Satinalma

www.satinalmadergisi.com

' Buyer
Network

Agustos 2019 Yil:7 Say: 80

Prof. Dr. Mahmut TEKIN

Selcuk Universitesi Bélgesel Arastirma ve

Uygulama Merkezi Mtdlrt

mahtekRin@selcuk.edu.tr, mahtekRins@gmail.com,

mahmutteRin.com.tr

MARKA ASKI (LOVEMARK),
MUSTERIYi KAZANMANIN YOLU

"Marka Aski” (Lovemark),
pazarlamanin en ilging ve
heyecan verici bir konulanndan
birisi... Markayla kurulan
duygusal bag... Marka Ask, urune
veya hizmete olan bazen acgik,
cogu zaman da gizli sevgi...!
Tuketicilerin belirli bir marka askirnu
anlamanin en tyi yolu onlarnn
urunu kullandiklarn zaman ortaya
cikan gizli haz, keyif, tutku, neseye
bagh gizli sevgilerinde sakl olaru
kesfetmekte gizli... Marka Aski,
urunu ve hizmeti kullanmaktan
memnun bir tuketicinin belirli
bir markaya tutkuyla baglanma
derecesi... Marka Aski, bir
tuketicinin markaya sahip
olmastyla olusan duygusal
baglanma derecesinin tutkuya
dénusmesi... Marka sevgisinin bir
gostergesi... Musteriyt kazanmann
yolu... Marka Ask, tuketiciler
ve bir marka arasinda samimi,
tutkulu, kararl ve surekli iligkiler...
Memnun tuketicilerin markaya
olan ilgi, heyecan, siradist olmak
hazlarina bagh olarak gerceklesen
tutkulu duygusal iliskileri... Bu agk,
tuketiciler ve bir marka arasinda
karsilikl olarak gelisen samimi ve
tutkulu bir baglanma... Ormegin;
Instragram, YouTube, Facebook,
Amazon, Google, Apple, Disney, ...
gibi...

Marka Aski, tuketicinin
markaya olan asir sevgisi, ask...
Bu sevgi bazi yonleriyle insanlar
arasindaki aska benzer... Insanlar
arasindaki ask iliskilerinin altinda
yatan ki unsur; derin sevgi ve

aynlik acist... Marka askinda da;

markaya olan derin sevgiye gore
tutkuyla baglanma var... Markadan
ayn kalmanun verdigi ayriik acist
ve Ozlem var... Ve bunlara bagh
olarak ortaya ¢tkan musteri ve
marka arasindaki ask...! Pazarlama
arastirmalannda ileri duzeyde
marka sevgisine gore olusan
tutku, insanlar arasindaki iliskiye
benzer sekilde kisisel askla benzer
olarak kavramsallastinlmus...
Herhangt bir marka askt
arastinldiginda insanlann sadece
birka¢ markaya gugclu bir asklannin
oldugu gérultr... Omegin; kahve
markasina asik bir tuketicinin, o
urunu tatmasindan duydugu haz,
keyif, heyecan ve mutluluk... Ayn
kaldiginda duydugu ayriik acisy,
asirt istek, yoksunlugun verdigt
strap, Ozlem, ... duygulan...
Ornegin, Starbucks, Samsung,
Twitter, BMV, Mercedes, Nike, ...
gibi.

Marka askimi anlamanin
yolu...

Tuketicli ille marka arasinda
marka sadakatine gore marka
sevgisiyle birlikte zamanla
duygusal bir iliski gelisiyor...

