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'REKLAMCILIKTA «ILGI MODELL», YARATIM STRATEJISt ve
MEDYA SECIMINE ETKIST

Siimer KUHEYLAN (%)

OZET

Ilgi modeli bize yeni bir yaklasim getlrmektedlr Bu veni yaklagim, yaratim
alanimda oldugu kadar medya secim konularmda da onemli sonuglar dogurmaki

tadir. _ ' - . -

Yakin zamanlara kadar yaratim semalar: klasik 6grenme modelj lizerine
dayanmaktaydi. Ilgi modeli, bircok durwmda eskl modehn gecerliligini yadsi-
maksizin, yeni bir yaklasim onerlyor -

Gercekten tiiketiciler fiyatlar; pek yuiksek olmayan dolayisiyla yanhs bir
secim durymunda riskin minimum oldugu hallerde az ilgilidirler. Boyle durum-
larda tiiketicilere farkl; bir reklamla ve u}ygun medyalarla vaklagmak daha et-

k111 olacaktir.

I. GIRIS
- Reklamin tiiketici davran1§1ar1n1 etklleme mekanizmas; zamamm'z-'
da, heniliz aciklikla ortaya konabilmis degildir. Yakin bir feg:rmge kadar 0g-
renme modelleri veya diger bir deyisle etkiler siralamasi kurami, opti-

mal reklam stratejisinin belirlenmesinde yol gosterici olmaktaydi. 1965'-
“ten bu yana Krugman’in ele§t1r11er1 ile birlikte ogrenme modellerinin ye-

(*) Yard. Do¢. Dr., D.EU.ILB.F. Isletme Boliimii
(1) «Ilgi» kavrami: Fransizca «unpllcatlon» Ingilizce <<1nvolvement>> sozcukleri

karsiliginda kullamlm1st1r



terliligi kuramsal tartismalara yol acmis ve <~.1lg1 mode11>>111n (1) orta\ a
ctlkmasi sonucunu yaraftmlgtlr

II. GELENEKSEL ILETISIM KURAMI

Bir malin heniliz taminmadig1 bir durumdan, o malin tiiketici tara-
findan satin alinmasina kadar, tiiketiciler birbirini izleyen cesitli evre-
relerden gecerler. Birbirini izleyen bu evreleri bir iletisim dizgesi olarak
isimlendirebiliriz. Olasi satin alicilarin gect'kleri bu evreler dizgesini
- Yyansitan cesitii modeller ortaya konmustur, Bunlardan en basrt ve yaygin
~ olarak kulamlam AIDA rno»deh olup, a§ag1d3k1 sekilde gosterilebilir.

(Flipo, v.d., 1980)

e i B e

Dukkat 4 Ilgl ' Istek __.|Satin
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ekilden de anlagilacag: gibi, olas; miisteriyi miisteri olma asama-
sina getirinceye dek dikkatinin cekilmesi, mala kars: ilgisinin uyandiril-
mas1 ve salin alma isteminin gelistirilmesi gerekmektedir,

* Bu temel modelin daha ayrintili olanlar1 da bulunmaktadir, Bunlar-
dan Ozellikle Dagmar (Colley 1964) ve Lavidge Steiner (Lavidge ve

Steiner, 1961) modelleri cok taninnmigtir. AIDA ve diger modellerde ile-
t § m slrecinin agamalarlm uc temel evrede toplamak olanakhdir:

a. Tanima evresi
b. Olumlu tutum evresi

c. Davranig évresi

Reklamcﬂlk gevrelennde yagin olan goriise gore, bir mseaJm bek-
lenen etkiyi yaratabilmesi iletisim hedefinin bu ii¢ evre gozoniinde tutu-
' laJrak saptanmasina baglidir, Etkili bir reklam hergseyden once tiikteci-
n ilgisini ¢ekici olmalidir. Bir kez ilgi uyandirildiktan sonra arzulanan

b11g11er1n aktarilmas: ve tuketlcnyl satin alrnaya yoneltecek olumlu tutu- '
mun yaratilmasi gereklr

Biiylik reklam kuruluglari tarafmdan da bemmsenen yaratun sema-
lar1 bu kurama uygun duger. ¢

- — Rosser Reeves’in dne surdugu recetede — U.S.P.: Unique Selling

Proposition — ( Reeves 1963) oldugu gibi, tiiketiciye markaya 6zgii ve sa-
tig saglayicl bir ustunlugun onerilmesi sozkonusudur. ..

o Ya da D. Ogilvy tarafindan one surtildiigli gibi, her reklam mar-
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ka imaj1 adi verilen, karmaglk semboliin yar-atllwmésma katkida bulunma-
ya yonel k olarak tasarlanmalidir. (Ogilvy, 1977)

