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Cigir Acan Reklamcilik: Ilkeler ve Stratejiler

Cigir Acan Reklamcilik, Eugene Schwartz’in “Breakthrough Advertising” adli eseri,
pazarlama ve reklamcilikta basariya ulasmanin temel ilkelerini, pazarin dinamiklerini ve
hedef kitleyi anlama lizerine odaklanan ¢igir acan bir rehberdir. Kitap, reklamlarin pazarin
gelismislik diizeyine, iirtiniin karsiladigi arzuya ve hedef kitlenin farkindalik seviyesine gore
yazilmasi gerektigini vurgular.

Bu makaleyi Spotify’da sesli olarak dinlemek i¢in podcast’ine bu linkten ulasabilirsiniz.

1.1 Cigir Acan Reklamcilik Ozeti

“Breakthrough Advertising” kitabi, etkili metin yazarhgi icin belirli yontem ve prensipleri
aciklar. Temel olarak, tum reklamlar kapsamli bir arastirma ile baglar. Bu arastirma; pazarin
genisligi, derinligi, sofistikasyonu, duygusal giicleri ve arzusu ile irtiniin kendisi ve ne kadar
bilindigi gibi detaylar igerir. Arastirmay takiben, ilgi ¢ekici bir bashk yazilir ve son olarak,
potansiyel musterinin arzularini ve memnuniyetini yogunlastiran bir metin olusturulur.

Bu makaleyi Youtube’da goruntulu olarak izlemek i¢in videosuna bu linkten ulasabilirsiniz.

1.2 Temel Ilkeler ve Pazara Yaklasim

Basarili bir reklam kampanyasi olusturmak icin Eugene Schwartz’in belirledigi temel ilkeler
sunlardir:

o Tiim reklamlar arastirmayla baslar. Bu arastirma iki ana alan1 kapsar:

o Pazar arastirmasi: Pazarin genisligini ve derinligini, pazar yaratan duygusal
gugleri ve pazari yonlendiren temel arzuyu belirlemeyi igerir. Reklam yazarinin
gorevi, bu giigleri, mevcut soruna sizin tirintiniiz olan ¢6ziime dogru
yonlendirmektir.

o Uriin arastirmasi: Uriiniin hangi sorunu ¢6zdiigiinii ve satin alma arkasindaki
arzularin neler oldugunu anlamay: icerir. Bu, irtintn fiziksel ve islevsel
ozelliklerini incelemeyi gerektirir. Bu unsurlar, reklamin ana temasini olusturur:
pazarin talepleri ve memnuniyeti, pazarin hissettigi ihtiyag ve ¢oziimu veya
pazarin aradigi kimlik ve onun ifadesi.

« En giiclii arzuyu belirleme: Uriiniiniiziin karsiladig1 en giiclii arzuyu tek basina
belirlemeniz ve reklaminizda bunu kullanmaniz gerekmektedir. Her iirun birden fazla
kitle arzusuna hitap etse de bir reklamda, ozellikle mansette, ayn1 anda sadece bir kitle
arzusu kullanilabilir. Bu se¢im, tim metin yazma surecinin en onemli adimidir.
Goreviniz, bu baskin performansi bulmak ve sunumunuzda tim gucini kullanip
okuyucuyu o performansin ve memnuniyetin sadece sizin tiriiniiniizden gelebilecegine
ikna etmektir.
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* Manset yazimi (ikinci asama):
o Manset, reklamin ilk cimlesini okumaya tesvik edecek kadar akilda kalic1 ve
ilgi cekici olmahdir.
o Manset, irtiiniiniiziin karsiladigi en biiytiik arzuyu belirtmelidir.
o Mansetin amaci, potansiyel musterinin ilgisini cekmek ve onu reklamin ikinci

cumlesini okumaya ikna etmektir; ikinci cumle de ucuncu cumleyi okutmali ve bu

sekilde tiim hikayenin okunmasi saglanmalidir.

o Mansetiniz, kitle arzusunu tanimali, pekistirmeli ve/veya onu tatmin etme
yollarini tek bir ifadeyle sunmalhdir.

o Mansetiniz uriinuniizi asla bahsetmemelidir.

o Mansetiniz, potansiyel musterinizin en gok ilgisini cekecek ve kabul edecegi
noktadan giris yapmalidir. Bu nokta urunun kendisinde, fiyatinda,
performansinda, vaat ettigi memnuniyette, pazarin triinden talep ettigi ihtiyacta
veya pazarin kendisinde yer alabilir.

o Mansetiniz ilgi ve inanilirlik olmak uzere iki temel gereksinime dayanmalidir; en
glclt iddia veya ¢ozilen sorun bile inanilir degilse ise yaramaz.

e Pazar ve urun analizi, reklamin temel kavramim olusturur. Reklaminiz her
zaman pazarinizla baslar ve o pazari kaginilmaz olarak urtintntize yonlendirir.

1.3 Basliklar ve Farkindalik Asamalan

Basliklar ve hedef kitlenin farkindalik asamalar, etkili reklam yaziminin temel unsurlardir.
Bashiklarin Belirlenmesi icin Ug Kilit Soru:

1. Bu pazarn yaratan toplumsal arzu nedir?

2. Insanlar bugiin tiriniiniiziin arzularini nasil tatmin ettigi hakkinda ne kadar bilgiye
sahipler? (Bu, onlarin triin farkindaligi dizeyidir).