Bu marka sevgisi, markasindan
memnun olan bir tuketicinin
gecmis deneyimlerine bagh olarak
gelisen guglu bir duygusal bag...
Marka askinin 6zunde sevme,
ozlem, yakinlik duygulanyla
olusan bir markaya tutkuyla
baglanma kavramu yatar... Duyusal
olarak markaya sahip olma ve
markalt urunu kullanmakla olusan
haz, keyif ve tatmin ile birlikte
bilissel olarak markayt sevme

ve Ozlemi yasama... Ve ortaya
ctkan asgk... En onemli gostergesi,
markayt surekli olarak zaman
icinde satin alma davranist... Marka
aski bize, tuketicilerin markayla
nasil bir deneyim yasadiklan
anlatr... Bu deneyimle yasanan
lliskinin nasil derinlemesine

bir sevglye donustugunu de
gosterir... Sevginin duygusal
baga gecisini... Ayn kalmanin
acisiny, duyulan 6zlemini... Bu
ask, tek tarafli acik uclu bir

sekilde gelismez... Butun ask
lliskilerinde oldugu gibi karsiikl
olarak iki tarafli yasanur... Satin
alma davrarusindaki iliski marka
sevgisi dedilse, bu iliski sorunlu
olmaya agiktir... Tipkt kisisel ozel
ask lliskilerinde oldugu gibt...
Marka agkint anlamarun en iyt
yolu ask duygusunu anlamaktan
geger... Ask duygusu ile ask

lligkist i¢ ice gecmus tki kavram...
Ve birbirinden ayumak ve ayut
etmek ¢ok zor... Ask duygusuy,
sevgtiyle kurulan bagla olusan
kansik bir duygu... Elbette bu
duygu, bir yonuyle ttm duygular
gibi kisa vadeli... Buna karsilik ask
lliskisi, dostluk iliskist gibi uzun
sureli... Bu iligski, sayisiz duygusal,
bilissel ve davrarussal deneyimilert
igererek onlarca yil surebilir... Bu
baglamda marka aski arastirmalan,
ask duygu calismalaryla ve ask
lliskist calismalartyla marka agkinuin
buyutk bir benzerlik oldugunu
gosteriyor... Ancak bununla birlikte
tuketicilerin marka sevgisinin nasil
aska donustuguyle ilgili calismalar
devam ediyor...
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Suphesiz tuketicinin satin alma
davranusinin altinda yatan guduleri
kesfetmek cok zor...! Tuketicinin
satin alma karan surecini kesfetmek
urun satacak her sirket yoneticisi
Icin onemli bir sorun... Deneyimsel
olarak tuketiciler kullanmus olduklan
urun veya hizmette yasadiklanyla
lgili olarak hem olumlu ve hem de
olumsuz tepkiler veriyor... Ve bazen
olumsuz tepkilerle surpriz sonuclar
ortaya ¢ikabiliyor... Ormegin; bir
donemde yenilik amacuyla piyasaya
sunulan ‘'mavi” ve "san’ renkli "kolamin
olumsuz musteri tepkisi sonucunda
kisa surede piyasadan cekilmesi...
urunle ilgili promosyon aktivitesini
urunu ¢evrimicl hale getirerek
deneyimsel olarak musterilere
yasatmak... Tuketict satin alma
davrarnusiyla ilgili ¢ok sayida arastirma
yapimasina ragmen halé tuketict
davranusinin altinda yatan faktorler
tam olarak anlasilamarustir... Davranis
nedir?.. Sorusu cevap aranarak konu
aciklanabilir... Davranis, insanin cesitli
uyaricllara verdigi bir tepki... Peki,
uyariciar nedir...? Uyancilar insanin
bes duyu organint harekete geciren
etkilerdir. Sonraki asamada baglantilar
kurulmaya calisilarak sistematik
dusunme tasanmi devam eder...
Satin alma davrarnust da bu etkilere
verilen bir tepkidir. Ornegin; ses, koku,
renk, 1s1, 151k, tat, dokunma, .vb. essiz
deneyimler yasatarak duyusal algilarla
deneyimsel pazarlamada bilissel
olarak davranislara yonlendiriyor...
Kahve kokusu, yemek kokusu,
kebap kokusu... Ormegin; Harley
Davidson tuketiciler motorcular
toplulugu sosyal iliskisine gore aidiyet
duygusuyla sosyallestyor... Harley
Davidson lliskisel pazarlamaya
gdre motor turlan, kamp ve
benzeri etkinliklerle sosyallesmeyi
saglayan sosyal ortamlar yaratiyor...
Starbucks 6rmeginde tuketiciler;
rahat oturma gruplanyla, internet
ag sistemiyle ortam rahathgt
yastyor... Kahve niteligi, kahvenin
tady, kokusu, aromast ile standart
deneyimleri yaswyor... Kahve
urununun ayn tedarikgilerle aym
tadi ve standartlastrmay saglamast
kalitenin vazgecilmezi... Urtin
kalitesi... Ve hizmet kalitesi markanin
ki onemili bilesent... Elbette kahvenin
anlik olarak sunulmast... Ortamda
atmosfere yayilan kahve kokusu...
Dinlenen muzik... Kablosuz Internet
baglantisi... Uzun sure rahat olarak
oturabilmek... Kahveyl almak i¢in self
servis olarak baslangicta kuyruklarda
bekleme olmast tuketiciler
bakimindan onemili degil... Her sey
tum bunlara degiyor... Pazarlama ve
ozellikle duyusal pazarlama, insanin
satin alma davraruginin arkasinda
yer alan beyinle ilgili nérobilim
(pazarlama + tip ara yuzu) konusuyla

