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Oz

Bu ¢alismanin amaci, pazarlama bakis1 agisi ile karsilastirmali reklamlarin temel kavramlarini
aciklamaktir. Tiirkiye’de dogrudan karsilastirmali reklama yonelik yasal engellerin yakin gelecekte
kalkacak olmasiyla beraber ¢esitli medyalarda dogrudan karsilagtirmali reklamlarla
karsilasilacaktir. Karsilastirmali reklamlarin, dogrudan karsilastirmali, dolayli karsilagtirmali gibi
farkli tiirleri bulunmaktadir. 1900’1 yillarda kullanilmaya baslandigina rastlanmig ve 1971 yilinda
da dogrudan kargilastirmali reklamin Amerika’da yapilabilmesine yonelik hukuki engeller
kaldirilmigtir. Karsilagtirmali olmayan reklama kiyasla bilgilendirme, ikna etme, rakip markalar
arasinda daha iyi kiyaslama olanagi saglama, tiiketici lehine rekabeti tesvik etme, iiriinlerin
geligtirilmesine etkisi olma, pazara yeni girecek firma igin pazara girig bariyerlerini azaltma gibi
olumlu ydnlerinin yaninda, tiiketicide kafa karigikligina neden olmasi, dogruluk ve tarafsizligin
kaybedilmesi, reklama yonelik daha fazla olumsuz tutumlara neden olmasi, firmalarin aleyhine
siddetli rekabete neden olmasi, dikkatli kullanilmadigi zaman yasal risklerinin olmasi gibi olumsuz
yonleri de mevcuttur. Olumsuzluklarla karsilagilmamast i¢in kargilastirmali reklamlar kullanilirken
dikkat edilmesi gereken noktalar bulunmaktadir.
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Comparative Advertisings from Marketing
Perspective

Abstract

The purpose of this study is to explain basic concepts of comparative advertising through marketing
perspective. After the near future removal of the formal barriers against direct comparative
advertising in Turkey, it will begin to appear at different mediums. There are different types of
comparative advertising, such as direct comparative advertising and, indirect comparative
advertising. Comparative advertisements were firstly appeared in the 1900s and legal obstacles with
regard to use of direct comparative advertising were removed in United States by 1971. Direct
comparative advertising has both advantages and disadvantages. When compared to non-
comparative advertising, positive aspects of direct comparative advertising are informing and
persuading the consumer, helping the consumer to make better comparisons among competing
brands, encouraging competition, improving product features, helping to reduce the market barriers
for newcomers. Yet there are also negative aspects to it such as, it is more likely to cause consumer
confusion and to reduce honesty and impartiality and also it is more likely to cause fierce
competition against companies and increase the number of bad attitudes regarding advertisement,
if it is used carelessly it can result in legal ramifications. There are need points to pay attention
when using comparative ads to avoid adverse events.
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1. GIRIS

Reklamverenler hedef kitle ile daha etkili bir iletisim gerceklestirmek igin, mesaj
yapisinda, stilinde ve igeriginde farkliliklar igeren gok sayida yaklagim diisinmiislerdir
(Belch, 1981: 333). Reklamlarda tanik kullanma, {inli kullanma, mizahi 6gelerden
faydalanma, yesil reklamlar, korku 6gelerinden faydalanma, meraklandirma vb. ¢ok
sayida yaklasim vardir. Bu yaklasimlardan her birinin kendi 6zelinde art1 ve eksileri
bulunmaktadir. Williams (2013), bu yaklagimlardan biri olan karsilastirmali reklama,
markalara pazarda daha yiiksek rekabet avantajini, sozel ve gorsel iletisim yoluyla
saglayan ikna edici bir reklam ¢esidi seklinde ifade etmistir.

Isletmeler yaptiklari ticari reklamlarda sadece kendi iiriin ve hizmetlerini évmekle
yetinmeyebilirler, bununla birlikte agik veya ortiilii olarak rakiplerinin triinleri hakkinda
da bir takim degerlendirmelerde bulunabilir, miisterilerini ikna etmek amaciyla
karsilagtirmali reklamlar1 kullanarak, kendilerini rakiplerinden farklilastirmaya
caligabilirler. Reklamda rakiplerden bahsedilip, edilmeme karar1 stratejik bir se¢imdir
(Aybat, 2012: 5; Bozbel, 2010: 98; Shaffer ve Zettelmeyer, 2009: 1144). Yaratict
tutundurma stratejilerinin bir kismi, karsilagtirmali reklamlar tizerine insa edilmistir
(Brown ve Jakcson, 1977: 15).
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Dogrudan karsilagtirmali reklamim belli kosullar altinda Tirkiye’de 01.01.2018
tarihinden itibaren yapilabilmesinde yasal agidan herhangi bir engel kalmayacaktir (T.C.
Resmi Gazete, 2017: Madde 6).

! Yasal yonden engellerin kalkacak olmasiyla beraber iilkemizde de dogrudan
karsilagtirmali reklamlara rastlanilacaktir. Konu ile ilgili literatiire bakildiginda, hukuki
acidan ve pazarlama agisindan kargilagtirmali reklamlarin ele alindigi goriilmektedir.
Ulkemizde hukuki acidan ele alman bilimsel ¢aligmalara rastlanilmasina ragmen,
karsilagtirmali reklamlar ile ilgili, tarihsel gelisim, siniflandirilmasi, giiglii ve zayif
yonleri gibi temel kavramlara rastlanmamistir. Calismada temel kavramlar ele alinmig
bunun yaninda bu reklam tirii kullanilirken dikkat edilmesi gereken noktalar ele
alinmigtir. Bu ¢alismanin amaci, karsilastirmali reklamlarin temel kavramlarinin yaninda,
bu reklam tiirii ile ilgili kuramsal ¢ergeveyi agiklamaktir. Bu konu ile ilgili gelecekte,
Tirkiye’de pazarlama yoniiyle de ¢ok sayida ¢alismanin yapilacagr dngdriillmektedir.
Tiirkiye’de yakin gelecekte kullanim izni verilecek olan bu reklam tiirii ile ilgili bu
calismada ele alinan bilgiler, hem bu konu ile ilgili bilimsel ¢alismalar yapacaklar i¢in
hem de karsilastirmali reklami kullanmayi diisiinen firmalar i¢in siiphesiz 6nemlidir.

2. KARSILASTIRMALI REKLAM KAVRAMI

Karsilastirmali reklamlar ile ilgili ¢ok sayida tanim yapilmistir. Bu ¢alismada 6nemli
goriilen bazi tanimlar ele alinmistir. Amerika Federal Ticaret Komisyonu (The US
Federal Trade Commission) Karsilastirmali reklami: “Rakip markalarin tarafsiz,
Olciilebilir 6zellikler veya fiyat {izerinden karsilastirildigi ve rakip markanin isim,
ornekleme veya diger ayirt edici 6zellikler yoluyla belirtildigi reklam tiiriidiir” seklinde
tanimlamigtir (The US Federal Trade Commission, 1979).

Lamb vd. (2011), karsilastirmali reklami: dogrudan veya dolayli olarak iki ya da daha
fazla rakip markanin bir veya daha fazla spesifik 6zelliginin karsilastirildigi reklam;
olarak tanimlamiglardir.

Reklamverenin, markasini bir veya daha ¢ok rakip markanin ismini vererek bunlarla
karsilagtirdig1 veya isim vermese de karsilastirmanin hedefkitle tarafindan anlasilabildigi
secici talep reklami g¢esitlerindendir (Tek, 1999: 739). Bu reklam tipinde, ya
reklamverenin liriiniiniin rakip iriin ile benzer kalitede oldugu veya daha {stiin kaliteye
sahip oldugu 6ne siiriiliir (Singla ve Kumar, 2008: 81)

Wilkie ve Farris (1975) ise, karsilastirmali reklami tanimlarken iki 6nemli unsura dikkat
¢eker: 1. Unsur: benzer jenerik iiriin veya hizmet sinifindan agik¢a isimlendirilen veya
taninabilen iki veya daha fazla markanin kargilagtirilmasidir: tanimin birinci unsurunda
verilen agikca marka isminin verilmesi veya acik bir sekilde markanin tanimmasi
onemlidir ¢iinkii; acik bir sekilde karsilagtirmanin oldugu reklamin, karsilagtirma
olmayan reklama gore tiiketicinin reklamda verilen mesaja daha farkli tepki verdirebilme
olanag1 vardir. Marka X seklinde icerigin oldugu ¢ogu reklam ilk unsurun kriterlerini
karsilamada basarisiz olur. 2. Unsur ise; bir veya daha fazla, spesifik iiriin veya hizmet
ozelligi bakimindan karsilagtirmanin yapilmasidir. Tanimin ikinci unsurunda, tiim
karsilagtirmalarin esas1 iizerine dikkat cekilir. Yani karsilagtirmalarda, verilen 6l¢iiniin
boyut veya birimi her iki iirtin i¢in ayn1 olmalidir.
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Ash ve Wee (1983), tarafindan karsilagtirmali reklam; reklamveren markanin, agik¢a ismi
verilen herhangi baska bir marka veya markalar ile {irlin, hizmet, fiyat, pazar pay: hatta
firma imaj1 ve firma statiisii gibi herhangi bir faktoriin 6zellikleri iizerinden karsilagtirma
yapilan reklam olarak tanimlanmstir.

