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MARKA KAVRAMI

o Marka, pazarlama olarak
adlandirdigimiz disiplinin caliyma
alaninin tamami olmamakla
birlikte esas calisma konularindan
birisidir.

o Ustelik giderek de 6nem kazanan
ve daha genis alan kaplayan bir
konudur.

markafoni @
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o Marka, urun veya
hizmetinizin arkasindaki

fikirdir.



MARKA KAVRAMI

0 Bu fikir, insanlar icin ne dlciide deger MAELE mewrar (S SCHAFER
olusturulabiliyorsa ve bu deger PHILIPS BRHU"
iletisim kanallariyla insanlara ne -
kadar iyi anlatilabiliyorsa, insanlar  [Szdiek m

da sundugunuz bu degeri ne dl¢iide m o -

sahipleniyorsa, markamz o kadar
degerlidir. \ H Tefal B micd,




o Bu degeri surekli yeniliklerle
besliyorsaniz, yaptiklarimzi daha
iyl anlatmay1 basariyorsaniz
markaniz deger kazanir.

MARKA KAVRAMI
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o Bunun aksine,
olusturdugunuz degeri
beslemek yerine sermayeden
yemeyi tercih ediyorsaniz,
markaniz deger kaybeder.

BACARDI
| BREEZER

EXONIDA
The Sarwer of Ormams




MARKA KAVRAMI

0 Markamzin deger kazanmasi veya
kaybetmesinin en temel olciitii,
insanlarin markamza karsi sevgi ve
giiven gibi olumlu duygular hissetmesi
ve onu talep etmesidir.




0 Markamzin deger kaybetmesiyle
deger kazanmasi arasindaki en temel
fark, deger kaybetmek icin ozel bir
iletisim calismasi yapmaniza gerek
olmamasidir.
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MARKA KAVRAMI

o Uriin ve hizmetinizin sundugu
degerden memnun kalmayan
miisterileriniz ve tabii rakipleriniz
bunu oylesine biiyuk bir hizla
cevrelerine yayarlar Ki, birileri tiim
televizyon kanallarinda prime
time’da aleyhinize reklam verdi
sanirsiniz.

Top 50 Most Valuable Brands
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o Tabii bu surecin her zaman boyle
yasandigimi soylemek pek mimkiin
degil.

o En ¢ok talep edilen markalar hep
isini iyl yapan, misterisi icin en 1yi
degeri olusturan markalar olmuyor
ne yazik Ki.




MARKA KAVRAMI

o Her sosyal olayin, gelismenin
kendine miinhasir bir oykiist
oldugu gibi, markalar da
kendilerine ozgu oykiileri
olan sosyal fenomenler.




MARKA KAVRAMI

o Kimi olusturdugu degeri dogru yer \\ @
veya zamanda sunamadigl i¢in, Kimi Ky TeeKsavo
iyi anlatamadig i¢in, kimi yeterli @n O . \
sermayeye sahip olmadigi icin, Kimi 'z ®~eum«¢"£
dogru bir strateji izlemedigi icin, kimi
de sadece sanssizliktan yok olup $
gidiyor. %
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MARKA KAVRAMI

o Belki salt ise zamaninda girismis
olmakla veya buyuk bir sermaye :
giicune sahip oldugu icin ya da —
yalnizca sansh oldugu icin
buiyuyup pazar lideri haline
gelebiliyor.
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MARKA KAVRAMI

0 Markalarla ve o markalarin w S ETS
arkasinda duran sirketlerle olan v
iliskilerimizden yola ¢ikarak aslinda Xéj;zg @ B
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o Tabii herkesin sevdigi tat, damagina
gore degisiklik gosterir.




o Ama belli markalarin ve marka g e \ v
gruplarimin toplumsal damagimizda - ’}ée adi as e
belirli tatlar biraktigina inanmahyiz. A

o . e B C

0 Kimseyi gucendirmemek ve bir haksiz
rekabet vesilesi olusturmamak icin marka
Qi : “§.““ - ’ | o
isimleri vermeden bir “marka ve tat gﬂ{g -
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o Bunlar alternatifi az olan, diger
alternatifleri de farksiz olan, hayatta
kalmak icin kullanmak zorunda
oldugumuz markalardir.

o Bu markalarin sahipleri bunu
bildikleri icin bu durumu sonuna
kadar kullanma gayreti icindedir.




o Bankalar ve GSM operatorleri
bu gruptaki markalarin tipik
temsilcileridir.

0 Tablii sabit telefonculari, internet
servis saglayicilar ve dijital
yayin platformlarini da
unutmayahm!




0 Bu markalar damagimizda eksi
bir tat birakmakla birlikte
saghgimiz icin faydah
gordugumiuz markalardar.

0 Pek bayilmasak da bu markalar
kesemize uygun ¢cozumlerle
maddi manevi ihtiyaclarimizi
karsilar.




o0 Her turla ucuzluk magazalari,
giyim, gida ve mobilya
konusunda uygun fiyath iirun
sunan magazalar bu kategorinin
temsilcileridir.




Muz Tadindaki Markalar

o Bu markalara belirgin bir
ornek vermek zordur.

0 Zira ¢evremizi kusatan
“markalarin” pek ¢cogu bu
kategoridedir.




o Yani bunlar ne niyetle yerseniz,
o niyetle giden markalardar.

o Olsalar da olur olmasalar da.

o0 Alternatifleri coktur, belirgin
ozellikleri pek yoktur.




Muz Tadindaki Markalar

o Bu nedenle gercekten “marka”
olmadiklarim da diisunebiliriz.

o0 Siz alternatifler icinden kendi
kendinizi “bir nedenle” ikna
ederek o markayi secersiniz,
mutlu olursunuz.




Muz Tadindaki Markalar

0 Ama onun alternatifini se¢seniz
de zaten mutlu olurdunuz.

o Bir diistiniin, pek cok sey
aklimiza gelecektir.




o Bu markalar sizin ic¢in
gercekten bir deger teklifi
sunan ve bu teklifi
cogunlukla yerine getiren
markalardir.




o Belki maddi olanaklarimiz daha fazla
olsa, 0 markanin daha ustunde bir
markayi tercih edersiniz, ama
halihazirda kullandiginiz marka da
ashinda sizin icin degerlidir ve hatta
havahdir.

o Ust orta segmente hitap eden otomobil
markalari bu grubun tipik
temsilcileridir.




o Bu gruptakiler Kevin
Roberts’in deyimiyle
“yalamak isteyeceginiz”,
“yataginiza alip beraber
uyuyacaginiz” markalardir.




o Hadi bunlar icin herkesin
bildigi ornekleri verip sozii
uzatmayayim; iPhone, iPad,
iPod ve benzerleri...




0 Akdenizli damagina sahip biri
olarak en yiiksek payeyi kirmizi
biber acisina vermemi hos
karsilanmahdir.

0 Bu kategorideki markalarin
ornegini bulmak gercekten zor.




0 Ancak zaman zaman size bu hissi
yasatan bir seyler mutlaka vardir.

o Belki bir ressam, belki bir besteci,
belki bir yazar, belki ziyaret
ettiginiz bir yer, belki icine
girdiginiz bir yapiu...




SON SOZ

0 Bir dusuniin; sizin aci ilag
tadindaki ve aci biber
tadindaki markaniz hangisi?




