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0z

Betimleyici ve nitel nitelik arz eden bu ¢alisma kapsaminda, reklam tasarimlarinda
kullandig1 yaratici tekniklerle ve reklam etkinligini bilimsel olarak olgmesiyle
reklamcilik tarihine iz birakan isimler arasinda yerini alan Claude C. Hopkins’in
reklam felsefesi, bu felsefe c¢ercevesinde sekillendirdigi tasarimlar1 ve adanmis
takipgilerinden oldugu bilimsel reklamcilik konular1 ele alinmaktadir. Modern
reklamciligin onciilerinden Claude Hopkins, bir reklamcinin degismeyen belirli
ilke ve kurallar uyarinca iiretimde bulunmasi gerektigini savunmus, liretimlerinin
etkinligini bilimsel tekniklerle 6l¢miistiir. Gergeklestirdigi tiiketici odakli pazar
arastirmalarindan elde ettigi verileri reklam metinlerine yansitan usta reklamcinin
gelistirerek kullandig1 teknikler, Rosser Reeves ve David Ogilvy gibi efsane
reklamcilarin ortaya koydugu yaratici stratejilere temel teskil etmistir. Bu calismada
oncelikle, modern reklamcilik ve bilimsel reklamciligin gelisimi konu edilmekte,
ardindan Hopkins'in reklam anlayisi tizerinde durulmaktadir. Ikinci béliimde, tinli
reklamcinin tasarimlarinda kullandigi yaratici teknikler 6rnek reklam ¢alismalariyla
ele alinmakta ve son olarak Hopkins’in basarili bir sekilde kullandigi bilinen rakibin
Ustline cikma teknigiyle tasarladigi tnlii reklam kampanyalar1 mercek altina
alinmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Modern Reklamcilik, Bilimsel Reklamcilik, Claude Hopkins,
Rakibin Ustiine Cikma Teknigi.
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Abstract

This study which is qualitative and descriptive in nature, will examine Claude C.
Hopkins who impressed advertising history with his creative techniques and with
his approach of advertising research. In the content of this study, the advertising
philosophy of Hopkins and the designs he shaped in parallel with this philosophy
and scientific advertising that he dedicated are investigated. One of the foremost
pioneers of modern advertising, Hopkins asserted that an advertiser should produce
according to the certain scientific principals and rules. He also acquired the data
from consumer behavior focused market researches and reflected that data on
his advertising copies. His techniques formed a basis of the creative strategies
introduced by legend advertisers such as David Ogilvy and Rosser Reeves. In this
study, firstly modern advertising and the development of the scientific advertising
is examined. After approaching the advertising philosophy of Hopkins, the creative
techniques that he used is explained with examples of his advertising designs. The
study also examines Hopkins’ renowned advertising campaigns designed skillfully
with pre-emptive claim.

Keywords: Modern Advertising, Scientific Advertising, Claude Hopkins, Pre-emptive
Claim.
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Girig

Modern reklamciligin kurucularindan ve bilimsel reklamciligin adanmis
takipgilerinden Claude Hopkins giiniimiiz reklamciliginda gecerligini koruyan
kuponla iicretsiz ilriin Onerme, deneme kampanyalar1 gibi tekniklerin ilk
uygulayicisidir. Reklamcilik sektoriine en biyiik katkisi olarak gosterilen reklam
etkinligini bilimsel olarak test etmesi, basili reklam {izerinde yer alan kuponla
tiiketicinin satin alma riskini saticiya yonlendirerek 6demesi tiretici tarafindan
yapilacak iirtin 6nermesi ve reklam yaratimlarinda “neden-ni¢gin reklamciligi”’nin
ilkelerini gelistirerek kullanmasi, Hopkins'in reklamciligin iz birakan isimleri
arasinda yerini almasini saglamistir.

Reklam sektdriiniin marka olusturmada reklamin yegane ara¢ oldugunu kanitlamak
icin calismalarini sistematize etmeye basladig1 bir dénemde Hopkins, son iiretimin
etkinliginin o6l¢tilmesi gerektigini savunarak arastirmaya biiyiik 6nem yiiklemistir.
Reklamin bilimle bulustugu bu dénemde, bir reklamcinin belirli ilke ve kurallar
15181nda calismasi gerektigini savunan Hopkins, Rakibin Ustiine Ctkma Teknigi —Pre-
emptive Claim- ni ustaca kullanarak reklam iiretimlerine hayat verdigi markalarin
rakiplerinden 6ne ¢ikmasini saglayabilmistir. Teknigin dayandirildig1 neden-nic¢in
reklamlari ile tasarimlarinda bir¢ok yenilik¢i yontemi uygulayan Hopkins’in reklam
anlayisi yaratimlarinin ¢agini asmasina vesile olmus, yarim asir sonra bile reklam
tarihinin kadim isimlerince ortaya konulan yaratici stratejilere temel tegkil etmistir.
Hopkins'in reklam kampanyalarina imzasini attigi markalarin 6énemli bolimii
yalnizca donemlerinin en ¢ok kar eden sirketleri olmakla kalmamis, ayn1 zamanda
tinlerini glinlimiize dek tasimay1 da basarabilmistir.

lyi bir reklamcinin insan dogasindan anlamasi gerektigini savunan Hopkins, toplumu
iyi gozlemlemis, kamuoyunun nabzini tutmustur. Bir metin yazari olarak basarisinda
bu kavrayisi da rol oynayan reklam adami, ¢alismalarinda ihtiyag¢ ve beklentilerini
bildigini soyledigi siradan insanlar1 hedeflemis, satis mesajlarin1 gosteristen
uzak gerceklerle kurgulamistir. Hopkins’in bu stratejisi tasarimlarinin ana aksini
taclandirmis, ‘siradan’ tslupla yazdig1 ‘muhtesem’ metinler modern reklamciligin
mimarlari arasinda yerini almasini saglamistir.

Bilimsel Reklamcilik ve Claude Hopkins’in Reklam Felsefesi

1866-1932 yillar1 arasinda yasayan Claude Clarence Hopkins, reklam tiretimlerinde
kullandig1 sektore yenilik getiren orijinal strateji ve tekniklerle tiim zamanlarin
en iyi reklamcilar1 ve pazarlamacilar1 arasinda gosterilmektedir (Engelland ve
digerleri, 2006, 70). Uygulamaci yoniinlin yani sira standart reklamcilik ilkelerini
kavramsallastiran Hopkins, s6z konusu ilkeleri ve tasarim anlayisini reklam
profesyonelleri ve reklamcilik 6grencileri icin birer basucu eseri niteliginde
tasarladigi kitaplarinda gozler 6niine sermektedir. Hopkins’'in 1923 yilinda kaleme
aldig1 ve reklamcilik anlayisina dair gortislerine yer verdigi Bilimsel Reklamcilik
-Scientific Advertising- ile 1927 yilinda yayimladig1 6zyasam oykiisii Reklamcilik
Yasantim -My Life in Advertising- adl1 eserleri birer reklamcilik klasigi olarak kabul
edilmektedir. Oyle ki, yaraticihk dendiginde akla ilk gelen stratejilerden Temel Satis
Vaadi -Unique Selling Proposition (USP)- reklam stratejisini gelistiren iinlii reklam
ustas1 David Ogilvy, Hopkins’in Bilimsel Reklamcilik kitabim1 ‘Bu kitab1 yedi kez
okumayan hi¢ kimsenin reklamcilikla ilgili bir sey yapmasina izin verilmemeli. Bu
kitap yasamimin akisini degistirdi’ -‘Nobody should be allowed to have anything to do
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with advertising until he has read this book seven times. It changed the course of my
life’- sozleriyle 6vgiilemistir (Hopkins, 1998).

Hopkins’in unutulmaz reklam ustalari arasinda yer almasini saglayan basarisi
tliketici psikolojisinden anlamasi, metin yaziminda pazar arastirmasindan elde ettigi
verileri kullanmasi, yazdig1 metinlerin baghgini, icerigini ve tiiketiciye sundugu vaadi
sinamasindan kaynaklanmaktadir. Hopkins’in s6z konusu yaklasimlari; reklamin
deger, ama¢ ve tekniklerinin heniiz standart kurallara gore belirlenmedigi bir
donemde reklamcilik pratiginin kavramsallastirilmasina katkida bulunarak modern
reklamciligin dogusu ve gelisiminde rol oynamistir (Schorman, 2008, 182-183).

Bilimsel Reklamcilik anlayisina zemin hazirlayan kosullar mercek altina alindiginda,
eski reklamciligin (réclame) modernleserek bilimsel reklamcilifa evrilmesine
aracilik eden gelismelerden s6z etmek miimkiindir. Birinci Diinya Savasi'ndan
sonraki yillarda mesleki mesruiyetlerini kazanmak isteyen reklamcilarin sunduklari
yaratici hizmetlere arastirma hizmetini de eklemelerinin ve reklamin akademik
cevrelerin ilgi alanina girerek bir arastirma konusu olmasinin bilimsel reklamciligin
ortaya ¢ikisinda rol oynayan acilimlar arasinda degerlendirilmesi mumkiindir
(Pouillard, 2005, 45; Richards ve digerleri, 2013, 141).

Modern reklamciligin temelinin 1800’lerin ikinci yarisinda ABD’de kurulan modern
reklam ajanslari ile atildigini séylemek miimkiindiir (Chunawalla, 2008, 2; Gulas ve
Weinberger, 2006). 1869’da kurulan N. W. Ayer & Son, 1878’de kurulan ]. Walter
Thompson (JWT) ve 1881 yilinda kurulan Lord & Thomas, pazar arastirmasini
glindeme getiren ilk modern reklam ajanslar1 olarak modern reklamcilik tarihinin
temel taslar1 arasinda yerlerini almistir  N. W. Ayer & Son, 1879’da ilk reklam
arastirmasini gerceklestirmis, Nichols-Shepard adli harman makinesi iireten sirket
icinyetkililerden edindigibodlgesel tahil tiretim miktari verilerini hazirlayacagi reklam
metnini bolgelere gore farklilastirmada kullanmistir. Arastirmay1 temel politikasi
haline getiren JWT, bilimsel yontemlerin reklam stirecini daha etkin bir pazarlama
aracina dontstiirecegini savunan ajans bagkani Stanley B. Resor’in yonetiminde
tiiketici odakli pazar arastirmalar gergeklestirmistir. Ajans, reklamcilik meslegine
kazandirdig1 pazar arastirmasi literatiiriiyle reklam ajanslarinda arastirmanin
gelisimine 6nemli katkida bulunmustur. Pazar arastirmalarindan elde ettigi bulgular
151g1nda reklam kampanyalarina hayat veren JWT, daha sonra Hopkins’in Lord &
Thomas’daki kariyerinde gelistirerek kullandigi kupon reklami geri doniislerini
izleme yontemini ilk kez 1903 yilinda kullanmistir. Ajans, reklam ¢evrelerinde 20. yy
baslarinda bir bilimsel reklamcilik araci olarak kabul gérmeye baslayan bu yontemi,
bir tirtin i¢in farkh yayinlara gonderilen ayri reklam tasarimlarinin etkililigini ve
tiiketici tepkisini 6lcme amaciyla kullanmistir (Friedman, 2004, 146; McFall, 2004;
Lavidge, 1999, 72). Pazar arastirmasi tekniklerini yerel ve kitalararasi ajanslarla
tanistiran ilk ajans olma 6zelligini de tasiyan JWT, 1912 yilinda yayimladig1 bir
basucu kitabi niteligindeki Niifus ve Dagilimi -Population and It’s Distribution- ile
arastirma yapmanin Kkilise ya da siyasi partilerin tekelinde oldugu genel kanisini
yikmistir (Pouillard, 2005, 50).

