalitede iiriin yetistiren yetistiricilerin
jenerik reklamdan zarar gordiigiinii 6ne siirmiiglerdir. Bu davanin sonucunda mahkeme
konusma hakkinin ihlal edildigini red etmistir. Fakat son zamanlarda yapilan yeni davada,
tirlin farhilagtirmasi savina mantarin jenerik reklami konusuyla ilgili olarak destek verilmis
ve jenerik reklam programinin anayasaya aykirt oldugu tespit edilmistir. Marka reklaminin
triin farklilagmasmi artirdigr fikri mantikli bulunmustur. Ciinkii belirli bir marka i¢in
yapilan reklamlar, tiiketicilerin marka tercihlerini etkilemek igin yapilmaktadir. ilging olan
biitiin markalarimn talebini artirmak i¢in kullanilan jenerik reklamin, tiiketicilere markalarin
her birinin satin almaya deger oldugu imajin1 vermesi ve bdylece ayni iiriiniin fakli
markalar arasindaki farklilastirmay1 azaltmasidir. Ornegin, Kaliforniya {iziimlerinin
herhangi bir markasini satin alin ¢iinkii biitlin Kaliforniya iiztimleri iyidir (Crespi ve
Marette, 2002: 691).

6. KONUYLA ILGILIi AMPIiRiK CALISMALAR

Literatiirde jenerik reklamla ilgili ¢ok sayida calisma vardir. Calismada, jenerik
reklam ve marka reklamlar1 konusunda yapilmis ampirik ¢aligmalara yer verilecek ve
literatiire yon veren bu ¢alismalar karsilastirilmali olarak ele alinacaktir.

Ball ve Agarwala’nin (1969) c¢alismalarinin  amaci, jenerik reklam
kampanyalarinin ¢ay talebi lizerindeki etkilerini arastirmaktir. Calismalarinda sonug olarak,
Cay Konseyi’'nin (Tea Council) reklam kampanyasimin belirli bir dénemdeki ¢ay tiiketimini
onemli Olgiide etkilendigini, fakat kampanyanin ¢ay tiiketimindeki diisiisii durdurmaya
biiyiik bir etkisi olmadigini, kahveye olan talebin artan bir etkisi oldugunu belirtmiglerdir.

Ward vd. (1985) ¢aligmalarinda, nitel anlamda mevcut reklam teorisindeki anlayisi
sunmak, ortak reklam ya da jenerik reklam arasinda var olan benzerlikler ve farkliliklarin
oldugu alanlar1 rekabetci ya da marka cabalariyla kiyaslayarak ortaya koymay1
amaclamiglardir.
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Ward ve McDonald (1986) calismalarinda, 10 Onemli pazar bolgesinde
(Kaliforniya ve Teksas dahil degil) uyguladiklari ekonometrik model ve beraberindeki
analizlerle, reklamin sivi siit talebi {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmislerdir.

Chang ve Kinnucan (1990) calismalarinda, Kanadal Siit Uriinleri iireticisi (DBC-
Dairy Bureau of Canada) tarafindan yiiriitilen yag reklami ekonomisi iizerinde
odaklanmiglardir. Amaglari, jenerik reklam programinin karliligini ve harcamalarinin en
uygun seviyesini belirlemektir. Kanada’daki yag reklaminin en uygun harcama diizeyi,
reklamin marjinal maliyeti ile reklamdan elde edilen marjinal gelirin esitlenmesiyle
belirlenmistir. Caligmalarinda, var olan harcama seviyelerinin optimal olmadigini, var olan
harcama diizeyinde reklam kampanyasmin karli oldugunu fakat geri doniis seviyelerinde
maksimizasyona ulasmadigini belirtmiglerdir.