A, llgi Modelj

Tiikelicj davramglarinin yakindan incelenmesi, tiiketicilerin her za-
man yukaridaki i'et'sim evrelerinden gecmedigini gostermektedir. Or-
negin, bir magazada rastgele bir markay: satinalan bir Kkisinin, 0 mah
begenerek ileriki tercihierini o marka lehine kullanmas) sézkonusu ola-
bilmektedir. Yine armagan olarak kabu! ettigi bir mal konusunda Kigide
0 marka lehine b'r tercih dogabiimektedir. Bu gozlemler bize goster-
mektedir ki, yukarida verilen semalar tersine 1§1eyeb11mekted_1r

— Ya davranmg deg'gikligi tutum deg1§1khg1n,den once gelme'ktedlr-

— Ya da reklam tuketicinin icerigini hfa-tlrla-mamasma veya benim-
sememesine karsin davramglar lizerinde etkilj olabilmektedir. Rek-
lam, tiiketiciyi mesaja i'gi duymaksizin ve ya iceriginj bellemeksmn satin-
almaya yonlendirebilmektedir. '

. O halde klasik etkiler siralamasi kuraminin, reklamin etki mekaniz-
masimi aciklayicr tek kuram olmadigin ileri siirebiliriz. Krugman ve iz-
leyicilerinin katkilari, etki mekanizmasimin aciklanmasinda, 1965’ten
bu yana A.B.D. ve Avrupa’da geliserek yaratim stratejisi alaninda yeni bir
- yaklagim kazandirdi. Hemen sunu belirtmeliyiz ki, ilgi modelj eski fiI-
kirlerj tumityle ortadan kaldirmaya yonelik olmaylp, Yalnizca uygulama
alanim smirlandirmaktad:r, Satinalmada harcama miktarimin yiiksekligi
' veya kotil b'r se¢cim yapma riskinin yiks eak olmasi duru'inlarlmd‘a ti.ik»efti-
nin satin alma oncesi disiinme suresi uzun, dolayisiyla mal veya hlzm
karsi ilgi diizeyi yiiksek olmaktadir. Yapin karsisinda tiiketicinin ilgi du-
zeyinin yiiksek oldugu durumlarda geleneksel 0grenme semasi gecerli-
llgll’ll korumaktadir.

Reklam tiiketicide pek az yada hic ilgi uyandlrmayan bir yapina ilis-
kin olabilir. Piiketici, gerek fiyatin ucuz olmasi dolayisiyla, gerekse frast-
gele bir marka secmenin yaratacag: riskin kiiciik olmas: nedeniyle, bu
yapinin satin alinmasma énem vermeyebilir. Bu durumda az ilgili bir tii-
ketici sGzkonusudur. Bu diisiik ilgi diizeyinde reklam iletisimi geleneksel
Ofgrenme semasina gore degil ijlgi modeline gore gerceklegecektir.

Krugman’a gore: (Kafpferer, 2900

— Izleyici genellikle pasiftir,

— Bu durumda, reklam tutum deg1§1khg1 olmaksmn satin alma ii-
zerinde etkide bulunmaktadir. '




— Reklam, mesajin igeriginin 6grenilmesi sézkonusu olmaksizin al-
gilama yapisini degistirerek etki yapabilmektedir,

Durumu agagidaki sekilde gosterebiliriz.
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wvemadan da anlagilacag iizere ilgi diizeyinin diisiik oldugu durum-
larda, tiiketici mesajin icerigini ogrenmeksizin davranis evresine gege-
bilmektedir. Reklam gizli bir algi’ama degisikligi, bir marka ismirin bel-
lege yerlesmesi biciminde etkisini gostermektedir. '

- Ruskusuz, belli bir yapin kargisinda ilgi diizeyi bir bireyden digerine
degigebilecegi gibi, bir andan digerine de farklilhik gosterir. Bellj bir
donemde belli bir yapin kargisinda tiiketicinin ilgi derecesinj ortaya koy-
- mak mesaj yaratiminda ve medya stratejisinin bel’rlenmesinde yararli
katkilarda bulunabilecektir. | ’

Tlketicileri az ilgili —cok ilgili seklinde ikili bir gruplamaya bagl
tutarsak, tiiketicilerin yapin ve reklam karsisindaki tutum ve davranigla-
rini farkh kilan ana cizgileri gu sekilde ortaya kovabiliriz: (Agostini,
1978)

