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Ozet

Reklamlar giiniimiizde satin alma davranmiglarini  sekillendiren en onemli
pazarlama araglaridir. Yaratici stratejilerle kitlesel bir etkileme potansiyeline
sahip olan reklamcilik, farkli medya mecralarinda yer almaktadir. Reklamlar
tirtine veya hizmete ait ozellikleri tanimlamakla beraber, tiriinle tiiketicinin ortak
noktasini bulup iiriinii vazgegilmez kilmayr da amaglamaktadir. Reklamcilikta
amag tiriine veya hizmete simgesel bir anlam yiikleyerek tiiketiciyi satin almaya
ikna etmektir. Tiiketiciyi ikna etmek icin kullanilan reklam stratejileri bu
calismanin konusunu olusturmaktadir.
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Abstract

Commercials are the most important marketing tools that shape our purchasing
behaviors nowadays. Advertising, that has an aggregate influencing potential
with creative strategies has take its part in all media courses. Commercials has
aims to identify the product or service as well as to find a common point between
the product and the consumer and make it an essential product. The aim in
advertising is to assign an iconic meaning to the product or service to convince
the consumer to buy. The subject of this study includes the advertising strategies
to convince the consumer to buy.

Keywords: Advertising, Creative Strategies, Persuasive Advertising, Customer
Behavior

JEL Code: M30, M37

1. GIRIS

Gunimduzde tiketiciler ihtiya¢ duyduklari iiriin veya hizmete sahip olabilmek i¢in
birgok alternatif arasindan se¢im yapabilmektedir. Ustelik sahip olmak istedikleri
iirtin ve hizmet diinyanin obiir ucunda dahi olsa saticiya dogrudan ve kolaylikla
erisebilmekte, aracilar1 devre dig1 birakabilmektedir. Tiiketicilerin satin almay1 bu
denli kolay gerceklestiriyor olmasi firmalarin iiriinlerini tanitabilmek adina
olaganiistii bir caba géstermesine neden olmaktadir. Firmalar {iriin ve hizmetlerini
1yl bir marka altinda, rakiplerinden iistiin 6zelliklerde ve dogru fiyatlarda pazara
sunmak yani tiiketiciyi iiriiniinii satin alma konusunda ikna etmek zorundadir.

Reklamcilik tiiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi olabilmesi, markaya ait {iriin
ve hizmetlerin tanitilabilmesi amaciyla stratejik olarak planlanan iletisim
stirecidir. Reklamlarin markayr tanitmak kadar 6nemli bir diger misyonu ise
tiketiciyi satin almaya ikna etmektir. = Reklamlarin tiiketiciyi satin alma
davranigina yonlendirebilmesi i¢in ikna edici iletisim ve tiiketici davranis1 gibi
arastirma konularinin 6nemi giderek artmaktadir.
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Reklamcilikta  yaratici  stratejiler  gelistirilirken bazi  sabit dayanaklar
gerekmektedir. Bu sabit dayanaklar, hedef kitlenin demografik ve sosyo-kilturel
durumunu, psikolojik yapisini, toplumsal kdkenini vb. bir¢ok degiskeni temel
alarak yapilan arastirmalarla ortaya konmus, uzun yillardir siiregelen calismalar
sonucunda elde edilmis somut verilerdir.

Bu ¢alismanin ilk asamasinda ikna edici iletisim ve tiiketici davranisi kavramlari
aciklanacaktir. Sonrasinda ise reklamlarda kullanilan yaratici stratejiler ve bu
stratejileri temel alarak olusturulan reklam 6rneklerine yer verilecektir.

2. IKNA EDICi ILETiSiM VE TUKETICi DAVRANISI

Canlilar bir ¢ok farkli sebep ve yontemle g¢evreleriyle iletisim kurmaktadir.
Bilgilenmek ve bilgilendirmek, emretmek, yardimlagmak, s6zlesmek, kendilerini
ifade etmek i¢in iletisim kurmak bir gerekliliktir. Bu agidan en basit diyaloglar
dahi ikna etme niyetini igerisinde barindirir. Zira toplumbilimciler de insanlarin
tutum ve davraniglarint yonlendirmek icin lic yontem bulundugunu O6ne
sirmektedir. Bu yontemler; zor kullanmak, maddi ¢ikar saglamak ve ikna
etmektir.