Modern reklamciligin gelisimindeki diger doniim noktalarindan biri de, reklam
ajanslarinda arastirma boliimlerinin kurulmasidir. Tiiketim egiliminin arttigi, iyi
bir tiiketici olmanin iyi bir vatandas olmayla 6zdeslestigi ve tiiketim kiiltiiriiniin
ivmelenmeye basladig1 1920°li yillarda; isletmelerin 6lcek ve pazarlar biiytimis,
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urettikleri trtlinler cesitlenmistir. Kapitalist ekonomi paralelinde gelisen bu yeni
refah doneminde, tiiketim kiiltiirleri farklilasmaya baslayan tiiketicilerin pazar
egilimlerini daha dogrubelirlemek ve ajans miisterilerinin iirtinlerini satin alabilecek
dogru pazar boliimlerini tanimlamak icin yapilan pazar arastirmalari yaninda reklam
Olctimlerinde kullanilmaya baslanan istatistik bilimi, bilimsel reklamciligin temel
taslarindan birini olusturmustur (McGarry, 1936, 85; O’Guinn ve digerleri, 2009, 82-
83; Yavuz, 2007, 22; McGovern, 2006, 26). Ik arastirma boliimu, 1932’de Young &
Rubicam’da George H. Gallup”un onderliginde kurulmustur. Gelistirdigi tekniklerle
reklam tretimlerinin objektif kriterler temelinde degerlendirilmesinde katkisi olan
Gallup; ajanstaki on bes yillik kariyerinde reklamin nasil daha etkili kilinacagini
bulmaya kendini adamis, olusturdugu okuma ve not alma yontemi -reading and
noting method- vasitasiyla once gazete ve dergi reklamlarinin, akabinde radyo ve
televizyon reklamlarinin hatirlanma oranlarini belirlemistir. Daha sonra, kamuoyu
yoklamasi ve pazar arastirmasi alanlarinda tinlenmis Daniel Starch ve Elmo B. Roper
tarafindan gelistirilerek kullanilan bu yontemle ulasilan veriler, reklam ajanslarinin
yaratici ¢alismalarina 151k tutmustur (Dillon, 1975, 493; Jones ve Slater, 2003, 138-
139; Bartos, 1986, 21).

Reklamciligin bilimsellesmesinde 1879’da baslayan devrimsel nitelikteki doniisiim,
1930’larda istatistiksel yontemlerin iiriin satis potansiyeli ve tiiketici satin alma
aliskanliklarinin belirlenmesi, satis kanallarinin analizi ve medya seg¢iminde
kullanilmaya baslanmasi; 1940’larda Arthur C. Nielsen’in gelistirdigi evlere
yerlestirilen elektronik 6l¢tim araglariyla radyo ve televizyon kanallarinin haftalik
izlenme oranlarinin belirlendigi izleyici éi¢iimleri -audimeters-; 50’lerde yayginlasan
ve bugiin de kullanilmakta olan odak grup ¢alismalari, tiiketici algi dl¢timleri ve
segmentasyon arastirmalarinin reklamcilikta arastirma yontemlerine eklenmesiyle
devam etmistir (Lavidge, 1999, 72-73; http://www.nielsenmedia.com/glossary/
terms/A/, erisim: 08.01.2014).

Reklamciligin profesyonelleserek belirli ilke ve yontemler temelinde icra
edilmesine doniik bu gelismeler yaninda, meslege iliskin bilimsel esigin asilmasinda
akademi ile sektor arasindaki karsilikli bilgi ve yontem paylasiminin etkili oldugu
soylenebilmektedir. Reklamciligin bir ¢alisma alani olarak akademinin ilgi alanina
girmesinin 1900’lerin baslarina tarihlenmesi mimkiindir. 1900’lerin basinda
modern reklamcilik ile psikoloji bilimi arasindaki ortakligin, acik bir deyisle, reklam
profesyonellerinin psikoloji biliminin veri ve ilkelerinden yararlanmasinin, reklam
calismalarinin amag ve tekniklerinin standart kurallara oturtulmasi ve temel kurallar
uyarinca yuriutilmesine imkan tanidigini ileri siirmek miimkiindir (Kreshel, 1990,
49). Bu yillarda dénemin onde gelen psikologlar ile iktisatcilari, reklamcilik ve
satisin daha sistematik hatta bilimsel kurallar uyarinca yapilabilecegini vurgulamis;
akademisyenlerin alana yonelttigi bu dikkati olumlu karsilayan profesyoneller
arasinda psikoloji biliminin insan zihninin yapisi ve ikna konusunda énemli veriler
saglayabilecegi diisiincesi giderek yayginlasmistir (De Water, 1997, 490). Bilimsel
reklam hareketinde akademisyenler reklam vaadlerinin etkisi, tiiketici algisinin
nasil yonlendirilebilecegi gibi konularda arastirmalar yapmis ve bu arastirma
sonuglarinin reklam uygulayicilart tarafindan nasil kullanilacagini géstermistir
(Kreshel, 1993, 62).

Reklamciligin bilimsellesme siirecine psikoloji biliminin ilke ve kurallarini reklam
alanina uyarlayarak katkida bulunan akademisyenler arasinda Walter Dill Scott,
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Harlow Gale, Harry L. Hollingworth, John B. Watson, Wilhelm Wundt ve William
James sayilabilmektedir. Bilimsel reklam hareketinin Northwestern Universitesi'nde
bir psikoloji profesérii olan Walter Dill Scott'un bir reklam kulibiinde yaptig
konusmayla resmi olarak basladigi kabul edilmektedir. Reklamin bilimsellesmesinde
ilklere imza atan Walter Dill Scott, 1901 yi1linda Chicago’da Agate Club olarak bilinen
reklamci topluluguna yaptig1 ‘reklamda dikkat faktori’ konulu konusmasiyla bilim
diinyasi ile sektor arasindaki buzlarin erimesine vesile olmus, sosyal bilimlerin
ilkelerinin profesyonel yasama uyarlanmasinin dogru olmadigr yontndeki
geleneksel akademik durusa da meydan okumustur. Reklamcilik tarihinde bir
akademisyen tarafindan yazilan ilk kitap olan Reklam Teorisi (1903) -The Theory
of Advertising- literatiire kazandiran Scott, 1904’te reklam psikolojisi tizerine ilk
dersi vermis, 1913’te yayimladig1 Reklam Psikolojisi -The Psychology of Advertising-
adli eserinde reklamin tiiketiciye satin almasi i¢in nedenler sunmaktan ¢ok, ilging
ve ikna edici olmasi gerektiginin altin1 ¢izmistir (Rotzoll ve Barban, 1984, 3-4;
Richards ve digerleri, 2013, 22). Harlow Gale 1898’de bir reklamda dikkat ¢eken
unsurlar tzerine laboratuar deneyleri yapmis, 1895 ve 1901 yillarinda toplumun
reklama bakisini belirlemek icin adrese anketler postalamistir (Lockley, 1950, 733).
Akademide edindigi kuramsal ve deneysel birikimi reklam alaninin uygulamadaki
sorunlarinin ¢o6ziimiinde kullanan, Coca Cola’'nin talebi lizerine kafeinin insan
davranisi iizerindeki etkilerini belirlemeye doniik arastirmalariyla bilinen Harry
L. Hollingworth, Reklam ve Satis: Cekim ve Tepki Ilkeleri -Advertising and Selling:
Principles of Appeal and Response- adl1 calismay1 1913’de, Satis ve Reklam Psikolojisi
-The Psychology of Selling and Advertising- i 1923’de yayimlamistir (http://
psychology.barnard.edu/sites/default/files/inline /hollingworth.pdf, erisim:
02.04.2014). Fonksiyonel psikolojinin dncii isimlerinden John Dewey’in 68rencisi ve
psikolojide davranis¢ilik okulunun kurucusu John B. Watson, akademideki goérevinin
ardindan 1920’de JWT’te ajans kariyerine baslamis, baskan yardimcilig1 gérevini
yuruttiigli ajansta tiiketici davranislar1 hakkinda arastirmalarda bulunmustur.
Ortaya koydugu davranisgi ilkeleri reklam alanina uyarlayan Watson, gliniimiiz
reklam arastirmalarinda halen kullanilmakta olan kér testi -blind test-2 gelistirmis, bu
testler sonucunda insanlarin aslinda bir diistinceyi satin aldigini bulgulayarak marka
sadakati -brand loyalty- kavramini ortaya koymustur (http://faculty.frostburg.edu/
mbradley/psyography/johnbroaduswatson.html, erisim: 02.04.2014;http://www.
princeton.edu/~achaney/tmve/wiki100k/docs/John_B. Watson.html,02.04.2014)
Deneysel psikolojinin kurucularindan Alman psikolog ve fizyolog Wilhelm Wundt,
kendi kurdugu dénemin ilk psikoloji laboratuvarinda ytruttiigii deneylerle reklam
ve satis alanlarinin sayisal 6l¢iim ve deneyin kullanildigi birer disipline dontisiimiine
katkida bulunmustur (http://plato.stanford.edu/entries/mental-imagery/
founders-experimental-psychology.htm, erisim: 02.04.2014). Bir psikolog ve fizyolog
olan; onceleri fizyoloji psikolojisi lizerine ¢alisan, kariyerinin ilerleyen yillarinda ise
felsefe ile ilgilenen ABD’deki ilk psikoloji laboratuvarinin kurucusu William James,
distinsel ve eylemsel tekrarlarin aliskanlik yarattigi savi tizerine kurulu ¢alismalari
ile reklamcilik alanina katki koymus, bu ¢alismalar ‘reklamda tekrar ilkesi'ne ilham
kaynagi olmustur (Friedman, 2004, 168-170; Richards ve digerleri, 2013, 22-23;
http://plato.stanford.edu/entries/james/ 1, erisim: 02.04.2014).

Pazar arastirmasinin ilk uygulayicillarindan olan Hopkins, reklamin psikoloji
biliminin verilerinden yararlanmaya basladig1 ve pazar arastirmasinin reklam
kampanyalarinin 6énemli bir unsuru haline geldigi bu doénemde, benimsedigi

636 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2018 Cilt/Volume 5, Sayi/Number 4, 631-662



Merba Tat Bilimsel Reklamciligin Yaratici Dehasi; Claude Hopkins

reklam felsefesi uyarinca bir Uriinlin reklam stratejisi belirlenmeden 6nce pazar
arastirmasinin zorunlu oldugu, her iiriiniin pazarlamasinin o trtine 6zel bir
strateji gerektirdigi diisiincesini benimsemistir. Bu diislinceye gore, dogru
stratejinin belirlenmesi i¢in tiriin 6zellikleri, irlin pazarini olusturan tiiketiciler,
urinle ilgili algilarin ve rakiplerin arastirilmasi zorunludur (Laird, 2001, 179).
Hopkins, reklamin kumar olmaktan ote bir konuma eristigini savunmus ve
reklamin ulastig1 bilimsel statii ile ilgili su ifadeyi kullanmistir: “Reklamcilik
degismeyen ilkelere dayandirilmistir ve oldukga kesindir. Nedenler ve sonuglar, iyi
anlasilincaya kadar irdelenmistir Dogru isleyis yontemleri kanitlanmis ve
yerlesmistir. Neyin etkili oldugunu bilmekte ve temel kurallara gore hareket
etmekteyiz” (Hopkins, 2007, 153).

Hopkins’e gore, bilimsel reklam ilke ve kurallarini yerlestiren, ‘en disiik
maliyetle satis gerceklestirmenin en iyi yolu’ postayla siparis reklamciligi -mail
order advertising- dir. Hopkins, reklam tretiminde dogru yontem ve ilkeleri
bulmasini saglayan reklam tekniklerinin kupon reklami -coupon advertising-
ve licretsiz lriin érnekleri -free samples- oldugunu ifade etmektedir (Hopkins,
2007, 154; http://www.advertisinghalloffame.org/members/member_bio.
php?memid=664&uflag=&year=all, erisim: 27.01.2014). Uzerinde kupon bulunan
postayla siparis reklamlarini tiiketicilerin tirtinle ilgili bilgi almasi, tirlinii denemesi
ve satin almasi amagclariyla tasarlayan Hopkins, gazete ya da dergideki reklamdan
kesilip treticiye gonderilen kuponlari, reklamin kag¢ kisiye ulastigini ve satis
gerceklestirme oranini belirlemede kullanmistir (Feldwick, 2009, 134; http://
www.wolfewithane.squarespace.com/blog/2011/2/16/bio-claude-hopkins-the-
first-ad-man. html, erisim: 16.12.2014). Hopkins, kullandig1 en etkili teknikler
arasinda bulunan tlicretsiz liriin 6rnegi teknigi, daha agik bir ifadeyle, tiriin bedelinin
lretici tarafindan 6deneceginin agiklandig1 teknigi insanlar1 satin almalar: i¢in
harekete gecirme amacinin yani sira kupon gonderenleri izlemek amaciyla da
siklikla kullanmistir. Ayn1 zamanda, bir pazarlama teknigi olan fUcretsiz Uriin
ornegi tekniginin, psikolojinin reklam ve satis alanina uyarlanan ilkesinden yola
ciktigini ileri siirmek miimkiindiir. Bu ilkeye gore, 6diillendirilme insanin en temel
giidiilerindendir. Insanlarin bir hediye ya da édiil almasi onlar1 mutlu kilmakta ve
reklamin insan psikolojisini etkilemesi icin gereken zihinsel durumu yaratmaktadir.
Bu zihinsel durum, tiiketicinin aldig1 hediye karsilifinda dogal bir bor¢luluk duygusu
yasamasiyla olusmaktadir (Curti, 1967, 350-351; Cialdini, 2009, 53).

