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Çığır Açan Reklamcılık: İlkeler ve Stratejiler
Çığır Açan Reklamcılık, Eugene Schwartz’ın “Breakthrough Advertising” adlı eseri,
pazarlama ve reklamcılıkta başarıya ulaşmanın temel ilkelerini, pazarın dinamiklerini ve
hedef kitleyi anlama üzerine odaklanan çığır açan bir rehberdir. Kitap, reklamların pazarın
gelişmişlik düzeyine, ürünün karşıladığı arzuya ve hedef kitlenin farkındalık seviyesine göre
yazılması gerektiğini vurgular.

Bu makaleyi Spotify’da sesli olarak dinlemek için podcast’ine bu linkten ulaşabilirsiniz.

1.1       Çığır Açan Reklamcılık Özeti
“Breakthrough Advertising” kitabı, etkili metin yazarlığı için belirli yöntem ve prensipleri
açıklar. Temel olarak, tüm reklamlar kapsamlı bir araştırma ile başlar. Bu araştırma; pazarın
genişliği, derinliği, sofistikasyonu, duygusal güçleri ve arzusu ile ürünün kendisi ve ne kadar
bilindiği gibi detayları içerir. Araştırmayı takiben, ilgi çekici bir başlık yazılır ve son olarak,
potansiyel müşterinin arzularını ve memnuniyetini yoğunlaştıran bir metin oluşturulur.

Bu makaleyi Youtube’da görüntülü olarak izlemek için videosuna bu linkten ulaşabilirsiniz.

1.2       Temel İlkeler ve Pazara Yaklaşım
Başarılı bir reklam kampanyası oluşturmak için Eugene Schwartz’ın belirlediği temel ilkeler
şunlardır:

Tüm reklamlar araştırmayla başlar. Bu araştırma iki ana alanı kapsar:
Pazar araştırması: Pazarın genişliğini ve derinliğini, pazarı yaratan duygusal
güçleri ve pazarı yönlendiren temel arzuyu belirlemeyi içerir. Reklam yazarının
görevi, bu güçleri, mevcut soruna sizin ürününüz olan çözüme doğru
yönlendirmektir.
Ürün araştırması: Ürünün hangi sorunu çözdüğünü ve satın alma arkasındaki
arzuların neler olduğunu anlamayı içerir. Bu, ürünün fiziksel ve işlevsel
özelliklerini incelemeyi gerektirir. Bu unsurlar, reklamın ana temasını oluşturur:
pazarın talepleri ve memnuniyeti, pazarın hissettiği ihtiyaç ve çözümü veya
pazarın aradığı kimlik ve onun ifadesi.

En güçlü arzuyu belirleme: Ürününüzün karşıladığı en güçlü arzuyu tek başına
belirlemeniz ve reklamınızda bunu kullanmanız gerekmektedir. Her ürün birden fazla
kitle arzusuna hitap etse de bir reklamda, özellikle manşette, aynı anda sadece bir kitle
arzusu kullanılabilir. Bu seçim, tüm metin yazma sürecinin en önemli adımıdır.
Göreviniz, bu baskın performansı bulmak ve sunumunuzda tüm gücünü kullanıp
okuyucuyu o performansın ve memnuniyetin sadece sizin ürününüzden gelebileceğine
ikna etmektir.

https://open.spotify.com/episode/5eZ89XH8vaLS8ZBsqAWk6V?si=bPf5T5FaSsGv_gQKY-wZXQ
https://youtu.be/tefiamfiPFo
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Manşet yazımı (İkinci aşama):
Manşet, reklamın ilk cümlesini okumaya teşvik edecek kadar akılda kalıcı ve
ilgi çekici olmalıdır.
Manşet, ürününüzün karşıladığı en büyük arzuyu belirtmelidir.
Manşetin amacı, potansiyel müşterinin ilgisini çekmek ve onu reklamın ikinci
cümlesini okumaya ikna etmektir; ikinci cümle de üçüncü cümleyi okutmalı ve bu
şekilde tüm hikayenin okunması sağlanmalıdır.
Manşetiniz, kitle arzusunu tanımalı, pekiştirmeli ve/veya onu tatmin etme
yollarını tek bir ifadeyle sunmalıdır.
Manşetiniz ürününüzü asla bahsetmemelidir.
Manşetiniz, potansiyel müşterinizin en çok ilgisini çekecek ve kabul edeceği
noktadan giriş yapmalıdır. Bu nokta ürünün kendisinde, fiyatında,
performansında, vaat ettiği memnuniyette, pazarın üründen talep ettiği ihtiyaçta
veya pazarın kendisinde yer alabilir.
Manşetiniz ilgi ve inanılırlık olmak üzere iki temel gereksinime dayanmalıdır; en
güçlü iddia veya çözülen sorun bile inanılır değilse işe yaramaz.

Pazar ve ürün analizi, reklamın temel kavramını oluşturur. Reklamınız her
zaman pazarınızla başlar ve o pazarı kaçınılmaz olarak ürününüze yönlendirir.

1.3       Başlıklar ve Farkındalık Aşamaları
Başlıklar ve hedef kitlenin farkındalık aşamaları, etkili reklam yazımının temel unsurlarıdır.

