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“I know from long experience that what people say they do and what they actually do are different.” Paco Underhill
Günümüzde piyasaya sürülen 10 yeni ürünün neden sadece bir tanesi pazarda tutunurken diğerleri kaybolup gidiyor? Bizim için olmazsa olmaz dediğimiz markalar nasıl oldu? Reklamlarına harcanan milyarlarca dolara rağmen tüketiciye bir anlam ifade etmeyen markalara karşılık, iPod’un beyaz kulaklıklarla dans eden gençleri nasıl milyonların sevgilisi olabiliyor? 

“Brand futurist” olarak bilinen Martin Lindstrom, Buyology Sempozyumu’nda yukarıdaki sorulara çözüm arıyor. Avustralya doğumlu Lindstrom, 12 yaşında kendi reklam firmasını kuran bir pazarlama gurusu. Kurduğu BBDO Interactive sayesinde 27 yaşında Asya’nın en büyük web ajansının CEO’su olan guru, daha sonra aynı başarıyı BBDO Interactive Avrupa’yı kurarak tekrarladı. Adage’de her hafta düzenlediği video raporları, yazılarıyla 30 ülkede 4 milyondan fazla kişiye ulaşıyor. Yılın 300 gününü yollarda geçiren Lindstrom, aynı zamanda pek çok şirketin de yönetim kurulu üyesi. Müşterileri arasında Disney, Mars, Pepsi, American Express, Mercedes-Benz, Reuters, McDonald’s, Kellogg’s, Yellow Pages ve Microsoft yer alıyor. 

Buyology

Martin Lindstrom son kitabı “Buyology”de, tüketicilerin satın alma motivasyonlarını üç yılda tamamlanan ve toplamda 7 milyon dolar harcanan neuromarketing araştırmasında inceliyor. Beş ülkede 2.000 tüketiciyle yapılan araştırmanın sonuçlarını içeren kitap kısa sürede dünyada bir fenomen oldu. 

Lindstrom’a göre tüketicinin gerçekten ne istediğini anlamak için, onları dinlemek, saha analizleri yapmak ya da milyarlar harcanarak yapılan modellemeler, analizler yeterli değil. Çünkü tüketici uzun zamandır söylediğini yapmıyor, inkâr ettiğini kucaklıyor. Bu yüzden Lindstrom ve araştırma ekibi kaynağa, yani beyine giderek satın alma kararlarının nasıl verildiğini ölçüyor, inceliyor. 

Kitaba ismini veren “buy-ology” terimi, alışveriş yaparken vücudumuzun gerçekte neler hissettiğini ve neler istediğini anlama bilimi anlamına geliyor. Kısacası tüketiciler bilerek ya da bilmeyerek bize yalan söyleseler de, beyinleri hep doğruyu söylüyor. 

Neuromarketing

Reklam dünyasının gerçekleriyle bilimin birleştiği Neuromarketing araştırmalarında SST ve fMRI kullanılıyor. Ürünlerin ve markaların imajlarına, tadlarına, kokularına, ritüellerine tüketicinin ne tepkiler verdiği, nasıl hissettiği tüketici söylevlerine göre değil beyinlerinde gerçekleşenlere göre analiz ediliyor. 

Neuromarketing, bir bilimkurgu filminde beyni ele geçirilmiş insanları çağrıştırsa da aslında etik değerlerle çakışmıyor. Lindstrom, Neuromarketing’i bir çekice benzetiyor. Doğru kullanıldığında işe yarar bir alet; yanlış ellerdeyse bir cinayet aleti. Örneğin, Risky Business ve Top Gun filmlerinde Tom Cruise’un kullandığı Ray-Ban gözlükleri pek çok insanın bilinçaltında yer bularak markanın satışlarını % 50’den fazla artırdı. 

Lindstrom’un pazarlama ve reklamcılıkta çığır açan araştırmasının sonuçlarına bakalım. 

· Lindstrom’a göre marka tercihinde koku, görselden % 100 daha etkili, ses ise % 25 daha güçlü. Microsoft’un açılış ve kapanış tonu, Johnson&Johnson’ın pudra kokusu, Nokia’nın özgün zil sesi gibi ikon haline gelmiş koku, ses ve görsel unsurlar bir araya getirilerek duygusal bir etki oluşturuluyor. Renkler marka bilinirliğini % 80’e varan oranda artırıyor. 

· Alışverişe çıkarken çocukların evde bırakılması tasarrufu artırıyor; çünkü çocuklar, satın almayı % 40 oranında artırıyor.

· Açlık da alışverişin diğer bir katalizörü. Marketler, alışveriş merkezleri içinizdeki açlık duygusunu ele geçirmek için fırsat kolluyor. Açken alışverişiniz daha pahalıya gelecektir. 

· Kredi kartları ise bütçenize öldürücü darbeyi vuruyor. Sınırsızmış gibi harcanan para, ödeme günlerinde derin azaba dönüşebiliyor.

· Markaların sahip oldukları somatik işaretlere dikkat etmeli. Dünyada Nokia’nın en büyük düşmanı gene kendisi. Markanın somatik işareti haline gelmiş telefon melodisi. 

“Sigara öldürür” yazıları, büyük kara puntolar, zarar görmüş akciğer resimleri, sigara yolunda kesilmiş parmaklar, elller ve ayaklar... Tüm bunlar sigara bağımlılığını azaltıyor mu? Lindstrom’un neuromarketing araştırmalarına göre beklenin aksine sigara kullanımını artırıyor. Marlboro’nun havalı, güçlü, seksi kovboyu gibi olmak ya da L’oreal’in “Çünkü ben buna değerim” diyen güçlü ve güzel kadınlarına benzemek için milyarlar harcanıyor ve hiçbir uyarı yazısı da bunu durduramıyor.

Lindstrom’un “Buyology”de değindiği bir diğer “de facto” ise, beynimizin hayranı olduğu bir markanın görseliyle inandığımız bir kavramın, dinin görseline verdiği tepkinin şaşırtıcı benzerliği. Lindstrom’a göre marka bağımlılıklarımız bizim inançlarımızla neredeyse aynı. Ait olma hissi, duyusal deneyim, misyonerlik ve ritüel kavramı hem markalar hem dinler için vazgeçilmez ve aslında aynı. Sonuç olarak hepimiz markaların ritüellerine önem veriyor, onlara itaatsizliği düşünemiyoruz bile. Ta ki başka bir ritüel onların yerini alana kadar. 

Özetle reklamı, pazarlamayı, bilimi, felsefeyi, ekonomiyi, üretimi-tüketimi ciddiye alan herkesi  Buyology Sempozyumu’na davet ediyoruz. 6 Mart’ta, İTÜ Ayazağa Kampüsü Süleyman Demirel Kültür Merkezi’nde buluşmak üzere. 

Alametifarika, 
Bilim, sanat, teknoloji ticaretin emrinde.
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