Barry ve Tremblay (1975) ise, karsilastirmali reklami, “reklami yapilan markanin bir ya
da daha fazla rakip markayla acik¢a karsilastirildigr ve karsilastirmanin hedef kitle
tarafindan acikca anlasildigi yaratict bir stratejidir” seklinde tanimlamiglardir.

Tanimlardan anlasildig1 kadariyla karsilastirmali reklam ile ilgili sunlar1 soyleyebiliriz.
Bazi tanimlarda sadece iirliniin 6zelliklerinin karsilastirilmasindan bahsederken, daha
genis olarak verilen tanimlarda fiyat, pazar payr veya herhangi baska bir faktoriin
ozellikleri ile ilgili kargilagtirmalardan da bahsedilmistir. Bazi tanimlarda marka isminin
dogrudan verilmesi gerektigi ifade edilirken, diger bazi tanimlarda ise marka ismi
kullanilmadan da karsilagtirmali reklam yapilabilecegi ifade edilmektedir. Karsilagtirma
yapilirken verilen bilgilerin manipiile edilmemesi yani tarafsiz olarak verilmesi
gerekmektedir. Karsilastirma sadece bir rakibe yonelik yapilabilecegi gibi birden fazla
rakibe hatta pazardaki tiim rakiplere kars1 yapilabilir (6rnegin: pazardaki en konforlu
araba A markasidir). Herhangi bir 6zelligin ele alabildigini ve giiniimiizde reklam
tiirleri arasinda gosterilen dolayl karsilastirmali reklamlari da gz 6niinde bulundurarak
karsilagtirmali reklami sdyle tanimlayabiliriz: Reklamveren marka ile bir veya daha fazla
rakip marka arasinda, iiriin, fiyat, pazar pay1 gibi herhangi bir veya daha fazla faktoriin
ozelligi lizerinden karsilastirma yapildigi, gercek ve manipiile edilmemis bilgilerin
verildigi, karsilastirma yapilirken agik¢a rakip ismi verilebildigi gibi rakiplerin ima
yoluyla da ifade edilebildigi reklam tiiriidiir.

Amerika Ulusal Reklamverenler Dernegi’nden (Association of National Advertisers) bir
yetkili karsilastirmali reklami asagilamadan nasil ayirt edilebilecegini sdyle agiklamigtir:
siz, benim {iriinim onunkinden daha iyidir derseniz bu karsilagtirma olur. Fakat onun
iiriinii benim tiriiniimden koétiidiir dediginiz zaman bu ise agagilama olur (Chevins, 1975:
31; Barry ve Tremblay, 1975: 16). Fakat bazi yazarlar “onun {iriinii benim iiriinimden
kotiidiir” soyleminin de karsilagtirmali reklam oldugunu ifade etmislerdir (Pelsmacker
vd., 2010: 231; Fernandes, 2013: 68).

2.1. Kargilagtirmali Reklamlarin Siniflandiriimasi

Karsilagtirmali reklamlar literatiirde farkli sekillerde siniflandirilmustir. Yapilan literatiir
taramasi sonucu, bulunan siniflandirmalar agagida verilmistir.

2.1.1. Dolayl Karsilagtirmali Reklam
Dolayl karsilastirmali reklamda, bir rakip markadan agik¢a s6z edilmez, ama diger
markalarla belli 6zellikler karsilastirilir ve daha iyi olundugu iddia edilir. Ornegin:

Gillette “bir erkegin elde edebileceginin en iyisi” seklinde bir ifade ile, dolayl
karsilagtirmali reklami kullanmistir (Pelsmacker vd., 2010: 231).
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2.1.2. Dogrudan Karsilastirmali Reklam

Karsilastirmali reklamin diger bir sekli ise; dogrudan karsilastirmali reklamdir, burada
ise bir tiriiniin 6zellikleri ve nitelikleri belirli baska bir rakibin benzer 6zellik ve nitelikleri
ile karsilastirilir, agik¢a rakip marka referans alinarak, reklamveren markanin daha {istiin
olduguyla ilgili iddialar verilir (Miniard vd., 2006: 53). Bu smiflandirma, pozitif ve
negatif karsilastirmali reklam seklinde alt kategorilere ayrilabilir.

2.1.2.1. Pozitif karsilagtirmali reklam

Pozitif karsilagtirmali reklamda, reklamveren rakip marka iiriinlerinin 6zellik ve
niteliklerini uygun bir sekilde gostererek kendi {iriiniinden fayda elde edilecegini belirtir
(Fernandes, 2013: 68).

Pozitif karsilastirmali reklam bagka bir kaynakta, triinler hakkindaki benzerliklerin
vurgulanmasi, seklinde ifade edilmistir (Romano, 2005: 372). Ornegin: bir dergi
reklaminda, Ford firmasi test sonuglarina dayandirarak, Ford Granada ile Mercedes-Benz
arasinda arabanin sarsintisiz ¢aligmast konusunda onemli farklarin olmadigimi ve
Granada’nin Mercedes-Benz kadar sessiz ¢alistigini iddia etmistir (Lamb vd., 1978: 44).
Bu sekilde benzerlikler géz 6niinde bulundurularak yapilan karsilastirmali reklamlar daha
¢ok rakibe gore kiigiik marka veya pazara yeni giren markalar tarafindan kullanilmaktadir
(Scammon, 1978: 387).

2.1.2.2. Negatif karsilastirmali reklam

Negatif karsilastirmali reklam, rakiplerin mal ve hizmetlerinin kalitesini ve deger
sistemini kiiciik diisiirerek, uygun olmayan uygulamalarla tiiketicileri yaniltmaktir
(Fernandes, 2013: 68).

Negatif karsilastirmali reklam bagka bir kaynakta, iiriinler hakkindaki farkliliklarin
vurgulanmasi, seklinde ifade edilmistir (Romano, 2005: 372). Ornegin, bir dergi
reklaminda, Dodge kamyonlarinin en diisiik fiyatli pikap oldugu, Ford ve Chevy’den daha
diisiik fiyath oldugu, en az yakit tiiketen pikap oldugu hem Ford hem de Chevy’den daha
az yakit tlikettigi ve en fazla yiik tasima kapasitesine sahip oldugu, Ford ve Chevy’den
daha fazla yiik tagima kapasitesine sahip oldugu, ifade edilmistir (Lamb vd., 1978: 44).

2.1.3. Partner Marka Karsilagtirmali Reklamlart

Barry (1993), partner marka karsilastirmali reklamlari adi altinda, karsilastirmali
reklamin bagka bir tiriinli c¢alismasinda gostermistir. Partner markalar kendi
reklamlarinda, piyasadaki diger iiriinlerin degil de partneri olduklari iiriinii kullandiklarini
veya tavsiye ettiklerini ifade ederler. Ornegin Audi, arabalari i¢in Goodyear marka
lastikleri tercih ettigini belirtmistir. Bu tiir reklamlarda bir marka bagka bir markay1 tercih
etmekle, tercih edilen markay1 piyasadaki diger markalardan daha iyi oldugunu ima
ederek karsilastirma yapmaktadir.
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2.1.4. Jenerik Fayday1 Gésteren Karsilastirmali Reklamlar

McDougall (1977) bu reklam tiiriinii: “Benzer fayda saglayan veya benzer performans
gosteren fakat fiziksel olarak birbirinden farkli olan {irlinlerin karsilagtirildigt
reklamlardir.” Seklinde ifade etmistir (aktaran: Ash ve Wee, 1983: 271). Tkame iiriinler
icin bu reklam tiirtiniin kullanilmasi uygun olabilir. Toplu tasima i¢in kullanilan
araglardan tramvay ve otobiisiin bir reklamda karsilastirilmasi, bu reklam tiirline 6rnek
olarak verilebilir.

Donthu (1992) ise, ¢ok sayida karsilagtirmali reklami inceledikten, reklam ajanslari
yoneticileri ile goriigmelerinden ve literatiir arastirmasindan sonra karsilastirmali
reklamin dort boyutta siniflandirilabilecegini belirtmistir. Fakat bir siniflandirmada
dogrudan ve dolayli karsilastirmali reklam seklinde siniflandirma oldugu ve onceden
verildigi icin burada tekrar ele alinmamustir. Diger {i¢ karsilastirmali reklam tiirli asagida
verilmistir:

2.1.5. Karsdastrmada Rakip Markanin  Tamamint  Veya Sadece Bazi
Ozelliklerinin Ele Alinmasina Gore Karsilastirmali Reklamlar

Uriiniin tiimiiniin veya belli ézelliklerinin ele almmasima gore karsilastirmali reklamin
siniflandirilmasidir. ikiye ayrilir (Donthu, 1992: 53):

(i) Tumiyle kargilastirma, 6rnegin; bizim markamiz Tide’dan daha iyidir. Burada
herhangi bir 6zellikten ziyade, bir markanin digerinden tamamen daha iyi oldugu
iddia edilir.

(i)  Bir veya daha fazla 6zellik iizerinden karsilagtirma yapma, 6rnegin; Toyota‘nin
yakit tasarrufu Honda’dan daha iyidir bununla birlikte Honda’dan 2000 dolar
daha az ucuza aliabilir.