Başlıkların Belirlenmesi İçin Üç Kilit Soru:

Bu pazarı yaratan toplumsal arzu nedir?1.
İnsanlar bugün ürününüzün arzularını nasıl tatmin ettiği hakkında ne kadar bilgiye2.
sahipler? (Bu, onların ürün farkındalığı düzeyidir).
Sizin ürününüzden önce onlara kaç başka ürün sunuldu? (Bu, pazarın sofistikasyon3.
düzeyidir).

Başlığın Görevi: Başlığın tek görevi, potansiyel müşterinizi durdurmak ve reklamınızın
ikinci cümlesini okumasını sağlamaktır. Reklam yazarının işi, potansiyel müşteriyi tüm
hikayeyi okumaya zorlamaktır.

1.4       Pazar Farkındalığı Aşamaları (Eugene
Schwartz’ın Farkındalık Spektrumu):

En Bilinçli Müşteri (Most Aware): Müşteri ürününüzü, ne işe yaradığını ve
istediğini bilir. Başlığınız—aslında tüm reklamınız—ürününüzün adından ve uygunsa
uygun bir fiyattan biraz daha fazlasını belirtmeye ihtiyaç duyar. Dikkat çekmek için
harika bir teklif sunulur.
Ürün Bilinçli Müşteri (Product Aware): Potansiyel müşteri ürünü bilir ancak henüz
istediğinden emin değildir. Bu durumda başlık, yedi görevden birini yerine getirmekle
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yükümlüdür: arzuyu pekiştirmek, ürünün arzuyu tatmin etme imajını
keskinleştirmek/genişletmek, yeni kanıtlar sunmak, arzuyu daha iyi tatmin edecek yeni
bir mekanizma duyurmak, eski sınırlamaları ortadan kaldıran yeni bir mekanizma
duyurmak veya rekabetten ayırmak için ürünün imajını/mekanizmasını tamamen
değiştirmek.
Çözüm Bilinçli Müşteri (Solution Aware): Potansiyel müşteri, ürünün ne yaptığını
hemen anlar veya tanır, ancak bunu yapacak bir ürünün—sizin ürününüzün—olduğunu
henüz bilmez. Bu durumda sorun iki yönlüdür: hem sorunu hem de çözümü
tanımlamak gerekir. Yapılması gereken üç adım vardır: Başlıkta arzuyu ve/veya
çözümünü adlandırmak, bu çözümün gerçekleştirilebileceğini kanıtlamak ve bu
başarının mekanizmasının ürününüzde bulunduğunu göstermek.
Problem Bilinçli Müşteri (Problem Aware): Potansiyel müşterinin bir ihtiyacı
vardır (bir arzu değil), ancak bu ihtiyacın karşılanması ile ürününüz arasındaki
bağlantıyı henüz fark etmemiştir. Bu, problem çözme reklamıdır. Şu şekilde başlanır:
Başlıkta ihtiyacı ve/veya çözümünü adlandırın, ihtiyacı o kadar canlı dramatize edin ki
potansiyel müşteri çözümün ne kadar kötü ihtiyacı olduğunu fark etsin ve sonra
ürününüzü kaçınılmaz çözüm olarak sunun.
Farkında Olmayan Müşteri (Unaware Customer): Tamamen farkında olmayan veya
dirençli bir pazar için başlık planlamak, her şeyden önce bir eleme sürecidir.

Neleri dahil etmemelisiniz: Fiyat, ürününüzün adı, ürününüzün ne yaptığının,
hangi arzuyu tatmin ettiğinin veya hangi sorunu çözdüğünün doğrudan ifadesi.
Neleri dahil etmelisiniz: Pazarınızı başlığınıza çağırın (hiçbir şey satmıyor, vaat
etmiyor, tatmin etmiyorsunuz). Bunun yerine, insanları kalabalıktan ayıran ve tek
bir ifadeyle birbirine bağlayan bir duyguyu, bir tutumu, bir memnuniyetsizliği
yankılayın. Henüz belirsiz olan bir sorun hakkında ihtiyaç duydukları ve
istedikleri bilgiyi onlara veriyorsunuz ki, bunu kelimelere döken ilk siz
oluyorsunuz. Başlığınız artık ürününüze atıfta bulunmuyor, ancak pazarınıza daha
güçlü bir şekilde atıfta bulunmalıdır. Kimliklerine hitap edin, hikaye kullanın,
gizli bir rüyaya kelimeler verin, gizli bir korkuyu veya yaygın bir problemi
kullanın.