tgileniyor... Marka asky, tam da bu
konuyla igilt...

Lovemark; duygularnn,
sezgilerin, icglidiilerin ve iliskilerin
kesfedilmesiyle baslar...

Musteri olarak insanlarnn satin
alma davrarusindaki duygulariny,
sezgilerini, icgudulerini,
thtiyaglann anlamak... Ve onlan
anlamlandumak... Bunun i¢in
musterilerin algilanru olusturan
duygusal ve bilingdist tepkilerin
Olgulerek agiga ¢ikarumast... Marka
askina giden yol... Pazarlamada
anlasimast gereken tuketicl satinalma
davrarusinda karann temelini nelere
dayandigu...? Ve nelerden etkilenir...?
Bunu anlamanin yolu, mustert olarak
insanlann satin alma davrarisindaki
surekli yenilenerek degisen
duygulann, sezgilerini, iggudulerini,
thtiyaglarnn anlamak... Musterilerin
algilann olusturan duygusal ve
bilin¢dist tepkilerin Olgulerek agiga
cikarabilmek... Néropazarlama bu
araglardan sadece birisi... Mustert
davraruslarina gore marka sadakati,
bir markay1 segmesi ve ozlem
duyarak markay1 yeniden satin alma
davrarust... Bu davrarusin nedeni
reklam ve promosyon unsurlanna
gore markay1 se¢mek ile ilgili
essiz bir pazarlama deneyimine
dayanan motivasyon olabilir... Marka
sadakatine bagh olarak ortaya ¢tkan
marka sevgisinde tuketicilerinin
ayni marka satin almasinda zaman
tasarrufu onemili... Tuketiciler bosa
zaman harcamamak i¢in daima aymnt
markay1 satin almay: tercih ediyor...
Ihtiyac; kisinin (musteri) cesitli
uyarncilann etkisiyle ortaya ¢ikan
istegine denir. Ornegin; midenin achk
hisstyle birlikte st salgilamast sonu
yemek yeme ihtiyact gibt. Talep;
musterinin thtiyacir karsilamak
Istegiyle satin almay: istedigi mal
ve hizmete denir. Ormegin, aghdmu
gidermek isteyen kisinin ekmek,
simit, v.b. maddeler satin almast
gibi. Pazarlamarnun temeli ihtiyaclan
karstlamaktr... Istek; ihtiyaca bagh
olarak ortaya ¢ikan itici guce denir.

Lovemark'ta belirleyici rol
algwda...