Iletisimin basarili olup olmamasini belirleyen faktdrlerden en 6nemlisi olan ikna
kavrami ve siireci, giinlimiizde iizerinde yogun caligilan bir alan olarak ortaya
cikmaktadir. Reklamlar, halkla iliskiler ve politika ¢alismalar1 araciligiyla, hedef
kitlenin tutumunu degistirebilmek i¢in ikna etmek gerekmektedir. Dolayisiyla
ikna edici iletisim yoOntemlerini 1yi bilmek, tutum ve davranislarinizi
yonlendirmeyi amaclayan kimseleri de ortaya ¢ikarmayr miimkiin kilmaktadir.

2.1. ikna Kavram

Ikna kavrami ilk kez Aristo ile incelenmeye baslanmustir. “fkna, bir kimsenin
digerini bilingli bir niyetle tutarl fikirler, etkili cekicilikler, giivenilirlik ve kanit
gibi unsurlar kullanarak istenilen yonde etkileme ve yoOnlendirme olarak
tammlanmaktadr (Ross, 1990).”
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Ikna mesajlar1 genellikle kisilerin inanglarma, duygularina, fikirlerine ve
motivasyonlarina hitap ederek tutum, davranig ve diislince yapilarini degistirmeyi
amaclamaktadir. “fkna, tutum ya da davranislarim zora dayanmadan etkilemeyi
hedefleyen bir iletisim siireci olarak da tammlanabiliv. Ikna, insanlarin
kullanimindaki ortamlar aracihigi ile sozlii ya da sozsiiz, yiiz yiize mesafede olan
cesitli  iliskileri  kullandigi  icin, iletisimin  ozel bir yami  olarak
degerlendirilmektedir (Jamieson, 1996:6).”

Ikna edici iletisim kimin, neyi, kime, nasil ve ne ile sdylendigi seklindedir. Tkna
edici iletisimde kaynak, mesaj, iletisim araci, alici ve amaclanan iletisim etkisi
olmak iizere bes ayri bagimsiz degisken bulunmaktadir. Iletisim kaynag bilgi
verendir. Iletisimin arac1 ya da kanali, mesajin ne yolla sunuldugudur. Mesaj,
yazili ya da sozIi sunulabilir. Alici, mesaji okuyan, dinleyen ya da izleyen kisidir
(Inceoglu, 1993:117).

Friestad ve Wright tarafindan &nerilen Ikna Bilgi Modeli, tiiketicilerin (hedef
kitle) saticilarin (reklamcilar, pazarlamacilar gibi genel olarak ikna girisimini
yonlendiren kisiler ) ikna girisimine nasil tepki verdikleri hakkinda genel bir
teoridir. “Bir ikna girisimi, kigilerin ihtiya¢larini tanmimak, yonlendirmek ya da
vapilandirmak isteklerinden dolayr bagvurduklart bir kaynaktir (Friestad ve
Wright, 1994).” Bu nedenle kisilerin ikna bilgisi girisimi kismen de olsa
reklamlari, satig sunumlarini ya da hizmet sunma davranislarini anlama istegi
olarak degerlendirilebilmektedir.

2.2. Reklamlarin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkileri

Reklam, tiiketicinin tutumunu ve davranisimi etkileyerek belirli bir {iriin ve ya
markayr satin almaya tesvik etme amacini tagimaktadir Reklamin amacina
erisebilmesi i¢cin mesajlarim1  tiiketiciye etkin bir bicimde iletebilmesi
gerekmektedir. Reklam, markaya ait Grunlerden haberdar ederek ve Urtnin
ozellikleri hakkinda bilgi vererek tiiketicini bilgilendirmekle ve satin almaya
yonlendirmekle yikimludar (Shimp; 1993:263).

Reklamlar sayesinde tiiketicilerin satin alma giidiisii harekete geg¢mektedir.
Tiiketicilerde satin alma davranisina neden olan da bu satin alma giidiistidiir.
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Reklamlar hazirlanirken tiiketicilerin hangi satin alma giidiisiine seslenilecegine
iyi karar verilmesi gerekmektedir. “Ornegin; sevilme, begenilme, belli bir gruba
ait olma, takdir edilme gibi ihtiyaglara sahip tiiketiciler igcin hazirlanacak olan
reklamlarda, bu ihtiyaglar: giderecek olan giidiiler ile iiriin arasindaki ilginin
kurulmast onem kazanirken, giic ve basart ihtiyaci iginde olan tiiketiciler igin
hazirlanacak olan reklamlarda ise; tirtine sahip olmamin verdigi farkli olma,

basart kazanma hissinin on plana ¢ikarilmas: gerekmektedir (Elden vd.,
2005:169).”