Başlıklardaki İddiaları Sözelleştirme Yöntemleri: Pazarınızda ilk değilseniz, iddianızı
diğer imgelerle birleştirerek sözelleştirmeniz gerekir. Bunun 38 yolu vardır; bunlar iddiayı
boyutlandırma, hızını ölçme, karşılaştırma, metaforlaştırma, duyularla bağdaştırma, en iyi
örnekle gösterme, dramatize etme, paradoks olarak belirtme, sınırlamaları kaldırma, değer
veya kişilerle ilişkilendirme, ne kadar iş yaptığını detaylı gösterme, soru olarak belirtme,
bilgi sunma, otorite bağlama, öncesi-sonrası gösterme, yeniliğini veya ayrıcalığını
vurgulama, okuyucu için bir meydan okumaya dönüştürme, vaka çalışması alıntısı olarak
belirtme, yoğunlaştırma, sembolize etme, mekanizmayı başlıkta iddiaya bağlama,
beklentileri şaşırtma, ihtiyacı ve iddiayı bağlama, reklamda bilgi sunma, vaka çalışmasına
dönüştürme, soruna isim verme, olası tuzaklar hakkında uyarma, ifade biçimiyle vurgulama,
kolaylığını gösterme, farkı belirtme, eski sınırlamaların aşıldığını fark ettirme, ürünü
alamayan kişilere hitap etme, doğrudan potansiyel müşterinize hitap etme, iddianın
üretilmesinin zorluğunu dramatize etme, iddiayı çok iyi olmakla suçlama, mevcut sınırlayıcı
inançlara meydan okuma ve iddiayı soru-cevap haline getirme gibi teknikleri içerir.
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Başlıklar Hakkında Genel Tavsiyeler: Başlıkları kopyalamayın; taklit reklamlar işe
yaramaz. Başlığınızı geliştirmenin en iyi yolu, yazmak, soru sormak ve yeniden yazmaktır.
Aradığınız fikir, başlık veya atılım, tamamen o ürün ve pazarın içinde gizlidir; dışarıdan bir
formül size bunu vermez.

Pazar Farkındalığına Göre Kurşun Tipleri (Lead Types): Potansiyel müşteri ne kadar
bilinçliyse, kopya o kadar doğrudan olabilir; ne kadar az bilinçliyse, kopya o kadar az
doğrudan olmalıdır. Roy Furr tarafından sunulan ve Eugene Schwartz’ın modeline dayanan
6 kurşun tipi şunlardır (en doğrudan olandan en az doğrudan olana doğru sıralanmıştır):

Teklif veya davet kurşunu.1.
Vaat kurşunu.2.
Problem-çözüm kurşunu.3.
Sır veya sistem kurşunu.4.
Beyan veya tahmin kurşunu.5.
Hikaye kurşunu. Yeni müşteriler edinmek genellikle dolaylı kurşunları gerektirirken,6.
mevcut müşterilere arka uç teklifler yapmak daha doğrudan olabilir.

1.5       Metin Yazarlığı Teknikleri (Body Copy)
Eugene Schwartz’ın “Breakthrough Advertising” kitabının üçüncü bölümü, reklamın ana
gövdesini oluşturan metin yazarlığı tekniklerine odaklanır. Metin yazarlığının genel amacı
şudur:

Potansiyel müşterinin ürünü satın aldığında yaşayacağını düşündüğü arzuları ve
memnuniyeti yoğunlaştırmak.
Ürününüzün performansını (ne yaptığını) ele alarak, bu performansın belirli bir kitlesel
arzuyu nasıl tatmin ettiğini göstermektir. Reklamın gövde metni, bu üstünlüğün
görselleştirme, belgeleme ve mekanizasyon dahil olmak üzere detaylı bir açıklamasıdır.

Eugene Schwartz’a göre, bu amaçları gerçekleştirmek için yedi ana çığır açan metin
yazarlığı tekniği bulunmaktadır:

Yoğunlaştırma (Intensification): Müşterinin ürüne duyduğu arzuyu artırmaya1.
odaklanır.
Kimliklendirme (Identification): Müşteriye, ürününüzü satın aldığında kafasındaki2.
arzu ettiği kişi olacağını söylemeyi içerir.
Aşamalı Geliştirme (Gradualization): Müşterinizin kabul ettiği bir inançla başlayıp,3.
bu inancı adım adım genişletme tekniğidir.
Yeniden Tanımlama (Redefinition): Ortaya çıkmadan önce olası engelleri (itirazları4.
veya şüpheleri) ortadan kaldırmayı amaçlar.
Mekanizasyon (Mechanization): Ürünün nasıl çalıştığını açıklamaktır; ürünün vaat5.
ettiği faydayı nasıl sağladığını somut bir şekilde anlatarak inanılırlığı artırır.
Konsantrasyon (Concentration): Rekabetteki diğer ürünleri devre dışı bırakmayı6.
hedefler; kendi ürününüzün benzersizliğini ve rakiplerden üstünlüğünü vurgular.

https://nurettinalabay.com.tr
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Kamufle (Camouflage): Reklamı, sanki bilgilendirici bir makale gibi yazmaktır;7.
reklamın doğrudan bir satış metni gibi görünmemesini sağlayarak okuyucunun
savunmasını düşürebilir.

1.6       Pazar Olgunluğu ve Sofistikasyon Aşamaları
Pazar olgunluğu veya sofistikasyon aşamaları, reklam metni yazımında dikkate alınması
gereken kritik bir faktördür. Pazarın sofistikasyon düzeyi, hedef kitlenin ürününüze ve
benzer ürünlere daha önce ne kadar maruz kaldığını ve bu ürünler hakkındaki bilgi düzeyini
ifade eder. Pazar ne kadar sofistike olursa, satış yapmak o kadar zorlaşır ve reklamda
söylenmesi gerekenler o kadar az doğrudan olur. Eugene Schwartz, pazar sofistikasyonunu
beş farklı aşamada ele alır ve her aşama için farklı metin yazarlığı yaklaşımları önerir:

İlk Sofistikasyon Aşaması (No Sophistication/Sıfır Olgunluk):1.
Bu aşamada pazar, ürününüzle ilk kez karşılaşan, yani hiçbir sofistikasyona sahip
olmayan müşterilerden oluşur. Bu, metin yazarları için ideal bir senaryodur.
Yaklaşım: Basit ve doğrudan olun. Başlıkta sadece ihtiyacı veya iddiayı belirtin
ve fazlasına yer vermeyin. Metinde iddiayı mümkün olduğunca güçlü bir şekilde
dramatize edin ve ardından ürününüzü kaçınılmaz bir çözüm olarak sunun.