2.1.6. Karsuastirmada, Markamn Bir Yéniiyle Olumsuzlugundan Bahsedilip,

Bahsedilmedigine Gére Karsilastirmali Reklamlar

Bu ayrima gore markanin sadece olumlu 6zelliklerine gore veya olumlu ve olumsuz
ozelliklerine gore ayrim yapilir. Iki farkl sekilde karsilastirma vardir:

(i) Cift tarafli (olumlu ve olumsuz) karsilastirma, karsilastirma yapilirken
reklamveren markanin rakip markaya karst iistiin oldugu o6zellik veya
ozelliklerinin yaninda, daha zayif oldugu ozellik veya Ozelliklerinden
bahsedildigi reklam tiiriidiir. Ornegin; bizim sucugumuz Aytag sucuktan biraz
daha pahalidir ama daha lezzetlidir (Donthu, 1992: 53). Bazi ¢alismalarda, iiriin
ile ilgili istiin ozelliklerin yaninda zayif 6zelliklerin verilmesi tiiketicilerde
olumlu etkilere sebep oldugu goriilmiistir. Ozellikle reklamverenlerin
karsilagtiklar1 6nemli bir sorun olan, rakibin kdétiilenmesi ile ilgili sliphelerin
giderilmesinde bu reklam tiiriiniin kullanilmasi, bu sorunun asilmasinda
reklamverene yardimci olacaktir (Belch, 1981: 334). Bazen de karsilagtirmalar
yapilirken, reklamveren 6nemsiz olarak goriilen fakat rakip marka tarafindan
karsilagtirma amacli kullanilan &zellikleri verir ve aslinda bunlarin ¢ok énemli
olmadigini sdyleyerek akabinde kendi agisindan asil 6nemli olan o6zelligi
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vererek karsilastirmayr bu oOzellik iizerinden yapar. Ornegin bir otomobil
reklaminda, reklamveren sessiz ¢alisma, konfor, tarz gibi 6zelliklerin aslinda
onemli olmadigt ve asil 6nemli olanin giivenlik oldugunu vurgulayarak
karsilagtirmada kendi markasinin Gstiinliigiinden bahsederek tiiketicinin ilgisini
¢ekebilir (Scammon, 1978: 384).

(if)  Tek tarafli (Sadece olumlu) karsilagtirma, karsilagtirma yapilirken, reklamveren
markanin, rakip markaya kars1 sadece iistiin 6zellik veya 6zelliklerinin verildigi
reklamdir. Ornegin; bizim bilgisayarimiz, IBM’in bilgisayarindan daha ucuz ve
Apple’in bilgisayarindan daha hizlidir (Donthu, 1992: 53). Belch (1981),
genellikle reklamverenlerin tiiketici kararlarini etkilemek i¢in iiriinlerinin sadece
olumlu yonlerini gostererek tek tarafli reklamlart kullandiklarini belirtmistir.
Tek tarafli karsilagtirmali reklamlar, ¢ift tarafli karsilagtirmali reklamlara gore,
daha az inandiricidir ve insanlarin kafasinda daha fazla giiphe uyandirir. Spesifik
iddialarin ve mesajin kabul orani ¢ift tarafli karsilagtirmali reklamlara gére daha
diisiiktiir (Swinyard, 1981: 176).

2.1.7. Reklamda Karsilastirma Uzerinde Durulan Siireye Gore Karsilastirmaly
Reklamlar

Bu ayrima gore karsilagtirmali reklamlar ikiye ayrilir (Donthu, 1992):
(i)  Reklam siiresinin, %50’sinden azinda karsilagtirma tizerinde durulmasi.
(if) Reklam siiresinin, %50’sinden fazlasinda karsilagtirma tizerinde durulmasi.

Bu tiirlerden baska, Lamb, Pride ve Fletcher (1978), karsilastirmanin yogunlugu (diisiik,
orta ve yiiksek) ve karsilastirmanin yonii (benzerlik ve farklilik) seklinde karsilagtirmali
reklamlar1 siniflandirmis fakat bu siniflandirma, iistte verilen bazi karsilastirmali reklam
tiirleriyle benzer oldugu diisiiniildiigiinden detaylandirilmasina gerek goriilmemistir.

2.2. Karsilagtirmali Reklamin Tarihsel Gelisimi

Karsilagtirmali reklamlarin, on sekizinci yiizyilda Ingiltere’de kullanildig ile ilgili bazi
kanitlar olmasma ragmen (Barry, 1993: 19), yirminci yiizyilin basinda yapilmaya
baglandigina rastlanmistir. Bu reklamlarda genellikle, rakiplerin {irlinleri sagliksiz veya
zararlt olarak tasvir edilmistir (Williams, 2013: 49). Fakat yirminci yiizyilin baglarinda
karsilagtirmali reklamlar ¢ok az kullanilmigtir, en azindan Onemli reklamverenler
(markalar) arasinda az kullanilmig, ama daha sonraki donemlerde bu reklamlarin
Amerika’da kullanilmasi hizli bir sekilde artmistir (Beard, 2010: 270). Yirminci yiizyil
boyunca, birgok Amerikali reklamveren, {iriinlerine yonelik daha fazla saldirinin oldugu
karsilagtirmali reklam savagslari, medyaya teslim edilen reklamlar i¢in olusturulan
problemler ve aldatici reklam ile miicadele etmislerdir (Williams, 2013: 49). Hsu (2014),
karsilastirmali reklamin, 1933’ten beri Amerika’da kullamldigini, belirtmistir. Tlk
reklamlarin birinde, Chrysler firmasinin Plymouth markasi i¢in yapilmig reklaminda;
Plymouth’un rakipleri olan Ford ve Chevies’i ima ederek soyle diyordu; karar vermeden
once baglica otomobillerden “iiciisiine de bak” seklinde otomobil almay1 diisiinenlere
yonelik markasini 6zendirme vardi (Williams, 2013: 49; Brown ve Jakcson, 1977: 15).
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Bu reklam ile Chrysler potansiyel miisterilerine yonelik: “gidin ve diger iki markaya
bakin, bizler biliyoruz ki, sizler geri gelip Plymouth alacaksiniz.” Seklinde bir mesaj
gonderiyordu. O zaman alternatifleri bilmek kolaydi, marka veya iiriin secimi kisith
oldugu icin satin alma karar siireci de daha basitti (Chevins, 1975: 32).

1960’larmn  basinda karsilastirmali  reklamm dogast Onemli sekilde degisti.
Reklamverenler, marka ismini vermeseler de kendilerini hangi marka ile
karsilagtirdiklarini, agik¢a anlasilir bir sekilde yaptilar. Ornegin; Avis kendini 1 numara
ile karsilastirdiginda, 1 numaranin kim oldugu ile ilgili herhangi bir soru isareti yoktu
(Abramson, 1978: 4).

1971 yilinda Amerika’da reklamlarda dogrudan karsilagtirma yapabilmenin yasal olarak
onii acgildi (Wilson, 1976: 53). Amerika’da Federal Ticaret Komisyonu’nun
karsilagtirmali reklamlari, daha bilgilendirici olmasi nedeniyle satin alma siirecine daha
etkili sekilde katkist oldugu ve boylelikle tiiketiciye yararli olacagini, bu nedenle
karsilastirmali reklamlar1 destekledigini agikladigi 1972°den sonra reklamverenler, rakip
markalara yonelik daha fazla dogrudan karsilastirmali reklamlar1 kullandilar (Barry,
1993: 20; Belch ve Belch, 2003: 183). Amerikan Motors’un kampanyasina kars1 diger
otomobil {reticilerinin ve Schick’in “Daha piiriizsiiz trag” reklamlari, endiistrinin,
karsilastirmali reklamlar ile ilgili degisen tavrinin televizyondaki ilk 6rnekleridir (Brown
ve Jakcson, 1977: 16).

Karsilastirmali reklamlar ilk baslarda, biiyiik oranda televizyonlarda goriiliirken,
giliniimiizde televizyon, radyo, dergi ve gazetelerde sadece bir hafta igerisinde binlerce
karsilagtirmali mesajlara rastlanilmaktadir (Barry, 1993: 20).

2.3. Kargilagtirmali  Reklamin, Karsilagtirmali Olmayan  Reklamla
Kiyaslanmasi

Karsilastirmali reklamlarin ¢ok¢a kullanilmasiyla beraber, bu reklam tiiriiniin, iletisim
acisindan etkisi, tiiketiciler agisindan faydast ve hem reklamveren yoniinden hem de
reklamin geneli agisindan giivenilirlige olan etkisi, 6nemli sekilde tartisilmistir (Belch,
1981: 333). Arastirmacilar karsilagtirmali reklamlarin, karsilagtirmali  olmayan
reklamlarla olan mukayeselerini igeren ¢ok sayida ¢aligma gerceklestirmislerdir. Bulgular
bazen ikna edici olmamis hatta celigkili bile olmustur. Kesin sonuglara gereksinim
beklenebilir, buna ragmen reklam, yiritilis unsurlart bakimindan durumdan duruma
degisen, takip edenlerin demografik 6zelliklerine, medya niteliklerine ve diger faktorlere
gore farklilasan karmagik bir olaydir, her zaman oldugu gibi, bir reklam tiirii her durumda,
her yerde digerinden daha iistiin degildir. Dinleyici, medya, mesaj, sirket ve iriin
ozelliklerinin timii karsilastirmali reklamin karsilagtirmali olmayan reklama gore daha
etkili olup olmayacaginin belirlenmesinde énemli rol oynar. Ornegin; reklamdaki rakip
marka dinleyiciler tarafindan Onceden tercih edilmis bir marka ise Onceden tercih
edilmemis markanin reklamda kullanilmasina gore daha az hoslanilir (Shimp, 2010: 270-
271).