Capps ve Schmitz (1991) calismalarinda, onceki caligmalara mutabik kalarak
jenerik reklamm sivi siit talebini artirdigini 6ne siirmiislerdir. Caligmalarinda, TV
reklaminin radyo reklamima gore daha gabuk bir etki olusturdugu, radyo reklaminin uzun
donemdeki etkisinin, TV reklaminin uzun donemdeki etkisinden 1.75 kez daha biiyiik
oldugu sonucuna varmislardir.

Kinnucan ve Clary’nin (1995) caligmalarinin amaci, yag ve peynir reklaminda
tiiketici farkindaligini ortaya koymaktir. Calismalarinda, Sonug-gikarim Temelli (Infurence-
based) modelini, Kanada’li 1277 ev halkina ait yatay kesit verilerini kullanilarak tahmin
etmiglerdir. Arastirmalarinda, bilinen sosyo-ekonomik degiskenlerin yani sira; peynir ve
yag iiriinlerine ve her birinin reklamlarma yonelik olan inanglar, tutumlar ve bilinglilik vb.
psikolojik degiskenleri de 6lgmeye yonelik sorulara yer verilmis, dogal ve islenmis
peynirler i¢in tiiketim verileri toplanmugtir. Yazarlara gére, marka ve jenerik reklam tizerine
yapilmis olan calismalarin karmasik sonuglar vermis olmasi bazi sebeplere dayanmaktadir.
Ornegin, jenerik ve marka mesajlar tiiketici bilinci ile karmasik sekillerde etkilesime girip
tiiketici davranisini degistirmistir. Calismalarinda sonug olarak varmis olduklari nokta, iki
reklam tlirlinlin karar hiyerarsisi tizerinde karsilikli ve pekistirici roller oynadiklari
yoniindedir.

Brester ve Schroeder (1995) calismalarinda, Dogrusal Olmayan Rotterdam
modelini kullanarak et iriinleri talebi iizerinde marka ve jenerik reklamimn etkilerini
aragtirmiglardir. Jenerik sigir eti ve domuz eti reklamlari, 6zellikle kendi et iiriinlerinin
talebini artirmak i¢in tasarlanmis olsa da bunlarin dana eti ve ve domuz eti lizerindeki
marjinal etkisi sifirdan énemli derecede farkli ¢ikmamistir. Fakat, markali domuz eti ve
beyaz et reklaminda her bir iiriin i¢in marjinal etki 6nemli derecede sifirdan farkli ¢ikmustir.
Markali dana eti ve beyaz et reklami bir grup olarak et talebini artirmistir. Marka ve jenerik
et iriinli reklamlari, et driinleri arasinda bir tercih degisikligine sebep olmustur. Et talebi,
hem fiyata bagli hem de fiyatta bagimli olmayan faktorlerden etkilenmektedir. Hem
calismalarinin sonuglar1 hem de et talebi {izerine yapilan ¢alismalarinda reklamciligin da
g0z Oniine alinmasi gerektigini vurgulamaktadirlar.

Brown vd. (1996) calismalarinda, Amerika Birlesik Devletleri’nde meyve suyu
endiistrisindeki bedavacilik problemini daha yakindan incelemeyi amaglamislardir.
Bedavacilik probleminin ticari mal ve hizmetlerle ilgili oldugu bilinmesine ragmen,
caligmalarinda bu problemin mal-tutundurma etkisinin deneysel analizine de yer
vermislerdir. Calismalarinda, diinyadaki iki ana iireticiyi -Amerika Birlesik Devletleri ve
Brezilya- ele almiglardir. Bu iki pazardaki iki iireticiden tedarik edilen portakal suyu, dort
pazara (Amerika Birlesik Devletleri, Kanada, Avrupa ve diger diinya iilkelerine), Takayama
ve Judge tarafindan ileri siiriilen Mekansal Esitlik Modeli kullanilarak dagitilmistir.
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Yazarlar ¢alismalarinda, uluslararasi ticarette bedavacilik probleminin (free-rider problem)
ozellikle fiyat iizerinde reklamin etkisini sinirlayabilecegini ve Amerika Birlesik Devletleri
pazarinda reklami yapilan iiriinlere olan artan talebin fiyati da artiracagini, buna bagh
olarak ithalatin artacagini ve beklenenden daha diisiik fiyat artisiyla sonuglanabilecegini
belirtmektedirler.