İkinci Sofistikasyon Aşaması:2.
Bu aşamada, ilk aşamada yapılan iddiaları genişletmek gerekir. Pazarın temel
iddiaya aşina olduğu varsayılır, bu yüzden daha fazla detay ve fayda sunularak
iddia zenginleştirilir.

Üçüncü Sofistikasyon Aşaması (Yeni Mekanizma):3.
Bu aşamada, herkes ürün hakkında bilgi sahibidir ancak markalar arasında çok
az ayrım yapılabilmektedir. Pazarın artık, eski iddiaları yeniden taze ve inanılır
hale getirecek yeni bir cihaza (mekanizmaya) ihtiyacı vardır.
Vurgu, ürünün NE yaptığından NASIL çalıştığına kayar.

Dördüncü Sofistikasyon Aşaması:4.
Bu, bir önceki aşamadaki mekanizmanın detaylandırılması ve genişletilmesi
aşamasıdır. Odak noktası vaatten ziyade mekanizmadadır.
Başarılı mekanizmayı daha kolay, daha hızlı, daha kesin hale getirin; sorunun
daha fazlasını çözmesine izin verin; eski sınırlamaların üstesinden gelin; ek
faydalar vaat edin.

Beşinci Sofistikasyon Aşaması:5.
Bu aşamada, ürün ölmüş, pazar reklamlara inanmamaktadır ve rakipler
piyasadan çekilmektedir.
Potansiyel müşteriyi reklama geri döndürmenin yolu, arzu yerine
kimliklendirme yoluyladır; yani, potansiyel müşterinin ürününüzle özdeşleştiği
gerçeğinden yararlanmalısınız.

1.7       Hedef Kitleyi Anlamak ve Büyük Fikir
Başarılı bir metin yazarlığı için en önemli anahtar, potansiyel müşteriyi anlamaktır.
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Hedef Kitleyi Anlamak (Understanding Markets):

Pazar Araştırması: Rakiplerin reklam stratejileri, mesajları, temel vaatleri, satın alma
koşulları ve benzer ürünlerin nasıl satıldığı incelenmelidir.
Hedef Kitleyi Tanımlama: Hedef kitleyi birçok düzeyde anlamak kritik öneme
sahiptir:

İçsel vs. Dışsal: Onlarla ilişkiniz nedir?.
Demografi: Ölçülebilir terimlerle kim oldukları (yaş, cinsiyet, gelir vb.).
Psikografi: Ne düşündükleri, hissettikleri ve inandıkları.
Önceki Başarılı Kampanyalar: Geçmişte nelere tepki verdikleri.
Kitle Nasıl Edinildi?: Hangi kampanya, hangi medya? Bunun stratejinizi nasıl
etkilediği.

Büyük Fikir (The Big Idea): Roy Furr’ın notlarında vurgulanan bir diğer önemli kavram
“Büyük Fikir”dir. Bill Bonner’ın “Tekliğin Gücü” (Power of One) tekniğine göre, tek bir
büyük fikir bulmak esastır. Bu fikir potansiyel müşteriyi duraklatmalı ve onda şu
düşünceleri uyandırmalıdır:

“Aman Tanrım, daha önce böyle bir şey görmedim veya duymadım!”
“Bu, benim tam durumumdaki biri için yazılmış!”
“Vay be! Bu, gerçekten ilginç, benzersiz ve yeni bilgiler içeriyor gibi görünüyor!”

Reklamcılığı Değerli Hale Getirme (Making the Advertising Valuable): Gary
Bencivenga, doğrudan postada reklamcılığı, hedef kitleniz için değerli hale getirmenin
önemini vurgular. Reklam materyalinin kendisinin (örneğin, bir makale veya küçük bir kitap
gibi) hedef kitle için algılanan veya gerçek bir fayda sunacak şekilde tasarlanması ilkesidir.
Dean Jackson’ın “Peynir ve Bıyıklar” (Cheese and Whiskers) tekniği de benzer şekilde,
reklamın satış yapmaya çalışan bir şeyden ziyade, değerli bir şey gibi görünmesini
önermektedir (örneğin, ücretsiz bilgi kılavuzları veya bilgilendirici makale tarzı reklamlar).
Bencivenga ayrıca “Formatınız Başlığınızdır” ilkesini belirtir; yani, reklamın fiziksel
biçimi veya sunumu, potansiyel müşterinin ilk izlenimini ve reklamı okuma isteğini büyük
ölçüde etkiler.

1.8       Özet Olarak Eugene Schwartz’ın “Breakthrough
Advertising” adlı Eseri
Eugene Schwartz’ın “Breakthrough Advertising” (1966) kitabı, pazarlama ve reklamcılık
alanında hâlâ “efsane” kabul edilen, ama bir o kadar da zor bulunan bir eserdir. Schwartz,
reklam metni yazarlığını (copywriting) “insan doğasını anlamak” ile eşdeğer görür ve
kitabında yalnızca kelimeleri değil, insanların zihinsel süreçlerini ve satın alma psikolojisini
de analiz eder.