Ucretsiz iiriin érneklerinin maliyetlerinin ¢cogu zaman yiiksek oldugunu ancak
dogru kullanildiklarinda miisteri kazanmanin en ucuz yolu oldugunu belirten
Hopkins, orneklerin reklam uygulamalarinda hizmet ettigi amaclar hakkinda
goriislerini soyle dile getirmektedir: “Insanlarin ¢cogunlugu, sunulan bedelsiz bir
hediye konusunda bilgi edinmek ister. Ornek, eyleme yénlendirir. Reklaminiz
okuyan Kkisi, satin almaya karar verecek kadar ikna edilmemis olabilir. Fakat sizin
sundugunuz urin hakkinda daha c¢ok bilgi edinmeye hazirdir. Kuponu keser,
postalar ya da kendisi getirir. O zaman, ilgilenen kisinin ad ve adresi elinizde
olduguna gore onu trinunizu kullanmaya yoneltebilirsiniz, daha doyurucu bilgi
verebilirsiniz, takip edebilirsiniz” (Hopkins, 2007, 197). Hopkins’e gore 6rnekler,
reklamin okunurluk diizeyinin belirlenmesini saglamakta, ayn1 zamanda ajans
miisterilerinin baslica endisesi olan reklam yatirimi geri dontsleri konusunda
objektif veri sunabilmektedir.
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Modern reklamcilik anlayisinin reklam diinyasina egemen olmaya basladig ilk
yillarda reklam vermede baslica kriterin, verilen ilanla saglanacak satis artisi
oldugu sdylenebilmektedir. Bu donemde ajans musterisi ilana yapacagl 6demenin,
ilanin getirecegi karla karsilanabilecegi konusunda ajanstan net bir projeksiyon
alabiliyorsa reklam vermekteydi. [lanin yarattig: talep artisinin finansal getirisiyle
reklama o6denen tutar arasindaki fark, bir reklam kampanyasinin neredeyse tek
basari dlciitiiydu (Aksoy, 2007, 103). Miisterinin reklam harcamasinin geri dontst
konusunda deneme kampanyasi -test campaign- ndan yararlanan ve biiytik 6lcekli
bir kampanyaya girismeden, ilanlarin etkisini 6nce daha kii¢iik bélgelerde sinayan
Hopkins, konuyla ilgili sunlar ifade etmektedir: “Bir deneme kampanyasi ile tiim
sorular hizli ve ucuz yolla yanitlanabilir. Reklamlar 6lciilebilir olmali ve kendini
kanitlamalidir” Bu diisiincesi paralelinde Hopkins, kupon yanitlariniizleyerek reklam
baslik ve vaadlerini test etmis, ulastig1 sonuclar1 musterinin reklam harcamasini
maliyet acisindan etkin kilmada kullanmistir (Eisenberg ve digerleri, 2008).

Claude Hopkins ve Uretimlerinde Kullandigi Yaratici Teknikler

Tiim zamanlarin en usta reklam metin yazarlari arasinda gosterilen Claude Hopkins,
reklam alanina damgasini vuran, bazilari giiniimiiz reklamciliginda halen uygulama
alani bulan yontem ve yaklasimlar gelistirmistir. 1866’da Michigan-Spring Lake’ de
dogan; annesi 6gretmen, babasi ise gazeteci olan Hopkins, ailesinin gecim sikintisi
nedeniyle temizlik isi, gazete ve fatura dagitimi islerinde calismis, babasinin
gazetesinde dizgi isiyle ugrasmistir. Hopkins’in, annesinin koyu Katolik inancinin
tersine, benimsemis oldugu Kalvinist® diinya goriistiniin ¢alismalarinin ¢ogunda
kullandigi yaklasimlarin temelini olusturdugu séylenebilmektedir (Schorman, 2008,
186). Annesiyle arasindaki diinya goriisii anlasmazlig1 nedeniyle evden ayrilan
Hopkins, gittigi Grand Rapids sehrinde bulunan Grand Rapids Kege Bot Sirketi -Grand
Rapids Felt Boot Company- nde muhasebecilik yapmistir. 1900 yilindan 6nce Bissell
Hali Siipiirgesi Sirketi -Bissell Carpet Sweeper Company- icin c¢alismaya baslayan
Hopkins, burada ilk reklam calismasini gerceklestirmistir.

Ses getiren ¢alismalariyla kazandigi in, Swift Et Paketleme Sirketi -Swift Meat Packing
Company- nde reklam {lretimlerini yoOnetici dilizeyinde silirdiirmesine aracilik
etmistir. i1k reklam ajansi1 deneyimini ise, . L. Stack Reklam Ajansi’'nda kazanmistir
(Applegate, 1998, 264). Reklam dehasi ve benimsedigi bilimsel yontemlerin basarisi,
doénemin basin ve reklam g¢evrelerinin dikkatinden kagmayan Hopkins, 1907 yilinda
on yedi yil boyunca hizmet verecegi ve baskanligindan emekli olacag1 Lord &
Thomas* icin calismaya baslamistir (http://www.longlostmarketingsecrets.com/
mastermarketers/claudehopkins.htm, erisim: 06.12.2014).

Gorsel 1: Claude Clarence Hopkins
Kaynak: http://www.aweber.com/
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Hopkins, Lord & Thomas’ta ¢alistig1 siire zarfinda 6nceki calismalarinda benimsemis
oldugu Neden-Nic¢in Reklamciligi -Reason Why Advertising- yonteminin sektérde 6ne
cikan orneklerini yaratmis, en iyi reklamlarin bir tirtiniin tiiketiminden saglanacak
fayday1gosterenacik birneden sunarak ortaya konulabilecegini savunmustur. Neden-
Nicin Reklamciligl, reklamin yazili satis temsilciligi oldugunu savunan diisiince
okulunun benimsedigi mesaj stratejilerindendir. Hopkins’in ortaya koydugu Rakibin
Ustiine Cikma -Pre-emptive Claim- yaratici reklam teknigi, ézdes iiriinler -parity
products- i¢in kullanilan Neden-Ni¢in Reklamciligi’'na dayandirilmaktadir. Temel
hedefin ‘ayn1 olani farklilastirma’ oldugu 6zdes tiriinlerin reklam ¢alismalarinda,
ayni kategorideki markalar arasinda fiziksel ya da islevsel acidan 6nemli bir fark
olmadiginda, diger markalarin vurgulamadig1 ancak ayni/benzer olan bazi iiriin
ozelliklerinin alt1 ¢izilmektedir. Reklam yazarlarinin 6zdes trtnleri farklilastirmada
kullanabilecegi t¢ temel teknik s6z konusudur. Bunlar, tiriinler arasinda 6nemli
olmayan hatta olmayan bir farkliligi 6nemli bir farklilik olarak sunma; iriin
ozelliklerini gozardi ederek sozel ya da gorsel vurgularla iriin faydasini 6ne
¢ikarma, tirtini bir inlii ya da miizik parcasi ile iliskilendirme ve markanin kaliteyi
uygun fiyata sundugu iddiasina dayali bir reklam yaratimina odaklanma olarak
acimlanabilmektedir (Kottman, 1977, 36; Franzen ve Moriarty, 2009, 263).

Hopkins'inkampanyalarinin temel hareket noktasiolan Neden-Ni¢in Reklamciligi’'nin
tarihsel siirecte 6nciil izlerini, usta freelance metinyazari John E. Powers’in 1870
ve 1880’lerdeki liretimleri ile Lord & Thomas’da Hopkins’ten 6nce kariyeri bulunan
modern reklamciligin atalar1 arasinda gosterilen metin yazari John E. Kennedy®nin
yaratimlarinda géormek miimkiindiir. Ortalama bir insani hedef alan basit ve
dogrudan reklam dilini imleyen Powers Yontemi -Powers’ Method- ni gelistiren
John E. Powers, Wanamaker’s gibi tinlii alisveris merkezleri i¢cin bilgi ve mantik
icerikli metinler hazirlamistir. Teknigi Powers’in ¢alismalarinin etkisiyle sekillenen,
reklamin bir ikna odakl yazili satis temsilciligi oldugunu ilk kez dile getiren John
E. Kennedy’e gore, bir reklamci satici gibi ¢alismali tiiketicilere tiriiniinii satmak
icin bilgi vermeli, neden ve nicini sunarak ikna etmelidir (Beard, 2008, 9; McFall,
2004, 177). Hopkins’in Bilimsel Reklam anlayisinda son derece 6nemli bir yer
tutan Neden-Nicin Reklamciligl, reklamin bilimsel ve profesyonel bir disiplin olarak
degerlendirilmesinde etkin rol tstlenen yaklasimlardan biridir. Oyle ki konuyla
ilgili olarak 1921 yilinda Printers’ Ink Dergisi’ne goriis belirten bir reklam yazarina
gore, Neden-Nicin Reklamcilig1 triin hakkinda bilgi vermekte; tiriiniin amacini,
kullanimini ve faydasini agikliga kavusturmaktadir. Bunlar1 yaparken okuyucuyu
heyecanlandirma ya da sansasyon yaratma amacini giitmemektedir. Bir reklamcinin
kendisini triin hakkinda yeterli bilgiyle doyurmasi gerektigini diisiinen unutulmaz
marka ikonlarinin yaraticisi Leo Burnett®e gore ise, Neden-Nicin Reklamciligy; tirtinii
gecerli bilgi ve ikna edici kanitlarla mantiga biirlindiirmektedir. Bu dogrultuda
reklamciya diisen gorev de, tiiketicileri s6z konusu tiriinii satin almaya ikna edecek
ve ilgilerini tiriine ¢ekecek yeni yollar bulmaya ¢alismaktir (Giirel ve Bakir, 2007;
Beard, 2004, 143).

Neden-Ni¢in Reklamciligi’'nin savunuculari, reklamda mizaha yer olmadigini, mizahi
unsur kullaniminin okuyucuya saygisizlik anlami tasidig1 disiincesini savunmustur.
Metinde mizaha karsi olan, bu dogrultuda bir anti mizahg1 olarak bilinen Hopkins
reklamlarin eglendirmek i¢in yazilmadigini, eglenceli bir tonda yazilan metinlerden
para kazanmanin miimkiin olamayacagini ‘insanlar palyacolardan satin almaz’-
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‘people do not buy from clowns’ ciimlesiyle dile getirmistir (Pierce, 1999, 182).
Bu felsefenin, donemin metin yazarlarinin sektorel yayinlar lizerinden yaptigi
tartismalarin paradigmalarini da belirledigini ileri siirmek olanaklidir. Baz1 reklam
adamlari reklamin bir bilim ve ticaret oldugu distincesinde birleserek arastirmayla
gecerli kilinabilecek rasyonel mesaj stratejilerini savunurken, bu anlayisa karsi duran
yumusak satis savunuculari reklami ticaretten 6te bir sanat olarak degerlendirmistir.
Sert Satis -Hard Sell- ve Yumusak Satis -Soft Sell- olarak ayrimlanabilen s6z konusu
reklam paradigmalar;, modern reklamciligin ilk donemlerinde tiliketiciye mesaj
aktariminda hangi tirtin boyutunun nasil bir ifade tarziyla iletilecegini belirlemistir.
Yumusak satis, spesifik satin alma nedenleri sunmayan daha ¢ok markayla ilgili
genel iliskilendirmeler kuran imaj odakli bir yaklasimi ifade ederken; sert satis
irin avantajlar ve performansina odakli dogrudan bir yaklasimi tanimlamaktadir
(Okazaki ve digerleri, 2010b, 21). Yumusak satis yaklasimi, géze carpmayan bicimde
bir manzara ya da duygusal bir hikayeyi kullanarak duygulara hitap etmekte, sert
satis tiiketicinin rasyonel diisiince siireclerine seslenerek marka ismi ve iriin
onerileri ile uirtine rekabetci avantaj saglayan ayirdedici 6zelliklere yer vermektedir.
Bu noktada sert satisi yumusak satistan ayiran baslica 6zelligin tiiketiciyi satin
almak i¢in dogrudan eyleme davet etmesi oldugu soylenebilmektedir (Marchand,
1985, 119; Okazaki ve digerleri, 2010a, 7).