Karsilastirmali reklamlarin popiilerligi, bu tiir reklamlarin bir pazarlama araci olarak
gozlenen etkisine baghdir. Karsilastirmali reklam mesajlarinin, diger tiirlerdeki reklam
mesajlarima gore hedef kitle iizerindeki etkileri 6nemli derecede farklilasmaktadir, bu
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farkli etkiler reklamveren marka igin ya faydali ya da zararhi sonuglar dogurmaktadir
(Wilkie ve Farris, 1975: 10-11).

2.3.1. Karsdastirmalr Reklamin, Karsilastirmali Olmayan Reklama Gére Giiglii
Yonleri

Reklamverenlerin risklerine ragmen karsilagtirmali reklami tercih etmelerinin, hatta
Amerika’da biiyiik oranlarda kullanmalarinin nedeni, bu reklam tiiriiniin gii¢lii yonlerinin
olmasidir. Karsilastirmali reklamin giiclii yonleri agagida verilmistir.

2.3.1.1. Daha Fazla Dikkat Cekici Olmasi

Hedef kitlenin dikkati ¢cekilmeden, reklamdaki mesajlarin ikna ediciligi pek de miimkiin
degildir. ik karsilastirmali reklam savunuculari, bu reklam tiiriiniin yenilik faktoriine
bagli olarak reklam mesajlarindaki dikkat degerlerini arttiracagini iddia etmistir. Eger
karsilagtirmali reklam daha fazla bilgi sagliyorsa, hedef kitle bilgi edinmek i¢in reklami1
daha fazla inceleyeceginden, karsilastirmali reklama, karsilastirmali olmayana gore daha
fazla dikkat edecektir (Barry, 1993: 24).

Normal sartlar altinda, karsilagtirmali reklam, karsilagtirmali olmayan reklama gore
insanlarin daha fazla dikkatini ve ilgisini ¢eker (Wilson ve Muderrisoglu, 1980: 567).
Bunun sebebi, en az iki marka karsilastirildigindan, reklamin daha fazla tiiketiciyle (Hem
reklamveren hem de rakip marka kullanicilart) ilgili olmasidir (Wilkie ve Farris, 1975:
11-12; Ash ve Wee, 1983: 370). Bu potansiyel goz oniine alindiginda, bir reklamveren
iriiniinii hedef pazardaki diger rakiplere karsi daha rahat bir sekilde, konumlandirir.
Hedef pazarin bir kismu igin, markalar arasi karsilagtirma yapabilmede reklamveren
marka da segenekler arasinda olacaktir (Wilkie ve Farris, 1975: 12).

Karsilastirmali reklam, daha fazla dikkat c¢ekici olmasindan dolayt; daha iyi mesaj ve
marka farkindaligina, daha fazla biligsel tepki uyandirmaya ve sonug¢ olarak, temel
iletigim igleminin artmasina neden olur (Pelsmacker, 2010: 231-232).

2.3.1.2. Tiiketiciler I¢in Uriinleri veya Markalari Daha Iyi Karsilastirabilme
Olanagi Vermesi

Bir tiiketici, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi gibi g¢esitli satin alma
asamalarindan geger, eger tiiketici ihtiyacini karsilayacak firiinle ilgili markalari
bilmiyorsa, alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi asamalarinda karsilagtirmali
reklam, tiiketicinin daha iyi karar verebilmesi igin yardima kosar (Barooah ve
Bhattacharya, 2009: 116).

Karsilagtirmal1 reklamin, tiiketicilerin iki veya daha fazla marka arasindaki farkliliklari
ve bu farkliliklarin derecesini daha kolay belirlemeye olanak taniyan potansiyeli vardir.
Dogrudan bir markay1 bagka bir marka ile karsilastirmak, iki marka arasindaki agikca
farklilastirmada etkili oldugu kabul edilir. Ozellikle karsilastirmalarda iiriin dzellikleri
belirgin ise, tiiketicilere markalar arasindaki farklilagtirmada daha etkili bir sekilde
yardim eder. (Wilkie ve Farris, 1975: 12). Karsilastirmali iddialarin dogasindan dolayi,
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reklamveren marka ve rakip marka ile ilgili iddialar hakkinda hizli bir degerlendirmeye
izin verir. Ornegin bir perakendeci, reklaminda iiriin fiyatlarindan bahsederken, rakiplerin
fiyatlarindan bahsetmedigi zaman, tiiketici reklamveren perakendeci ve rakiplerinin
fiyatlarindan hangisinin daha diisiik oldugunu 6grenmek icin dis kaynaklara baglh
kalabilir. D1 kaynaklardan alinan bilgilerin akilda tutulabilmesi zayiftir veya bunlarin
yorumlanmasi belirsiz olabilir. Boylelikle hedef kitle, reklamveren marka ve rakipleri
arasindaki fiyatlar ile ilgili dogru bir degerlendirmeye ulasamaz. Karsilastirmali
reklamda, agik¢a ve dogrudan rakiplerin fiyatlar1 karsilastirilirsa, boyle bir sorun ortadan
kalkar (Swinyard, 1981, 176-177).

2.3.1.3. Tiiketicilere Daha Fazla Bilgi Vermesi

Karsilagtirmali olmayan reklama kiyasla, karsilagtirmali reklam ile daha fazla bilgi elde
edilebilir ve verilen mesaj daha iyi idrak edilebilir (Wilson ve Muderrisoglu, 1980: 567;
Varey, 2002: 282; Barigozzi ve Peitz, 2004: 2; Ash ve Wee, 1983: 370). Karsilastirmali
reklamlarin kullanilmasinin en Onemli sebebi, bu reklamlarin igeriginin markalar
hakkinda tiiketicilere daha fazla bilgi saglamasidir (Barry, 1993: 21). Ozellikle, dogrudan
karsilagtirmali reklamin tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha fazla bilgilenmelerini
destekleyecegi, dahast belli markalarin bagka markalara kiyasla performanslarini
degerlendirmede tiiketicinin igini kolaylagtiracag1 savunulmaktadir (Barigozzi ve Peitz,
2004: 2). Karsilagtirmali reklam, tiriinler hakkinda hangi 6zelliklerin 6nemli oldugu ile
ilgili tiiketicilerdeki kafa karigikligini da azaltabilir (Barry, 1993: 21).

Karsilagtirmali reklam, reklamda gegen markalarin 6zelliklerini objektif bir sekilde
gostermelidir. Karsilastirmali reklam, rakip tiriinler arasinda se¢im yapacak tiiketicilerin,
bu iriinler ile ilgili bilgi kalitelerini yiikseltecek sekilde yapilmalidir. Boylelikle
tiiketiciler rakip irlinler arasinda etkili segimler yapabilecek bilgilere sahip olabilecektir
(Singla ve Kumar, 2008: 82).

Shimp (2010), bu reklam tiiriiniin etkili sekilde kullanilabilmesi ile ilgili s6yle bir uyarida
bulunmaktadir: karsilastirmali reklam, karsilagtirma yapilan rakip markaya gore belirgin
avantajlara sahip olan markalar i¢in etkilidir. Rakip markaya gore belirgin bir avantaja
sahip olundugu zaman, karsilastirmali reklam, bu avantaju tiikketicilere tasimada giiclii bir
yontemdir.

2.3.1.4. Tiiketici Lehine Rekabeti Tesvik Etmesi

Reklamda markasi karsilastirilan firma sahipleri ve yoneticileri kendi iiriinleri, kurum {inii
ve itibarlarinin zarar gorebilecegi ile ilgilidirler. Buna ragmen tiiketiciler, karsilastirmali
reklamlardan, fazladan bilgi elde edebilir ve bu reklamlar, firmalari tiiketici lehinde
rekabeti tesvik edebilir (Varey, 2002: 282).

Karsilastirmali  reklam, tiiketicileri objektif ve dogru sekilde bilgilendirmeyi
amaglamalidir, bu da pazarin seffafligini arttirir. Pazar seffafligi, rekabetin gelismesi
sonucu gelisen iriinler ve fiyatlarin diismesi ile halkin ¢ikarini destekler (Bodnar, 2004:
25; Singla ve Kumar, 2008: 82). Ornegin Johnson & Johnson firmasi, Datril firmasinin
reklamlar karsisinda, Tylenol {iriiniiniin fiyatlarin1 hizli bir sekilde indirmistir (Beard,
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2010: 278). Kargilastirmali  reklamlar, {iriin  gelisimini ve  inovasyonu
cesaretlendirebilmesi ve pazar yerinde daha diisiikk fiyatlara neden olmanin yaninda,
genellikle neden oldugu giiclii rekabet, aldatmay1 da engelleyebilmektedir (Struble, 2013:
42).