3. Sizin urununuzden once onlara kag baska uirun sunuldu? (Bu, pazarin sofistikasyon
duzeyidir).

Bashgin Gorevi: Bashigin tek gorevi, potansiyel musterinizi durdurmak ve reklaminizin
ikinci ciimlesini okumasini saglamaktir. Reklam yazarinin isi, potansiyel musteriyi tim
hikayeyi okumaya zorlamaktir.

1.4 Pazar Farkindaligi Asamalarn (Eugene
Schwartz’in Farkindalik Spektrumu):

» En Bilincli Miusteri (Most Aware): Miisteri Uriiniintizii, ne ise yaradigini ve
istedigini bilir. Bashginiz—aslhnda tiim reklaminiz—irininizin adindan ve uygunsa
uygun bir fiyattan biraz daha fazlasini belirtmeye ihtiya¢ duyar. Dikkat ¢cekmek i¢in
harika bir teklif sunulur.

« Uriin Bilincli Miisteri (Product Aware): Potansiyel miisteri iiriinil bilir ancak heniiz
istediginden emin degildir. Bu durumda baslik, yedi gorevden birini yerine getirmekle
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yukumlidur: arzuyu pekistirmek, irinin arzuyu tatmin etme imajini
keskinlestirmek/genisletmek, yeni kanitlar sunmak, arzuyu daha iyi tatmin edecek yeni
bir mekanizma duyurmak, eski sinirlamalari ortadan kaldiran yeni bir mekanizma
duyurmak veya rekabetten ayirmak i¢in uriiniin imajini/mekanizmasini tamamen
degistirmek.

» Cozum Bilincli Miisteri (Solution Aware): Potansiyel misteri, irtiiniin ne yaptigini
hemen anlar veya tanir, ancak bunu yapacak bir iriiniin—sizin iiriniiniizin—oldugunu
heniiz bilmez. Bu durumda sorun iki yonludir: hem sorunu hem de ¢ozimu
tanimlamak gerekir. Yapilmas: gereken u¢ adim vardir: Baglikta arzuyu ve/veya
¢Ozimuni adlandirmak, bu ¢ozimiin gerceklestirilebilecegini kanitlamak ve bu
basarinin mekanizmasinin irinunizde bulundugunu gostermek.

» Problem Bilingli Misteri (Problem Aware): Potansiyel miisterinin bir ihtiyaci
vardir (bir arzu degil), ancak bu ihtiyacin karsilanmasi ile iiriniinliz arasindaki
baglantiy1 heniiz fark etmemistir. Bu, problem ¢ozme reklamidir. Su sekilde baslanir:
Baslikta ihtiyaci ve/veya ¢cozumunu adlandirin, ihtiyaci o kadar canli dramatize edin ki
potansiyel miisteri ¢oziimiin ne kadar kotii ihtiyaci oldugunu fark etsin ve sonra
urtininuzu kacinilmaz ¢ozim olarak sunun.

» Farkinda Olmayan Miisteri (Unaware Customer): Tamamen farkinda olmayan veya
direncli bir pazar i¢in baslik planlamak, her seyden once bir eleme surecidir.

o Neleri dahil etmemelisiniz: Fiyat, irinuniiziin adi, irununuzin ne yaptiginin,
hangi arzuyu tatmin ettiginin veya hangi sorunu ¢ozdiginin dogrudan ifadesi.

o Neleri dahil etmelisiniz: Pazarinizi bashiginiza cagirin (highir sey satmiyor, vaat
etmiyor, tatmin etmiyorsunuz). Bunun yerine, insanlar1 kalabaliktan ayiran ve tek
bir ifadeyle birbirine baglayan bir duyguyu, bir tutumu, bir memnuniyetsizligi
yankilayin. Henuz belirsiz olan bir sorun hakkinda ihtiya¢ duyduklar ve
istedikleri bilgiyi onlara veriyorsunuz ki, bunu kelimelere doken ilk siz
oluyorsunuz. Bashginiz artik tiriniiniize atifta bulunmuyor, ancak pazariniza daha
guclu bir sekilde atifta bulunmalhdir. Kimliklerine hitap edin, hikaye kullanin,
gizli bir ruyaya kelimeler verin, gizli bir korkuyu veya yaygin bir problemi
kullanin.

Bashklardaki Iddialar1 Sozellestirme Yontemleri: Pazarinizda ilk degilseniz, iddianiz
diger imgelerle birlestirerek sozellestirmeniz gerekir. Bunun 38 yolu vardir; bunlar iddiay:
boyutlandirma, hizini1 6l¢me, karsilastirma, metaforlastirma, duyularla bagdastirma, en iyi
ornekle gosterme, dramatize etme, paradoks olarak belirtme, sinirlamalar: kaldirma, deger
veya kisilerle iliskilendirme, ne kadar is yaptigini detayli gosterme, soru olarak belirtme,
bilgi sunma, otorite baglama, 6ncesi-sonrasi gosterme, yeniligini veya ayricaligini
vurgulama, okuyucu i¢in bir meydan okumaya donusturme, vaka ¢alismasi alintisi olarak
belirtme, yogunlastirma, sembolize etme, mekanizmay1 baslikta iddiaya baglama,
beklentileri sasirtma, ihtiyaci ve iddiay1 baglama, reklamda bilgi sunma, vaka ¢alismasina
donusturme, soruna isim verme, olasi tuzaklar hakkinda uyarma, ifade bi¢imiyle vurgulama,
kolayligin1 gosterme, fark: belirtme, eski sinirlamalarin asildigini fark ettirme, trtint
alamayan kisilere hitap etme, dogrudan potansiyel musterinize hitap etme, iddianin
Uretilmesinin zorlugunu dramatize etme, iddiay1 ¢ok iyi olmakla suclama, mevcut sinirlayici