Tablo 1: Sert Satis ve Yumugsak Satis Reklam Stratejilerinin Karsilastirmasi

Sert Satis Yumusak Satis

* Arastirma ve stratejiyi reddeder, reklam
bir bilim degil bir ‘sanat’ bigimidir
¢ imaj odakli dolayli reklam dili
* Tuketicinin duygusal yéniine odaklanir
e Tiketici psikolojisini etkileyerek
satisa yumusak bir gegis yapar
* Reklam metinlerinde goérseller 6n plandadir

* Mesaj stratejilerini gelistirmek

icin arastirmadan yararlanir

Satig/Urtin odakli dogrudan reklam dili
Tuketicinin dustinen ydnine odaklanir
Tuketiciyi hemen harekete gecirmeyi hedefler
Reklam metinlerinde s6z ustaligindan yararlanir

Tablo 1/de en basarili onciil uygulayicilar1 arasinda Claude Hopkins’in de
bulundugu sert satis reklam stratejisi ile Ernest E. Calkins’ ve Theodore F.
MacManus’'un® imaj odakli tarzlarinin anlam kazandirdigi yumusak satis
yaklasimlar1 arasindaki ayirt edici 6zellikler ortaya konulmaktadir. Reklamcilik
literatiiriinde avcilar -killers- olarak da nitelenen sert satisgilari, sairler -poets-
tabiriyle de anilan yumusak satis¢ilardan ayiran en onemli noktalardan biri
reklam arastirmasinin iiretim siirecindeki roliidiir. Arastirma, erken donem sert
satis uygulamalarina temel teskil etmis, sert satis reklamcilar ¢alismalarinin
etkinligini cesitli 6l¢iim teknikleriyle periyodik olarak degerlendirmistir. Sert satis
savunuculari arastirmaya bu denli 6nem ytiklerken, yumusak satis¢ilar reklamin
bir bilim statisiinde ele alinamayacagini, reklam tasarimlarinin duygularin
rehberliginde ortaya ¢ikan sanatsal yaratimlar oldugunu savunmustur. Sert satisin
iriin avantajlar1 ve performansi ile rakip iiriinlerden farkh kilan islevleri 6n
planda tutan rasyonel reklam diline karsi, yumusak satis duygusal bir hikaye veya
etkileyici gortintiiller yoluyla imaj/ atmosfer yaratimina odaklanarak duygusal
hassasiyetleri hedef almaktadir. Sert satis yaklasimi, tiiketiciyi akla yatkin
kanitlarla ikna ederek kisa siirede satisi gerceklestirmeyi amaclarken, yumusak
satis reklamlar1 psikolojik yararlar1 vurgulamakta ve marka imaji yaratarak
gorsellik yoluyla satisi dolayli yoldan saglamaktadir.  Sert satis reklam
metinlerinde  Urin  o6zellikleri  gortintiiden ¢ok, ustaca  kullanilan
kelimelerle anlatilmakta; yumusak satista ise iuriin sembolik bir baglama
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konumlandirilmakta, bu baglam iriine sahip oldugu 6zelliklerin ve faydanin
otesinde bir anlam yuklemektedir (Beard, 2004; Okazaki ve digerleri, 2010a).

Neden-Ni¢in Reklamciliginin, insanlara bir tirtinti/hizmeti istemeleri i¢in bir neden
verilmesi gerektigini savunan tnlii reklam profesyoneli Rosser Reeves’in® ortaya
koydugu, iiriin ya da hizmetin benzer diger lriinlerde bulunmayan 6zelliklerinin ve
saglayacagi faydalarin vurgulandig1 Temel Satis Vaadi -Unique Selling Proposition-
ile ayni1 ilkeden hareket ettigini soylemek miimkiindiir. Uriin-fayda dengesi iizerine
kurulan Temel Satis Vaadi, lirtin ve hizmetin en ayirt edici, markaya 6zgii fonksiyonel
tiiketici faydasini belirlemekte ve bu fayda tizerinden tstiinlik iddiasinda
bulunmaktadir. Teknigin islerligi, Neden-Ni¢in reklamciliginda oldugu gibi tiiketiciye
diger markalarin rekabetci teklifleri arasindan belirli bir markay1 se¢mesi i¢in net
olarak farklilastirilmis bir neden sunularak saglanmaktadir (Giirel ve Alem, 2009;
McFall, 2004, 177; Pringle ve Field, 2008, 94).

Hopkins, daha sonraki yaratimlarinin temel stratejisini olusturacak Neden-Nicin
Reklamciligini ilk kez Bissell Hali Stiplirge Sirketi’'nin siiptrgeleri i¢in hazirladigi
ilanlarda kullanmis, John E. Powers’in sirket icin hazirladig1 brosiirii siiptirgenin
kapsaml arastirmasindan elde ettigi bilgiler 1518inda yeniden tasarlamistir. Bu
noktadan sonra Hopkins, Neden-Ni¢in Reklamciligini her ticari durumu kendine
0zgu sorunlariyla inceleme ve bu sorunlara benzersiz ¢éziimler bulma ekseninde
gelistirmeye devam etmistir (Laird, 2001, 180). Bissell 6rneginde Hopkins, brosiir
tasarimindan elde ettigi referansla sirketin satislarin1 artirmak icin siipiirge
saticilarina mektup yazarak lriuniin stoklanmasini saglamis, stipiirgeyi bir Noel
hediyesi olarak konumlandirarak ‘Noel hediyelerinin kraligesi’ - ‘Queen of Christmas
Presents’- sloganini kullandig1 tanitim kataloglarini bayilere gondermistir.

Ileriki siirecte iiriine ayirt edici noktalar dahil etmeyi planlayan Hopkins, siipiirgeyi
agac kaplama ve dekoratif siislemeyle pazarlama diistincesini gelistirmistir. 1894
yilinda Hindistan’dan getirilen degerli Vermilion agacindan lretilmeye baslanan
stipiirgelericin etkileyici bir arkaplan hikayesi olusturmustur. Gorsel 2’de goriilebilen
basin ilaniyla duyurulan kampanyada stipiirge egzotik bir hediye olarak sunulmus,
trintn siirh sayida oldugu belirtilerek bugiin satis alaninda kullanilmaya devam
edilen nadirlik prensibinden'® yararlanilmis, kullanilan aga¢ malzemenin diinyanin
en zengin agaci oldugu belirtilerek snop yaklasim kullanilmis, o zamana kadar
tiretilenlerden ¢ok farkli oldugu vurgulanarak da triiniin yeniligi ve ayirt edici yani
one ¢ikarilmistir (Schorman, 2008, 194-195).
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Hopkins, iirtin tanitiminda basin ilanlarinin yani sira etkinlik yonetimi gibi halkla
iliskilerin kariyer alanlarindan da yararlanmistir. S6z konusu teknikler, Chicago’da
bir et tirtinleri ve paketleme sirketi olan Swift & Company’nin pamuk yagi ve i¢ yagi
karisimi olan Cotosuet adli tereyagi ikamesi uriinii icin hazirladigi kampanyada
daha somutlanmistir. Dramatize satisin kusursuz bir 6rnegi olarak kabul edilen
bu kampanyada Hopkins, Chicago’da yeni bir magaza acacak olan Rothschild &
Company adindaki biiylik perakende satis magazasinin reklam yoneticisi ile anlasip,
tretiminde Cotosuet’in kullanildig1 dev bir pastay1 acilis giintiniin en biytik olay:
olarak magazada sergilemistir. Gazetelere acilistan hemen o6nce verdigi, siirpriz
pastanin iceriginden de s6z eden etkinlik duyurumlariyla halkin ilgisini cekmeyi
basaran Hopkins, binlerce kisinin pastayr gérmesini saglamis ve kampanya
sonucunda sirket ortaklarina kar dagitir duruma getirmistir (Tungate, 2007, 18-19).

Uriin tanitim1 ve satisinda ¢igir acan daha bircok ilkin 6nciisii ve basarih bir
uygulayicisi olan, ileri goruslii bir yaklasimla reklam ve halkla iliskilerin biitiinlesik
etkisinden de yararlanan Hopkins’in reklam sektoriine kazandirdig: diger bir yenilik
de meslek yasaminda son derece etkili bir sekilde kullandig, {inlii pazarlamaci
Jay Abraham''tarafindan Risk Cevirme -Risk Rehersal- olarak kavramsallastirilan
tekniktir. Tiiketicinin iirtine posta ile siparis yontemiyle ulastig1 teknikte, bir lirtintin
denenmesi i¢in stlire veren basin ilanlar1 kullanilmakta, talep eden miisteriye triin
licretsiz gonderilmekte, verilen siire sonunda tiriinden memnun kalindig takdirde
misteriden Ucret talep edilmektedir. Teknigin 6zgiin uygulamalarina imza atan
Hopkins, Risk Cevirme’yi ilk kez bir tip doktoru olan C.I. Shoop’un kurdugu, Dr.
Shoop adl ila¢ firmasinin ilaglari i¢in kullanmis, Dr. Shoop’un irtnlerinin eczane
raflarinda yerini almasi icin verdigi basin ilanlarinda, Goérsel 3’te de goriilebildigi
gibi tirtinlerin etkili oldugu hastaliklari siralayarak elde edilecek yararlar konusunda
yerel bir eczacinin giivencesini vermistir (Hopkins, 2007, 64-65).
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Gorsel 3: Dr. Shoop’un ‘Dr. Shoop’s Restorative’ Adli [lacina Ait

Claude Hopkins Imzali Reklam Gorselleri
Kaynak: (1 )http://news.google.com/ (2) http://www. periodpaper.com/

Dr. Shoop’un Restorative ilaci i¢cin hazirlanan ilanlarda, tiiketicilere iiriinii postayla
siparis ettikleri takdirde, licretsiz bir aylik deneme iiriinii génderme teklifinde
bulunulmaktadir. Siire sonunda ftrinden memnun kalinmasi durumunda
o0denmesi gereken lcretin belirtildigi ilanlarda, trinin begenilmemesi
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durumunda sirketin risk alarak tlicreti eczaciya 6deyecegi garantisi verilmistir.
Bu kampanyada tiiketicinin tiriint satin almaya yonelik ¢ekincesini Risk Cevirme
teknigi ile kirmay1 basarip potansiyel miisterinin tanimadig: bir sirketin yaptigi
teklife giiven duymasini mimkiun kilan Hopkins, salgin hastaliklarin gorildigg,
bilimsel yeniliklerin arttig1 ve toplumun bilime deger atfetmeye basladigi bir
donemde yazdig1 metinleri, sokaktaki insanin kaygilari tizerinden kurgulamistir.
Bu baglamda Restorative ila¢ reklaminin metnini, Dr. Shoop’un agzindan
yazan ve bazi ilanlarda doktorun fotografini da kullanan usta metin yazari; bu
kampanyada rasyonel yaratici nitelikli reklam taktikleri olan Taniklik -Testimony-
ile Teknik Kanit -Technical Evidence- dan yararlanmistir. S6z konusu kampanyanin
akabindeki teknik ayrinti iceren iriinlerin reklam c¢alismalarinda da bu
taktiklerin ikna giiciinii kullanan Hopkins, Restorative’in ilanlarinda Dr. Shoop’un
uzmanliginin yani sira insanlarin bir saghk calisani olarak eczacilara duydugu
glivenden hareket etmis, semt eczacilar1 ile yaptigi isbirligini vurgulamistir.
Hopkins’in kampanyalarinda tiiketicinin Urtinii denemesi 6niindeki engellerin
asilmasini olanakli kilan, glnumiizde pazarlama ve reklam alanlarinda
kullanilagelen Risk Cevirme tekniginin esasi, tiiketicinin satin alma kararinin
riskini diisirmeye dayanmaktadir. Para iade garantisi -money back guarantee-
stratejisi ile de uygulanan teknikte iiretici, liriiniine inandig1 ve bu nedenle
gerekirse aldig1 bedeli geri 6demeye razi oldugu mesajini iletmektedir (Morris,
2009, 226; Thompson ve digerleri, 2010).

Tiiketicileri ikna etmek amaciyla kullanilan bu taktiklerde; salt bilgi vermek yerine
bilimsel calismalarin sonuclari vurgulanmakta ve mesaj iirtiinle iliskilendirilen bir
kisi araciligiyla verilebilmektedir. Marka i¢in secilen kisilik; tinlii bir ytiz olabildigi
gibi, tinlii olmayan ancak iiriinii kullanan bir kisi ya da konuyla ilgili teknik bir
uzman da olabilmektedir. Reklami yapilan iriiniin 6zellikleri ve faydalari, soz
konusu kisi araciligiyla tiiketiciye iletilmekte ve tiiketicinin mesaja giiven duymasi
arzulanmaktadir (Koekemoer ve Bird, 2004, 147; O’Guinn ve digerleri, 2009, 344).
Bu baglamda Hopkins, Dr. Shoop’un Restorative’i hastanelerde gegen uzun ¢alisma
yillari, hasta gozlemleri ve bilimsel deneylerin sonuglarindan elde ettigi deneyimle
formiile ettiginin altini ¢izerek bir saglik profesyoneli olan doktor araciligiyla tirtiniin
okuyucu nezdinde giivenirligini artirmay: hedeflemistir.

