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hayat arkadagim Serife'ye



Tesekklir

Aslan oglum, bu kitabi yazmak uzun siirdd. Bu siire boyun-
ca seninle bahgede oynayamadik, YouTube izleyemedik. Sen
her seferinde, "Hadi baba, birak artik biraz digari ¢ikalim” dedi-
ginde ben masadan kalkamadim. Ama artik kitap bitti. Bundan
sonra seninleyim. Kagirdigimiz biitiin o oyunlari, gezmeleri ve
aksamlari fazlasiyla telafi edecegiz.

Cherie, bu kitab1 yazabilmem igin bana huzurlu bir ¢alisma
ortami sagladin. Bunun igin sana minnettarim.

Kitabin taslagini okuyup katkilarini esirgemeyen, birlikte
danigsmanlik yaptigim Dr. Mehmet Akpinar'a; kapak tasarimin
yapan Taylan Polat'a, sayfa tasarimini yapan Gokgen Yanli'ya,
yapimciligini iistlenen Irem Akkaya Ziimbiilyuva'ya, editérim
Sevim Erdogan‘a ve kitabi yayimlayan Dogan Yayinlarina te-
sekkir ederim.
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Onsoz

Pazarlama hakkinda dogru bildigim pek ¢ok seyin yanlis
oldugunu geg fark ettim. Ceyrek asir boyunca Tirkiye'nin en
blyik sirketlerine pazar arastirmasi yaptim. O yillarda dnla
pazarlama gurularindan 6grendigim, yanlis oldugunun farkin-
da olmadigim diigtincelerle misterilerime yol gésteriyordum.
Yillarca kendi sirketimi de bu inanglarla yonettim.

Sonra beni bilimsel pazarlamayla tanistiran bir kitap oku-
dum. Bu kitap pazarlamayi kisisel goriislere degil, bilimsel ka-
nitlara dayandiriyordu. Sayfalar ilerledikge, tizerine biitin bir
kariyer kurdugum bilgilerin temelsiz oldugunu gérdim. Onca
yll iyi niyetle savundugum goruslerin yanlis oldugunu kabul
etmek hig kolay olmadi.

Bu aydinlanmanin ardindan yazdigim Efsaneler ve Gergekler
kitabini, beni bu gergeklerle tanigtiran Byron Sharp'a ithaf et-
tim. Ithafin altina da "Megerse, diinya giinesin etrafinda donii-
yormus"” yazdim.

Pazarlamayla ilgili yanlig inanglar bugiin diinyanin her ye-
rinde oldugu gibi Turkiye'de de gok yaygin. Ders kitaplarinda,
egitim programlarinda, konferanslarda, yonetim kurullarinda
gergeklerden kopuk yanlis inaniglar hakim. Pazarlamacilarin
¢ogu hala bilimsel kanittan yoksun fikirlere sahip. Markalarim
hala bu disiincelerle, bu inanglarla yonetiyorlar.
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Bu inangclarin arkasinda ¢ogu zaman unli bir yazarin kisi-
sel goriisii vardir. O goriisiin arkasinda ise ya higbir arastirma
yoktur ya da bilimsel gegerliligi olmayan tek bir ¢calisma vardir.
Pazarlamacilar bu goriisleri, tipki benim yirmi bes yil boyunca
yaptigim gibi hi¢ sorgulamadan kabul ederler. Bu inanglar ku-
laga hos, akla makul gelir ama bunlarin gergek hayatta higbir
karsilig yoktur.

Oysa pazarlama, temelleri 1960'larda atilmis bir bilimdir.
Diinyanin her yerinde hem B2B hem B2C sektorlerde defalarca
sinanip kanitlanmis kanunlar1 vardir. Pazarlamacilarin gogu
bu kanunlar: merak edip kendilerini yenilemek yerine, dogru
bildikleri yanliglarin rahathiginda is yapmay: seger.

Markalarimizi bliyitmek ve sirket kaynaklarini dogru kul-
lanmak igin hepimiz pazarlamanin evrensel neden-sonug ilis-
kilerini bilmek zorundayiz. Bunlar: bilmeyen pazarlamacilar,
markalarin bliylmesine hig¢ katkisi olmayan gereksiz teferru-
atla ilgilenirler ve kaynaklari ziyan ederler. Bu nedenle st yo-
netimden sayg: gérmezler.

Pazarlama biliminin ortaya koydugu gergekler apacik orta-
da ama bu bilgiler gogu zaman karar veren ig insanlarina ulas-
muyor. Clinkii bu gergekler Ingilizce akademik kitaplarin agir
dilinde, kalin ciltler arasinda kaybolup gidiyor. Bu nedenle ki-
tab1 elimden geldigince sade bir dille kaleme aldim.

Bu kitabi, markalarini biiyitmek isteyen, blylk ya da kii-
¢lk, B2B ya da B2C butun sirketler igin yazdim.