inanclara meydan okuma ve iddiay1 soru-cevap haline getirme gibi teknikleri icerir.
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Bashklar Hakkinda Genel Tavsiyeler: Basliklar1 kopyalamayin; taklit reklamlar ise
yaramaz. Basliginizi gelistirmenin en iyi yolu, yazmak, soru sormak ve yeniden yazmaktir.
Aradigimiz fikir, baslik veya atilim, tamamen o lirin ve pazarin iginde gizlidir; disaridan bir
formil size bunu vermez.

Pazar Farkindaligina Gore Kursun Tipleri (Lead Types): Potansiyel miisteri ne kadar
bilingliyse, kopya o kadar dogrudan olabilir; ne kadar az bilingliyse, kopya o kadar az
dogrudan olmalidir. Roy Furr tarafindan sunulan ve Eugene Schwartz’in modeline dayanan
6 kursun tipi sunlardir (en dogrudan olandan en az dogrudan olana dogru siralanmistir):

Teklif veya davet kursunu.

Vaat kursunu.

Problem-¢oziim kursunu.

Sir veya sistem kursunu.

Beyan veya tahmin kursunu.

Hikaye kursunu. Yeni musteriler edinmek genellikle dolayh kursunlar gerektirirken,
mevcut misterilere arka ugc teklifler yapmak daha dogrudan olabilir.

S

1.5 Metin Yazarhgi Teknikleri (Body Copy)

Eugene Schwartz’in “Breakthrough Advertising” kitabinin ti¢uncu bolumu, reklamin ana
govdesini olusturan metin yazarlhigi tekniklerine odaklanir. Metin yazarliginin genel amaci
sudur:

 Potansiyel miisterinin Uriinii satin aldiginda yasayacagin diisiindiigii arzular: ve
memnuniyeti yogunlastirmak.

o Urliniiniiziin performansini (ne yaptigini) ele alarak, bu performansin belirli bir kitlesel
arzuyu nasil tatmin ettigini gostermektir. Reklamin gévde metni, bu istinligin
gorsellestirme, belgeleme ve mekanizasyon dahil olmak tzere detayl bir aciklamasidir.

Eugene Schwartz’a gore, bu amaclari gerceklestirmek icin yedi ana ¢igir acan metin
yazarhgi teknigi bulunmaktadir:

1. Yogunlastirma (Intensification): Misterinin iiriine duydugu arzuyu artirmaya
odaklanir.

2. Kimliklendirme (Identification): Misteriye, irtiniiniizii satin aldiginda kafasindaki
arzu ettigi kisi olacagini soylemeyi igerir.

3. Asamal1 Gelistirme (Gradualization): Misterinizin kabul ettigi bir inancla baslayip,
bu inanci1 adim adim genisletme teknigidir.

4. Yeniden Tanimlama (Redefinition): Ortaya ¢ikmadan once olasi engelleri (itirazlarn
veya supheleri) ortadan kaldirmay1 amaclar.

5. Mekanizasyon (Mechanization): Uriiniin nasil calistigini agiklamaktir; tiriiniin vaat
ettigi fayday: nasil sagladigin1 somut bir sekilde anlatarak inanilirhigi artirir.

6. Konsantrasyon (Concentration): Rekabetteki diger urinleri devre disi birakmay1
hedefler; kendi iirintintiziin benzersizligini ve rakiplerden tstiinliigiinii vurgular.
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7. Kamufle (Camouflage): Reklami, sanki bilgilendirici bir makale gibi yazmaktir;
reklamin dogrudan bir satis metni gibi gorinmemesini saglayarak okuyucunun
savunmasini dusurebilir.

1.6 Pazar Olgunlugu ve Sofistikasyon Asamalari

Pazar olgunlugu veya sofistikasyon asamalari, reklam metni yaziminda dikkate alinmasi
gereken kritik bir faktordur. Pazarin sofistikasyon duzeyi, hedef kitlenin iirintintze ve
benzer turunlere daha 6nce ne kadar maruz kaldigini ve bu urtnler hakkindaki bilgi diizeyini
ifade eder. Pazar ne kadar sofistike olursa, satis yapmak o kadar zorlasir ve reklamda
soylenmesi gerekenler o kadar az dogrudan olur. Eugene Schwartz, pazar sofistikasyonunu
bes farkli asamada ele alir ve her asama i¢in farkli metin yazarlig: yaklasimlari onerir:

1. Ilk Sofistikasyon Asamasi (No Sophistication/Sifir Olgunluk):

o Bu asamada pazar, urununuzle ilk kez karsilasan, yani hicbir sofistikasyona sahip
olmayan miisterilerden olusur. Bu, metin yazarlar i¢in ideal bir senaryodur.

o Yaklasim: Basit ve dogrudan olun. Baslikta sadece ihtiyaci veya iddiay1 belirtin
ve fazlasina yer vermeyin. Metinde iddiayr mimkiin oldugunca gugcli bir sekilde
dramatize edin ve ardindan urinuniizi kaginilmaz bir ¢oziim olarak sunun.