Karsilastirmali reklam, rekabete tesvik yoluyla pazarlamacilari {iriin kalitelerini
gelistirmeleri hususunda zorlar. (Barry, 1993: 22; Ash ve Wee, 1983: 370). Eger iiriin
kalitesi gelistirilmezse, reklamverenin markasi daha iistiin markayla karsilastirildiginda,
bu halka kars1 utang vesilesi olur (Ash ve Wee, 1983: 370).

2.3.1.5. Satin Alma Niyetinde ve Satislarda Artisa Neden Olmasi

Marka reklamlari i¢in baslica hedef tiikketicilerin satin alma kararini etkilemektir (Wilkie
ve Farris, 1975: 11). Bu reklam tiirliniin, pazar paymin arttirilmasi araciligryla karlari
arttirabilecek potansiyeli vardir. Ornegin Schick firmasi Fleximatic elektrikli tiras
makinesi ile ilgili karsilagtirmali reklamlart yaptiktan kisa bir siire sonra, pazar pay1
%8’den %24’e ¢ikmis ve satiglarinda yaklasik 28 milyon dolar elde etmisti (Wilkie ve
Farris, 1975: 8).

Harekete gecirici ya da davranissal etkiler ile ilgili ¢aligmalar az olmasina karsilik,
yapilan caligmalarda da yukaridaki Schick 6rnegine paralel sekilde karsilagtirmali
reklamlarin satin alma niyeti ve satiglar tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
goriilmistiir (Pelsmacker vd., 2010: 232; Grewal vd., 1997: 1; Demirdjian, 1986: 291).
Fakat giivenilirligin yiiksek oldugu karsilastirmali reklamlar, karsilastirmali olmayanlara
gore hedefkitleyi daha fazla satin almaya ikna ederken, giivenilirligi diisiik karsilastirmali
reklamlar tam aksine karsilastirmali olmayan reklamlara gore hedef kitleyi daha az ikna
etmektedir (Barry, 1993: 26).

2.3.1.6. Halo Etkisi ile Marka Degerini Arttirmast

Kargilastirmali olmayan reklama karsilik, karsilastirmali reklamin, bir iiriin
kategorisindeki rakip marka ve kategori lideri marka arasindaki algilanan benzerligi
arttirdig1 da gorilmiistiir (Shimp, 2010: 271; Barry, 1993: 21; Drége ve Darmon, 1987:
385; Pelsmacker vd., 2010: 232). Uriinleri, pazar lideri olmayan firmalar genellikle, bir
tutundurma stratejisi olarak dogrudan veya dolayli olarak pazar lideri marka ile
karsilagtirma yaparak bu tiir reklami tercih eder (Kurtz, 2008: 529; Lamb vd., 2011: 560;
Singla ve Kumar, 2008: 81). Bu yolla, daha kiigiik marka, daha biiyiik marka ile iliskili
olur ve bdylece iyi bilinen markaya daha yakin olarak algilanir. Bu “halo etkisi” veya
iliski yolu ile deger kazanma olarak da bilinir (Luebbehusen, 1997: 2; Williams, 2013:
47; Scammon, 1978: 387). Marka degeri “halo etkisi” baglaminda degerlendirildiginde,
markaya iliskin olumlu baglantilarin olumlu yeni algilar gelistirilmesine, aksi durumda
ise, olumlu olmayan baglantilarin olumsuz algilara neden olacagi beklenebilir (Demir ve
Kizildag, 2011: 5). Karsilastirmali reklamda halo etkisi ile daha kiiciik marka, biiyiik
marka ile birlikte goriiliip olumlu baglanti olusmasina neden olur ve kiigiik markanin
degeri artar. Belch ve Belch (2003), halo etkisinden yararlanan Savin markasi drnegini
vermisglerdir. Savin sirketi, fotokopi makinesi sektdriinde lider olan Xerox firmasin
dogrudan hedef alarak karsilagtirmali reklamlar1 yillarca kullandi. Kampanya, kiiciik ve
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orta biiylikliikteki sirketlerde karar vericileri ikna etmede oldukga etkili oldu ve Savin;
Canon, Konika ve Mita gibi diger fotokopi makinesi sirketlerinin yaninda Xerox
firmasina baska bir alternatif olarak diisiintildii.

Pazar liderleri ise, rakiplerinin {iriinlerini reklamlarinda 6n plana ¢ikararak oldukea kiigiik
kazanimlar elde edeceklerine inandiklari icin ¢ogu kez karsilagtirmali reklamlari
kullanmada tereddiit ederler. Bu konuda bazi istisnalar vardir, Coca-Cola, Pepsi
tarafindan Coca-Cola’nin pazar payint azaltan meydan okuma niteligindeki reklamlara
cevap olarak karsilagtirmali reklama basvurmustur. (Belch ve Belch, 2003: 183-184).

2.3.1.7. Satig Elemanlarina Yardim Etmesi

Diiriist olan, aldatic1 olmayan ve adil karsilagtirmali reklama yasalarin yaninda toplum
da, genellikle olumlu olarak bakar. Karsilastirmali reklam, marka hakkindaki siipheleri
gidererek satis elemanlarina yardim edebilir (Barooah ve Bhattacharya, 2009: 116).

Risklerine ragmen, reklamverenler ve yayincilarin ¢ogunlugu, yaratici satigin bu reklam
teknigi ile de miimkiin olabilecegini, bunun da etkileyici bir avantaj oldugunu kabul
etmektedirler (Chevins, 1975: 36).

2.3.1.8. Verilen Mesajlarin Akilda Kaliciliginin Daha Fazla Olmast

Karsilagtirmali reklamlarda verilen mesajlar, karsilastirmali olmayan reklamlara gore
daha fazla hatirda kalabilmektedir (Barry, 1993: 22-23).

Karsilagtirmali reklamlar, bilinen markalara kiyasla bilinmeyen markalarin akilda
kaliciliginda daha fazla etkili olmaktadir (Barry, 1993: 24). Ayrica, dogrudan
karsilagtirmali reklamlar, marka X seklinde verilen dolayli karsilastirmali reklamlara gore
verilen mesajin hatirlanmasinda daha fazla etkilidir (Prasad, 1976: 133).

2.3.1.9. Pazara Giris Bariyerlerini Azaltmasi

Karsilastirmali reklamin tiiketicilere bilgi saglayarak, rekabeti kolaylastirdig: kabul edilir.
Pazara yeni giren bir firma i¢in biliyiik zorluklar vardir. Pazara yeni giren firma, biiyiik
¢aba sarf eder, kendi Uriiniinii veya markasinin tanma bilirligini arttirabilmek igin,
maliyetli ve kapsamli reklam kampanyalar1 araciligi ile biiyiik miktarda paralar harcar.
Bu baglamda, karsilagtirmali reklamin pazara girig bariyerlerini azalttigi diisiiniilebilir,
bu reklam tiirli zaten pazarda var olan iiriin veya markalarla yeni pazara giren firmanin
irlin veya markasini, tiiketici i¢in uygun bir sekilde karsilagtirma firsat1 verir (Romano,
2005: 375-376).

Bu konuda Scammon (1978) soyle bir degerlendirmede bulunmustur: pazara yeni giren
firma, reklamda pazar lideri marka ile kendi markasini karsilastirdigi zaman, pazar lideri
markaya yakin bir marka yani iyi bir marka olarak algilanir ve bu da pazara giris
bariyerlerinin azalmasina yardimei olabilir. Bdylece, reklama daha az bir yatirim yaparak,
irlin i¢in 6nemli derecede dikkat ¢ekilebilir.
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2.3.1.10.  Konumlandirma Stratejisi Icin Kullanilabilmesi

Konumlandirma stratejisinde de, karsilastirmali reklamlar, sik¢a kullanilir. lyi bilinen bir
ornek Avis’tir. Avis, araba ve kamyon kiralamada pazar lideri olan Hertz’e kars1 kendini
konumlandirmak i¢in “bizler daha fazla ¢aba harciyoruz” sloganini kullanmistir. 7-up
kendini “kolasiz” seklinde konumlandirarak, alkolsiiz igecekler pazarinda {igiincii siraya
gelmigtir (Pelsmacker vd., 2010: 152).

Karsilastirmali reklam araciligiyla daha kolay iiriin konumlandirilabilir. Reklamveren,
tiiketicilerin dikkatini, markalar arasinda farklilastirici bakis agisini yerlestirecek iiriin
ozelliklerine yoneltebilir. Fakat iiriin ozellikleri benzer ise, karsilastirmali reklam,
reklamveren markadan ziyade rakip firmanin satiglariin artmasina neden olabilir
(Scammon, 1978: 388-389).

2.3.2. Karsdastirmali Reklamin, Karsilastirmalt Olmayan Reklama Gére Zayif
Yonleri

Reklamlarda rakip isminin dogrudan kullanilabilmesiyle, tiiketicilerin daha gergekgi
bilgilere ulasabilecegi ve daha rasyonel marka secebilme karar1 verebilecegi
diistiniilmiistii. Fakat karsilagtirmali reklamin kullanimi yayginlastik¢a, onun etrafinda
sekillenen bazi anlasmazliklara neden oldu. Bu anlasmazliklarin dort tarafi vardir, 1-
Tiiketiciler 2- Reklamveren 3- Reklamda bahsedilen rakip marka 4- Reklam Endiistrisi
(Levine, 1976: 7). Anlagmazliklarla beraber bu reklam tiiriiniin zayif yonleri de
goriilmiistiir. Karsilastirmali reklamin zayif yonleri asagida verilmistir.