Carey ve Bolton (1996) calismalarinda, bir firmanin hem jenerik hem de marka
reklaminin birlikte kullanilmasinin etkilerini ispatlamaya ¢alismislardir. Yazarlara gore, bir
firmanin {riiniiyle ilgili tiiketiciler egitimli hale geldiklerinde jenerik reklamdan gelen
dolayli etki de artmaktadir. Bu dolayli etki biiyiik oldugunda, firmalarin jenerik reklam
iizerinde birlik kurma giidiileri de artmaktadir. Calismalari, jenerik reklam ve marka
reklaminin bir firma tarafindan biitiinlesik kullaniminin analiz edilmesi seklindedir.
Olusturulan duopol modelinde arastirmacilar reklamciligi sadece marka veya sadece jenerik
reklam olarak siniflandirmamislardir. Bunun aksine ¢alismalarinda, bir firmanin iki reklam
tirtini  bir arada kullanma kararmi desteklemek amaciyla hareket etmislerdir.
Calismalarmin sonucuna gore; tiiketiciler triin Ozellikleri hakkinda bilgiye ihtiyag
duyduklar1 zaman segici jenerik reklam tiiketiciyi irlinii satin almaya ikna etmektedir.
Diger taraftan, tiiketiciler kendi tercih etmis olduklar1 6zellikler hakkinda bilgiye ihtiyag
duyduklar1 zaman da marka reklami, marka sadakatini olusturmak i¢in etkili olmaktadir.

Lenz vd. (1998) calismalarinda, New York sehri, Albany, Syracuse, Rochester ve
Buffalo pazarlarinda jenerik siit reklamlarmin sivi siit satiglart {izerindeki etkisini
arastirmiglardir. Ocak 1986’dan Haziran 1995°e¢ kadar olan donemde aylik veriler
toplanarak siv1 siit talebi bu yerler igin belirlenmistir. Calismalarinin sonuglara gore; her
pazarda jenerik siit reklami pozitif ve istatistiksel acidan onemli bulunmus ve en yiiksek
reklam elastiketi Buffalo pazarinda, en disiik reklam elastikiyeti de Albany pazarinda
ortaya ¢ikmuistir.

Kinnucan ve Miao (1999) c¢alismalarinda, medya dagiliminin ekonomik yoniinii
kedi balig1 6rnegi ile ele almislardir. Talebin her tiirlii medya aracina esit sekilde tepki
verdigi hipotezi red edilmistir. Aragtirmalarini derinlestirdiklerinde, daha makul harcama
gerektiren medya araglarmin (gazete ve TV) talep lizerine giivenilir bir etkisi olmadig1
anlagilmistir. Ayrica c¢aligmalarinda etkisi daha diisiik olan medya araglarindan dolay1
olusan zararlar, daha etkili olan medya araclari (dergi ve radyo) tarafindan telafi
edildiklerinden, bu durumda toplam kar ve firsat maliyeti pozitif olarak gerceklestiginden,
tarihsel medya dagitiminin etkisiz goriildiigiinden, ¢iinkii daha farkli medya bilesimi
dagitimmin daha biiyiik endiistri karlartyla sonuglanacagindan bahsetmektedirler.

