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Teşekkür

Aslan oğlum, bu kitabı yazmak uzun sürdü. Bu süre boyun-
ca seninle bahçede oynayamadık, YouTube izleyemedik. Sen 
her seferinde, “Hadi baba, bırak artık biraz dışarı çıkalım” dedi-
ğinde ben masadan kalkamadım. Ama artık kitap bitti. Bundan 
sonra seninleyim. Kaçırdığımız bütün o oyunları, gezmeleri ve 
akşamları fazlasıyla telafi edeceğiz.

Cherie, bu kitabı yazabilmem için bana huzurlu bir çalışma 
ortamı sağladın. Bunun için sana minnettarım. 

Kitabın taslağını okuyup katkılarını esirgemeyen, birlikte 
danışmanlık yaptığım Dr. Mehmet Akpınar’a; kapak tasarımını 
yapan Taylan Polat’a, sayfa tasarımını yapan Gökçen Yanlı’ya, 
yapımcılığını üstlenen İrem Akkaya Zümbülyuva’ya, editörüm 
Sevim Erdoğan’a ve kitabı yayımlayan Doğan Yayınları’na te-
şekkür ederim.
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Önsöz

Pazarlama hakkında doğru bildiğim pek çok şeyin yanlış 
olduğunu geç fark ettim. Çeyrek asır boyunca Türkiye’nin en 
büyük şirketlerine pazar araştırması yaptım. O yıllarda ünlü 
pazarlama gurularından öğrendiğim, yanlış olduğunun farkın-
da olmadığım düşüncelerle müşterilerime yol gösteriyordum. 
Yıllarca kendi şirketimi de bu inançlarla yönettim.

Sonra beni bilimsel pazarlamayla tanıştıran bir kitap oku-
dum. Bu kitap pazarlamayı kişisel görüşlere değil, bilimsel ka-
nıtlara dayandırıyordu. Sayfalar ilerledikçe, üzerine bütün bir 
kariyer kurduğum bilgilerin temelsiz olduğunu gördüm. Onca 
yıl iyi niyetle savunduğum görüşlerin yanlış olduğunu kabul 
etmek hiç kolay olmadı.

Bu aydınlanmanın ardından yazdığım Efsaneler ve Gerçekler 
kitabını, beni bu gerçeklerle tanıştıran Byron Sharp’a ithaf et-
tim. İthafın altına da “Meğerse, dünya güneşin etrafında dönü-
yormuş” yazdım.

Pazarlamayla ilgili yanlış inançlar bugün dünyanın her ye-
rinde olduğu gibi Türkiye’de de çok yaygın. Ders kitaplarında, 
eğitim programlarında, konferanslarda, yönetim kurullarında 
gerçeklerden kopuk yanlış inanışlar hâkim. Pazarlamacıların 
çoğu hâlâ bilimsel kanıttan yoksun fikirlere sahip. Markalarını 
hâlâ bu düşüncelerle, bu inançlarla yönetiyorlar.
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Bu inançların arkasında çoğu zaman ünlü bir yazarın kişi-
sel görüşü vardır. O görüşün arkasında ise ya hiçbir araştırma 
yoktur ya da bilimsel geçerliliği olmayan tek bir çalışma vardır. 
Pazarlamacılar bu görüşleri, tıpkı benim yirmi beş yıl boyunca 
yaptığım gibi hiç sorgulamadan kabul ederler. Bu inançlar ku-
lağa hoş, akla makul gelir ama bunların gerçek hayatta hiçbir 
karşılığı yoktur.

Oysa pazarlama, temelleri 1960’larda atılmış bir bilimdir. 
Dünyanın her yerinde hem B2B hem B2C sektörlerde defalarca 
sınanıp kanıtlanmış kanunları vardır. Pazarlamacıların çoğu 
bu kanunları merak edip kendilerini yenilemek yerine, doğru 
bildikleri yanlışların rahatlığında iş yapmayı seçer.

Markalarımızı büyütmek ve şirket kaynaklarını doğru kul-
lanmak için hepimiz pazarlamanın evrensel neden-sonuç iliş-
kilerini bilmek zorundayız. Bunları bilmeyen pazarlamacılar, 
markaların büyümesine hiç katkısı olmayan gereksiz teferru-
atla ilgilenirler ve kaynakları ziyan ederler. Bu nedenle üst yö-
netimden saygı görmezler.

Pazarlama biliminin ortaya koyduğu gerçekler apaçık orta-
da ama bu bilgiler çoğu zaman karar veren iş insanlarına ulaş-
mıyor. Çünkü bu gerçekler İngilizce akademik kitapların ağır 
dilinde, kalın ciltler arasında kaybolup gidiyor. Bu nedenle ki-
tabı elimden geldiğince sade bir dille kaleme aldım. 