Aşağıda kitabın ana çerçevesini sana adım adım özetleyeyim:
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1.8.1      Temel Felsefe

Reklamcı talepler yaratmaz; zaten var olan arzuları keşfeder, yoğunlaştırır ve
kendi ürününe yönlendirir.
İnsan zihninde mevcut olan “açlık” (desire) doğru şekilde yakalanırsa, ürün satmak çok
daha kolay hale gelir.
İyi bir reklam, ürünün kendisini “insanın kendi hikâyesinin kahramanı” olarak
konumlandırır.

 

1.8.2      Müşteri Farkındalık Seviyeleri (5 Seviye)

Schwartz, kitleleri ürün ve sorun farkındalığına göre sınıflandırır. Her seviye, mesajın
tonunu ve içeriğini belirler:

Most Aware (En Farkında)1.
Ürünü tanır, güven duyar, satın almaya hazırdır. Tek ihtiyacı “teklif”tir.
→ Mesaj: Doğrudan teklif + promosyon.
Product-Aware (Ürün Farkında)2.
Ürünü bilir ama başka alternatifler de vardır, karar verememiştir.
→ Mesaj: Farklılaştırıcı özellikleri vurgula.
Solution-Aware (Çözüm Farkında)3.
Sorunun farkındadır ve çözüm yollarını bilir ama ürününü bilmez.
→ Mesaj: Çözüm kategorisini tanıt, ardından ürününü konumlandır.
Problem-Aware (Sorun Farkında)4.
Sorunu hisseder ama çözüm olduğunu bilmez.
→ Mesaj: Önce sorunu büyüt, ardından çözümü tanıt.
Completely Unaware (Tamamen Habersiz)5.
Ne sorunun ne çözümün farkındadır.
→ Mesaj: İlgi çekici hikâye veya duygusal tetikleme ile farkındalık yarat.

 

1.8.3      Pazar Sofistikasyon Seviyeleri (5 Seviye)

Pazarın doygunluk derecesine göre reklam dili değişir:

Seviye 1 – Pazara ilk kez giriyorsun: Doğrudan ürünün ne yaptığını söyle.1.
Seviye 2 – Rakipler çıktı: Daha hızlı, daha büyük, daha güçlü iddialar.2.
Seviye 3 – İddialar aşırıya kaçtı: Mekanizma veya “nasıl” kısmına odaklan.3.
Seviye 4 – Mekanizmalar bile kopyalandı: Mekanizmanın farklı bir yönünü öne çıkar.4.
Seviye 5 – Aşırı doygun pazar: Tamamen yeni bir duygusal konumlandırma veya kimlik5.
yarat.
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1.8.4      Manşet ve Duygusal Tetikleme

Manşetler (headlines), okuyucunun o anki arzusu ile uyumlu olmalı.
Ürün adı geçmeyebilir, çünkü amaç önce ilgiyi yakalamak.
Duygusal tetikleme, okuyucunun hayalinde “o sonuca ulaşma” duygusunu canlandırır.

 

1.8.5      Arzu (Desire) Yönetimi

Arzu, reklamcı tarafından yaratılamaz; zaten vardır.
Yapılacak şey, mevcut arzuyu ürünle eşleştirmek, büyütmek ve somutlaştırmaktır.
Schwartz, “arzu yoğunluğu”nu artırmak için hikâye, hayal gücü, görsellik ve kanıt
unsurlarını kullanmayı önerir.

 

1.8.6      Yapı ve Akış

Kitap, metin yazarlığı tekniklerinden çok daha fazlasını içerir:

Başlık (Headline) oluşturma formülleri
Ürün konumlandırma stratejileri
Farklı pazar doygunluk seviyelerinde mesaj ayarlama
Duygusal ve mantıksal ikna unsurlarının dengesi
Okuyucunun zihinsel “yolculuğu” boyunca rehberlik

 

Özetle:
“Breakthrough Advertising”, yalnızca reklam yazarlığı değil, insan psikolojisi, pazar
dinamikleri ve stratejik konumlandırma üzerine bir rehberdir. Bugün hâlâ Facebook
reklamlarından e-ticaret ürün sayfalarına kadar her yerde kullanılan temel fikirlerin çoğu bu
kitaptan esinlenmiştir.

1.9       Müşteri Farkındalık Seviyeleri Ve Pazar
Sofistikasyon Seviyeleri
Eugene Schwartz’ın tanımladığı müşteri farkındalık seviyeleri ve pazar sofistikasyon
seviyeleri, sadece reklam metni yazarlığında değil, pazarlamanın hemen her alanında
geçerli kabul edilen evrensel tüketici davranışı modelleri gibi işler.
Ama “evrensel” derken şunu bilmek lazım: Bu seviyeler insan zihninin karar alma
biçiminden türediği için sektörden, üründen, hatta ülkeden bağımsız olarak çalışır; ancak
uygulama biçimi, medya kanalı ve kültürel dil farklılık gösterebilir.
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1. Neden Evrensel Sayılır?
Temel Psikolojiye Dayanır: Schwartz’ın sistemi, pazarlama trendlerine değil,
insanların sorun farkındalığı, çözüm araştırma ve karar verme sürecine dayanır.
Zaman ve Teknolojiden Bağımsızdır: 1960’lardaki gazetelerde de, 2025’teki TikTok
reklamlarında da aynı karar aşamalarından geçiyoruz.
Ürün Türünden Bağımsızdır: Bu seviyeler hem B2C (son tüketici) hem B2B
(işletmeler arası satış) ortamlarında işler.