Hopkins'in, ozondan elde edilen ‘Liquozone’ isimli bir sivi dezenfektan icin yaptigi
tanitim, reklam ve bilim birlikteligine iliskin diger bir 6nemli ¢alismadir. J. L.
Stack Reklam Ajansi gatisi altinda tretilen ve Gorsel 4’te sunulan reklam gorseli,
soz konusu iirtiniin hangi bilimsel kosullarda tretildigini taniklik ve teknik kanit
lizerinden aciklamaktadir. Hopkins; trini kullanarak cesitli rahatsizliklarindan
kurtulan hastalarin tanikligindan yararlanmakta, tretim siirecinin kontroliini
ustlenen kimyagerlerden soz etmekte ve uriniin etkisinin resmi makamlar
tarafindan onaylandigin1 vurgulamaktadir. Bununla birlikte reklam kapsaminda
irun siparisi icin kupon verilmekte ve kupon araciligiyla siparis veren tiiketicilere
bir semt eczacisindan alinabilecek ticretsiz tirtin teklifinde bulunulmaktadir.
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Gorsel 4: Claude Hopkins’in ‘Liquozone - Likit Ozon’icin Hazirladigi

Kupon Reklami ve Taniklik Taktigi’nin Kullanildigi Reklam Gérseli
Kaynak:( 1)http://www.periodpaper.com (2) http://farm7.staticflickr. com/

Hopkins’'in reklam tiretimlerinde kullandig, Gniinu perginleyen diger bir teknik;
‘Rakibin Ustiine Cikma’, diger ifadeyle ‘Satin Almada Oncelikli Hak’ teknigidir. Ortaya
koydugu bu teknigi, Quaker Oats, Van Camp Pork & Beans, Schlitz, Goodyear ve
Pepsodent gibi markalar ve 6zdes urtinler icin ustalikla kullanan Hopkins; teknik
hakkinda sunlar1 sdylemektedir: “Reklamda rakiplerin siradan saydigi unsur ve
ozelliklerden séz edin. Uriiniiniiz bu noktalar: temsil etmeye baslayacaktir. Rakipler
sizden sonra soylediklerinizin kendilerinde de bulundugunu iddia ederlerse, bu
yalnizca sizin reklaminizi yapmaya yarayacaktir” (Crain, 1997, 21).

Benzer ya da birbirine yakin nitelikler arz eden iiriinlerde daha ¢ok kullanilan
Rakibin Ustiine Cikma Teknigi'nde amag; iiriin farkinin olmadig1 durumlarda, gizil
farkliliklar1 vurgulamak ve benzersiz satis iddias1 sunmaktir (Brandwynne, 1974,
11; Franzen ve Moriarty, 2009, 263). Hopkins, teknigi ilk kez J. L. Stack ajansinin
misterisi olan Schlitz Breewing Company -Schlitz Bira- nin tanitiminda kullanmistir.
Hopkins’in reklam metni yazmadan 6nce yaptig1 ilk is, Schlitz fabrikalarini gezerek
bira yapim siirecini gozlemlemek olmustur. Sirket yetkililerine reklamlarda iiriiniin
liretim stirecinden neden s6z edilmedigini sordugunda ise, bira yapim asamalarinin
tliim markalarda aynm oldugu yanmitin1 almistir. Hopkins’'in bu yanita tepkisi, bira
yapim asamalarini halka ilk anlatan markanin rekabet avantaji elde edecegini ifade
etmek olmustur (Hatch ve Jackson, 1999, 103). Hopkins’in Schlitz icin hazirladig:
kampanya, calismanin ti¢iincii boliimiinde ayrintili olarak ele alinacaktir.

Schlitz reklamindan sonra, tanitimini yapacagi her iiriin i¢in o triini rakiplerden
ayr1 kilacak benzersiz bir 6zellik arayan Hopkins, teknigin temel mantigiyla ilgili
su sozleri soylemektedir: “Benzer markalarin isgal ettigi bir pazara ‘Benim
markami alin’ istenciyle niifuz edemezsiniz. Insanlarin favori markalarin1 birakip
sizin markanizi satin almalar1 icin onlara ¢ok iyi bir hizmet sunmaniz gerekir”
(Tungate, 2007, 19).

Hopkins, Rakibin Ustiine Cikma Teknigi’ni temel alan Schlitz reklamlarinda elde ettigi
basariy1 Van Camp Packing Company -Van Camp Konserveleme Sirketi- tarafindan
tiretilen domuz etli kuru fasulye tiriiniine iliskin reklamlarda yinelemistir. Lord &
Thomas Reklam Ajansi icin tasarladig1 reklamlarda Hopkins, evde etli kurufasulye
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yemegi pisiren kadinlar1 s6z konusu konserve iirtini kullanmaya ikna etmek igin
Rakibin Ustiine Cikma Teknigi'ni kullanmis ve yiiriitillen kampanya sonucunda
urin, tlke genelinde ¢ok biiylik bir talep yaratmayir basarmistir (http://www.
billiondollaradsecrets.com/claude.html, erisim: 07.11.2014). Van Camp Kampanyasi
da, bir sonraki bolimde detaylandirilacaktir.

Hopkins, Lord & Thomas’taki kariyerinde otomotiv sektdérii icin de Uretimde
bulunmus, yaklasik yirmi otomobil markasi i¢cin reklam yazmistir. Unlii reklam
adaminin otomobil reklamciliginin 6zgiin tasarimlar1 arasinda yerini alan, Teknik
Kanitile Sosyal Onay -Social Proof- yaratici taktiklerini kullandig1 ¢alismalari, birlikte
calistifi otomobil ireticilerinin satislarini artirmalarini saglamistir. Chalmers
Company icin hazirladigi reklamlarda Teknik Kanit taktigini kullanarak reklamin
icine sirket bas miihendisi Howard E. Coffin’i karakter olarak sokmus ve reklam
metnini Coffin’in agzindan yazmistir. Bu yaklasimin izini, kurgusal karakterleriyle
tinlii Leo Burnett’in Charlie the Tuna, Tony the Tiger gibi karakterlerinde gérebilmek
mimkiindiir (Bodri ve Senoff, 2004; http://www.claudehopkinsadvertising.com/
confirm/Claude_Hopkins_Course.pdf, erisim: 25.11.2014). Sekil 5.te, Hopkins imzali
Chalmers basin ilani 6rnegi sunulmaktadir.

Made in the (halmezrs Shops

u- LT = ;:
‘u“ Chalmers 1913
i

-‘ Let’s Reason Togeth:

1 :rn YO o e

Gorsel 5: Claude Hopkins Imzali Chalmers Company Basin [lani Gérselleri
Kaynak: http://www.hardtofindads.com/

Konusunda uzman bir kisinin ya da reklami yapilan tirtinti kullananin agzindan,
diyalog tonunda yazdig1 reklamlarda her zaman sadelik ve anlasilirliktan yana
olan, agdal dilden ve siisli fontlardan uzak duran Hopkins, konuyla ilgili anlayisini
soyle dile getirmektedir: “Bazilar1 biiyiik puntolar ve biiyiik basliklar1 savunur,
oysa insanlar yiiksek sesle konusan saticilardan hoslanmaz. Insanlar kitle olarak
diisliniirseniz goriisiiniiz bulaniklasacaktir. Sattiginiz seyi istemesi olasi siradan bir
bireyi diisiiniin, 6viinmeyin ve gosteris yapmayin. Karsisinda satin almaya hazir bir
kisi bulunan iyi bir saticinin ne yapmasi gerektigini diistinliyorsaniz aynisini yapin”
(Hopkins, 2007, 159).

Hopkins, daha sonra Chalmers’in ¢alisanlarinin bir béliiminiin transfer edilmesi
icin sirket sahibi Hugh Chalmers’in istegiyle kurulan otomotiv sirketi Hudson
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Company icin calismistir. Sirket icin hazirladig: ilanlarda, firmada calisan kirk
sekiz mithendisi 6n plana ¢ikarmis ve markay1 alaninda uzman bu ekibin bir
mithendislik basaris1 olarak konumlandirarak tiiketicinin markaya giliven
duymasini saglamistir. S6z konusu miihendislerin tanitildigir ilan Gorsel 6’da
goriilebilmektedir. ik ilanda, Chalmers’dan Hudson’a gecen miihendis Coffin’in
agzindan yazilan metin yer almaktadir.

FE, ¥
Howard E.Coftin Says:

DSON Six-40 fulfills all my ambitions,  In little
type and detail it iz m cnmvhi'i’dmn of the

e
he';lﬂ'cxpem who ha
nodel with me, all

The 48 Engineers Who
Designed the HUDSON

e s

Gérsel 6: Hudson Company'ye Ait Claude Hopkins Imzali Basin [lan1 Gérselleri
Kaynak: (1) http://4.bp.blogspot.com/ (2)http://www.periodpaper.com/

Donemin basarili miihendislik tirtinlerinden Overland otomobilleri i¢in de reklam
tretiminde bulunan Hopkins, otomobili analiz ederek ise baslamis ve okuyucuya
en cazip gelebilecek yaklasimi, sirket iflasin esigindeyken halkin devam eden talebi
tizerinden sekillendirmistir. 1900’lerde Walter Dill Scott’'un tavsiyede bulunma
-suggestion- kavramiyla giindeme getirdigi, Hopkins’in baskalarinin izlenimlerine
dayanarak karar verme; daha 6z bir ifadeyle ‘kalabaligin egilimine uyma’ olarak
nitelendirdigi bu yaklasim, giintimiiz reklamcilik ve pazarlama literattirtinde Sosyal
Onay olarak karsilik bulmaktadir. Teknigin 6ziinde; bireylerin neyin dogru, neyin
yanlis oldugunu baskalarinin goriislerini temel alarak, diger bir deyisle baskalarinin
goriislerinden 6grenerek belirledigi varsayimi bulunmaktadir. insanlar 6zellikle
belirsizlik arz eden sosyal durumlarda uygun davranis bigimini belirlerken giigliik
cektiklerinde nasil davranacaklarina digerlerinin davranislarina bakarak karar
verirler. Reklamcilik ve pazarlama alanlarinda kullanilan ‘en ¢ok tercih edilen triin’,
‘en coksatan iirlin/ ‘bir numara’, sloganlarinin hareket noktasini tiiketicinin satin alma
karariniverirken kalabaligin egilimine uyarak cevresindekilerin degerlendirmelerini
baz alma durumu olusturmaktadir (Cialdini, 2009, 153-154; Mortensen, 2013, 186).
Overland otomobillerine, insanlarin yogun ilgisinden s6z ederek talep yaratmayi
basaran Hopkins'in tiiketicilerin satin alma karar1 verirken genel egilimi dikkate
almalar1 konusunda diisiincesi soyledir: “Tek basimiza nadiren karar veririz, ¢linkii
gercekleri bilemeyiz. Fakat kalabaligin belirli bir yonde ilerledigini gordiigiimiizde,
onlarla birlikte gitme egilimimiz giicliidiir” (Hopkins, 2007, 90). Hopkins’in Overland
icin tirettigi reklamlara ait 6rnek bir calisma, Gorsel 7’de goriilebilmektedir.

646 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2018 Cilt/Volume 5, Sayi/Number 4, 631-662



Merba Tat

More peopl are talking

Bilimsel Reklamciligin Yaratici Dehasi; Claude Hopkins

about this Fine Car than
any other Car in America

From the very first, thousands of far-
seeing metorists predicred thar rhe new
Overland Six would be the outstanding
automeobile of the year. Irtwas the un-
rivaled hit of all the Automobile Shows
—the great favorite of the crowds=—and
its success has grown to proportions
never before attained by any sther auto-
mobile in comparable time. O, People
who know automokbiles unhesitatingly
call the new Overland Six an eagineer-
tugmasterpiece. Trisbeautifullydesigned
« .. wonderfully balanced . . . beautifully

builr. . . beaurifully finished 2nd a bril-
liant performer on the open road, in
traffic, on hills. Q It gives you hair-
trigger action when you touch the
throtde. It gives you speed . . . and
smoothness...and economy you'd never
expect with six-cylinder performance.
Reclined seats and long flexible springs
give delightfulriding comforr. A demon-
stration s @ revelation/ Den't fail to
secthe newOverland Six! Willys-Ower-
land, Inc., Toledo, Ohio—Willys-Over-
land Sales Co., Ltd., Toronto, Canada.