Bu kitabı, markalarını büyütmek isteyen, büyük ya da kü-
çük, B2B ya da B2C bütün şirketler için yazdım.

Kitabı yazarken en çok Türk sanayicilerini düşündüm çün-
kü meslek hayatım onlarla iç içe geçti. Türkiye’de bizim şirket-
lerimiz mükemmel ürünler üretir ve bunları rekabetçi fiyatla 
satar ama marka olma başarısı gösteremez.

Bu kitap önce insanların markaları satın alırken nasıl karar 
verdiklerini, sonra markaların nasıl rekabet ettiğini açıklayan 
pazarlama kanunlarını ve en önemlisi, bir markayı büyütmek 
için ne yapmak gerektiğini anlatıyor.

Kitapta, bilim insanlarının uzun yıllar süren araştırmalar-
la kanıtladıkları doğrular ile kendi danışmanlık tecrübelerimi 
birleştirdim.
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Her bölümün sonuna “Meraklısı İçin Notlar” başlıklı bir yazı 
ekledim. Ana metinde adını anmadığım yazarları, araştırma-
ları ve kaynakları bu yazılarda anlattım. Kitabı hızlı okumak 
isteyenler “Meraklısı İçin Notlar” yazılarını okumayabilir. Yaz-
dıklarımın arkasındaki kanıtları ve onların kaynaklarını merak 
edenlerin ise bu notları da okumasını çok isterim.

Bu kitabı yazarken amacım, pazarlamaya berrak bir akılla 
bakmayı kolaylaştırmak ve markalarını büyütmek isteyen pat-
ron, CEO ve pazarlama yöneticisine rehberlik etmekti.



01
Marka Olmak
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Markalar İnsanların Hayatında 
Önemli Bir Yer Tutmaz

Şirket sahipleri, pazarlama yöneticileri, reklamcılar hayat-
larını markalar sayesinde kazandıkları için genel olarak mar-
kaların, özel olarak da kendi markalarının, insanların hayatla-
rında çok önemli bir yer tuttuğunu düşünürler.

Pazarlamacılar, kendi markalarının rakipte olmayan küçük 
bir üstünlüğünü abartırlar, hatta aklı olan herkesin kendi mar-
kalarını tercih etmesi gerektiğini düşünürler. Satış yönetici-
leri, kendi markalarını birkaç satış noktasına yerleştirdikleri 
zaman isteyen herkesin markaya ulaşabileceğini zannederler. 
Reklam yöneticileri, biraz reklam yaptıkları zaman markaları-
nın varlığından herkesi haberdar ettiklerini zannederler.

Oysa müşteri açısından marka, bir ürün kategorisindeki se-
çeneklerden sadece birisidir. Bir ihtiyaç duyduğunda insanın 
vereceği en önemli karar, sınırlı olan parasını bir ürün veya 
hizmete harcayıp harcamayacağıdır. Eğer harcamaya karar ve-
rirse, alışverişe çıktığında bu ihtiyacını karşılayacak pek çok 
seçenek vardır ve bu seçenekler, herkesin kendi hayatından bil-
diği gibi, birbirlerine çok yakın özelliklere sahiptir.

Para harcamaya karar veren bir insan için marka seçmek 
“çocuk oyuncağıdır”. Söz konusu ürün kategorisinde daha  
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önceden duyduğu, güvendiği ya da satın aldığı bir ya da birkaç 
marka zaten vardır. Alışverişe çıktığı zaman bunlardan biri-
ni satın alır ve alışverişini tamamlar. Eğer satın almaya niyet 
ettiği markayı bulamazsa kendi marka seçkisindeki diğer bir 
markayı satın alır. Hiç kimse niyet ettiği markayı bulamadı-
ğı zaman büyük bir hayal kırıklığına uğramaz. İnsanlar marka 
tercihi yaparken ince eleyip sık dokumazlar, mümkün olan en 
az düşünsel çabayla karar verirler.

Sadece market, giyim, yeme içme, eğlence markaları için de-
ğil, insanlar dayanıklı tüketim markaları ya da lüks markaları 
için de aynı davranışı sergilerler. A bankasını ya da B bankasını 
seçmeleri, onlar için önemli bir seçim değildir.