2. Ikinci Sofistikasyon Asamasi:

o Bu asamada, ilk asamada yapilan iddialar genisletmek gerekir. Pazarin temel
iddiaya asina oldugu varsayilir, bu yliizden daha fazla detay ve fayda sunularak
iddia zenginlestirilir.

3. Uciincii Sofistikasyon Asamasi (Yeni Mekanizma):

o Bu asamada, herkes iirin hakkinda bilgi sahibidir ancak markalar arasinda ¢ok
az ayrim yapilabilmektedir. Pazarin artik, eski iddialar1 yeniden taze ve inanilir
hale getirecek yeni bir cihaza (mekanizmaya) ihtiyaci vardir.

o Vurgu, urinin NE yaptigindan NASIL calistigina kayar.

4. Dorduncu Sofistikasyon Asamasi:

o Bu, bir onceki asamadaki mekanizmanin detaylandirilmasi ve genisletilmesi
asamasidir. Odak noktas: vaatten ziyade mekanizmadadir.

o Basarili mekanizmay: daha kolay, daha hizli, daha kesin hale getirin; sorunun
daha fazlasini ¢ozmesine izin verin; eski sinirlamalarin ustesinden gelin; ek
faydalar vaat edin.

5. Besinci Sofistikasyon Asamasi:

o Bu asamada, Uriun olmis, pazar reklamlara inanmamaktadir ve rakipler
piyasadan ¢ekilmektedir.

o Potansiyel musteriyi reklama geri dondurmenin yolu, arzu yerine
kimliklendirme yoluyladir; yani, potansiyel miisterinin irintiniizle 6zdeslestigi
gerceginden yararlanmalisiniz.

1.7 Hedef Kitleyi Anlamak ve Buyuk Fikir

Basarili bir metin yazarligi igin en 6nemli anahtar, potansiyel musteriyi anlamaktir.
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Hedef Kitleyi Anlamak (Understanding Markets):

» Pazar Arastirmasi: Rakiplerin reklam stratejileri, mesajlari, temel vaatleri, satin alma
kosullari ve benzer iirtiinlerin nasil satildigi incelenmelidir.
» Hedef Kitleyi Tanimlama: Hedef kitleyi bircok diizeyde anlamak kritik oneme
sahiptir:
o I¢sel vs. Digsal: Onlarla iliskiniz nedir?.
o Demografi: Olciilebilir terimlerle kim olduklan (yas, cinsiyet, gelir vb.).
o Psikografi: Ne dusundukleri, hissettikleri ve inandiklar.
o Onceki Basarih Kampanyalar: Ge¢miste nelere tepki verdikleri.
o Kitle Nasil Edinildi?: Hangi kampanya, hangi medya? Bunun stratejinizi nasil
etkiledigi.

Buytik Fikir (The Big Idea): Roy Furr’in notlarinda vurgulanan bir diger 6nemli kavram
“Buytk Fikir”dir. Bill Bonner’in “Tekligin Giicii” (Power of One) teknigine gore, tek bir
buyuk fikir bulmak esastir. Bu fikir potansiyel musteriyi duraklatmali ve onda su
dusunceleri uyandirmalidir:

e “Aman Tanrim, daha once boyle bir sey gormedim veya duymadim!”
* “Bu, benim tam durumumdaki biri i¢in yazilmig!”
» “Vay be! Bu, gercekten ilging, benzersiz ve yeni bilgiler igeriyor gibi gorunuyor!”

Reklamcilig: Degerli Hale Getirme (Making the Advertising Valuable): Gary
Bencivenga, dogrudan postada reklamciligi, hedef kitleniz icin degerli hale getirmenin
onemini vurgular. Reklam materyalinin kendisinin (6rnegin, bir makale veya kiiciik bir kitap
gibi) hedef kitle icin algilanan veya gercek bir fayda sunacak sekilde tasarlanmasi ilkesidir.
Dean Jackson’in “Peynir ve Biyiklar” (Cheese and Whiskers) teknigi de benzer sekilde,
reklamin satis yapmaya calisan bir seyden ziyade, degerli bir sey gibi gortinmesini
onermektedir (6rnegin, ticretsiz bilgi kilavuzlar: veya bilgilendirici makale tarzi reklamlar).
Bencivenga ayrica “Formatiniz Bashginizdir” ilkesini belirtir; yani, reklamin fiziksel
bicimi veya sunumu, potansiyel miisterinin ilk izlenimini ve reklami okuma istegini bityiik
olcude etkiler.

1.8  Ozet Olarak Eugene Schwartz’in “Breakthrough
Advertising” adli1 Eseri

Eugene Schwartz’in “Breakthrough Advertising” (1966) kitabi, pazarlama ve reklamcilik
alaninda hala “efsane” kabul edilen, ama bir o kadar da zor bulunan bir eserdir. Schwartz,
reklam metni yazarligini (copywriting) “insan dogasini anlamak” ile esdeger gorir ve
kitabinda yalnizca kelimeleri degil, insanlarin zihinsel stireglerini ve satin alma psikolojisini
de analiz eder.