Tiiketicilerin, siirekli artan oranda reklama maruz kalmasi nedeniyle reklama olan
ilgileri azalmakta ve dolayisiyla tiiketicinin reklami algilamasi zorlagtirmaktadir.
Tiiketicinin reklama ilgi gOstermesini saglayabilmek i¢in asir1 tekrardan
kacinilmali ve tiliketicinin dikkatini ¢ekebilecek, siradanliktan uzak yaratici
reklamlar yapilmalidir.

Reklamlar araciligiyla tiiketici davraniglarinin = yonlendirilmesi  agisindan
bilgilendirme 6nemli bir kriterdir. Uriin ve ya hizmet hakkinda higbir bilgiye
sahip olmayan bir tiketici bile reklamlar sayesinde satin alma davranigina
yonelebilmektedir. Tiketici reklamlar araciligiyla bilgi sahibi oldugu iiriinler
arasindan se¢imini yaparak ilgili lirlin ya da hizmeti kullanmakta ve edinmis
oldugu deneyimlere bagli olarak marka hakkinda tutumunu gelistirmektedir.

3. REKLAMLARDA TUKETICIYI iKNA ETMEK ICIN KULLANILAN
STRATEJILER VE REKLAM ORNEKLERI

Reklamlar olusturulurken belirlenen reklam stratejileri mesajin hedef kitleye
amaclanan sekilde ulasmasina yardimci olmaktadir. Reklamcilar yaratici
stratejileri olustururken bir ¢ok farkli taktikten faydalanmaktadir.

Dogru yonlii veya bilgi yonlii yaklasimlar dogrultusunda belirlenen, reklam
formatina iligkin taktikler mevcuttur (Pelsmacker vd.,1998:36).

3.1.Tamkhk
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Taniklik, lirlinti kullanan siradan insanlarin reklami yapilan iiriiniin kalitesi, iistiin
ozellikleri hakkinda goriislerini belirtmesini kapsayan reklam taktigidir. Konu
hakkinda bir ¢ok deneyimi olan iriinii defalarca kullanan ve baskalarina tavsiye
eden insanlarin giiven verici mesajlan tiiketicinin {liriinii satin alma ve kullanma
konusundaki kararsizligin1 gidermektedir. Taniklik reklam taktigine 6rnek olarak
“Ariel Mantikdy Reklam Kampanyas1” gosterilebilir (Bkz. Resim 1).

ARIELK 1111

Ariel ProZim 7 Ariel ile 30C'de
Ariel ile Bir Adim One | Basan Hikayeleri | Ariel'i Taniyalim Teknolojisi Enerji Tasarrufu |~ Bize Ulagin = Ana sayfa

Bagan Hikayeleri

Mantkéy'le 25 Yillik Basan Hikayesi

Seher Ceblyi lelevizon reklomianndan hepimiz gok iyl lanyonz
Yillor 6nce allesine kaflada bulunmak omociyla galsmaya
baglayan Seher Honim, hoyollerinl gergeklegtimek icin il adimi o
zomanior ahyor. Yokin bir arkadagyio bir oraya gelip Mantikoy
adinda kil bir restoran ogyor. Bokirkéy'de sokak arasindokd
kuguk bir mekonda atilan ilk adim, Efiler Manhikéy'le bir bason
hikayesine dénlguyor. Seher Hanim bagansinin ardindakl sim
sordugumuzda goyle cevap veriyor; “Her seyin bagl inanmak. Ben
baganh olocogima inandim. Ve bagarl oimok igin de en énemil
prensibime bagh kaldim: Yemekle de femiziikle de mukemmel
olmak. Bir kadin olarak, evime gdsterdigim &zeni aynen i§ yerime
lagmaya galghm, lgle bu sayede mugterilerim Manhkoy'den bagko
yere gitmez cidular.’