SThe Fine

NewrOVERLAND

With Six Cylinders

STANDARD SEDAN, $985; DE LUXESEDAN, $1150, F.O.B. TOLEDO

Gorsel 7: Claude Hopkins’in Sosyal Onay Teknigini Kullandigi

Overland Otomobil Reklam Gérseli
Kaynak: http://www.hardtofindads.com/

Hopkins, ilk otomobil treticisi sirketlerden biri olan Reo Company icin de reklam
tretiminde bulunmustur. Teknik kanit taktigini kullandig1 bu reklamlari, sirket sahibi
R. E. Olds’a imzalatan ve Olds’un agzindan yazan Hopkins, ‘Benim Veda Otomobilim’
baslikli ilanlarla araci yilin en cazip araci olarak konumlandirmistir. 1924 yilinda
diger bir otomobil ireticisi Studebaker igin trettigi reklamlarda verdigi gercek
rakamlarla katlanan satislarin lretim maliyetlerini disiirdiiglinden s6z etmis,
otomobilin yeni atesleme sistemi ve diger markalarda bulunmayan daha bircok iistiin
ozelligin bu dustk tiretim maliyetlerinden kaynaklandigini vurgulamistir. Gorsel
8’de, Hopkins’'in Reo Company ve Studebaker i¢in tirettigi calismalar sunulmaktadir.

hiteliew HardToFindAds GOiF  SATURDAY EVENING FOST

Here are some Vhis .-.,A which I'd require if Comf
Pve lenmed their noed by | —

By . T Olls, Designer

Men'’s Faith In Me

R.M.Owen & Co., =% Reo Motor Car Co., Lansing, Mich.

Canadisn Factury, S¢, Catharincs, Ont.

Advantages of Low Tension
Magneto and Make-and-Break
Spark as Employed on the Model H

STUDEBAKER

“The Automotile witlh @ reputation bekind if."”

WV E have amply demonstrateq, In furnishing the current for the
during the past season, that |make-and-break spark with our low
the ignition system as em-|ension magreto, less than two feet

ployed on our new Model H Car is ofwmnz-s required, short circuiting

absolutely reliable and effective. oubles are avoided and spark-plug
The SimmsRosch low tension :nm:ynncs are eliminated.

c-and-break | of our ignition system is located om
large and the top of cylinders and io readily|
le.

magneto employed on mnmg Car is the result o g s jeuns,
ats in the recent Vanderbilt i taking experien ‘Qur improve-
mational road races, am| u.hen gea:\' ments have all hren for bettﬂ sers
driven, as_in the Stndehaker car, | vice, not for exploitation.

we have found its service to be| See our exhibit at the NewYork
practically perfect. and Chicago shows.

STUDEBAKER AUTOMOBILE CO Sou!h Bend, Ind.
Bfembers A.

e RIS eachama S woo

magneto, which we use to furnish| _ All the controlling mechanism ||
the

a type _of e Every et of e enaciaer |
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Kaynak: http://www.hardtofindads.com/
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Hopkins, otomobil reklamlarinin yani sira lastik reklamlarina da farkh bir bakis
acisi getirmistir. Goodyear reklamlarinda Hopkins’ten 6nce, lirtin faydalarindan ¢ok
trin ozelliklerini 6n plana ¢ikaran bir tanitim hatasi yapilmaktaydi. Hopkins, yaptig
arastirma sonucunda Goodyear i¢in tasarlayacag1 reklam kampanyasinda sirketin
pazarda onci konumda oldugu diiz yanakl lastikleri 6ne ¢ikarma karari vermistir.
Diiz yanakl lastikler kenarsizdi ve bu 6zellik lastigin diger lastiklere kiyasla ytzde
on daha fazla hava almasini saglamaktaydi. S6z konusu fayda, ‘Kenarsiz Lastik. %10
Daha Biiytik’ -‘No-Rim-Cut-Tires. 10% Oversize’- sloganiyla suriiciilere iletilmistir.
Hopkins, bir siire sonra kenarsiz lastik tiretmeye baslayan rakiplerin sayisinda artis
olunca, reklamlar1 kaymayan tabanlar1 nedeniyle lastiklerin tiim hava kosullarina
uygun oldugu vaadi lizerine kurmaya baslamistir. Gorsel 9°da Hopkins’in Goodyear
icin Urettigi reklam ¢alismalarinin 6rnekleri goriilebilmektedir.

ttp:iveww HardToFindA THE SATURD AT EVENING POST = » .‘w,gmmmm: SATURDAY EVENING POST
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Gorsel 9: Claude Hopkins Imzali Goodyear Reklam Gérselleri
Kaynak: http://www.hardtofindads.com/

Hopkins’in reklamcilik meslegine getirdigi onciil yeniliklerden biri de deneme
kampanyalaridir. Bir reklamin maliyeti ile satislarda saglayacagi artis arasindaki
iliskinin sezgisel temelde belirlendigi bir donemde daha kesin verilere ulasmanin
yollarint arayan Hopkins, kendi deyisiyle reklamcilik kazalarina 6nlem almak
icin deneme kampanyalar1 tasarlamistir. Yiksek maliyeti olan ulusal reklam
kampanyalarin1 uygulamadan 6nce sonuglarini kestirebilmek icin, pilot sehirlerde
daha dusiik maliyetli ve kisa siireli deneme kampanyalar1 baslatmis, miisterilere
reklamiyapilan tirtini hemen kullanmalarii¢in tirtin 6rnegi teklif etmistir. Kampanya
etkinliginin 6rnek talepleri, liriin satis oranlari, satislardan elde edilen karin satig
maliyetini karsilama orani parametreleri lizerinden saptandigi bu projelerden
biri de Palmolive’in tim Amerika’da bir gilizellik sabunu olarak talep gérmesine
aracilik eden deneme kampanyasidir. Sabun reklamlarinda leke ¢ikarma ve temizlik
islevlerinin 6zgiin satis iddialar1 olarak islendigi bir donemde Hopkins, hindistan
cevizi ile zeytinyag1 karisimindan olusan ve pazarin talep etmedigi bir {riin olan
Palmolive’e yumusaklik - gentleness- iddias1 yliklemistir. Bu iddia g¢ercevesinde
sabunun reklaminda zeytinyagi banyosu yaptig1 bilinen Kleopatra’y1r kullanma
diistincesini sinamak ve reklamin tizerinde yer alan {liriin kuponuna geri dontisleri
6lemek icin ilk etapta Michigan sehrinde reklami yayimlayarak deneme kampanyasi
yapan Hopkins, kampanyanin basarisi kanitlaninca birka¢ kentte daha yapilan
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denemelerden sonra ulusal 6l¢ekli bir kampanya baslatmistir (Graves, 2010, 182).
Palmolive’i Amerika’nin ilk giizellik sabunu olarak konumlandiran bu yaklasim,
1960’larda tirtin konumlandirma -product positioning- olarak kavramsallastirilmistir
(http://wolfewithane.squarespace.com/blog/2011/2/16/bio-claude-hopkins-the-
first-ad-man.html, erisim: 16.12.2014; Graves, 2010, 182). Palmolive’in s6zii edilen
kampanyadaki basin ilanlarindan iki 6rnek, Gorsel 10’da sunulmaktadir.
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Gorsel 10: Claude Hopkins Imzali Palmolive Sabun Reklam Gérselleri
Kaynak: (1)http://www.hardtofindads.com/ (2) http://www.wordsmithbob.com/
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Gergeklestirdigi reklam kampanyalarindan ve kullandigi reklam stratejileri ile
taktiklerden hareketle, Claude Hopkins’in reklam anlayisini su sekilde 6zetlemek
miimkindiir (Szetela ve Kerschbaum, 2010: 5):

e Reklam yazari, bir satici gibi disiniip konusmalidir. Reklamin kendisi
sanal bir saticidir.

e Insanlar mutluluk, guvenlik, giizellik ararlar. Onlar i¢in tUriintn 6zelliklerinden
cok, bu 6zelliklerin kendilerini nasil hissettirecegi 6nemlidir. Bu nedenle, reklam
metinleri insan psikolojisi temel alinarak kurgulanmalidir.

e Bir reklamin bashgi, o reklamin en 6nemli boliimudir. Baslik, okuyucunun
dikkatini cekmeli ve bir mesaja sahip olmalidir. Insanlarin acelesi vardir, bu
nedenle reklamlarin dortte licii bosa gitmektedir. Yeterli zamani olmayan
bu insanlar, konuyu onlar i¢in yararli hale getirmediginiz ve bunu baslkta
gostermediginiz takdirde ilan1 okumaz.

e Reklamlar eglendirmek icin yazilmaz, siisli yaz1 tarzlarn dikkati konudan
uzaklastirir. Bir ilanda gorseller, ayni biytkliikteki bir alanda kullanilacak
metinden daha iyi bir satis tezi olusturuyorsa kullanilmalidir. Reklamin en 6nemli
unsurlarindan olan baslik, diger gosterisli kullanimlarla golgelenmemelidir.

o Uriin érnekleri, en ucuz satis yontemidir. Oyle ki, tiriinle ilgilenen bir tiiketici
kitlesinin varliginda 6rnekler, reklamlarin okunurlugunu artirarak reklamveren
icin getirdikleri ek maliyeti kisa siirede telafi edebilmektedir.

e Reklam, bir reklamcinin sezgilerine dayali olarak iretilemez. Bir reklam
kampanyasinin etkinligi, kampanyanin farkl bdélgeler icin tretilmis degisik
varyasyonlarina tiiketicilerin verdigi tepkilerin karsilastirilmasi yoluyla
artirilabilir.
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Claude Hopkins’in Rakibin Ustiine Cikma Teknigini Kullandigi Unlii Reklam Kampanyalari

Reklamcilik tarihinin 6nemli eylem adamlarindan biri olan Claude Hopkins’in
onci reklam yaklasimlari, bir¢ok reklam profesyonelinin sektérde iz birakan
yaratimlarinin esin kaynagi olmustur. Oyle ki sonraki yillarda dénemine damgasini
vurmus bir¢ok reklam stratejisini, Hopkins’in goriislerinin gelistirilmis varyantlari
olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu baglamda Hopkins’in Rakibin Ustiine Cikma
tekniginden ilham alan Rosser Reeves Temel Satis Vaadi -Unique Selling Proposition-,
David Ogilvy Marka Imaji2 -Brand Image-, Al Ries ve Jack Trout Konumlandirma'
-Positioning-  stratejilerini ortaya koymustur. Esdeger fUriinleri bir kategoriye
sokma diislincesinden hareket eden s6z konusu stratejiler, bir iiriin ya da hizmet
tretildikten sonra o triinle ilgili tiiketicilerin zihninde deger yaratacak niteligi
belirleme gorevinin reklamciya ait oldugu goriisiinii temel almaktadir (Hastings ve
Saperstein, 2008, 13).

Calismanin bu béliimiinde Hopkins’in iinlii Rakibin Ustiine Cikma Teknigi'ni nasil
kullandigin1 6rnekler iizerinden ayrintili olarak isleyebilmek amaciyla, teknigin
basariyla uygulandigi doneminde yanki uyandirmis klasiklesmis doért reklam
kampanyasina yer verilmistir. Oncelikle Hopkins’in Rakibin Ustiine Cikma Teknigi'ni
ilk kez kullandigi ve en biiylik basarilarindan biri oldugunu sdyledigi Schlitz
birasinin reklami incelenmis, ardindan iirtine biiytk bir talep yaratan Van Camp etli
kuru fasulye konservesi reklami tizerinde durulmus, daha sonra reklam adaminin
mesleginin en biiylik basarisi olarak niteledigi Pepsodent dis macunu reklamina
deginilmis ve son olarak da yine ¢ok basarili calismalar1 arasinda gosterdigi Quaker
Oats patlamis bugday ve patlamis piring taneleri reklami ele alinmistir.