Asag@ida kitabin ana ¢ercevesini sana adim adim 6zetleyeyim:
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1.8.1 Temel Felsefe

» Reklamci talepler yaratmaz; zaten var olan arzulan kesfeder, yogunlastirir ve

kendi urunune yonlendirir.

« Insan zihninde mevcut olan “achk” (desire) dogru sekilde yakalanirsa, iiriin satmak cok

daha kolay hale gelir.

o Iyi bir reklam, tirtiniin kendisini “insanin kendi hik&yesinin kahramamn” olarak

konumlandirir.

1.8.2 Musteri Farkindalik Seviyeleri (5 Seviye)

Schwartz, kitleleri iiriin ve sorun farkindaligina gore siniflandirir. Her seviye, mesajin
tonunu ve igerigini belirler:

1.

Most Aware (En Farkinda)
Uriinii tanir, giiven duyar, satin almaya hazirdir. Tek ihtiyac “teklif”tir.
— Mesaj: Dogrudan teklif + promosyon.

. Product-Aware (Uriin Farkinda)

Uriini bilir ama bagka alternatifler de vardir, karar verememistir.
— Mesaj: Farklilagtiric1 ozellikleri vurgula.

Solution-Aware (Cozum Farkinda)

Sorunun farkindadir ve ¢oziim yollarini bilir ama uriniini bilmez.
- Mesaj: Cozum kategorisini tanit, ardindan urununu konumlandir.

. Problem-Aware (Sorun Farkinda)

Sorunu hisseder ama ¢6ziim oldugunu bilmez.
— Mesaj: Once sorunu biiyiit, ardindan ¢6zimi tanit.

. Completely Unaware (Tamamen Habersiz)

Ne sorunun ne ¢ozumun farkindadir.
— Mesaj: ilgi cekici hikAye veya duygusal tetikleme ile farkindalik yarat.

1.8.3 Pazar Sofistikasyon Seviyeleri (5 Seviye)

Pazarin doygunluk derecesine gore reklam dili degisir:

G W=

Seviye 1 - Pazara ilk kez giriyorsun: Dogrudan uriniin ne yaptigini soyle.

Seviye 2 - Rakipler cikti: Daha hizli, daha buyuk, daha guclu iddialar.

Seviye 3 - Iddialar asinya kacti: Mekanizma veya “nasil” kismina odaklan.

Seviye 4 - Mekanizmalar bile kopyalandi: Mekanizmanin farkl bir yonunu one cikar.
Seviye 5 - Asir1 doygun pazar: Tamamen yeni bir duygusal konumlandirma veya kimlik
yarat.
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1.8.4 Manset ve Duygusal Tetikleme

» Mansetler (headlines), okuyucunun o anki arzusu ile uyumlu olmal.
o Urlin ad1 gecmeyebilir, ¢iinkil amag once ilgiyi yakalamak.
» Duygusal tetikleme, okuyucunun hayalinde “o sonuca ulasma” duygusunu canlandirir.

1.8.5 Arzu (Desire) Yonetimi

» Arzu, reklamci tarafindan yaratilamaz; zaten vardir.

 Yapilacak sey, mevcut arzuyu urunle eslestirmek, buyitmek ve somutlastirmaktir.

e Schwartz, “arzu yogunlugu”nu artirmak i¢in hikaye, hayal giicii, gorsellik ve kanit
unsurlarini kullanmay onerir.

1.8.6  Yap1ve Akis

Kitap, metin yazarhg: tekniklerinden ¢cok daha fazlasini icerir:

» Baslik (Headline) olusturma formiilleri

o Uriin konumlandirma stratejileri

» Farkl pazar doygunluk seviyelerinde mesaj ayarlama
* Duygusal ve mantiksal ikna unsurlarinin dengesi

* Okuyucunun zihinsel “yolculugu” boyunca rehberlik

Ozetle:

“Breakthrough Advertising”, yalnizca reklam yazarligi degil, insan psikolojisi, pazar
dinamikleri ve stratejik konumlandirma tizerine bir rehberdir. Bugiin hala Facebook
reklamlarindan e-ticaret Uiriin sayfalarina kadar her yerde kullanilan temel fikirlerin cogu bu
kitaptan esinlenmistir.

1.9 Musteri Farkindalik Seviyeleri Ve Pazar
Sofistikasyon Seviyeleri

Eugene Schwartz’'in tanimladig: miisteri farkindalik seviyeleri ve pazar sofistikasyon
seviyeleri, sadece reklam metni yazarliginda degil, pazarlamanin hemen her alaninda
gecerli kabul edilen evrensel tiiketici davranis1 modelleri gibi isler.

Ama “evrensel” derken sunu bilmek lazim: Bu seviyeler insan zihninin karar alma
biciminden tiiredigi i¢in sektorden, irinden, hatta tilkeden bagimsiz olarak c¢alisir; ancak
uygulama bicimi, medya kanal ve kulturel dil farklilik gosterebilir.
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* 1. Neden Evrensel Sayilir?

» Temel Psikolojiye Dayanir: Schwartz'in sistemi, pazarlama trendlerine degil,
insanlarin sorun farkindaligi, ¢oziim arastirma ve karar verme siirecine dayanir.

e Zaman ve Teknolojiden Bagimsizdir: 1960’lardaki gazetelerde de, 2025’teki TikTok
reklamlarinda da ayni karar asamalarindan geciyoruz.

o Uriin Tiiriinden Bagimsizdir: Bu seviyeler hem B2C (son tiiketici) hem B2B
(isletmeler arasi satis) ortamlarinda isler.

e 2. Nerelerde ve Nasil Kullanilir?