Resim 1: Ariel’in Internet Sitesinde Yaymladigi Bir Tanikli Reklam Ornegi

Kampanya tasarimlarinda bahsi gecen Mantikdy’lin sahibi Seher Cebi bu Ariel
marka deterjani kullanan bir kadin girisimcidir. Bagarisinin sirrin1 lezzetli mantilar
kadar temizlikten de gegctigini belirten girisimci, Ariel sayesinde lekelerden
kolayca kurtuldugunu belirterek iiriiniin istiin 6zelliklerine taniklik etmektedir.
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3.2. Uzman Kisi Desteklemesi

Konusunda uzman olan kisilerin reklami yapilan {riine yonelik goriislerini
belirttikleri reklam formatinda iirlinlin dstiin  Ozellikleri teknik acidan
belirtilmektedir. Uriiniin faydalarin1 ve diger iiriinlerden ayrisan noktalarimni konu
hakkinda uzman olan bir kisi agzindan ifade edilmesi reklamin ikna ediciligi
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Calgon reklamlarindaki tamircinin 6nerdigi kireg
¢oziicli yada dis macunu reklamlarindaki dis hekiminin 6nerdigi dis macunu ile
halkin i¢inden birinin {iriinler arasinda inandiricilik agisindan 6nemli farkliliklar
bulunmaktadir. Uzman kisi desteklemesine ornek olarak Oral B dis macunu

DUNYA'DA Di§ HEKIMLERININ

KULLANDIGI 1 NUMARALI MARKA

reklamlar1 gosterilebilmektedir (Bkz. Resim 2).

71



Resim 2: Oral B Reklam Ornegi
Kaynak: http://media.agizbakimuzmani.com (2016)

3.3. Unlii Kullanimi

Tiiketicinin tanidig1, begendigi ve Ozendigi iinlii karakterlerin reklamlarda
kullanilmas1 reklamin ikna ediciligini arttirmaktadir. Unlii karakterlerin reklami
yapilan iriinii kullanmasi1 tiiketicinin kendisini iinlii kisiyle Ozlestirmesini
saglayarak iirlinli satin almaya ikna etmektedir. Reklamlarda yaygin olarak
kullanilan Unlii kullanimu stratejisinde iinlii kisi yalnizca reklamlarda goriinmekle
kalmayip markaya ait diger pazarlama caligmalar1 i¢inde de farkli gorevler
alabilmektedir. Reklamlarda {inlii kisinin yalnizca yiizii kullanilabilirken, tinlii kisi
reklamlara art1 olarak 6zel hayatinda da fiiriinii temsil edebilmekte, marka adi
altinda konserler verebilmekte veya miisabakalara katilabilmektedir. 2008 yilinda
Josh Holloway’i Magnum reklam yizi olarak kullanan Algida bu sayede marka
imajin1 giiglendirmis ve satislarini arttirmistir (Bkz. Resim 3).
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Resim 3: Magnum Reklam Sahnesi — Josh Holloway
3.4. Hayattan Ornekler

Taniklik ile benzerlikler gdsteren bu taktikte, iiriiniin reklam1 giinliik hayattan bir
kesit alinarak yapilmaktadir. Reklami yapilan iirliniin ve ya markanm giin
icerisinde kullaniminin tiiketiciye sagladigi kolayliklardan bahsedilmektedir.
Hayattan Orneklerle {iriiniin yasantimizda yer aldiginda sorunlar1 nasil ¢ozdiigi
tiikketiciye aktarilmaktadir. Hayattan 6rnekler yaratici taktigine ornek olarak Evy
Lady reklami gosterilebilmektedir. Reklamda {iriiniin sizdirmazligi 6n plandadir
ve glinliik hayatta ped nedeniyle ortaya c¢ikabilecek kazalar1 engellediginden
bahsedilmektedir (BK. Resim 4).
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Resim 4: Evy Lady Reklam Sahneleri

3.5. Karsilastirmah Reklam

Kargilagtirmali reklamlarda iiriiniin tanittm1  rakip {rlinlerle kiyaslanarak
yapilmaktadir. Reklamlarda rakip markalarin ismi belirtilmeden dolayli yollardan
gonderme yapilmaktadir. Karsilastirmali reklamlara 6rnek olarak Vodafone
reklam kampanyasinda rakiplere oranla smirsiz ve ucuz kullanim iistiinde
durulmaktadir. Reklam sahnesinde kullanilan tavuk figiirii Turkcell’in o donemde
reklam kampanyalarinda kullandig1 tavuk figiiriniin aynisidir. Turkcell ve
Vodafone markalar1  kiyaslanarak  Vodafone’un iistiin  6zelliklerinden
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bahsedilmektedir. Buna karsilik reklamda Turkcell markasinin ismi hig bir sekilde
gecmezken tavuk figiirli ile markaya gonderme yapilmaktadir. (Bkz. Resim 5).