2.3.2.1. Dogruluk ve Tarafsizligin Kaybedilebilmesi

Firmalar kendi iiriin ve hizmetlerini agresif bir sekilde tutundurduklarinda; ¢ogu zaman
dogruluk ve tarafsizligi nemsemezler, bilerek veya bilmeyerek sik sik rakiplerin {iriin
veya hizmetlerini koétiilerler. Bazen karsilastirma, rakibe yonelik iftiraya bile neden
olabilir (Rao, 2013: 27-28; Barooah ve Bhattacharya, 2009: 124; Ziylan vd., 2000: 39).
Karsilagtirmali reklamlar oldukga dikkatli bir sekilde kullaniimalidir. Bu reklam tiiriiniin
dogasindan Otiirii, ifadeler baska anlama gelebilir ve tiikketicilere yanlis bilgi verilebilir
(Chevins, 1975: 34).

Rakiplerin iiriin ve hizmetlerinin yetersizligi ve kendi iiriinlerinin degerine deginildiginde
bir tehlike ortaya cikar, rakip iiriin veya hizmetlerle ilgili dogru olmayan seyler
sOylenerek, tiiketicilerin akli ¢elinebilir ya da bdyle yanlis karsilastirmalardan adil
olmayan avantajlar elde edilebilir (Bodnar, 2004: 25-26; Singla ve Kumar, 2008: 82).
Ornegin, bazi firmalar istedikleri sonuclar1 elde edene kadar, 6nceki test sonuglarimi
saklarlar. Bazi firmalar ise, lirlinlin tiim faydalarin1 yansitmayan, kiiclik farkliliklardan
bahsederler (Perreault ve McCarthy, 2002: 456-457).

ik olarak 1972’in haziran ayinda yaymlanan ve yaklasik bir yil yayinda kalan Schick
Fleximatic elektrikli tiras makinesi reklaminda, Schick kendi tiras makinesinin, Norelco,
Remington ve Sunbeam markali tiras makinelerine gore daha fazla sakali kestigini iddia
ediyordu. Bu {istiinliik iddias1 Schick tarafindan kurulmus bir test komisyonu tarafindan,
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erkeklerin ismi gegen rakip marka tiras makinalartyla tiras olmalari ile yapilan
degerlendirmeye dayandirihiyordu. Sonuglara gére her zaman olmasa bile genellikle
Fleximatic, diger {i¢ tiras makinesine gore daha fazla sakal tirag ediyordu. Norelco nun
iireticisi, North American Philips Corporation, bunun reklam yoluyla bir karalama
oldugunu sodyledi ve 1973’lin Ocak ayinda resmi makamlara bagvurdu. Amerikan Ulusal
Reklam Inceleme Kurulu (The National Advertising Review Board) tiras testinin asil
olarak dogru yapildigini ama bu testlerde Fleximatic tirag makinesinin her zaman daha
istlin olmadigini belirtti. Bu yilizden, Schick reklaminin, bazi detaylarda yanlis bilgi
verdigi ve genel ¢ikarimlarinda yaniltici oldugu sonucuna varildi. Amerikan Ulusal
Reklam Inceleme Kurulu’nun herhangi bir hukuki yaptirim giicii yoktu fakat Schick bu
reklami yayindan kaldirttr. Bununla birlikte bu reklam bir yil yayinda kaldi ve Schick
pazar payini biiyiik oranda arttirdi. Amerikan Ulusal Reklam Inceleme Kurulu’nun
raporu, Kurul’un reklamlardaki karsilastirmali iddialarda daha detayli agiklamalarin
olmasini istedigini gosteriyordu. Bu reklamdaki iddialarda, gerekli olan bazi agiklamalar
verilmemis ve tiiketiciler yaniltilmist1 (Chevins, 1975: 33-34).

Erbes, (1934) bu konu ile ilgili s6yle bir uyarida bulunmaktadir: bir marka rakip bir
markanin iiriinii hakkinda bir seyler sdylediginde ve rakip marka da bu sdylenenlerin
gercek dist oldugunu ifade ettiginde, bu sdylenenler tiiketicilerin, iki markadan birinin
veya her ikisinin de yalanci oldugu sonucuna varmalarina neden olabilir (aktaran: Beard,
2010: 275).

Eger bir karsilagtirmada elmalara karsi portakallar karsilagtirtyorsaniz, bu durum adil
olmayan ve aldatict bir kargilagtirma meydana getirebilir. Siz, Uiriiniiniiz ile ayn1 {iriin
kategorisinde bulunan fakat sizin iiriin ile benzer 6zellikler tasimayan ama ¢ok daha ucuza
mal edilen bagka bir {iriinle kargilagtirma yapmamalisimz (Chevins, 1975: 34).

2.3.2.2. Reklama Yonelik Daha Fazla Olumsuz Tutumlara Neden Olmasi

Bu tiir reklamlar, daha az kisisel, daha az arkadasca, daha az eglendirici, daha az diiriist
ve daha fazla saldirgan olarak algilanir. (Pelsmacker vd., 2010: 232). Ayrica tiiketiciler
karsilagtirmali reklami1 daha az giivenilir olarak algilar (Pelsmacker vd., 2010: 232;
Grewal vd., 1997: 1; Barry, 1993: 22; Barry ve Tremblay, 1975: 18; Levine, 1976: 9).

Karsilastirmali reklamlar, reklama yonelik siiphelerin artmasina neden olabilir (Barry,
1993: 22; Levine, 1976: 9-10). Bunun nedeni bilgilerin manipiile edilme ihtimalidir,
boyle bir algilamanin da markaya zarar verecegi asikardir (Barigozzi ve Peitz, 2004: 4).
Reklama yonelik olusan bu tiir olumsuzluklar, reklam endiistrisi i¢in de problemlere
neden olabilir (Levine, 1976: 14).

Giiglii markalar ile karsilastirmalarin oldugu reklamlarda, giicli markanin sadik
miisterileri, reklamda bulunan karsilastirmalardan kaynaklanan uyumsuz bilgilere karsi
giicli bir sekilde karsi g¢ikarak, karsilastirmali reklamlardaki mesajlara karsi direng
gosterirler (Barry, 1993: 25).

Tiiketicilerin karsilastirmali reklama yonelik, olumsuz tepkilerini azaltmak igin
reklamlarda verilen bilgileri tasdik etmek amaciyla referans olabilecek kisiler
kullanilabilir. Referans olan kisinin giivenilirligi ile, reklam mesajindaki inandiriciligin
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artabilecegi ve reklama yonelik olumsuz tutumlarin azalabilecegi beklenir (Raju vd.,
2002: 480).

2.3.2.3. Rakibin Karsilik Vermesi

Karsilastirmali reklamlarla birlikte rakiplerin karsilik vermesi oldukga olast bir durumdur
(Barry ve Tremblay, 1975: 19). Reklamveren, karsilastirmali reklamda adin1 kullanmak
icin bir kurban marka segtiginde bu sectigi kurban bir diismana doniisebilir ve bu da
karsilikli olarak her iki tarafa da zarar verebilir (Beard, 2010: 283). Rakibi cevap vermeye
davet eden bu reklam tiirii, iki tarafin da kazanamayacagi bir reklam savasina neden
olabilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 438, Beard, 2010: 275-276). Karsilagtirmal
reklamlarin yol agtig1 medya savaslarindan, Pepsi ve Coke arasinda uzun siireler devam
eden kargilastirma miicadeleleri 6rnek verilebilir (Barry, 1993: 22).

Rakiplerin reklam savagina girmeleriyle birlikte baska olumsuzluklar da ortaya
cikabilmektedir, 6rnegin; rakip markalarin birbirleriyle ¢cok fazla mesgul olmalarindan
dolay1, kendi {irtinlerinin satisiyla ilgili konular1 bile unutabilmektedirler. 1930°1arda
otomobil iireticileri kendilerini reklam savaslarina o denli kaptirmislardi ki, asil yaptiklari
isleri unutmuslardi (Beard, 2010: 275-276).

2.3.2.4. Yasal Riskler

Bu reklam tiirliniin yasal riskleri de bulunmaktadir, 6rnegin: marka isimlerinin ya da
tirtinlerin yanlis ya da sahte bir sekilde reklamlarda kullanilmasi karsisinda karsi tarafa
dava agma izni verilir, (Lamb vd.,, 2011: 560). Pazarlama bakis agisi ile bakildiginda,
rakip iiriinlerini ya da marka isimlerini yanlis bir sekilde kullanilmasi ile dava kaybeden
bir markanin, tiikketici goziinde deger kayb1 yasayabilecegi beklenir.

2.3.2.5. Rakip Markaya Yararl Olabilmesi

Bir firmanin her ne zaman isterse karsilastirmali reklamlar1 kullanarak rakipleri
zayiflatabilecegi diistiniilebilir. Fakat bu her istenildiginde olmayabilir. Eger rakibin
tiriinleri veya markasi iyi bilinmiyorsa, bu rakibin {iriinlerinin pazarda var oldugunun
tilketiciler tarafindan fark edilmesi istenmez (Shaffer ve Zettelmeyer, 2009: 1145). Bu
yizden pek fazla tanimmmayan bir markanin rakip olarak karsilastirmali reklamda
kullanilmasi, rakip isminin daha fazla taninmasina neden olabilir.