1. Schlitz Bira Gusto Kampanyasi

Hopkins’in bir yaratici deha 6rnegi olarak gosterilen Schlitz Bira i¢in hazirladig:
reklam kampanyasi, Neden-Ni¢in Reklamciligin1 ustaca kullandigr bir ¢alismadir.
Schlitz Bira, 1849’da August Krug tarafindan kurulmustur. 1858’de Joseph Schlitz
tarafindan devralinan sirket, azalan satislari karsisinda J. L. Stack Reklam Ajansi ile
anlasmistir. Stack biinyesinde ¢alisan Hopkins, biranin tanitim isini tistlendiginde,
diger bira treticileri tam sayfa basin ilanlar1 vererek tiiketicilere biralarinin ‘saf’
oldugunu beyan etmekteydi. Saflik temasina odaklanan reklamlarin tiiketiciyi
etkilemedigini diisiinen Hopkins, benzer icerik ve liretim kosullarina sahip bira
markalar1 arasinda Schlitz’i rakiplerinden ayirip 6ne ¢ikartmak igin farkl bir iddia
sunmaysl, saflig1 baska yollardan anlatmay1 planlamistir. Bunun i¢in biranin tiretildigi
fabrikay1 gezerek tiretim asamalarini incelemistir. Biranin bakterialmadan sogumasi
icin cam duvarly, filtrelenmis havayla dolu odalarda damitma borulardan damlatilan
biray1 gérmistir. Her borunun gilinde iki kez, her sisenin dort kez dezenfekte
edildigini, tretimde kullanilan suyun yerin metrelerce derininden ¢ikarildigini,
biranin miikemmel tadina bin iki yiiz deney sonunda ulasildigini, biranin satisa
sunulmadan 6nce alt1 ay dinlendirildigini 6grenmistir (http://www.wordsmithbob.
com/articles/ How-Claude-Hopkins-Took-Schlitz-Beer-From-8th-to-First-in-
America.html, erisim: 18.12.2014).

Arastirmalari ve gozlemleri sonucunda ulastigl bilgileri, Schlitz Bira i¢in hazirladigi
reklam kampanyasinda kullanan Hopkins; isin mutfaginda olup bitenleri 6n
plana ¢ikararak saflik temasina bir anlam yiiklemis, Schlitz’in saflig1 ve hijyeni
rakiplerinden daha fazla 6nemsedigi imajini olusturmayi basarmistir (http://www.
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joaniemcmahon.com/natura/healthbusiness/claude-hopkins-father-modern-
advertising, erisim: 13.11.2014). Reklam metinleri incelendiginde, biranin saglikh
oldugu mesajinin, bu konuda konusan iki doktor goriintiisiiyle verildigi ve uzman
onayindan yararlanildig1 gorilmektedir. Saflig1 sembolize etmek icin ise, elinde
glivercin tutan geng bir kiz kullamilmistir. ‘Milwaukee’yi Meshur Eden Bira’-‘Beer That
Made Milwaukee Famous’- slogani ile zihinlere kazinan kampanyanin sonucunda
bira, pazarda besincilikten yiikselerek liderle birinciligi paylasmistir (http://
www.adage.com/article/adage-encyclopedia/Schlitz-brewing/98868/, erisim:
10.01.2014). Hopkins, Schlitz Bira kampanyasinda izledigi strateji hakkinda sunlari
soylemistir: “Biitiin iyi bira tireticilerinin bildigi fakat hi¢ anlatilmamis bir oykiiyt
anlattim. Safliga bir anlam verdim. Bir iiriintin ¢ok biiylik avantajlar icermemesi
bir reklamcilik sorunudur. Belki sayisiz liretici benzeri tirtinler yapabilir; ancak, siz
digerlerinin iddia olarak sozii edilemeyecek kadar siradan gordiikleri o6zellikleri
anlatin. Uriiniiniiz o istiinliiklerin simgesi olacaktir. Sizden sonra bagkalari o
ustlinliiklerden bahsetmeye kalkarsa, bu yalnizca reklaminizi yapmaya yarayacaktir”
(Hopkins, 2007, 68). Gorsel 11’de Schlitz i¢cin Hopkins tarafindan tasarlanan reklam
orneklerine yer verilmektedir.
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Gorsel 11: Claude Hopkins Tasarimi Schlitz Bira Reklam Gérselleri
Kaynak: (1) Bob Schorman (2008), Claude Hopkins, Earnest Calkins, Bissell Carpet Sweepers and the Birth of
Modern Advertising, Journal of the Gilded Age and Progressive Era. (7)2, 182-219.
(2) http://www.hardtofindads.com/
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2. Hopkins imzali Van Camp Konserve Reklam Kampanyasi

Van Camp Konserveleme Sirketi -Van Camp Packing Company-, 1861 yilinda Gilbert
ve Hester Van Camp tarafindan kurulmustur. Hopkins, Van Camp sirketi tarafindan
tiretilen domuz etli kuru fasulye konservesi reklamini aldiginda; ise arastirmayla
baslamis ve gorevlendirdigi anketorleri ev kadinlarinin iirtin tercihlerini 6grenmek
icin kap1 kap1 gezdirmistir. Arastirma sonucunda ev kadinlarinin % 94’tiniin domuz
etli kuru fasulyeyi kendilerinin pisirdigi, yalnizca %6’sinin domuz etli kuru fasulye
konservesi tercih edebilecegini bulgulayan Hopkins, elde ettigi sonug¢ uyarinca evde
yemek pisirmeye karsi bir kampanya baslatmistir. Bu dogrultuda kampanyanin
hareket noktasi, fabrikada pisirilmis domuz etli kuru fasulyenin evde pisirilenden
tistiin 6zelliklerini tiiketiciye anlatmak olmustur. Tiiketicilerin tiiketim tercihlerinin
ve ayni zamanda urilin gelistirme i¢in fikirlerinin 6grenilmesi glintimiizde pazar
arastirmasi ¢abalariyla yanit aranan konular arasinda yer almaktadir (Ozkundakgs,
2008, 25). Hopkins’in Van Camp Kampanyasi kapsaminda gergeklestirdigi bu
arastirma, vizyon sahibi kisiligini ortaya koyan etkili bir 6rnektir.

Hopkins, fabrikada pisirilen tirtiniin tstiin 6zelliklerini vurgulamak icin Schlitz
Bira'daki yaklasimina benzer sekilde tiretimin yapildig1 fabrikay1 gezmis, edindigi
bilgileri reklam kampanyasinda kullanmistir. Hazirladig1 reklam metinlerinde
fasulyelerin nasil secildigini, pisirirken kullanilan suyun kalitesini, sosu icin
kullanilan domateslerin tazeligini, fasulyelerin 245 derecede saatlerce pisirildigini
soyleyen reklam adami, aslinda rakip firmalarin da ayni sekilde uyguladig1 ancak
reklamlarinda dile getirmedigi siireclerden bahsetmistir (Hopkins, 2007, 78-82).
Van Camp reklam kampanyasinda kullanilan ve iirtintin bilimsel yollarla besin
degerini yitirmeden son teknoloji yontemlerle tretildigini anlatan Hopkins imzali
basin ilanlar1 Gorsel 12’de gortilebilmektedir.
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Gorsel 12: Claude Hopkins Imzali Van Camp Marka

Etli Kuru Fasulye Konservesi Reklam Gérselleri
Kaynak: http://www.hardtofindads.com/

3. Pepsodent Dis Plagi Reklam Kampanyasi

Pepsodent Dis Macunu'nun iiretimine ilk ne zaman baslandigina dair kesin bilgi
olmamakla birlikte, 1920’lerde dis macunu pazarinda bulundugu bilinmektedir.
Hopkins’ten Lord & Thomas’taki kariyeri esnasinda macunun reklamini yapmasi
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istendiginde, deneyimli reklamci insanlar1 tibbi ve teknik terimlerle satin alma
davranisina nasil yonlendirebilecegi konusunda tereddiit yasamistir. Kampanya
temasini bulabilmek icin dis hekimligi otoritelerinin yazdig1 kitaplar1 okumaya
baslayan Hopkins, dislerin lizerinde bulunan yapiskan tabakayla ilgili okudugu
bir makaleden esinlenerek, s6z konusu tabakayr ‘film’ olarak adlandirmistir.
Bu baglamda diger markalarin kullandigi dis hastaliklar1 temasi yerine, disler
tzerindeki film tabakasina odaklanarak Pepsodent’i dis hastaliklarini 6nleyen bir
urin olarak degil, disler tizerindeki film tabakasini temizleyen ve gilizellik yaratan
bir lirtin olarak sunmustur.

Hopkins; kampanyaicin hazirladigi farklimetinlerin basliklarini, kampanyastiresince
sinamis ve tekrar eden denemeler, glizelligin temel tema olarak kullanilmasi
gerektigini ortaya koymustur. ‘Plagi Yok Eder’ -‘Removes Plaque’- sloganiyla
tiiketiciye uriin kullanimindan saglanacak dogrudan yarar gosterilmistir. ‘Dislerde
film olmadiginda giiliisler cekicidir’ -‘When teeth are film free smiles are charming’-
seklinde kullanilan bagliklarla ise, insanlarin Pepsodent kullandiklarinda bagkalari
tarafindan begenileceklerini ima eden psikososyal fayda iletilmistir (Segrave, 2010,
49; Parry, 2002, 25-27).

Gorsel 13’teki Pepsodent reklamlar1 yapiskan film tabakasinin neden olacag: dis
sorunlarindan, Pepsodent’in dis tasiyla miicadelesinden ve macunun kullanimiyla
dislerde curiiklerin oniine gecileceginden soz etmektedir. Usta reklamc, dis
macununun tanitiminda bir klasiklesmis Hopkins reklam teknigi olan kuponlardan
yararlanmistir. Kampanyanin ilk donemlerinde okuyucuya on sent karsiliginda
urun teklifinde bulunan Hopkins, teklifin etkili olmadigini anlayinca tirtin bedelini
metinlerden ¢ikarmis Pepsodent’in kar amaci tasiyan bir iiriin olmaktan 6te yalnizca
tiiketicinin iyiligi icin varolan bir iiriin oldugu algisini olusturmay1 hedeflemistir. Uriin
bedeli tiretici firma tarafindan 6denmek tlizere okuyucuya on giinliik tiip 6nermis,
bdylelikle reklamverenin satis odakli bir tliccar oldugu inancini olusturmadan trtint
denemeye 0zendirmistir. Pepsodent reklam kampanyasinin ayni zamanda klasik
bir ‘rakibin tistiine ¢ikma teknigi’ basarisi oldugunu sdylemek mimkiindiir. Lord &
Thomas ajans baskani Albert Lasker dis macununun iceriginde yumusak formilli
bir tiir koplirtiicii yiizey aktif madde olan ‘sodium alkyl sulphate’ oldugunu 6grenmis
ve Hopkins’ten bu maddeye iginde li¢ sesli, iki sessiz harf bulunan bir isim bulmasini
istemistir. Calismalar1 sonucunda “Irium” adini1 bulan Hopkins, agiz saghg tirtinleri
taniiminda gelecek yillarda kullanilacak ‘gizli formiil’ devriminin o6nculigini
yapmistir  (http://adage.com/article/adage-encyclopedia/lord-thomas/98753/,
erisim: 10.01.2014).
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Gorsel 13: Claude Hopkins Imzali Pepsodent Basin Ilani Gorselleri
Kaynak: (1) http://www.hardtofindads.com/ (2)http://www.hardtofindads.com/ (3) http://www.cbc.ca/