1.Cok Iigili Tiiketici Satinalma eylemine cok onem verir, markalar
arasinda tercih yapar, reklama ve yapina iliskin bi lgilendirmeye ilgi du-
yar, markalar lizerinde yerlesmis inanglara sahiptir, inan¢larina ters dii-
sen bilgileri reddetme egiliminde ve bir markayr denemeden Once
bilgilenme egilimindedir. “

. 2. Az ligili Tiiketici Satinalma eylemine 0nem vermez, markalar a-
rasinda belirgin bir tercihi yoktur, yapina iligkin bilgilere ilgi
duymaz, cesitli markalar iizerindeki inanclari net degildir ve yapisallas-
mamistir, her tiirli bilgiyi pasif bir sekilde kabullenme egilimindedir. Sa-
tinalma davramglari otomatiklesmistir, fakat merak gudusiliyle yeni bir
markayi deneyebilir. . G o

Cok ilgili tiiketici koklii inanclara sahip olup, aldig1 bilgileri
K sisel degerlendirmeye bagli tutma egilimindedir, Herseye kolaylikla
inanmaz. Do'ayisiyla bu gruba giren tiketiciye fikir degistirtmek olduk-
ca giictiir. '

Az ilgili tiiketici ise, her tiirlii bilgilendirmeye acik olup, kontrol
1cin herhangi bir ¢aba gOstermez. Giinliik hayatta sik kullanmilan yapinlar
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konusunda a’l&kanhlda siirekli ayni markay: satin alma egilimindedir.

Bununla beraber marka baghhg: fazlag degildir, yalniz merak gudusﬁyle
yvada deg1§1khk arzusu ile kolayhkla marka degistireb! lir,

- B. Ilgi Derecesine Gope Farkh Iki Reklam Yaklagum
" Jeme Cok Hgi li Tuketlmye Yonelik Reklam

- Reklam, tiiketicinin kabullenmeye ve inanglar sistemine dahil etme-
~ye karar vereceg! bir bilgi bir fikir yada bir izlenim ileterek etkide bu-
lunur, Do’ayisiyla, reklam mesajinin bllgllendmcl bir igcerige sahip olmasi
ve gecerliliginin kabul edileblir olmasi gerekir. Yine mesajin tiiketici-
nia ilgisini ¢ekici ve- giidiileyici olmas; gerekir. '

2— Az Ilgili Tiiketiciye Yonel’k Reklam

-Reklam etkis'ni tiiketicinin bellegine marka ismini yerlestirerek
gosterecektir. Markamin bellege yerlesmesi yeniden satinalmayi ve bir
aligkanlifin olusmasimi kolaylastiracaktir. Reklamda bilgilendirici bir
icerige gerek yoktur. Reklam mesajinin ozellikle dikkat cekici olmas: ve
tiketicinin yapinmi ve markayi d1gerler1nden ayirdetmesini saglayici olma-
s1 gerekir. Az ilgili b'r tliiketicinn herhangi bir reklam yayinina fazla dik
kat harcamamas: olgusu, mesawlarm bellege yerlesmesini engelleyici bir
etmendir. Bununla birlikte ¢cok dusuk diizeydeki algilamalarin sik kargi-
lasma aracilifiyla cogaltilmas: tiiketicide marka-mal grubu ¢agrisimi ol-
gusunu yaratir. Tiiketici bellegindeki bu yerlesme icin reklam mesajl ka-
nitlarimin benimsenmes'ne veya reklamin animsanmasina gerek yoktur.
Buna kargin markanin bellefe yerlesmesi satinalma sirasinda marka se-
¢imini olumlu yonde etkileyebilir. Reklamcinmin tiiketicinin az ilgili oldu~
gu durumlarda kanmith bir 6vgiive fazla ilgi gostermeyecegini kabullen-
mesi gerekir. Buna kargin kolaylikla anlagilabilen ve algilanabilen me-
sajlarla sik sik kargilagsmak, marka taninmisliging varwtmaya veya kuvvet-
lendirmeye yetebilir. Bu sik karsilasma olgusu tuketlclde bir deneme ar-
zusu yaratabilir yada bir aliskanlig1 pekistirebilir. O halde az 11g1h titke-

ticller kargisinda reklamlarin tanminmishigi artirmaya yonelik olarak sik
tekrar1 ve sempat: ortami yaratmava yonelik olarak da herhangibir ({is-

tiinliigii kanitlayic1 degil, eglendirici, dinlendirici olmas; uygun duger
Sunu da belirtmek gerekir ki, her tiirlii avantal kamtlarinin yok edilmesi,

- bir bilgi yada yapina deger kazandnran bir izlenim aktarllmasma engel
01w§turmaz - |