Biiyilik firmalar tarafindan karsilagtirmali reklamin kullanimiyla, daha kiiglik firmanin
imajmin daha giiclii olmasina neden olarak kiigiik firmaya faydali olabilir (Scammon,
1978: 389).

Reklamveren marka dogru olarak tanitilamadigi zaman, karsilastirmali reklamlar;
reklamveren marka ile ilgili miisteri farkindaligina yol agmadan, rakip markanin daha
fazla dikkat cekmesine neden olabilir (Barigozzi ve Peitz, 2004: 4; Levine, 1976: 14).
Boyle bir durumla karsilagilmamasi ig¢in, rakip marka ve reklamveren markanin,
reklamdaki yerlerinin ve bulunacaklar1 zamanin diizenlenmesinde dikkatli bir sekilde,
diisiiniilmesi gerekmektedir (Wilkie ve Farris, 1975: 12).
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2.3.2.6. Tiiketicide Kafa Karisikligina Neden Olabilmesi

Karsilastirmali reklamlarin ¢ok fazla kullanilmasi da tiiketicilerde, asir1 bilgi yliklemesine
neden olur ve asir1 bilgi de kafa karisikligi ile sonuglanabilir. Daha fazla {iriin 6zellikleri,
daha fazla marka ismi tiiketicilerin kafasin1 daha fazla karistiracaktir (Wilkie ve Farris,
1975: 9; Ash ve Wee, 1983: 370). Ornegin; kuru giiriiltii niteligindeki bu bilgiler, bazi
tiketicilerin kafasinda, bu reklam filmi acaba hangi markaya ait seklinde sorular
olugsmasina neden olabilir (Barry, 1993: 22).

Eger, bir reklamda tiiketicilerin kullandiklart markanin iriinii elestiriliyorsa, bu reklam
tiketicilerin kafasini karistirir, hatta onlart kizdirabilir. Kargilagtirmali reklamlar,
tiiketicilerin rakip {irlin hakkindaki daha once bildiklerinden farkli ¢agrisimla dikkat
¢ekmeye galisirsa ters tepebilir (Perreault ve McCarthy, 2002: 457).

Tiiketicilerde kafa karigikligina neden olan bagka bir konu ise, rakip markalarin kendi
reklamlarinda diger markalara gore daha iyi olduklarmi iddia ederken tiiketicilerin
hangisinin daha iyi oldugu konusunda kafalarinin karismasidir. Wilkie ve Farris’in (1975:
9), bu konu hakkindaki aciklamasi ve drnegi sdyledir: ortalama bir tiiketici tarafindan
izlenen, iki veya daha fazla markanin reklamlarindaki bir birleriyle celisen ifadeler
tiiketicinin kafasin1 karistirir. Ornek olarak iki farkli deodorant iireticisi de verdikleri
reklamlarda kendi markasinin diger markadan, ter kokusunu onlemede daha etkili
oldugunu savunmasi gosterilebilir. Boyle bir durumda, reklamveren taraflarin agiklamasi
ve Ol¢iisii kanitlanabilir olsa bile, izleyici hangi reklamin mesajina inanacagi konusunda
kafa karigiklig1 yasayabilir.

Karsilagtirmali reklamlardaki veriler, tiikketicilerin daha 6nce higbir sekilde 6nemli olarak
gormedikleri 6zellikler tizerine odaklandigi zaman da tiiketicilerin kafasi karisabilir
(Scammon, 1978: 384).

3. KARSILASTIRMALI REKLAM KULLANILIRKEN BILINMESi VE
DIiKKAT EDILMESI GEREKEN DiGER KONULAR

Karsilagtirmali reklam, tiiketicilere bilgi tasimada en iyi yollardan biri olmasina ragmen,
yasal ve etik sikintilara neden olabilecegi igin reklamverenler bu reklam seklini
uygularken dikkatli olmalidirlar (Barooah ve Bhattacharya, 2009: 116). Bu reklamlarla
gercekler saptirilabilir, tiiketicilere dogru olmayan bilgiler aktarilabilir. Bundan dolayz,
Amerikan Reklam Ajanslari Dernegi’nin yonetim kurulu, altta verilen prensiplere uygun
olarak karsilagtirmali reklamlarin kullanilmasi gerektigine inanmaktadir (Belch ve Belch,
2003: 718):

() Reklamin niyeti ve ima ettikleri, bilgilendirme i¢in olmali ve asla rakipleri,
rakiplerin iriinlerini ya da hizmetlerini kotlilememeli ya da onlarla ilgili dogru
olmayan bilgiler vermemelidir.

(i) Bir rakip iiriin reklamda isimlendirildiginde, bu {iriin pazarda var olan énemli
bir rakip olmalidir.

(iii) Rekabet adilane ve diizgiince tanimlanmali ama asla rakip tiriin veya hizmetleri
asagilayacak sekilde ya da ses tonu ile yapilmamalidir.
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(iv) Reklam firiiniin benzer 6zellikleri veya igeriklerini, boyuttan boyuta; 6zellikten
ozellige karsilagtirmalidir.

(v) Tanimlama, dogru karsilastirma amagclari i¢in olmali ve basit seviyeli yiikseklik
cagrisimlart olmamalidir.

(vi) Eger bir test yapilacaksa, bu objektif sekilde yapilmali, tercihen bagimsiz kisi
veya kuruluslara yaptirilmali ki yapilan testin gercekligi ile ilgili herhangi bir
stiphe kalmasin.

(vii) Test her durumda reklamda verilen iddialar1 tamamen desteklemelidir.

(viii) Reklamda asla tarafgir sonuglar kullanilmamali ya da onemsiz farkliliklar
vurgulayarak, tiiketicileri hatali bir sonuca yonlendirmeye neden olunmamalidir.

(ix) Karsilastirma yapilan 6zellik, Griiniin tiiketici i¢in 6nemli veya yararli olmasi
bakimindan dikkate deger olmalidir.

(x) Karsilastirmalar referans kisiler araciligi ile yapildiginda, referans gosterilen kisi
¢ogunlugun bakis agisini temsil etmiyorsa, bunun bir kiginin diisiincesinden
daha fazla kisinin diigiincesini gosterdigi ima edilmemelidir.

Karsilastirmali iddialar daha giivenilir olarak goriindiigii zaman, reklamin daha etkili
olmasini saglar. Bunu bagarmanin 3 yolu var (i) iistiinliik iddialar1 i¢in bagimsiz arastirma
kurumlarmin destegini almak (ii) iddilar1 destekleyen etkili test sonuglarin1 gostermek.
(iii) glivenilir birini reklamda konusturmak (Shimp, 2010: 271).

Karsilastirmali reklamlarda verilen, objektif marka oOzellikleri siibjektif marka
ozelliklerine kiyasla daha olumlu tutumlarin olusmasina neden olur. Ornegin “ayn1 motor
ozelliklerine sahip X marka otomobil Y marka otomobile gore 100 kilometrede 1 litre
daha az yakit tiiketir.” Bu ornek objektif bir karsilagtirmadir. Marka A’nin ¢orbalari
Marka B’nin ¢orbalarina gore daha lezzetlidir. Bu 6rnek ise siibjektif karsilastirmadir ve
objektif karsilastirmaya gore daha az etkilidir (Barry, 1993: 25). Ayrica objektif marka
ozellikleri rakibin cevap vermesini de zorlastirmaktadir, Rambler isimli araba markasinin
1959 yilindaki reklaminda Chevrolet, Ford ve Chrysler’a yonelik bu markalarin ¢ok fazla
yakat tiikettigi ile ilgili reklam mesajina karsilik bu ii¢ biiyiik markanin cevap vermesi ¢ok
da olas1 degildi, ¢iinkii bu markalar gercekten de cok fazla yakit tiiketiyorlardi (Beard,
2010: 277).

Chevins’e (1975) gore baslica iki kotii karsilastirmali reklam tipi vardir. Bir tanesi
onemsiz karsilastirmalardir. Gergek olmasina ragmen anlamsizdirlar. American Motors
firmasina ait bir otomobilin, Kawasaki marka bir motosikletten daha fazla tekerleginin
oldugu ve bunun yaninda agilir tavaninin oldugu bir reklam olduk¢a sagma fakat Gnemsiz
karsilastirmalar anlatabilecek garpici bir drnektir. Tkinci kotii karsilagtirmal reklam tipi,
aldatic1 karsilastirmadir. Amerikan Ulusal Reklam Inceleme Kurulu, Carte Blanche’nin
kendini American Express ile karsilastirdigi reklami i¢in yanlig intiba uyandirdigina
hiikmetti. Carte Blanche kredi kartinin ¢ok sayida otel ve restoran tarafindan kabul
edildigi fakat American Express’in kredi kartinin bu otel ve restoranlar tarafindan kabul
edilmedigini iddia ediyordu. Amerikan Ulusal Reklam Inceleme Kurulu, Carte
Blanche’nin bu iddianin dogrulugunu kanitlamasini istediginde, kanit i¢in sunulan
belgelerde, 1972 yilinda 2500 kurulusun sadece %5’i Carte Blanche’nin kredi kartim
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kabul ettigi halde American Express’in kredi kartini kabul etmiyordu. Amerikan Ulusal
Reklam Inceleme Kurulu, %5 oranmin ¢ok sayida kavramini karsilamadigini bunun
olabilmesi i¢in miisteri sayisinin énemli bir boliimiiniin olmas1 gerektigi kararini verdi.
Carte Blanche bu karar1 dikkate ald1 ve reklamlar1 yayindan kaldirtti.