Krishnamurthy (2000) gore, jenerik reklamlar bir iiriin sinifinin genel 6zelliklerini
tanitmakta ve bu nedenle kampanyay1 kimin diizenledigi dnemsenmeksizin endiistrideki
tiim isletmelere fayda saglamaktadir (Ornegin, siit igin siit iirin gibi). Calismasmin amaci,
yukarida sozii edilen her iki durum igin marka ve jenerik reklam arasindaki iliskiyi
incelemektir. Calismasinda, sektére hakim firmalarin diger daha kiigiik firmalara gore
bedavacilik  (free-riding) dengesine ilgisiz kaldiklarindan, bu durumun ilging
bulundugundan, ¢iinkii bu firmalarin tim sektoriin reklam giderlerine maruz kalmakta
olduklarindan ve bu durumun firmanin lehine oldugundan, ucuzluk (cheap-riding) dengesi
durumunda ise sektdre hakim bir grup firmanm reklam giderlerini karsiladigindan
bahsetmektedir. Caligmasinda ayrica, jenerik reklamlarin devlet destegi ile
gerceklestirilmesi durumunda jenerik reklamlar icin sektér harcamalarmmin daha fazla
oldugu fakat marka reklamlari {izerindeki toplam harcamalarda da bir artis oldugu sonucuna
ulasmustir.
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Alston vd. (2000) c¢alismalarinda, Dana Endiistri Konseyi (BIC-Beef Industry
Council) ve Ulusal Domuz Eti Ureticileri Konseyi (NPPC-National Pork Producers
Council) tarafindan yapilan jenerik reklamlarin dana eti, domuz eti ve kiimes hayvanlari
triin gruplar1 iizerindeki etkisi ile ayni zamanda da tiiketici refahi ve vergi gelirleri
tizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Yazarlar bu makale ve diger arastirmalarinda, ekonomik
analizi ve politika tartismasii sendika kesintileriyle karsilanan jenerik reklamciligin sosyal
refah T{izerine etkisini de kapsayacak sekilde genisletilmesinin hem uygun hem de
yapilabilir olacagini 6ne stirmiiglerdir. Caligmalarinin sonuglaria gore; dana eti lirlinlerinin
jenerik reklaminda bir artis oldugunda bundan domuz ve kiimes hayvanlari {ireticilerinin
nokta tahmini olarak negatif yonde etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Domuz eti iirlinlerinin
reklaminda bir artis yapildiginda ise, bu durumdan dana eti iireticilerinin nokta tahmini
olarak negatif yonde etkilendigi ve domuz eti ve kiimes hayvanlari iiriinlerinin ise pozitif
yonde etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Her iki jenerik reklamin tiiketici refahina olan etkisi ve
vergi gelirlerine olan etkisi ise olumsuz yonde olmustur.

Chung ve Kaiser (2000) calismalarinda, reklam yanitlarinin yapisindaki g¢esitliligi
aciklamak icin pazar c¢evreleri ve reklam stratejilerinin bir fonksiyonu olarak 6zellesen
reklam verileriyle birlikte degisen-veri reklam modeli gelistirmislerdir. Bu model,
arastirmacilara zaman siiresince reklam etkinligindeki degisikligin kaynaginin arastirilmasi
icin firsat saglamis ve model New York siit pazarinda uygulanmistir. Calismalarinin
sonucunda; reklam stratejileri ve pazar ¢evrelerinin reklam etkinliginin belirlenmesinde
onemli bir rol oynadigimi belirtmislerdir. Ayrica, 6zellikle demografik faktorlerin ekonomik
faktorlerden daha 6nemli bir role sahip oldugunu; pazar kosullarinin (fiyat artisi, Afrikali
Amerikalilarin yiizdesi ve disarida yemek yiyenlerin yiyecek harcamalarinin yiizdesi)
uygun olmadigi durumlarda reklamin daha Onemli ve etkin bir hale geldigini
belirtmislerdir.