4. Quaker Oats Patlamig Bugday ve Patlamis Piring Reklam Kampanyasi

1850 yilinda Ferdinand Schumacher tarafindan kurulan Quaker Oats Company
-Quaker Yulaf Sirketi-, 1877 yilinda ilk markalama ¢alismasini yapmis ve kahvaltilik
tahil tescilleten ilk marka olmustur (Yavuz, 2007, 20). Sirket, reklam ¢alismalarini
yuritmesi i¢in 1908 yilinda Lord & Thomas ile otuz yil siirecek bir anlasma
imzalamisti. Hopkins, reklam isini aldiginda ilk olarak sirketin triin gamini
incelemis, Patlamis Piring ile Bugday Taneleri adinda iki satis1 diisen tirtin oldugunu
gormiistiir. iki tiriiniin reklamini birlikte yapabilmek icin Quaker Bugday Tanelerinin
adini Patlamis Bugday olarak degistirmis, tirtinlerin reklam harcamalarina kaynak
olusturmak igin satis fiyatlarinin artirilmasini istemistir. Tiiketicinin triinlerden
saglayacagi fayday1 o6grenebilmek amaciyla, tanelerin iretildigi fabrikaya giderek
tahil tanesini patlatma fikrini bulan Profesér Anderson ile goriismiis ve taneler
icindeki atomlarin tane patlatilinca besin olarak hazir duruma geldigini 6grenmistir.
Tanelerin tiifek benzeri makinelerden firlatilarak patlatildigini géren Hopkins
(2007, 108-110) bu siireci ‘Tiifeklerden Ateslenen Yiyecek’ -‘Being Shot From Guns’-
sloganiyla vurgulamistir. Reklamlarda Profesér Anderson 6n plana ¢ikarilmis, metin
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gorsellerinde firlatilarak sekiz kat biyiiyen tanelerin fotograflar1 kullanilmistir.
Kupon reklamciliginin da kullanildigi kampanyada Hopkins tiiketicilere 6nce
gazetelerde yayimlanan kuponlar karsiliginda bakkallardan bir paket patlamis
bugday ya da piring 6nermistir. Ancak urtinlerin satis fiyatinin, satin alma giicii
kisith olan gazete okuyucusu lzerinde etkili olmadigini géren reklam ustasi, mecra
degistirerek dergi reklamciligina yonelmis, yayimlanan kuponlardan ¢ok sayida geri
doniis almistir. Sosyal Onay Teknigi'ni temel aldig1 goriilebilen ilk reklam 6rneginde,
patlamis tahillar satin almak i¢in siraya giren insanlar kullanilmistir. Gorsel 14’te,
Quaker Oats Reklam Kampanyasi basin ilanlarina iliskin 6rnekler sunulmustur.
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Gorsel 14: Claude Hopkins Imzall Quaker Oats
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Kaynak: http://www.hardtofindads.com/

Sonug ve Degerlendirme

Modern tiiketici kiiltiirtiniin iz birakan reklamcilarindan ve modern reklamciligin
oncllerinden olan Claude Clarence Hopkins, ortaya koydugu teknik ve ilkelerle
glinlimiiz reklamciligina 1s1k tutmaya devam etmektedir. Kendine 0zgii tarzi ve
yorumu ile gelistirerek kullandigli neden-nigin reklamciligi ve ardil yaratici reklam
stratejilerinin mihenk tasi olan rakibin iistiine ¢ikma teknigi ile Hopkins, bilimininsan
yasamindaki dneminin yeni kavranmaya baslandigi yillarda reklamcilik sanatinin
bilim statiisiinde belirli ilkeler ¢ercevesinde icra edilmesine 6nemli 6l¢lide aracilik
etmistir. Uretimlerinde benimsedigi strateji ve yaklasimlar efsane reklamcilara
ilham kaynagi olan iinli reklam adami, David Ogilvy’nin ortaya koydugu marka
imaji1 stratejisi, Al Ries ve Jack Trout’'un konumlandirma stratejisi, Rosser Reeves’in
temel satis vaadi stratejisinin temellerini yillar 6nce atmistir. Ogilvy, Hopkins'in
reklam felsefesi ve anlayisini gozler oniine serdigi Bilimsel Reklamcilik adl1 eserinin
yasaminin akisin1 degistirdigini soylerken, Reeves Hopkins’in bir reklam yazari
olarak dehasinin adini 6liimstizlestirdigini ifade etmistir.

Hopkins, reklamciligin standart ilke ve tekniklere gore icra edilmedigi bir meslek
ortaminda reklamciligin degismeyen bilimsel ilkeler uyarinca yuritilmesini
saglayacak teknikler kullanmis ve siirekli arastirmay1 reklamcilifin temel unsuru
olarak gormistir. Siradis1 pazarlama ongoriisii ile tasarimlarinin hedef Kkitlesi
oldugunu belirttigi sokaktaki insanin nabzini tutan reklam ustasi, gercgeklestirdigi
tiketici odakh pazar arastirmalarindan elde ettigi verileri reklam metinlerinde
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ustaca kullanmistir. Reklam etkinliginin 6l¢tlebilir olmasi gerektigini, ancak bu yolla
reklamverenlerin reklama yaptiklar1 yatirnmdan zarar etmesinin 6nlenebilecegini
diistinen Hopkins, bu inanci dogrultusunda sekillendirdigi deneme kampanyalarinda
reklam iretimlerini tlkenin bolgelerine ve mecralara gore farkhlastirarak
okuyuculardan gelen tepkileri 6l¢gmistiir. Kupon reklamcilig1 ile anlamlandirdig:
dogrudan cevap reklamlari cergevesinde tiriin 6rnegi taktigini son derece basaril bir
sekilde kullanmis, kupon geri doniisleriyle de reklamin etkinlik diizeyini 6l¢miistiir.

Hopkins’in reklam anlayisina ve tasarimlarina sekil veren bazi reklam teknikleri
gelisip farklilasarak giincel uygulamalariyla varligini stirdiiriirken, bazi tekniklerin
de ¢agcil reklamcilik ve pazarlamada gegerliginin ilgili akademik ve profesyonel
cevrelerde tartisma konusu oldugunu séylemek miimkiindiir (Sharp, 2015, 210-
217, http://brandtalks.org/2015/03/konumlandirma-olmedi-metamorfoz-
gecirdi/, erisim: 08.07.2018). Yan1 sira, Uinlli ustanin tiiketicilerin rasyonel oldugu
ve satin alma tercihlerini nedenler iizerinden yaptig1 varsayimini temel alan neden-
nicin reklamcilig’'na yonelik elestiriler bulunmakla birlikte, teknigin rekabetin
yogun olmadig1 pazar ortaminda reklamverenlere etkili bir sekilde hizmet ettigi
soylenebilmektedir. Nitekim, reklam adaminin neden-ni¢in reklamciligin1 temel
alan yaratimlarinda ustaca kullandigi taniklik, teknik kanit ve sosyal onay teknikleri
giinimuizde belirli Uriin pazarlarinda kullanilagelmekte; temizlik iirtinleri, agiz
saglig: tirlinleri, yetiskin hijyen iirtinleri ve otomotiv sektortine iliskin reklamlarda
tekniklerin mesaj stratejisini sekillendirdigi gortulebilmektedir. Donemine gore
ileri bir reklamcilik anlayisina sahip olan, lretimlerinde yola ¢iktig1 ilkeler ve
onciligiini yaptigi tekniklerle reklamcilik disiplininin gelisiminde 6énemli bir rol
tistlenen Hopkins'in kullandig1 mecra ve tekniklerin bir boliimii bugiin degismis
olsa da, calismalarinin hareket noktasi olan bilimsel ilkeler zamandan bagimsiz
nitelikleriyle etkin reklamciliin ilkeleri olarak gegerligini korumaktadir.

Notlar

11901 — 1984 yillar arasinda yasayan Amerikali akademisyen ve istatistikci Gallup, halk ve tiiketici tutumlarini ilk
kez bilimsel ve objektif olarak dlcen sistem Gallup Kamuoyu Yoklamasi’ni gelistirmistir. Alan arastirmasinda etkin
orneklem alma teknikleri olusturan Gallup, dlkenin giinliik glindemini isgal eden hemen her sosyo-politik, ekonomik
konuda halkin tutumlarini izlemis ve 6lgmiistiir. Kamuoyu yoklamasina katkilari yaninda medyada, pazarlama ve
reklam alanlarinda kullanilan temel arastirma metodolojilerinin 6nemli boliimi onun ¢aligmalarinin drinddir.

2Marka ya da iretici adinin denekte 6nyargiya neden olmamasi igin gizli tutuldugu, iki tiriin arasinda tirtin niteliklerine
gore karsilagtirma yapiimasina dayanan test.

8 Kalvinizm -Calvinism-, Fransiz din bilgini John Calvin’in ortaya koydugu fikir diizeni. Reforme edilmis Hiristiyanlik
olarak da tanimlanan Kalvinizm, Hristiyan yasamina farkl bir bakis agisi sunan Protestan bir teoloji sistemidir. Toplumsal
kurumlari gelenekgi din anlayisina gore diizenlemeyi reddeden mezhebin temel ilkeleri; calisma, diirlistliik ve bilimdir.

“Unlii reklamci David Ogilvy’nin modern reklamciligin devlerinden biri olarak niteledigi Albert Lasker tarafindan
1873 yilinda kurulan reklam ajansidir. 1910-1930 yillari arasinda diinyanin en etkili reklam ajansi olarak gosterilen
Lord&Thomas, hazirladi§i kampanyalarla; Palmolive, Kleenex, Pepsodent, Kotex, Lucky Strike gibi markalarin herkes
tarafindan bilinen isimler haline gelmesini saglamistir. Ajansin ilk kez radyo spotlarindan yararlanmasi, radyo ve daha
sonra TV nin bir reklam mecrasi olarak konumlandiriimasini saglamistir.

1864-1928 yillari arasinda yasayan John E. Kennedy, erken donem metin yazarlari Charles Bates ve John E.
Powers’in Neden-Nigin Reklamciliina anlam kazandirmigtir. Metin etkinligini 6lgme testleri gelistiren Kennedy,
reklamin bir tiir saticilik oldugunu ve bir reklam metninin etkinliginin ne kadar satis sagladidiyla dlgtilebilecegini
savunmustur.

620. ylizyilin en etkili yiiz ismi arasinda gosterilen Leo Burnett, Chicago reklam ekoliiniin kurucusudur. Dogal drama
yaratici stratejisini ortaya koyan Burnett, reklamcilik tarihine damga vuran Yesil Dev Joly, Marlboro Man, Kaplan Tony,
Ronald McDonald gibi marka ikonlarinin yaraticisidir.
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71868-1964 yillar arasinda yasayan Ernest E. Calkins, ilk kez bir reklam kampanyasi planinin gelistirildigi reklam
ajansi Calkins ve Holden’in kurucu ortagidir. Calkins, meslektasi Ralph Holden ile ilk ajans ici tipografi ve sanat
bolimind kurmustur. Yenilikci dretimleriyle reklamciigin standartlarini yiikselttigi kabul edilen Calkins’i, sektorel
yayin Advertising Age ‘reklamciligin yaratici devi’ olarak nitelendirmigtir.

81872-1940 yillar arasinda yasayan, otomotiv endiistrisinin gelisimine yaratici Gretimleriyle katki koyan Theodore
F. MacManus; Cadillac, Chrysler ve Dodge icin planlayip yirittii§i reklam ve tanitim projeleri ile bu markalarin
diinya liderligine yiikselmesine aracilik etmistir. MacManus; reklamin tasarim, tipografi ve gorsel yonleriyle bir glizel
sanatlar igi oldugunu savunmustur.

©1910-1984 yillan arasinda yasayan Rosser Reeves, arastirma temelli bir satis stratejisi olan Temel Safis Vaadi
-Unigue Selling Proposition/USP- teknigini ortaya koymustur. Televizyon reklamciliginin 6nciisii olarak da gosterilen
Reeves; Viceroy, Anacin, Colgate gibi markalarin reklam tiretimlerinde USP’yi bagarili bir sekilde kullanmigtir. Oyle ki
ABD Baskani Eisenhower’in bagkanlik secimi kampanyasinda yayinladi§i TV spotlariyla se¢im kampanyalarina farkli
bir soluk getirmistir.

10Reklamcilik ve satis alanlarinda kullanilan, insanlarin nadir olan seylere bol bulunanlardan daha fazla deger verdigi
goriistinden hareket eden ikna yaklagimi.

1949 dogumlu Jay Abraham, Amerikali ig gelistirme ve pazarlama uzmanidir. 1970’lerde dogrudan pazarlama
alaninda gelistirdigi stratejilerle taninan Abraham, 2000 yilinda inlii is dergisi Forbes tarafindan Amerika’nin en etkili
ilk bes yonetici kogundan biri olarak gosterilmistir. Jay Abraham; sirketlere strateji, inovasyon, pazarlama ve yonetim
alanlarinda performans gelistirme koclugu yapmaktadir.

12 Rakiplerin Ustiine ¢cikamayacag bir teknik olarak marka imaji, bir markayi rakiplerinden farkl kilacak bir 6zellik
ya da faydanin olmamasi durumunda kullanilan mesaj stratejisidir. Strateji, esdeder driinlerin bulundugu pazarlarda
markayla iligkilendirilebilecek bir Kisiligin ayirt edici bir unsur olarak kullaniimasi, markaya bir kimlik verilmesi
esasina dayanmaktadir.

13Bir sert satis kavrami olan konumlandirma, tiiketicinin zihninde diger markalara gére farkli ve degerli bir yere sahip
olabilecek bir marka tasarlama stirecidir. Tiiketicilerin zihninde satin almayi diistinebilecekleri markalar icin algisal
bir konumun olusturuldugu stratejide; algisal konum markanin kalitesi, lezzeti, bedeli gibi boyutlar agisindan nasil
dederlendirildigini ifade etmektedir.
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