Kitabi yazarken en ¢ok Tirk sanayicilerini diisindim ¢iin-
ki meslek hayatim onlarla ig ige gegti. TUrkiye'de bizim sirket-
lerimiz mikemmel trtinler tGretir ve bunlari rekabetci fiyatla
satar ama marka olma basarisi gésteremez.

Bu kitap 6nce insanlarin markalar: satin alirken nasil karar
verdiklerini, sonra markalarin nasil rekabet ettigini agiklayan
pazarlama kanunlarini ve en 6nemlisi, bir markay: biiytitmek
icin ne yapmak gerektigini anlatiyor.

Kitapta, bilim insanlarinin uzun yillar siiren arastirmalar-
la kanitladiklar: dogrular ile kendi danigmanlik tecriibelerimi
birlestirdim.
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Her béliimiin sonuna "Meraklis1 Igin Notlar” baglikli bir yazi
ekledim. Ana metinde adin1 anmadigim yazarlari, arastirma-
lar1 ve kaynaklar: bu yazilarda anlattim. Kitab1 hizli okumak
isteyenler "Meraklis1 Igin Notlar" yazilarini okumayabilir. Yaz-
diklarimin arkasindaki kanitlar: ve onlarin kaynaklarini merak
edenlerin ise bu notlar1 da okumasini ¢ok isterim.

Bu kitabi yazarken amacim, pazarlamaya berrak bir akilla
bakmay: kolaylagtirmak ve markalarini buylitmek isteyen pat-
ron, CEO ve pazarlama yoneticisine rehberlik etmekti.
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Marka Olmak






Markalar insanlarin Hayatinda
Onemli Bir Yer Tutmaz

Sirket sahipleri, pazarlama yoneticileri, reklamcilar hayat-
larin1 markalar sayesinde kazandiklar: igin genel olarak mar-
kalarin, 6zel olarak da kendi markalarinin, insanlarin hayatla-
rinda ¢ok onemli bir yer tuttugunu disintrler.

Pazarlamacilar, kendi markalarinin rakipte olmayan kiigik
bir Gistiinligint abartirlar, hatta akli olan herkesin kendi mar-
kalarini tercih etmesi gerektigini diistintrler. Satis yonetici-
leri, kendi markalarini birkag satis noktasina yerlestirdikleri
zaman isteyen herkesin markaya ulasabilecedini zannederler.
Reklam yoneticileri, biraz reklam yaptiklar: zaman markalari-
nin varhigindan herkesi haberdar ettiklerini zannederler.

Oysa miusteri agisindan marka, bir iirtin kategorisindeki se-
ceneklerden sadece birisidir. Bir ihtiya¢ duydugunda insanin
verecedi en 6nemli karar, sinirli olan parasini bir Grin veya
hizmete harcayip harcamayacagidir. Eer harcamaya karar ve-
rirse, aligverise giktiginda bu ihtiyacini karsilayacak pek ¢ok
segenek vardir ve bu segenekler, herkesin kendi hayatindan bil-
digi gibi, birbirlerine ¢ok yakin 6zelliklere sahiptir.

Para harcamaya karar veren bir insan igin marka segmek
“cocuk oyuncagidir”. S6z konusu Uriin kategorisinde daha
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6nceden duydugu, guvendidi ya da satin aldid: bir ya da birkag
marka zaten vardir. Aligverige ¢iktigi zaman bunlardan biri-
ni satin alir ve aligverisini tamamlar. Eger satin almaya niyet
ettigi markay: bulamazsa kendi marka segkisindeki diger bir
markay: satin alir. Hi¢ kimse niyet ettigi markay: bulamadi-
&1 zaman buytk bir hayal kirikhigina ugramaz. Insanlar marka
tercihi yaparken ince eleyip sik dokumazlar, miimkiin olan en
az disunsel gabayla karar verirler.

Sadece market, giyim, yeme i¢me, eglence markalar1 igin de-
gil, insanlar dayanikl tiketim markalar: ya da liks markalar:
icin de ayni davranisi sergilerler. A bankasini ya da B bankasini
segmeleri, onlar i¢in 6nemli bir se¢im degildir.

Bir kadin gidecedi davette insanlar1 giydigi elbiseyle etki-
lemek ister. Elbise o kadin igin o ihtiya¢ aninda ¢ok 6nemli-
dir. Ama higbir kadin bu etkiyi yaratmak igin tek bir markaya
mahktm degildir. Kadinin segkisindeki markalardan biri ya da
digeri onun isini pekala goriir. Yuksek gelirli bir kadin Louis
Vuitton bulamadi§i zaman Chanel alirsa ruhsal bunalim gegir-
mez. Bir erkek Renault alma niyetindeyken son anda Fiat da
satin alabilir. Pazarlamacilarin zannettiginin aksine insanlar,
markalar: degerlendirmek igin bliylik bir ¢aba sarf etmezler.