 

2. Nerelerde ve Nasıl Kullanılır?

Aşağıda hem farkındalık seviyeleri hem pazar sofistikasyon seviyelerinin nasıl
uygulandığını görebilirsin:

Alan Nasıl Kullanılır? Örnek
Reklam
Başlıkları &
İçerik

Başlığı ve ilk mesajı hedef
kitlenin seviyesine göre
tasarlamak.

Problem-aware kitleye: “Sırt ağrılarınız
mı var?” / Most-aware kitleye: “%20
İndirim – Memory Foam Yastıklar”

Ürün Sayfaları
(E-ticaret)

Sayfanın üst kısmında
seviyeye uygun giriş, alt
kısımda detay/kanıt.

Solution-aware kitle için önce çözümün
genel faydalarını, sonra ürünün
mekanizmasını anlatmak.

E-posta
Pazarlama

Segmentlere farklı
kampanya dili.

Ürünü hiç bilmeyenlere hikâye ile
başlamak; bilenlere kampanya fiyatı
göndermek.

Satış Sunumları
(B2B)

Slaytların giriş bölümü
seviyeye göre şekillenir.

Completely unaware kitleye önce sektör
sorunlarını ve riskleri göstermek.

Landing Pages “Hero” bölümünde
doğrudan seviye hedeflenir.

Product-aware kitle için ilk cümlede ürün
adını kullanmak; problem-aware için
kullanmamak.

Sosyal Medya
İçerikleri

Farklı formatlarda
farkındalık inşa etmek veya
satın almaya itmek.

TikTok’ta problem-aware içerik →
“Hepiniz bu sorunu yaşıyorsunuz…”

Google Ads /
Meta Ads

Reklam kopyasında seviye
uyumu + teklif uyumu.

Most-aware için “Bu kuponu kullanın” →
Problem-aware için “X Sorununu 7
Günde Çözün”

 

3. Uygulama Tarafında Kritik Noktalar

Doğru Seviye Tespiti1.
En büyük hata, kitlenin farkındalık seviyesini yanlış tahmin etmek.
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Mesela tamamen habersiz bir kitleye doğrudan fiyat göstermek, ilgisizlik yaratır.
Mesaj Yoğunluğu Ayarı2.

Farkındalık düşükse → Daha uzun hikâye, daha fazla bağlam.
Farkındalık yüksekse → Direkt teklif, az laf, net CTA.

Sofistikasyon Düzeyine Göre İddia3.
Pazar yeni ise basit “Bu ürün şu işi yapar” yeterli.
Pazar doygun ise “bu işi farklı ve özel bir yöntemle yapar” demek gerekir.

Çok Kanallı Uygulama4.
Aynı ürün için farklı platformlarda farklı seviyeler hedeflenebilir.
Örn: Instagram Reels → Problem-aware, E-posta → Product-aware.

 

4. Pratik Örnek

Ürün: Ortopedik köpek yatağı
Pazar Durumu: Doygun (4. sofistikasyon seviyesi)
Hedef Kitle: Problem-aware

Facebook Reklam Başlığı:
“Köpeğinizin eklem ağrılarını hafifleten yeni nesil yatak tasarımı”
Açıklama:
“Veteriner onaylı bu özel köpük teknolojisi, eklem desteğini %40 artırır.”
Landing Page:
Önce sorun (“Eklem ağrıları köpeğinizin yaşam kalitesini düşürür”), sonra mekanizma
(“özel köpük sistemi”), sonra teklif.

 

Kısacası, Schwartz’ın 6 seviyeli çerçevesi genel-geçer bir kural seti gibi çalışıyor ama
sihirli formül değil; asıl farkı yaratan, kitlenin hangi seviyede olduğunu doğru tespit
edip mesajı ona göre uyarlamak.

 

Bu tabloyu reklam, sosyal medya, e-posta, landing page ve hatta satış sunumlarında direkt
kullanabileceğin şekilde düzenledim.

 

Müşteri Farkındalık Seviyelerine Göre Başlık Formülleri

Farkındalık Seviyesi Temel Amaç Başlık Formülü Örnek
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1. Most Aware (En
Farkında) Teklif sunmak [Ürün Adı] + [Teklif]

+ [Süre]

“Habby Pet Premium
Tasmalar – %20
İndirim – Sadece Bu
Hafta”

2. Product Aware
(Ürün Farkında)

Rakiplerden
ayrıştırmak

[Ürün Adı] + [Öne
Çıkan Özellik] veya
[Rakiplerin
Zayıflığına Çözüm]

“Habby Pet – Çamaşır
Makinesinde
Yıkanabilen Tek
Tasmalardan Biri”

3. Solution Aware
(Çözüm Farkında)

Ürünü çözüm olarak
konumlandırmak

[Soruna Özel Çözüm]
+ [Kanıt/Özellik]

“Evcil Dostunuzun
Çekiş Sorununu, Özel
Dokuma Kayış ile
Çözün”

4. Problem Aware
(Sorun Farkında)

Sorunu büyütmek,
çözümün varlığını
ima etmek

[Sorunu Vurgulayan
Soru] veya [Sorunun
Yol Açtığı Sonuç]

“Köpeğinizin
Tasmadan Kurtulmaya
Çalışması Yürüyüş
Keyfinizi Bozuyor
mu?”