Crespi ve Marette (2002) ¢alismalarinda, reklamin ayni {irliniin rakip markalar
arasinda farklilastirmay1 azaltip azaltmadigini aragtirmiglardir. Calismalarinin amaci, hem
teorik hem de deneysel analiz yaparak bu tiir bir reklamin {irlin farklilastirmasini etkileyip
etkilemeyecegini ortaya ¢ikarmaktir. Analitik sonuglara gore, artan talebe bagl olarak elde
edilen kazanimlar, tirtin farklilagtirmasi diisiik oldugunda geride birakilirsa ytiksek kaliteli
iireticiler jenerik reklamdan yarar saglamayacaklardir. Hipotezler sartlh Logit yaklagimi
kullanarak Amerikan kuru erik endiistrisi i¢in perakende pazar satislar1 ve reklam iiriinleri
kullanilarak test edilmigtir. Calismalarinda, iiriin heterojenligi jenerik reklamin énemli ve
g6z ard1 edilmis bir yonii oldugunu gdstermektedir. Ayrica, jenerik reklam bazi iireticilere
yardimet olur iken; diisiik farklilagtirmanin yol agtifi zararlar yiiksek kaliteli ireticilerin
artan taleple kazandiklarinin Oniine gectiginde diger {reticilere zarar verdiginin
dogrulanabilir oldugundan bahsetmislerdir. Logit modelinin uygulanmasi sonucunda,
reklamin gercekten de tiiketicilerin dolayli fikirleri iizerinde farklilastirici bir etki ve
dolayisiyla {irlin kalitesini algilamalarint etkiledigi anlagilmistir. Jenerik reklam agisindan
bakildiginda ise, wverilere gore kuru erigin jenerik reklami rakip markalarin
farklilastirilmasini az Slgiide diislirmiis, fakat fiyat farklan tiiketici satin alimlar {izerinde
en yiiksek etkiyi yapmstir. Onemli olan jenerik reklamin gercekten de jenerik reklam olup
olmadigidir. Yazarlar jenerik reklamin, farkli markalarin algilanan 6zellikleri iizerinde bir
farklilagtirma etkisi olusturdugu sonucuna varmiglardir.

Boetel ve Liu'nin (2003) calismalarmin amaci, reklami yapilmayan dogal
driinlerle ilgili sikayetten yola cikarak jenerik reklamin et triinleri tilketimi iizerindeki
etkisini belirlemeye ¢alismiglardir.
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Chakravarti ve Janiszewski (2004) calismalarinda gerceklestirdikleri birinci
deneyin amaci, jenerik reklamin marka farklilagtirmasini azaltarak veya gogaltarak marka
secimiyle ilgili davranislar etkileyebildigini ispat etmekti. Calismalarinda, portakal suyu
peynir, domuz ve sigir etini iiriin gruplart olarak segtiler. Ciinkii bu gruplar promosyonu
yapilmis olanlarin i¢inde en farkli olan {iriin gruplartydi. Dort iiriin grubunun her birinden
ii¢ tane tanman ve {i¢ tane de taninmayan markayi se¢mislerdir. Birinci deney sonuglari
sunlar1 gostermistir: 1) Bir iirtin grubundaki markalar arasinda algilanan farklilagtirma
jenerik reklam tarafindan degisime ugramaktadir. 2) Jenerik reklam, tiiketicilerin {iriin
Ozelliklerine atfettikleri O6nemi iki mekanizma (dikkat ¢ekme ve bastirma) yoluyla
degistirilebilmektedir. Ikinci deneylerinin amaci; jenerik reklamin fiyat tepkisi iizerindeki
etkisini tirlin farklilagtirmasi ve tercihlerindeki farkliliklari olusturan siiregler hakkinda bilgi
edinmektir. Ikinci deneyin sonuglari birinci deneyin sonuglartyla benzer ¢ikmustir. Uriiniin
lezzet Ozelligindeki farklilagsmayir vurgulayan jenerik reklam belli basli markalarin
begenisini artirirken; ¢ok taninmayan markalarin begenilerini azaltmigtir. Diger taraftan
farklilagtirict bir 6zellik olmayan besleyicilik 6zelligini vurgulayan jenerik reklam, ¢ok
taninmayan markalarin g¢ekiciligini artirmis iken; belli basli markalarin g¢ekiciligini ise
azaltmigtir. Bu sonuglar, jenerik reklamin rekabet halinde olan markalarin algilanmasi
iizerinde ¢ikarimlar yapmay1 saglamaktadir. Uciincii deneylerinde jenerik reklamin, reklami
yapilmayan o&zelliklerin seviyesindeki degisikliklere tiiketicilerin hassasiyeti iizerindeki
etkisini arastirmislardir. Ugiincii deneyin sonuglarma gore jenerik reklam, lezzeti 6n plana
¢ikardiginda insanlar iriinlerin sunmus oldugu besleyicilik seviyelerindeki farkliliklara
daha az duyarli hale gelmekte; jenerik reklam besleyiciligi 6n plana cikardiginda ise,
insanlar iirlinlerin lezzet seviyelerindeki degigsmelere daha az duyarli hale gelmektedirler.
Dordiincti deneylerinde de, dogrudan jenerik ve marka reklamin, inanglar ve inang
agirliklarint  farkli  yonlerden etkiledigi goriisiinii  sorgulamiglardir. Sonu¢ olarak
calismalarinda, jenerik ve marka reklami arasinda carpici farklar bulmuslardir. Yani,
jenerik reklam triinlerin ayirt edici 6zelliklerini ortaya ¢ikardiginda iriinler daha fazla
farklilagmakta iken; jenerik reklam ayirict olmayan bir 6zelligi 6ne ¢ikardiginda ise, iiriinler
daha az farklilasgtirilmaktadirlar. Bu deneyler jenerik reklamin nasil isledigi ile ilgili bilgiler
vermektedir. Tlk olarak jenerik reklam rekabet igindeki markalar arasindaki farklilagtirmay1
artirabilmekte veya azaltabilmektedir. Yani, marka secimini etkileyebilmektedir. Ikinci
olarak, farklilastirmada artiglar veya yiikselisler meydana gelmektedir. Ciinkii jenerik
reklam, tliketicilerin ayirt edici veya ayurt edici olmayan oOzelliklere atfettikleri dnemi
azaltabilmekte veya artirabilmektedir.