Musterinin urun ve hizmetle ilgili
olarak sahip oldugu sahip oldugu
imaj, algiyt belirler... Ayni zamanda
algl, imaj da etkiler. Aslinda satin
alma davrarnusint belirleyen one
onemli unsur algidir... Algy, duyusal
bilginin alinmastyla yorumlanarak
secilmesi islemi... Algy, algilama ve
anlamaya bagh ulasilan biling duzeyi...
Yasanan deneyimlerle bizim icin iyi
ve degerli olaru belirleyen his, duygu
algl... Kara vermede tek belirleyici...
Satin alma bir davrarust da algiya gore
sekilleniyor... Davranus ise, insanin
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(musteri) cesitli uyancilara verdigi
tepkidir... Uyanci olarak yukanda
siralanan urun ve hizmetin; tasanm,
konforu, teknolojisi, dayaruklihdu gibi
somut unsurlarla birlikte sunulan
lletisim davrarnust etkileyen iliski
yonetimine bagh diger imajla olusan
algl belirleyen unsurlardir. Musteri
davrarusint etkileyen en oGnemli
degisken imajdir... Satilan ve satin
alinan imaj... Marka aski imaja gore
sekilleniyor... TUketici nezdinde
duyusal algtya bagh olarak imajt
yuksek olan urunun, marka aski da
yuksek oluyor... Ormedgin; yenilikci
yaklasimla tasarlanarak duyusal olarak
surus rahathdy, konforu, emniyeti,
kaliteli is¢ilik ve malzemesi olan

bir otomobil markast musteri de

ask yaratabiliyor... Mercedes, Audi,
Porsche orneklerinde oldugu gibi...
Ornegin; acikan kisinin yemek yeme
lhtiyact sonucu, achguni giderme
Istedt gibl. Maslowun bilinen
lhtiyaclar hiyerarsisine gore; bireysel
lhtiyaclar fizyolojik ve psikolojik
olarak sinuflandirtliyor... Bunlara sosyal
lhtiyaclar da eklenebilir... Sosyal
lhtiyag icerisinde yer alan; ait olma,
sosyallesme, saygl gorme, sevime,
taninma, arkadaslik iliskileri, ifade
etmek... Bu ihtiyaglar bireyin kendi
kendine gergeklestirmest isteginden
dogar. Bu baglamda urun ancak
hedef olarak secilen musteriye diger
faydalan ile birlikte sosyallesmest
Icin deger ve tatmin saglarsa basaril
olabilir... Tuketicilerin urunlerle birlikte,
cozumlery, yararlan ve degerleri satin
alr.. Omegin; parfum alirken iyi
kokuyla, iyl hissetmeyi, karst cinsin
lgisini gcekmeyi, kendimize deger
katmayt, hayattan zevk alma,... gibi
duygulan tatmay satin alir... Musteri,
kendisine en ¢ok deger saglayacagin
umdugu tekliflere bagl secenekler
arasinda bir secim yapar... Aslinda
pazarlamaya konu olan satis ve

satin alma davranust da secenekler
arasindan degerli olant segme
Isleminden bagka bir sey degil...!

Agdustos 2019 Yil:7 Sayu: 80

Her sey bilinc¢altinda sakl...