C. Ilgi Kuram — Medya Segim;

Tuketlcﬂenn 11g1 durumunun medya seciminde de g0zoniinde tu-
tulmasi gerekir, ‘ |
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Cok ilgili tiiket'ciler iizerinde basin, kanith reklama elverisli olma-
s1 bak'mindan avantajlidir ve bir mesajn istendigi kadar uzun zaman ve
tekrar okunmasina olanak saglar. Buna karsin, tele-vuzyon ve sinema, zen-
‘g'n bir kamt aktarmaya az elveriglidir. Radyonun ise, hichir sey goster-
‘me olanag1 yoktur. Harici reklamlar da en fazla basit bir fikri aktarab1-

lirler.

Az ilgili tiiketiciler i¢in basin, nlglyl gekmeme sakincasin tagir. Bu-
na kar§1n televizyon radyo ve sinema tiiketici herhangibir caba har-

camadan ona bir mesaj iletebilme ozelligine sahiptir dolayisiyla en uygun
medyalardir. Bunlarin yaninda havici reklamlarda kisa fakat sik algb-

lamalarla tan1nm1§‘1g1 arttirica yonde oldukga etkili araclardir.

D. Ilgi Diizeyinin Belirlenmesi

Modelin uygulamaya yonelik olabilmesi, siiphesiz ilgi diizeyinin 0l-
ciilebilmesine baghdir. Tiiketicilerin cesitli mallar kargisindaki ilgi du-
~ rumunu nasil Olgebiliriz? Agostlm cok karmagik ve cok sayida sorudan
olusan bir sorugturmamn hi¢ de gerekli olmadigin ileri siirmekte ve 1Kki
soru araciligiyla, basit de olsa bir belirleme yapilabilecegini ileri stirmek-
. tedlr Olclimlemede gerekli ikj soru agagldaln sekilde diizenlenebilir:

1. Sizee ... malinin sahnahnmam ne Olclide onemli bir olaydir? Ce-
‘vablnlzl asagidaki §1klardan birini 1§apetleyerek belirtiniz.

- — ok Onemhdlr
— Onemlidir
— Cogunlukla onemlidir
— Cogunluk’a onems1zd1r
— Onemsizdir '
— Tamamiyle onem-sﬁzdir -

o Mg S ahrken Q1zce 0 malm markam terc1h1n1z1 etkileyen
onemh blr unsur mudur? |

— Oneml’ d1r
— Onemsizdir

[II. SONUC
Tiiekticilerin ilgi derecesine gore grup:andiriimas; ve bu farkh
gruplara gore mesajlarin iceriginin belirlenmesi yaratim alaninda yeni

bir yaklagim get Tmektedir. Cok ilgili tiiketiciler karsisinda geleneksel
yaklagun biitiin gecerliligini korumakla blrhkte bu vaklagumn az ilgili




tuketiciler kargisinda gecerliligi cok tartisma gotiiriir. Soruna farkli bir
anlayigla yaklagmak kuskusuz reklam etkinligini arttinici olacaktir. Bu
asll avantajin yaminda reklamlar izlemek zorunda kalan tiiketiciler iize-
rindeki olumsuz etki de enaza inecektir.

Bu avantajlarina kargin ilgi derecesinin dlciilmesinde yukarida be-
lirtilen ya-klagl‘rrun otesinde daha gecerli ve giivenilir sonuclar veren bir
vontem heniz eksiklifini hissettirmekted'r. 1lgi derecesinin  6lciilme-
sinde, metodolojik bir cati olustwrmakta karsilasilan giicliikler, mode-

Hn eks Kk yamni ortaya koymaktadir. o
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LA THEORIE DE L’IMPLICATI‘ONL DANS LA PUBLICATE, SES EFFETS
SUR LA STRATEGIE DE LA CRETION ET CHOIX
DES MEDIAS

Le modele-de I'impilication nous apporte une nouvelle approche Cette
nouvelle approche a des implications considérables dans le domaine de la

creation publicitaire et également pour le choix des medias.

Jusqu'aux dernieres annees les schémas de creeation se basaient sur le
modele classique de l’apprentlssane Le modele de l'implication, sans nier la
validité de I'ancien dans beaucoun de cas, nréconise une nouvelle aporoche.

En effet les consommateurs sont neu Lmrohques pour certaines produits

dont les vrix sont peu élevés et par conséquent le rlsque que 'on encourt
est minimum en cas de mauvais choix.

Dans de tels cas, il serait nlus efficace d’aborder les consommateurs p'il'
une pubicité différente et var des medias adequats.
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