Asagida hem farkindalik seviyeleri hem pazar sofistikasyon seviyelerinin nasil
uygulandigini gorebilirsin:

Alan Nasil Kullanilir? Ornek

Reklam Baslig1 ve ilk mesaji hedef |Problem-aware kitleye: “Sirt agrilariniz
Bagliklan & kitlenin seviyesine gore mi var?” / Most-aware Kitleye: “%20
Icerik tasarlamak. Indirim - Memory Foam Yastiklar”

Uriin Sayfalarn
(E-ticaret)

Sayfanin ust kisminda
seviyeye uygun giris, alt
kisimda detay/kanit.

Solution-aware kitle i¢in once ¢ozumun
genel faydalarini, sonra urunun
mekanizmasini anlatmak.

E-posta
Pazarlama

Segmentlere farkh
kampanya dili.

Uriinii hig bilmeyenlere hikaye ile
baslamak; bilenlere kampanya fiyati
gondermek.

Satis Sunumlan
(B2B)

Slaytlarin giris bolumu
seviyeye gore sekillenir.

Completely unaware kitleye once sektor
sorunlarin ve riskleri gostermek.

Landing Pages

“Hero” bolumiinde

dogrudan seviye hedeflenir.

Product-aware kitle icin ilk cimlede urun
adinmi kullanmak; problem-aware icin
kullanmamak.

Farkli formatlarda

Sosyal Medya ) TikTok’ta problem-aware icerik —

A . farkindalik inga etmek veya |, . ”

Icerikleri . Hepiniz bu sorunu yasiyorsunuz...
satin almaya itmek.

Google Ads / Reklam kopyasinda seviye %E%%ijgf\i;g;ni Elu,,iuggﬁuunﬁzﬁaél mn-=

Meta Ads uyumu + teklif uyumu. ¢

Gunde Cozun”

* 3. Uygulama Tarafinda Kritik Noktalar

1. Dogru Seviye Tespiti
o En buyuk hata, kitlenin farkindalik seviyesini yanlis tahmin etmek.

nurettinalabay.com.tr

9



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

[\{\l Dr. Nurettin ALABAY
Cigir Acan Reklamcilik

o Mesela tamamen habersiz bir kitleye dogrudan fiyat gostermek, ilgisizlik yaratur.
2. Mesaj Yogunlugu Ayari

o Farkindalik diisiikse - Daha uzun hikaye, daha fazla baglam.

o Farkindalik yuksekse — Direkt teklif, az laf, net CTA.
3. Sofistikasyon Diizeyine Gore iddia

o Pazar yeni ise basit “Bu urin su isi yapar” yeterli.

o Pazar doygun ise “bu isi farkli ve 0zel bir yontemle yapar” demek gerekir.
4. Cok Kanalli Uygulama

o Ayni urun i¢in farkh platformlarda farklh seviyeler hedeflenebilir.

Orn: Instagram Reels — Problem-aware, E-posta - Product-aware.

e 4. Pratik Ornek

Uriin: Ortopedik képek yatagi
Pazar Durumu: Doygun (4. sofistikasyon seviyesi)
Hedef Kitle: Problem-aware

» Facebook Reklam Bashgqi:
“Kopeginizin eklem agrilarini hafifleten yeni nesil yatak tasarimi1”
» Aciklama:
“Veteriner onayh bu 6zel kopuk teknolojisi, eklem destegini %40 artirir.”
» Landing Page:
Once sorun (“Eklem agrilan kopeginizin yasam kalitesini diisiirtir”), sonra mekanizma
(“ozel kopuk sistemi”), sonra teklif.

Kisacasi, Schwartz’in 6 seviyeli cercevesi genel-gecer bir kural seti gibi calisiyor ama
sihirli formil degil; asil farki yaratan, kitlenin hangi seviyede oldugunu dogru tespit
edip mesaji ona gore uyarlamak.

Bu tabloyu reklam, sosyal medya, e-posta, landing page ve hatta satis sunumlarinda direkt
kullanabilecegin sekilde duzenledim.

» Miisteri Farkindalik Seviyelerine Gore Baslik Formilleri

Farkindalik Seviyesi||Temel Amac Baslik Formuli Ornek

nurettinalabay.com.tr
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1. Most Aware (En

[Uriin Ad1] + [Teklif]

“Habby Pet Premium
Tasmalar - %20

Farkinda) Teklif sunmak + [Siire] Indirim - Sadece Bu
Hafta”
[Uriin Ad1] + [One  ||“Habby Pet - Camasir
2. Product Aware Rakiplerden Cikan Ozellik] veya |[Makinesinde
(Uriin Farkinda) ayristirmak [Rakiplerin Yikanabilen Tek
Zayifligina Coziim] | Tasmalardan Biri”

3. Solution Aware
(Cozum Farkinda)

Uriinii ¢6ziim olarak
konumlandirmak

[Soruna Ozel Coziim]
+ [Kamt/Ozellik]

“Evcil Dostunuzun
Cekis Sorununu, Ozel
Dokuma Kayis ile
Cozun”