Insanlar bircok ihtiyaclarm ve
Isteklerint kolaylikla alguayabilirler.
MdUsterinin istekleri ve intiyaclarnmn
codu bilingaltinda sakli.... Saticy,
acikca belirli ihtiyaglan ve isteklert
karsilama ¢abast i¢inde bulundugu
giby, bilincaltindakileri de su yuzune
cikarmaya calsir... Omedin; ihtiyac
ve istek yaratmak i¢in reklama ya da
kisisel satisa basvurabilir. Bu yolda
baganlh olur ve ortaya ¢ikan thtiyacin
ve istedin yaru sira satin alma gucu
de varsa, talep yaratilmus olur... Marka
aski acik ve gizli bir tuketict ihtiyacina
gore olusan yasam tarzi, kimlik arayist,
sosyallesme gereksinimi veya yeni bir
durum degisikligi nedeniyle ortaya
¢ikan bir zorunlulukla olusabilir...
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Essiz bir pazarlama deneyimi
yasamakla ortaya ¢ikan ask...
Pazarlamayla, musterilerden (alic)
saticilara istek ve ihtiyaclanyla ilgili
bilgt akisl, marka askina giden yolda
duyusal bilesenlerin kalite standardina
gore gelistirilerek tasanmunda
etkilidir... Pazarlama yonetiminin
amact, mustert istek ve ihtiyaglanna
uygun mal ve hizmetlerinin basanl
bir sekilde pazarlanmast i¢in hedef
pazan secmek... Ve hedef pazara
gore pazarlama karmast gelistirerek
uygulamak... Geng, yash, erkek,
kadin, cocuk her insan ve topluluk
bir musteri... Her insanin kendi
lthtiyaclarini tam anlarmuyla karsilayan,
onlara essiz pazar deneyimleri yasatan
urunler marka aski yasatiyor...

Bizi markalara asik eden
sey ...?

Marka askint anlamak Uzere,
bizi markalar asik eden sey nedir...?
Sorusuna cevap aramalyiz... Marka
aski her seyden dnce markanin;
guvenilir, tutarl ve tahmin
edilebilir olmastyla igili... bunu
saglamanin yolu urun ve sunulan
servisi standartlastirmaktan gegiyor...
Ornegin; McDonalds'n en saygin
kuresel markalardan biri olmasinun
nedenleri bunlar... McDonaldsm
Chicagoda Hamburger Universitesi
var... Burada yetisen ogrencilere
standartlara uygun davrarnus ve beceri
egitimi veriliyor... Her seyden once
McDonalds’ standartlar Uzerine
kurulu bir marka... Urinin 85 ayn
islem standartlan var... Tuzlama
sekli, pisirilme sekli, servis sekli ve
digerleri... Bu baglamda McDonalds
kuresel olarak dunyanin her yerinde
standart urun ve servis vererek
Lovemark oluyor... Dunyanin
neresinde olursa olsun bir McDonalds
restoraninda, ormegin; Tokyodan
Istanbul’a yolculuk yapan musteriler
aymnt standart yontemler kullanilarak
pisirilen ve ayri urunu tatmak Uzere
menuden siparislerini verebilirler... kea
urunlerini kalite standartlanna, tasanm
standartlarina ve montaj standartlanna
gore Uretiyor... Urunler moduler olarak
kullarulabiliyor... Urtinleri tuketicilerin
cok kolay bir sekilde montaj etmesini
sadlayan standartlarla Lovemark
oluyor... Standartlann sonucunda
saglanan... Esneklik... Kullarugh olmak...
Yenilikcl... Konforlu... GUvenli... Tahmin
edilebilir... Tuketicilerin urunu ik
kullantmindan itibaren Urunlerin ve
parcalann kalitesi, uzun omurlulugu,
markarun tum modellerindeki
saglamilik, konfor, estetik, yenilik¢i
tasanm, albeni, guvenlik ve markaya
duyulan guven Lovemark'a onemli
bilesenlerti... Musterl i¢in, agik ve gizli
talebe bagl ihtiyaglarla agiga ¢ikan
gizli sevginin somutlasmus halidir
Lovemark...!

Lovemarka giden yol...