Bir kadın gideceği davette insanları giydiği elbiseyle etki-
lemek ister. Elbise o kadın için o ihtiyaç anında çok önemli-
dir. Ama hiçbir kadın bu etkiyi yaratmak için tek bir markaya 
mahkûm değildir. Kadının seçkisindeki markalardan biri ya da 
diğeri onun işini pekâlâ görür. Yüksek gelirli bir kadın Louis 
Vuitton bulamadığı zaman Chanel alırsa ruhsal bunalım geçir-
mez. Bir erkek Renault alma niyetindeyken son anda Fiat da 
satın alabilir. Pazarlamacıların zannettiğinin aksine insanlar, 
markaları değerlendirmek için büyük bir çaba sarf etmezler.

B2B dünyasında bir şirketin satın alma müdürü yıllardır 
çalıştığı tedarikçiden teklif alamazsa kısa sürede alternatif bir 
tedarikçiyle anlaşır. Fabrika müdürü tercih ettiği makine mar-
kasının teslimat süresini uzun bulursa rakip markayı sipariş 
eder. Bir otel zincirinin satın alma departmanı her yıl aynı te-
mizlik malzemesi markasını almak zorunda değildir. Şirketler 
de tıpkı bireyler gibi markaları birbirinin yerine satın alır ve 
bunu yaparken büyük bir tereddüt yaşamaz.

Ürün veya hizmet kategorisi, insanların hayatlarında mar-
kalardan daha önemlidir. İnsanlar önce ne satın alacaklarına 
karar verirler, sonra bütçelerine uygun markalar arasından bir 
tanesini satın alırlar. Bir kategoride birbirlerinden fiyat bakı-
mından aşırı farkları olmayan bütün markalar birbirleriyle re-
kabet eder ve birbirlerinin yerine satın alınır. 
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İnsanların hayatlarında markaların önemli olduğu görüşü 
bir pazarlama safsatasıdır. Markalar insanların hayatlarında 
birer araçtır. İnsanlar sağlıklı olmak, mutlu olmak, iyi ilişkiler 
kurmak, başarılı olmak, iyi yaşamak, iyi zaman geçirmek is-
terler. İnsanların bu hedeflerine ulaşmak için markalı ürünler 
satın almaları, markaların onların hayatlarında vazgeçilmez 
olduğu anlamına gelmez.

Şirketler için de markalar birer araçtır. Bir fabrika müdü-
rü, makine satın alırken hayatının en önemli kararını verdiğini 
düşünmez. İşini görecek, bütçesine uygun, servis ağı olan bir 
makine arar. Birkaç markayı değerlendirir, birini seçer, işine 
devam eder. Satın alma müdürü hammadde tedarikçisi seçer-
ken de aynı şekilde davranır. Şirketlerin tedarikçi markalarıyla 
ilişkisi pazarlamacıların zannettiği kadar derin değildir.

Ben bu gerçeği kendi hayatımda yaşayarak öğrendim. Yıl-
larca pazar araştırması şirketi yönettim. O yıllarda bizim şir-
ketimiz çok nitelikli araştırmalar yapıyordu ve müşterilerimi-
zin bizi hak ettiğimiz gibi değerlendirdiğini sanıyordum. Ra-
kiplerimizden daha yüksek fiyatla araştırma yapıyorduk ama 
o kadar iyi işler yaptığımıza, o kadar çok katkı sağladığımıza 
inanıyordum ki Türkiye’deki şirketlerin en doğru kararları bi-
zim araştırmalarımızla alacaklarını savunuyordum. Bu inanç-
la şirketimi büyüttüm. Türkiye’nin en büyük şirketleri uzun 
yıllar bizimle çalıştı. Ömrümün yirmi beş yılı bu inancı anlat-
makla geçti.

Şirketimi uluslararası bir araştırma şirketine sattıktan son-
ra marka danışmanlığına başladım ve masanın diğer tarafına 
geçtim. Danışmanlık yaptığım şirketler benim bilgime ve tec-
rübeme güvenerek araştırma şirketi seçim süreçlerine beni de 
dahil ettiler. O süreçlerin içine girince şirketlerin tedarikçile-
rini nasıl seçtiğini gözlerimle gördüm. Benim yıllarca inandı-
ğım “Araştırma şirketi seçimi bir şirket için hayati derecede 
önemli bir karardır” düşüncesinin ne kadar temelsiz olduğunu 
anladım. Büyük şirketler önemli bütçeler harcadıkları araştır-
ma şirketi seçimini bir iki dakika yapıyorlardı. Bu aydınlanma 
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benim bütün romantik düşüncelerimi yerle bir etti. Artık şir-
ketlerin tedarikçilerini nasıl seçtikleri konusunda çok daha 
gerçekçi düşünüyorum.

İnsanların markaları birbirlerinin yerine satın aldıkları ger-
çeğini her pazarlamacının kabul etmesi, başarılı pazarlama 
yapmasının ön koşuludur.