4. Problem Aware
(Sorun Farkinda)

Sorunu buyutmek,
¢Ozimun varhigini
ima etmek

[Sorunu Vurgulayan
Soru] veya [Sorunun
Yol Actig1 Sonuc]

“Kopeginizin
Tasmadan Kurtulmaya
Calismasi Yuruyus
Keyfinizi Bozuyor

mu?”
5. Completely [Dikkat Ceken “Onun Gozlerindeki
Unaware (Tamamen Merak uyan(}1rmak, Hikaye/Gorsel Isig1 Geri Getiren
duygusal bag kurmak

Habersiz) Metafor] Kucuk Bir Surpriz”
6. Market . [Ayni Iddia + Yeni Kopek Yataklarinda
Sophistication Mesajm doygun Mekanizma] veya Kullamlz‘i.n‘K.o puk
Diizeyine Gore pazara uyumlu [Farklilastiric1 Yeni Teknolojisini, 1k Kez

Vi . . |lolmas1 3 Evcil Dostunuz Icin
(Pazar Doygunlugu) Aciklama]

Uyarladik”

Kullanim Ipucu:

» Sosyal medyada — Problem-aware ve completely unaware seviyeleri ¢ok ise yarar,

cunkd ilgi ceker.

» Google Ads — Most aware ve product aware seviyeleri idealdir, ¢cinku satin almaya
hazir kisileri yakalar.

» E-posta pazarlama - Kitlenin segmentine gore her seviyeyi ayr kullanabilirsin.

« Landing page - Ilk baslikta hedef seviyeye uygun mesaj, sayfa icinde diger seviyelere
de hitap eden bolumler.

1.10

Kullanim Alanlar1 ve Kullanim Bicimleri

Bu sablonlar uriin adini, hedef kitleyi veya fayday: ekleyerek aninda kullanilabilir sekilde

dizenlendi.

Ayrica yanina kullanim alami da ekleyece@im, boylece hangi sablonu sosyal medyada,
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hangisini Google Ads veya e-posta kampanyasinda kullanabilecegini bileceksin.

1.10.1 Most Aware (En Farkinda)

Hedef: Satin almaya hazir kitleye teklif sunmak
Kullanim: Google Ads, e-posta kampanyasi, urin sayfasi

—_

SCOPXNE W=

[Uriin Adi] - [Indirim Orani]% Indirim - [Siire] Bitmeden Yakalayin
“Bugun Siparis Verin, [Ekstra Avantaj] Bizden!”

“[Urtin Ad1] Simdi [Kargo Ucreti Avantaji] ile”

“Sadece [Siire]: [Uriin Ad1] i¢in Ozel Fiyat”

“En Sevilen [Uriin Tiiril] - Simdi % [Oran] Indirimde”

“Favori [Uriin Tiri]'niizit Simdi Daha Ucuza Alin”

“[Uriin Adi1] - Siurh Stokta, Sinirsiz Keyif”

“Siparisiniz Bugun Verilirse [Teslimat Suresi]’de Kapinizda”
“[Uriin Turd])’'nizi Yikseltin - Simdi Kampanyada”

“Sadik Miisterilerimize Ozel [Ekstra Hediyeli] Firsat”

1.10.2  Product Aware (Uriin Farkinda)

Hedef: Uriinii bilen ama karar vermemis kitleye farklilastirma
Kullanim: Uriin sayfasi, e-posta drip kampanyasi, remarketing

—_

SO E W=

“[Urtin Ad1]: [Rakiplerden Farkli Ozellik] ile Tanisin”
“Neden [Uriin Adi]'n1 Tercih Etmelisiniz?”

“Piyasadaki Tek [Ozel Ozellik] Sunan [Uriin Tiri]”
“[Uriin Adi] - [Problem]’e Kars: Gercek Coziim”

“Sadece [Marka Adi]'nda Bulabileceginiz [Ozel Tasarim]”
“Rakipler Iddia Eder, Biz Kanitlanz: [Uriin Ozelligi]”
“[Uriin Ad1] ile [Fayda] Artik Daha Kolay”

“Her [Uriin Tiiril] Ayn1 m1? Iste [Marka Adi]’nin Fark:”
“[Marka Adi] - [Hedef Kitle] Icin Tasarland1”

“Daha Uzun Omiirlii, Daha Giiclii, Daha Sik: [Uriin Ad1]”

1.10.3 Solution Aware (Cozum Farkinda)

Hedef: Sorunu bilen, ¢6ziim kategorisini taniyan ama urununu bilmeyen kitle
Kullanim: Blog yazis1 bagliklari, sosyal medya postlari, YouTube video bashiklar

1.

“[Problem]’e Elveda Demenin En Kolay Yolu”
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—_

SO E WD

“[Hedef Kitle]'nin Tercih Ettigi [Coztim Turi]”

“Artik [Problem] ile Yasamak Zorunda Degilsiniz”
“[Problem]’i [Siire] icinde Cozen Yontem”

“[Cozim Turu] Secerken Nelere Dikkat Etmelisiniz?”
“[Problem] I¢in [Uriin Tiirii] Céziimii - Iste Detaylar”
“Binlerce [Hedef Kitle] Neden [Cozum Turu] Tercih Ediyor?”
“Eger [Problem] Yasiyorsaniz, Bu Yontemi Deneyin”
“Yalnizca [Siire] Kullanimda [Fayda] Saglayan Coziim”
“[Problem] Coziiminde Yeni Standart”

1.10.4 Problem Aware (Sorun Farkinda)

Hedef: Sorunu hisseden ama ¢6ztim oldugunu bilmeyen kitle
Kullanim: Sosyal medya reklamlari, farkindalik kampanyalar:

—_

SO W=

“[Problem] Gununuzu Zehir Mi Ediyor?”