Suphesiz her sirket i¢in Lovemark
olabilmek i¢in musteriye sunulmak
uzere Urunun tasarimindan uretimine
ve lojistigine kadar her asamada
G¢ok buyuk bir caba ve emek var...
Kurulan hayaller... En tyl olabilmek i¢in
gayretlert var... Tum bunlar musteriye
bir Urunden ¢cok daha fazlast olan
‘deger sunabilmek” i¢in yapilan
islemlere gore yuzlerce thtimale
bagh iliskiler agu... Birisinin eksik veya
hatali olmast degerlerini etkileyen...
Kinlgan, kaygan, ongorulemeyen...
Musteriye deger sunabilmek...
Guvenlik... Konfor... Kalite...
Estetik... Pratiklik... Dayarikhilik... Ve
daha fazlast... Bir markarun Lovemark
olabilmest musterilere urunden daha
fazlasini vermesine bagl... Satin alma
davranisinin Lovemark’a donusmest
I¢cin musteride olmast gereken bazt
imaj, algt ve beklentiler var... Bunlar;
Lovemark olarak satin aldigim bu
marka, harika bir marka... Markayt
kullanurken kendimi iyt hissediyorum...
Bu markaya tutkuluyum... Bu marka
beni ¢cok mutlu ediyor... Bu markayt
kullanmakla kendimi ayrncalikl
hissediyorum... -Bu markayt ¢cok
seviyorum... Bu markayt kullanmak
bana tam bir keyif verir... Bu markaya
¢ok baglyimn... Bu marka tamamuyla
mukemmeldir... Ayn kaldigimda
markama ozlem duyuyorum...
Markamla kendimi degerli
hissediyorum... Markam imajumin
onemli ayriimaz pargast... Bu markayla
Ugili 6zel bir hislerim var... gibi duygu
ve dusunceler... Markarun Lovermark
statusune ulasmast i¢in oncelikle
saygiyl hak etmesi gerekiyor... Saygiyt
hak ederek sevgiye donusen markayla
liskinin temelinde guven yatiyor...! Her
liskide oldugu gibi guvenmeyecediniz
veya guvenemeyeceginiz bir seyi
sevmek imkansiz bir sey...! Lovemark'a
giden iliskide sayginin gelisiminin
tek yolu guven... Guven duyularak
musterinin sunulan trunu kullanmakla
birlikte essiz bir deneyim yasamastyla
duydugu haz, tatmin ve heyecan...
Sonrasinda bilissel olarak hissettigi;
memnuniyet, samimiyet, essizlik,
sureklilik, hayal kurmak ve hatiralarla
birlikte tutkuyla olusan sevgi marka
askinin yolu...

Markamzin sesini dinlemek...!

Lovemark olan marka, hayal
edilen ile gercek arasindaki boslugu
doldurur... Bunu anlamak i¢in
markanin sesini dinlemek gerekiyor...
Markanizin sesini dinlemek...!
Markaniz, insanlann baska hi¢bir
seyde bulamadigt bambaska fiziksel
bir his vererek onlan duyusal olarak
onlar ayricalikh hissettiriyor
mu...? Ne kadar samimi...?
Samimiyet, kisisel olarak yakinlk...
Marka askina giden yol... Samimiyet;
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empati, verilen soz (taahhtt) ve
tutkuyu igeriyor... Markanin sesinin
dinlemenin en iyt yolu musterinin
sesini dinlemektir... Mustert,
Lovemark'ta, hikayenin kahramanu...
Oznesi... Ona deneyimsel olarak essiz
bir duygu yasatiimali... Kisaca, musteri
stimartumal...! Lovermark’ her seyden
once hikdyenin kahramarnt musteriye
odaklanmay1 ongoruyor... Boylece
musteride markayla duygusal bag
kurarak markaya odaklanur... Marka ve
onun kullarucist musteri ayrilmaz bir
1kili olur... Markanizin sesini dinleyerek
musteriyl anlamak...! Lovemark'ta
marka musterinin kisiligini yansitan
"benligin bir ifadest”... Kisilik yansimast
olarak marka her seyden once

" cekicilik (cazip)” olmali... Bizi
yansittidu icin, bizim icin marka badu
onemli... Lovemark, marka olarak

her seyin kusursuzlugunu yani,
mukemmelligi gosteren simge...
Mukemmellik, marka askinin amact
ve geregi... Marka askt i¢in, olmast
gereken deger katarak musteriye ¢ok
daha fazlasini yasatan... Musterinin
hayatiun dnemli bir parcast olan...
MuUstert 6nce tasarima dnem veriyor...
Markaniz tasanmda en iyisini sunuyor
mu...? Farki ne...? MuUsterileriniz
tarafindan saglanan geribildirimler ile
llgileniyor musunuz...? Onlan dinler
misin...? Markanizin tavsiyeleri yeni
isler kazandinyor mu...? Musterilerle
guvene dayal iliskiler var mu...?
Musterileriniz bir sorun oldugunda,
sizin dogru olaru yapacadiniza ve
sorunu hizla ¢ozecegdinize inanyorlar
m...?