5. Completely
Unaware (Tamamen
Habersiz)

Merak uyandırmak,
duygusal bağ kurmak

[Dikkat Çeken
Hikâye/Görsel
Metafor]

“Onun Gözlerindeki
Işığı Geri Getiren
Küçük Bir Sürpriz”

6. Market
Sophistication
Düzeyine Göre
(Pazar Doygunluğu)

Mesajın doygun
pazara uyumlu
olması

[Aynı İddia + Yeni
Mekanizma] veya
[Farklılaştırıcı Yeni
Açıklama]

“Köpek Yataklarında
Kullanılan Köpük
Teknolojisini, İlk Kez
Evcil Dostunuz İçin
Uyarladık”

 

Kullanım İpucu:

Sosyal medyada → Problem-aware ve completely unaware seviyeleri çok işe yarar,
çünkü ilgi çeker.
Google Ads → Most aware ve product aware seviyeleri idealdir, çünkü satın almaya
hazır kişileri yakalar.
E-posta pazarlama → Kitlenin segmentine göre her seviyeyi ayrı kullanabilirsin.
Landing page → İlk başlıkta hedef seviyeye uygun mesaj, sayfa içinde diğer seviyelere
de hitap eden bölümler.

 

1.10       Kullanım Alanları ve Kullanım Biçimleri
Bu şablonlar ürün adını, hedef kitleyi veya faydayı ekleyerek anında kullanılabilir şekilde
düzenlendi.
Ayrıca yanına kullanım alanı da ekleyeceğim, böylece hangi şablonu sosyal medyada,
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hangisini Google Ads veya e-posta kampanyasında kullanabileceğini bileceksin.

 

1.10.1      Most Aware (En Farkında)

Hedef: Satın almaya hazır kitleye teklif sunmak
Kullanım: Google Ads, e-posta kampanyası, ürün sayfası

[Ürün Adı] – [İndirim Oranı]% İndirim – [Süre] Bitmeden Yakalayın1.
“Bugün Sipariş Verin, [Ekstra Avantaj] Bizden!”2.
“[Ürün Adı] Şimdi [Kargo Ücreti Avantajı] ile”3.
“Sadece [Süre]: [Ürün Adı] İçin Özel Fiyat”4.
“En Sevilen [Ürün Türü] – Şimdi % [Oran] İndirimde”5.
“Favori [Ürün Türü]’nüzü Şimdi Daha Ucuza Alın”6.
“[Ürün Adı] – Sınırlı Stokta, Sınırsız Keyif”7.
“Siparişiniz Bugün Verilirse [Teslimat Süresi]’de Kapınızda”8.
“[Ürün Türü]’nüzü Yükseltin – Şimdi Kampanyada”9.
“Sadık Müşterilerimize Özel [Ekstra Hediyeli] Fırsat”10.

 

1.10.2      Product Aware (Ürün Farkında)

Hedef: Ürünü bilen ama karar vermemiş kitleye farklılaştırma
Kullanım: Ürün sayfası, e-posta drip kampanyası, remarketing

“[Ürün Adı]: [Rakiplerden Farklı Özellik] ile Tanışın”1.
“Neden [Ürün Adı]’nı Tercih Etmelisiniz?”2.
“Piyasadaki Tek [Özel Özellik] Sunan [Ürün Türü]”3.
“[Ürün Adı] – [Problem]’e Karşı Gerçek Çözüm”4.
“Sadece [Marka Adı]’nda Bulabileceğiniz [Özel Tasarım]”5.
“Rakipler İddia Eder, Biz Kanıtlarız: [Ürün Özelliği]”6.
“[Ürün Adı] ile [Fayda] Artık Daha Kolay”7.
“Her [Ürün Türü] Aynı mı? İşte [Marka Adı]’nın Farkı”8.
“[Marka Adı] – [Hedef Kitle] İçin Tasarlandı”9.
“Daha Uzun Ömürlü, Daha Güçlü, Daha Şık: [Ürün Adı]”10.

 

1.10.3      Solution Aware (Çözüm Farkında)

Hedef: Sorunu bilen, çözüm kategorisini tanıyan ama ürününü bilmeyen kitle
Kullanım: Blog yazısı başlıkları, sosyal medya postları, YouTube video başlıkları

“[Problem]’e Elveda Demenin En Kolay Yolu”1.
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“[Hedef Kitle]’nin Tercih Ettiği [Çözüm Türü]”2.
“Artık [Problem] ile Yaşamak Zorunda Değilsiniz”3.
“[Problem]’i [Süre] İçinde Çözen Yöntem”4.
“[Çözüm Türü] Seçerken Nelere Dikkat Etmelisiniz?”5.
“[Problem] İçin [Ürün Türü] Çözümü – İşte Detaylar”6.
“Binlerce [Hedef Kitle] Neden [Çözüm Türü] Tercih Ediyor?”7.
“Eğer [Problem] Yaşıyorsanız, Bu Yöntemi Deneyin”8.
“Yalnızca [Süre] Kullanımda [Fayda] Sağlayan Çözüm”9.
“[Problem] Çözümünde Yeni Standart”10.