“Siz de [Problem] Yasayan % [Oran]’in i¢inde Misiniz?”
“[Problem] Yuzunden [Olumsuz Sonu¢] Mu Yasiyorsunuz?”
“[Problem]’i Gormezden Gelmek, [Daha Buyuk Problem] Demek”
“Belki de [Problem]’'in Farkinda Degilsiniz”

“[Problem]’den Kurtulmanin ilk Adim1”

“Her [Hedef Kitle]'nin Yasadigi Sessiz Sorun: [Problem]”
“[Problem] ile Daha Ne Kadar Yasayacaksiniz?”

“[Problem] Coziilmediginde [Koti Sonuc] Kaginilmaz”
“[Problem] Yuzunden [Fayda]’dan Mahrum Kalmayin”

1.10.5 Completely Unaware (Tamamen Habersiz)

Hedef: Ne sorun ne ¢ozum farkinda olmayan Kkitleyi ilgilendirmek
Kullanim: Viral sosyal medya postlari, video reklamlar, hikayelestirme

—_

SCOPXNOE W=

“Bunu Goren Herkes Gulumsuyor”

“Kucuk Bir Detay, Kocaman Bir Fark Yaratt1”
“Sadece [Siire] iginde Olanlara Inanamayacaksiniz”
“Onun Igin Bunu Yaptik... Tepkisi Her Seye Degerdi”
“Bir [Urtin Turu] Size Ne Katabilir?”

“Bunu Deneyince Artik Eskisi Gibi Olmayacaksiniz”
“O Anm1 Gormelisiniz”

“Her Sey Kuciik Bir Dokunusla Baslad1”

“Birden Fazla Kez Bakmak Isteyeceksiniz”

“Simdiye Kadar Neden Boyle Bir Sey Yoktu?”
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1.11  Onemli Terimler Sozliigii

Pazar Arastirmasi: Bir reklam kampanyasi baglatmadan once pazarin (genislik,
derinlik, duygusal glicler, arzu) ve iruniin (fiziksel, islevsel, karsiladig: arzular)
kapsamli bir sekilde incelenmesi streci.

Kiitle Arzusu (Mass Desire): Bir pazarin cogunlugunu harekete geciren, iiriiniin
karsiladigi temel ve yaygin arzu veya ihtiyac. Schwartz’a gore bir reklamda tek birine
odaklanilmalidir.

Farkindalik Asamalarn (Stages of Awareness): Bir potansiyel musterinin bir urun,
¢Oziim veya problem hakkinda ne kadar bilgi sahibi oldugunu gosteren spektrum (En
Farkinda, Uriin Farkinda, Goziim Farkinda, Problem Farkinda, Farkinda Olmayan).
Pazar Sofistikasyonu (Market Sophistication): Bir pazarn, belirli bir urun
kategorisindeki gegmis reklam deneyimlerine ve rekabete bagh olarak ne kadar bilgili
ve siipheci oldugunu gosteren diizey.

Bashik (Headline): Bir reklamin potansiyel musterinin dikkatini cekmek ve reklamin
geri kalanin1 okumasini saglamak igin tasarlanmais ilk ve en 6nemli yazili kisma.

Metin (Body Copy): Bashg: takip eden ve urtinin performansini, faydalarini ve neden
ana arzuyu tatmin ettigini detaylandiran reklam metninin ana kisma.

Buytik Fikir (Big Idea): Bir reklam kampanyasinin veya pazarlama mesajinin
temelini olusturan, benzersiz, dikkat cekici ve potansiyel musteriyi durdurup ilgisini
ceken tek, baskin konsept.

Yeni Mekanizma (New Mechanism): Pazar ikna etmek igin eski iddialarin taze ve
inanilir kilinmasini saglayan, iiriintin veya hizmetin altinda yatan yeni bir islem veya
yenilik. Ozellikle pazar sofistikasyonu arttikga énemlidir.

Breakthrough Copy Teknikleri (Breakthrough Copy Techniques): Metni (body
copy) guclendirmek ve potansiyel musterinin arzusunu ve memnuniyetini
yogunlastirmak i¢in kullanilan yedi 0zel strateji (Yogunlastirma, Tanimlama, Asamali
Gelistirme, Yeniden Tanimlama, Mekanizasyon, Konsantrasyon, Kamuflaj).

Reklami Degerli Hale Getirme (Making the Advertising Valuable): Reklam
materyalinin kendisinin (6rnegin, bir makale veya kiciik bir kitap gibi) hedef kitle igin
algilanan veya gercek bir fayda sunacak sekilde tasarlanmasi ilkesi. Gary Bencivenga
tarafindan vurgulanmistir.

Formatimiz Bashiginizdir (Your Format IS Your Headline): Gary Bencivenga'nin
bir reklamin fiziksel bi¢giminin veya sunumunun, potansiyel musterinin ilk izlenimini ve
reklami okuma istegini biiyiik dl¢tide etkiledigini belirten ilkesi.
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