Chin ve Weaver (2005) ¢alismalarinda, jenerik reklamin, talep etkisinden dolay1
artan esya fiyatlar lizerindeki etkilerini yeniden gbzden gecirmislerdir. Basit bir talep
kaymasindan daha ¢ok, reklamin talep egrisinin egiminde bir degisim meydana getirmesi
olasiligimi g6z oniinde tutmuslardir. Bu olasiligi 6lgmek igin U.S.’deki sigir eti toplam
talebini ele almiglar ve 1976’dan 1996’a kadar ki ii¢ aylik verileri kullanmislardir.
Calismalarinda, parametrik testlere dayanarak, sigir eti fiyatlart hakkinda sigir eti talep
egrisinin disbiikeyligini ve daha ileri giderek talep esnekligi ve talep digbiikeyliginin
jenerik reklamin yogunlugundan etkilendigi sonucuna ulagmslardir.

Isariyawongse vd. (2007) calismalarinda, jenerik reklamin marka reklamini nasil
etkiledigini ve farklilasmis oligopol pazarlarda firma karlarini analiz etmislerdir. Crespi
(2007) modelinden yararlanarak, farklilasma dikey oldugunda yalnizca yiiksek kaliteli
firmalarin marka reklammi kullandigini gostermisler ve ayn1 zamanda, farklilasma yatay
oldugunda, dengenin firma karlar1 agisindan beklenenden daha simetrik oldugunu, marka
reklamina yapilan harcamalari ve jenerik reklama olan firma tepkilerini de agiklamislardir.
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Zheng ve Kaiser (2009) ¢alismalarinda, reklamsiz pazarlama faaliyetlerini jenerik
reklamdan ayirarak, New York eyaletindeki siv1 siit igin perakende talebi {izerinde reklam
ve jenerik reklamin etkilerini ayr1 ayri aragtirmislar ve reklami yapilanin {iriiniin, reklami
yapilmayana gore bes kez daha fazla etkili oldugunu bulmuslardir.