Resim 5: Vodafone TV reklamindan bir kesit.

3.6. Mizik Kullanma

Reklamda miizik kullanimi1 oldukca yaygin olarak kullanilan yaratici taktiklerden
biridir. Bu yaratici taktikte reklami yapilan iiriiniin markasi ve 6zellikleri cingillar
aracihigiyla hedef kitleye duyurulmaktadir. Ozel olarak dillere dolanir nitelikte
hazirlanan reklam cingillar1 hafizalara kazmarak iiriiniin akilda kaliciligimi
arttirmaktadir. Eti reklamlarinin “biskivi gelince akla” ve Orkid’in “cocuk da
yaparim kariyer de” cingillar1 reklamda miizik kullanma taktigine 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Ozellikle yaratict ¢alisma stratejisini gerceklestirmek icin
kullanilan diger taktikler ise; resim ve goriintii, sekil, yazi karakteri, renk ve ses,
baslik, slogan, logo ve reklam metnidir (Tosun, 2003:161).

3. SONUC

Teknolojinin gelismesiyle birlikte pazar ortami genislemis reklam ortamlari
cesitlenmistir. Tiiketiciye ulasmak eskisi kadar zor degildir. Iletisim kanallarinin
cesitlenmesi ve iletisimin kolaylagsmasiyla reklamverenler istedikleri hedef kitleye
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istedikleri sekilde ulasabilmektedir. Bu gelismeler isletmeler agisindan rekabet
unsurunu 6n plana c¢ikarmaktadir. Rakiplerinden geride kalmak istemeyen
isletmeler cesitli reklam stratejileriyle hedef kitlelerini ikna etmeye ¢aligmaktadir.
Bu durum tiiketicinin reklam bombardimani altinda kalmasina neden olmustur.
Boylece tiiketiciler reklamlara karsi duyarsizlasmaya baslamis ve isletmeler
acgisindan olumsuz sonuglara neden olmustur.

Reklam ajanslarinin uyguladig1 stratejilerle tiiketiciyi ikna edecek yontemler
urtnlere gore belirlenmektedir. Kolayda mallarda duygusal ve hedonik stratejiler
kullanilirken, uzun vadeli {iriinlerde mantiksal yaklagimlara yer verilmektedir.

Reklamlarla tiiketiciye yeni bir diinya yaratilarak reklami yapilan {iriinler bu
diinyanin olmazsa olmazlar1 olarak tiiketiciye empoze edilmektedir. Tiiketici
tirtine/hizmete ihtiyaci olmadig1 halde maruz kaldig: stratejik reklamlarla ihtiyaci
varmiscasina etkilenerek iiriinii satin alma yoluna gidebilmektedir.

Taniklik, uzman kisi desteklemesi, iinlii kisi desteklemesi, hayattan Ornekler,
karsilastirma ve reklamda miizik kullanimi1 gibi stratejilerle tiiketiciye ulasmak ve
onu ikna etmek daha kolay bir hal almaktadir. Uriine g6re secilecek olan stratejiler
de tiiketicinin yapisin1 da géz Oniinde bulundurmak gerekmektedir. Tiiketiciyi
ikna etme de sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler 6nemli rol iistlenmektedir.

Sonug¢ olarak degisen pazar ve tiiketici profiline karsi reklam ajanslart ¢esitli
stratejiler kullanarak mesajlar1 etkin bir bigimde tiiketiciye ulastirmakta ve ikna
etmektedir. Tiketiciyi ikna etmek i¢in uygulanan yaratici stratejiler dogru
kullanildiginda reklam ajanslarinin ve reklam verenlerin rakiplerine karsi bir adim
onde olmasini saglayacaktir.
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