Kargilastirmali reklamlarda o6zellikle, siiphe gotiirmez dogrulukta olan ve anlamli
farkliliklara deginildigi zaman, bu etkili bir tutundurma yontemidir (Singla ve Kumar,
2008: 81-82). Ayrica sisirilmis bilgilerle verilen reklamlarla karsilasan tiiketicilerin, bu
reklamlari ciddiye almadigi ve reklamin asil kaynagi ve sinirliliklarini anladigi varsayilir
(Romano, 2005: 397).

Reklamda verilen mesajlarin tiiketiciler tarafindan kabulii, savunulan goriisiin giiciine ve
sunulus tarzina baglidir. Reklamverenler rakip markalarla karsilastirma yaparken
mantikli ipuglar1 vermelidir. Mesajin hedef kitle tarafindan kabul edilmesi i¢in, Gistiinliik
derecesinin ve karsilastirmanin hangi markaya karsi yapildigmin iyi ayarlanmasi
gerekmektedir. Ornegin, Mazda’nin belli performans kriterlerine gore kendisini
Mercedes ile karsilagtirmasi giiliing olarak karsilanmis ve boyle bir karsilagtirma
elestirilmistir (Wilkie ve Farris, 1975: 13).

Karsilastirmali reklamlarda, hangi sayida iiriin &zelliginden bahsedilecegi konusu
onemlidir. Ne asir1 derecede fazla ne de az iiriin 6zelliginden bahsedilmemesi, yani
optimum say1da {iriin 6zelliginden bahsedilmesi gerekmektedir (Ash ve Wee, 1983: 375).

Farkindalik olusturmada karsilagtirmali reklamlar, karsilagtirmali olmayanlara kiyasla
daha fazla etkilidir. Hatta dogrudan karsilagtirmalar, dolayli karsilastirmalara kiyasla,
reklam mesajlarindaki farkindaligi olusturmada daha etkilidir (Barry, 1993: 24).

Basili medya, karsilastirmali reklamlar igin daha iyi bir arag olarak gériiliir, bunun nedeni
tiiketicilerin istedikleri zamani ayirip reklamlardaki karsilastirmalari daha rahat ve
saglikli sekilde yapabilmeleridir (Ash ve Wee, 1983: 375; Nagar ve Sharma, 2012: 12).

Kompleks ve teknik iiriinlerin oldugu reklamlarda, tiiketiciler markalar arasinda
karsilagtirma yapabilirken, Girlinler arasinda bilingli bir se¢im yapabilmek i¢in karmagik
ve teknik bilgilerin degerlendirmesini yapamazlar. Tiiketiciler teknik verileri nasil
kullanilacaklarint bilmezler ve bu veriler yanlis anlamaya neden olabilir ve hatta tiiketici
icin yararli olmaktan ziyade aldatict olabilir (Scammon, 1978: 383). Kargilastirmal
reklamin en giivenli tiirii, gergekleri basit sunumlar {izerine insa etmek ve diiriistliige bagl
kalmaktir. Boyle bir karsilagtirma en giivenli olmakla beraber belki de rekabette en biiyiik
katkiy1 saglayacak karsilagtirma olacaktir (Chevins, 1975: 34).

Karsilagtirmal1 reklamlarin az sayida kigiden 6te ¢ogunluk i¢in faydali bilgiler sunmasi
istenilir. Kisisel ihtiyaglar1 igin alternatif iriinlerin uygunlugunu degerlendirmede,
karsilagtirmali {irtin performansi bilgilerini arastirmak, reklam mesajia yonelik tiiketici
motivasyonunun derecesini belirler. Tiiketici motivasyonu karsilastirmali analizler
sonucunda tiiketiciler agisindan algilanan fayda/maliyet dl¢ilisiine baglidir. Eger tiriinii
degerlendirmek nispeten kolaysa, tiiketiciler kisisel degerlendirme ve/veya deneyimden
kolay bilgileri rahatlikla elde edebilecekleri igin, reklamlardaki karsilastirmali bilgiye
(6zellikle daha diisiik fiyath tiriinlerde) ¢ok az ihtiyag¢ duyarlar (Scammon, 1978: 383-
384). Tiiketicilerin deneyimleri vasitastyla 6nceden elde etmesi olduk¢a muhtemel olan
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bilgilerin karsilastirmali reklamlarda verilmesi tiiketicinin bilgilenmesi konusunda
tiiketiciye biiylik bir yarar saglayamayacagi sonucuna varilabilir.

Yukarida anlatilanlardan baska, karsilastirmali reklamlarin, endiistriyel iriinlerden
ziyade tiiketim mallart icin (Williams, 2013: 48) tiiketim mallar1 i¢inde de ¢cogunlukla
kolayda mallar i¢in kullanildigini ifade etmekte yarar vardir (Barry ve Tremblay, 1975:
18; Ash ve Wee, 1983: 374).

4, SONUC VE DEGERLENDIRME

Karsilagtirmali reklam 100 yila yaklagan ge¢misinde farkli agamalardan ge¢mistir. 1971
yili karsilagtirmali reklam i¢in kilometre tasi olabilecek 6nemli bir tarihtir, zira 1971
yilinda Amerika’da dogrudan karsilagtirmali reklamlara belli kosullar altinda izin
verilmistir. Dogrudan karsilagtirmali reklama izin verildikten sonra, yaygin bir sekilde
kullanilmis, bununla birlikte Amerika’da karsilastirmali reklama yonelik yapilan
caligmalar da oldukca cogalmistir. Calismalar karsilastirmali reklamin dogasi geregi
uygun kullanilmadig1 zaman rakip firmay1 asagilama, haksiz rekabete yol agabilme gibi
yasal sonuglar1 olabildiginden hukuki acidan ve reklam ile ilgisi olan firmalar ve
tiketiciler lizerindeki etkisini anlayabilme yoniiyle pazarlama agisindan yapilmistir.
Amerika’da ve daha sonra bir¢ok iilke tarafindan kullanimina izin verilen dogrudan
karsilagtirmali reklamlarin rakipler, reklamveren marka, genel reklam endiistrisi ve
tiiketiciler gibi farkli ¢ikar gruplari lizerinde dolayli karsilastirmali ve karsilastirmali
olmayan reklama goére olumlu veya olumsuz daha farkli etkilere neden olabildigi
goriilmistiir. Hangi firmanin, ne sekilde, hangi firmaya karsi, hangi 6zellikler tizerinden
karsilastirma yaptig1, verilen bilgilerin uygunlugu, karsilagtirmali testlerin niteligi gibi
pek ¢ok farkli kriter reklamin baslica amaglarina ulasilabilmesinde olumlu veya olumsuz
yonde etkili olurken, bu kriterler reklamla ilgili ¢ikar gruplari farkli etkileyebilmektedir.
Karsilagtirmali reklamin rakipleri olumsuz yonde etkileyebildigi gibi, olumlu yonde
etkiledigine dair drnekler ve bilimsel kanitlar da vardir. Kii¢iik marka reklaminda biiyiik
markayi1 kullandig1 zaman biiylik marka ile iligkilendirilir ve kiigiik marka biiyiik markaya
yakin goriilerek degeri artar. Fakat biiyilk marka reklamda kiigiik markay1 kullandig:
zaman, kiiciik markanin bilinirligini arttirir ve boyle bir reklam reklamveren markaya
yararlt olmaktan 6te rakip markaya yararli olur. Karsilastirmali reklamlar tiiketiciler
tizerinde de farkli etkilere neden olmaktadir, tiiketiciler {izerinde bilgilendirme, ikna
etme, rakip markalar arasinda daha iyi bir kiyaslama olanag: saglama gibi istenen etkileri
varken, tiiketicilerde kafa karisikligina neden olma, reklamin daha az giivenilir gériilmesi,
daha saldirgan goriilmesi gibi istenmeyen etkilere sahiptir. Baz1 caligmalarda bu
reklamlarin farkli tiirlerinin oldugu ve bu farkl tiirlerinin de ¢ikar gruplarini farkli
etkileyebilecegi gosterilmistir. Bu reklamlarin kullanilmasi esnasinda, objektif olma,
testlerin adil kosullarda yapilmasi, test sonuglarinin manipiile edilmemesi, reklamda
rakibi asagilayacak unsurlarin olmamasi gibi dikkat edilmesi gereken unsurlar
bulunmaktadir.
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NOTLAR

1 Yénetmeligin Resmi Gazete’de yayimlanma tarihi 04.01.2017 olmasina ragmen, Madde 6°da
dogrudan karsilagtirmali Reklamin 01.01.2018’de yapilabilecegi belirtilmistir.
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