Suh ve Chung’un (2009) caligmalarinda, farklilastirilmig iiriin ortamu igerisinde
jenerik reklamin marka reklamina faydali mi1 oldugunu yoksa zarar mi verdigini aragtirmay1
amaglamiglardir. Caligmalarinda, dikey iiriin farklilastirmasina goére hem jenerik hem de
marka reklam harcamalarini iceren bir analitik model gelistirmiglerdir. Calismalarindaki
sonuclara gore; jenerik reklam iirlin farklilastirmasimi artirdiginda diisiik  kalitedeki
markalar kaybetmekte iken; yiiksek kalitedeki markalar ise avantajlar saglamaktadirlar.
Jenerik reklam, kalite 6zelliklerini farklilastirmayan mesajlar icerdiginde diisiik kalitedeki
markalar avantajlar elde ederken; yliksek kalitedeki markalar ise kaybetmektedirler.

SONUC

Tiiketiciler iriin ozellikleriyle ilgili bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda secici jenerik reklam
tilketicinin irlinii satin almalarinda ikna edici rol oynarken; marka reklami da marka giivenirligi
olusturmada oldukga etkili olmaktadir.

Hall-Foik ve Kinnucan-Fearon, 6rnegin jenerik ve marka reklaminin her ikisinin de toplam
talebi artirdigin ve iki yaklagim arasinda tamamlayici bir etki olduguyla ilgili kanitlar bulmuslardir.
Bu durumun aksine Lee- Fairchild-Behr ve Blaylock-Blisard marka reklamciliginin toplam talebe
herhangi bir etkisi olmadigim1 bulmuslardir. Diger taraftan Jones ve Ward, jenerik reklamciligin
toplam talep tizerinde higbir etkisi olmadigini bulmuslardir. Yakin bir zamanda, Clary jenerik
reklamciligin ¢iftlik seviyesinde fiyatlart artirdigini fakat marka reklamciliginin ya higbir etkisinin
olmadigini veya ¢iftlik seviyesi fiyatlarini azatligin1 bulmustur. Birbiriyle ¢atisan deneysel ¢alisma
sonuglari, jenerik ve marka reklaminin tiiketici se¢im siireci iizerine potansiyel rollerinin daha
sistematik bir bigimde anlasilmasi i¢in bir ihtiya¢ oldugunu gostermektedir (Kinnucan ve Clary, 1995:
356).

Ward vd. (1985) calismalarinda, marka ve jenerik reklamin birbirinden farklar ve
benzerlikleri ilgili su sonuglari elde etmislerdir:

1) Jenerik reklam, bir iiriin kategorisinin tiiketimini ve tekrar tekrar satin alinmasini
6zendirmektedir.

2) Jenerik reklam, marka reklammin ikna edici 6zelligine karsin {iriin gruplari hakkinda
bilgi vermekte ve genellikle daha az ikna edici (ve daha az yaniltici) olmasi beklenmektedir.

3) Jenerik reklam, marka reklamina gére daha fazla gergekei bilgiye sahiptir fakat yine de
yiiksek seviyede hatirlatict unsurlart igermektedir.

4) Jenerik reklam, iriin farlilastirmasi iizerinde negatif bir etki yaratabilmekte ve bdylece
giris engellerini ve yiiksek karlar1 azaltmaktadir.

5) Jenerik reklam, marka reklamcilarimi tiiketici tarafindan ispatlamasi giic olan {irlin
ozellikleri tizerinde yogunlasmaya zorlamaktadir.

6) Jenerik reklam, ireticilerin ve daha kiiciik sirketlerin Olgek ekonomilerinden
yararlanmalarini saglayacak bir mekanizma olusturmaktadir (Ward vd., 1985: 275).

Sonug olarak, jenerik ve marka reklami birbiriyle iligkilidir ve her birinin etkinligiyle ilgili
tiim ¢ikarimlar bu iliski tizerinde kosullandirilmalidir.
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