B2B diinyasinda bir girketin satin alma midird yillardir
calistigi tedarikgiden teklif alamazsa kisa stirede alternatif bir
tedarikeiyle anlasir. Fabrika miidiri tercih ettigi makine mar-
kasinin teslimat siiresini uzun bulursa rakip markay: siparis
eder. Bir otel zincirinin satin alma departmani her yil ayni te-
mizlik malzemesi markasini almak zorunda degildir. Sirketler
de tipki bireyler gibi markalar: birbirinin yerine satin alir ve
bunu yaparken biiyiik bir tereddiit yagsamaz.

Uriin veya hizmet kategorisi, insanlarin hayatlarinda mar-
kalardan daha 6nemlidir. Insanlar énce ne satin alacaklarina
karar verirler, sonra biitgelerine uygun markalar arasindan bir
tanesini satin alirlar. Bir kategoride birbirlerinden fiyat baki-
mindan agir1 farklar: olmayan biitiin markalar birbirleriyle re-
kabet eder ve birbirlerinin yerine satin alinir.
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Insanlarin hayatlarinda markalarin énemli oldugu gériisii
bir pazarlama safsatasidir. Markalar insanlarin hayatlarinda
birer aragtir. Insanlar saglikli olmak, mutlu olmak, iyi iligkiler
kurmak, basarili olmak, iyi yasamak, iyi zaman gegirmek is-
terler. Insanlarin bu hedeflerine ulasmak i¢in markal: {iriinler
satin almalari, markalarin onlarin hayatlarinda vazgegilmez
oldugu anlamina gelmez.

Sirketler i¢in de markalar birer aragtir. Bir fabrika mida-
rii, makine satin alirken hayatinin en 6nemli kararini verdigini
diisiinmez. Isini gorecek, biitgesine uygun, servis agi olan bir
makine arar. Birka¢ markay1 degerlendirir, birini seger, isine
devam eder. Satin alma mdiri hammadde tedarikeisi seger-
ken de ayni sekilde davranir. Sirketlerin tedarik¢i markalariyla
iligkisi pazarlamacilarin zannettigi kadar derin degildir.

Ben bu gergegi kendi hayatimda yasayarak 6grendim. Yil-
larca pazar arastirmasi sirketi yonettim. O yillarda bizim sir-
ketimiz ¢ok nitelikli aragtirmalar yapiyordu ve misterilerimi-
zin bizi hak ettigimiz gibi degerlendirdigini saniyordum. Ra-
kiplerimizden daha yiiksek fiyatla aragtirma yapiyorduk ama
o kadar iyi isler yaptigimiza, o kadar ¢ok katk: sagladigimiza
inaniyordum ki Turkiye'deki sirketlerin en dogru kararlari bi-
zim aragtirmalarimizla alacaklarini savunuyordum. Bu inang-
la sirketimi buyuttim. Tlrkiye'nin en buytk sirketleri uzun
yillar bizimle calisti. Omriimiin yirmi bes yil1 bu inanci anlat-
makla gegcti.

Sirketimi uluslararasi bir aragtirma sirketine sattiktan son-
ra marka danismanligina bagladim ve masanin diger tarafina
gectim. Danigsmanlik yaptigim sirketler benim bilgime ve tec-
riibeme giivenerek arastirma sirketi segim siireglerine beni de
dahil ettiler. O streglerin igine girince sirketlerin tedarikgile-
rini nasil segtigini gozlerimle gérdiim. Benim yillarca inandi-
gium "Arastirma sirketi se¢imi bir sirket i¢in hayati derecede
6nemli bir karardir” diigtincesinin ne kadar temelsiz oldugunu
anladim. Bliyiik sirketler onemli biitgeler harcadiklar: aragtir-
ma sirketi se¢imini bir iki dakika yapiyorlardi. Bu aydinlanma
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benim blitin romantik disiuncelerimi yerle bir etti. Artik sir-
ketlerin tedarikgilerini nasil sectikleri konusunda ¢ok daha
gergekei distiniiyorum.

Insanlarin markalar: birbirlerinin yerine satin aldiklar: ger-
cegini her pazarlamacinin kabul etmesi, basarili pazarlama
yapmasinin 6n kosuludur.
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OLUNUR e

«  Markay biiyiiten, yogun satin alan miisteriler mi, yvoksa seyrek satin
alan kalabahik mi?

»  Harley-Davidson'm kollarina dévme yaptiran tutkulu hayranlar
markayi bilyiitiir mii?

«  Satmak icin markalarin farkhilagmas: gerekir mi?

«  Black Friday indirimleri markalara yeni miisteri kazandirir n?
« “Daha iyi bir diinya” vaadi, bir markay: biiyiitiir mii?

«  Tiirk sirketleri neden marka olanuyor?

Bu sorulanin cevaplan kisisel goriislerde degil, diinyanin her verinde, her
sekttirde defalarca sinanmg pazarlama kanunlarinda sakl.

Bu kitap, markalar biiyiiten kanunlan anlatiyor.
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