 

1.10.4      Problem Aware (Sorun Farkında)

Hedef: Sorunu hisseden ama çözüm olduğunu bilmeyen kitle
Kullanım: Sosyal medya reklamları, farkındalık kampanyaları

“[Problem] Gününüzü Zehir Mi Ediyor?”1.
“Siz de [Problem] Yaşayan % [Oran]’ın İçinde Misiniz?”2.
“[Problem] Yüzünden [Olumsuz Sonuç] Mu Yaşıyorsunuz?”3.
“[Problem]’i Görmezden Gelmek, [Daha Büyük Problem] Demek”4.
“Belki de [Problem]’in Farkında Değilsiniz”5.
“[Problem]’den Kurtulmanın İlk Adımı”6.
“Her [Hedef Kitle]’nin Yaşadığı Sessiz Sorun: [Problem]”7.
“[Problem] ile Daha Ne Kadar Yaşayacaksınız?”8.
“[Problem] Çözülmediğinde [Kötü Sonuç] Kaçınılmaz”9.
“[Problem] Yüzünden [Fayda]’dan Mahrum Kalmayın”10.

 

1.10.5      Completely Unaware (Tamamen Habersiz)

Hedef: Ne sorun ne çözüm farkında olmayan kitleyi ilgilendirmek
Kullanım: Viral sosyal medya postları, video reklamlar, hikâyeleştirme

“Bunu Gören Herkes Gülümsüyor”1.
“Küçük Bir Detay, Kocaman Bir Fark Yarattı”2.
“Sadece [Süre] İçinde Olanlara İnanamayacaksınız”3.
“Onun İçin Bunu Yaptık… Tepkisi Her Şeye Değerdi”4.
“Bir [Ürün Türü] Size Ne Katabilir?”5.
“Bunu Deneyince Artık Eskisi Gibi Olmayacaksınız”6.
“O Anı Görmelisiniz”7.
“Her Şey Küçük Bir Dokunuşla Başladı”8.
“Birden Fazla Kez Bakmak İsteyeceksiniz”9.
“Şimdiye Kadar Neden Böyle Bir Şey Yoktu?”10.
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1.11       Önemli Terimler Sözlüğü
Pazar Araştırması: Bir reklam kampanyası başlatmadan önce pazarın (genişlik,
derinlik, duygusal güçler, arzu) ve ürünün (fiziksel, işlevsel, karşıladığı arzular)
kapsamlı bir şekilde incelenmesi süreci.
Kütle Arzusu (Mass Desire): Bir pazarın çoğunluğunu harekete geçiren, ürünün
karşıladığı temel ve yaygın arzu veya ihtiyaç. Schwartz’a göre bir reklamda tek birine
odaklanılmalıdır.
Farkındalık Aşamaları (Stages of Awareness): Bir potansiyel müşterinin bir ürün,
çözüm veya problem hakkında ne kadar bilgi sahibi olduğunu gösteren spektrum (En
Farkında, Ürün Farkında, Çözüm Farkında, Problem Farkında, Farkında Olmayan).
Pazar Sofistikasyonu (Market Sophistication): Bir pazarın, belirli bir ürün
kategorisindeki geçmiş reklam deneyimlerine ve rekabete bağlı olarak ne kadar bilgili
ve şüpheci olduğunu gösteren düzey.
Başlık (Headline): Bir reklamın potansiyel müşterinin dikkatini çekmek ve reklamın
geri kalanını okumasını sağlamak için tasarlanmış ilk ve en önemli yazılı kısmı.
Metin (Body Copy): Başlığı takip eden ve ürünün performansını, faydalarını ve neden
ana arzuyu tatmin ettiğini detaylandıran reklam metninin ana kısmı.
Büyük Fikir (Big Idea): Bir reklam kampanyasının veya pazarlama mesajının
temelini oluşturan, benzersiz, dikkat çekici ve potansiyel müşteriyi durdurup ilgisini
çeken tek, baskın konsept.
Yeni Mekanizma (New Mechanism): Pazarı ikna etmek için eski iddiaların taze ve
inanılır kılınmasını sağlayan, ürünün veya hizmetin altında yatan yeni bir işlem veya
yenilik. Özellikle pazar sofistikasyonu arttıkça önemlidir.
Breakthrough Copy Teknikleri (Breakthrough Copy Techniques): Metni (body
copy) güçlendirmek ve potansiyel müşterinin arzusunu ve memnuniyetini
yoğunlaştırmak için kullanılan yedi özel strateji (Yoğunlaştırma, Tanımlama, Aşamalı
Geliştirme, Yeniden Tanımlama, Mekanizasyon, Konsantrasyon, Kamuflaj).
Reklamı Değerli Hale Getirme (Making the Advertising Valuable): Reklam
materyalinin kendisinin (örneğin, bir makale veya küçük bir kitap gibi) hedef kitle için
algılanan veya gerçek bir fayda sunacak şekilde tasarlanması ilkesi. Gary Bencivenga
tarafından vurgulanmıştır.
Formatınız Başlığınızdır (Your Format IS Your Headline): Gary Bencivenga’nın
bir reklamın fiziksel biçiminin veya sunumunun, potansiyel müşterinin ilk izlenimini ve
reklamı okuma isteğini büyük ölçüde etkilediğini belirten ilkesi.

 

https://nurettinalabay.com.tr
https://nurettinalabay.com.tr/cigir-acan-reklamcilik/
https://nurettinalabay.com.tr/