Marka askinda (Lovemark)
dinyada durum...

Kuresel marka ask 2018 yilt
sosyal alanda en sevilen markalar
listest var... TUketicl tercihlerine
gore Mayis 2017'den Mayis 2018%e
kadar olan donemde sosyal medya
araciiyla Ingilizce dilinde yapilan
arastirmalara gore kuresel Olcekte ilk
25 markanun swralamast yapurustir...
Buna gore: 1LInstragram, 2YouTube,
3. Facebook, 4 Amazon, 5.Google,
6.Apple,7Disney, 8. Snapchat,

9. Sportify, 10.Netflix, 11.Etsy, 12.eBay,
13.Nintendo, 14.Uber, 15.Sony,
16.Nikon, 17Target, 18 McDonalds,
19.Canon, 20.Starbucks, 21.Samsung,
22 Twitter, 23BMV, 24 Mercedes

ve 25Taco Bell olarak swalaruyor...
Lovemark olan markalarin cogunu
tanwyoruz...Sektorlere gore dagilimy;
Gida ve Icecek (%15), Otomotiv (%14),
Banka ve Finans (%11), Perakende
(%10), Teknoloji (%8), Ulastirmal(%7),
Eglence(%7), Sosyal Medya (%5) ve
Telekom (%5) dir. Elvis Leiban, https://
www.netbase.com/blog/global-love-
list-2018-the-importance-of-brand-
love-in-social-analytics/22.05.2019).



Lovemark, Turkce'de sevilen marka
olarak kullaniliyor... Oysa Lovemark,
musterinin markayla kurulan duygusal
badina gore ¢cok daha fazlasini ifade
ediyor... Turkiye'de 2018 yihinda en
sevilen markalar: MediaCat ile birlikte
Ipsos tarafindan gerceklestirilen
arastirmada; Turk Hava Yollan (THY),
Teknosa, Koctas, OPET, Erikli, Istikbal,
Cappy, Burger King, Karaca, Elidor,
OMO, LC Waikiki, Rexona, Bonus,
Atasay, Penti yer aliyor... Elbette
konuyla ilgili cesitli degiskenlere gore
farklh calismalar yapilabilir...

Marka askina musteri ihtiyaclarnnin
anlasilarak ve karsilanmastyla
ulasiliyor... Bu hizhi buytmenin,
sadakatin ve pazar paymin
anahtarlart... Insan iliskilerinde oldugu
gibi markanizla iliskinizde saygi ve
sevginin birlikte olmast énemli... Bu
baglamda ask iliskilerinde oldugu gibi
marka aski icinde, Urun ve serviste
sunulan duyusal unsurlann tam
ve mukemmel olmast gerekiyor...
Markaniz sizin i¢in heyecan, cosku,
imaj ve deger gibi hayran kalacaginiz
seyleri temsil ederek sunmali...! Bunlar
sizin markaniza asik olmanizin altinda
yatan tutkunun en 6nemli nedenleri
arasinda yer alyor... Marka askinin
yasamasy; algilama yetenegine bagh
olarak anlamak, kavramak, bilmek
ve farkinda olmakla ilgili... Marka
askinin yasamast i¢in, markanizin
size her zaman sinifinin en iyi
performansinit sunmasi gerekiyor...

En iyi Urlin ve servis performanst...!
Elbette Lovemark’ hedefleyen

marka, vaatlerini gercekg¢i bir tuketici
musteri iliskisiyle kurulan anlamh bag
(iggoru) uzerine kuruyor... Markanin
musterisine ait olarak edinmis oldugu
gugclu farkindalik Lovemark'in temeli...

Lovemarkin getirdikleri...

Lovemark, markay siradan
olmaktan cikarak siradist yapuyor...
Musteriyle duygusal bag kurumayan
marka etkisini yitirerek siradanlasr...
Musteriyle marka arasinda kurulan
duygusal bag, markay1 6ne ¢ikanyor...
Lovemark ile musteri marka arasindaki
duygusal bag, dikkat cekerek, ilgi
uyandirarak, satinalma davranist
sonucu urun ve hizmeti kullanma
sonucu tatmin saglayarak énemili
bir deger yaratir... MUsteri nezdinde
markayla ilgili Snemli bir fark yaratir...
Lovemark, musteriyle kurulan
duygusal ile birlikte kaynaklann daha
verimli kullanilmasini da sadlar...
Reklam ve tamitim i¢in fazladan caba
harcama gerekli olmaz... Lovemark,
markanin pazarlama iletisimindeki etki
gucunu artinyor... Lovemark, markanin
bilinirliginin yukselmesine katki saglar.
pazar ayinn artmastyla markanin
gucune gug katar... Lovemark,
markanin ¢ekiciligini (cazibesini)

o

ve ¢cekim gucunu, artinyor... Hizla
degisen yogun kuresel rekabetin
yasandidi bir dunyada, musterinin
daha degerli, daha ézgur ve daha
katihmct oldugu pazarlarda markanin
cekim gucu ¢ok dnemili... Degisim,
markanin ¢ekiciligine gore cekim gucu
rekabetiyle sekilleniyor... Lovemark

ile birlikte markanin ¢cekim gucu
yaratmak énemli kazanumlar saghyor...
Lovemark, musteriyle iliski odakh
anlaml bir bag kuruyor... Boylece
Lovemark, urun ve hizmetin tasariminu
iliski pazarlamastyla musteri odakli hale
getiriyor... Pazarlamada degisim artik
iliski temelli olarak gelisiyor... Satin
aldigimiz ve sattigumiz seylerin iliski
temelli olarak gelistigini kesfettigimiz
an, bizim i¢in her sey bitmistir artik...
Lovemark, bunlardan sadece birisi...
Lovemark her seyden once iliski
temelli olarak musterinin markanin
duygusal bag yaratmasinin ¢cekim
gucuyle birlikte sirkete dnemli firsatlar
sunuyor... Zaten Dunyada Lovemark
olmus sirketlerde oyle yapuyor...
Musterinin kendisini deneyimsel
olarak iliskisel pazarlamayla &zel
hissetmesiyle...

Lovemark, misteri kazanmanin
yolu...

Marka aski, iliskisel pazarlamann
marka iletisiminde geldidi son nokta...
lliskisel pazarlama, musteriler icin yeni
bir deger yaratarak musteriye yasatilan
deneyimlerle kurulan duygusal bag...
Sonrasinda ise dmur boyu bu iliskiden
faydalanma... Musteri sadakatini
arttrmak ve mevcut musterilerle
yeniden is yapmak amaciyla daha
yakin ve duygusallid da iceren uzun
dénemli iliskiler gelistirme... Lovemark
ile iligskisel pazarlama ve musteriyle
kurulan duygusal bag... Musteri
sadakati... Musteriyi kazanma... Musteri
deger yaratilarak saglanan karlk... Ve
elbette daha fazlasi... Markayla birlikte
sunulan kalite mukemmel olunca
sizin algilladiginiz kalitede mukemmel
oluyor... Bunlar sizin markamzin
saygiyr hak etmesine yol aciyor...
Marka askina giden yol boyle bashyor...
Sonra marka askinin diger bileseni olan
sevgiyi dusunmeye baslayabilirsiniz...
Bunun i¢in markanizin sizde gizem,
heyecan, surpriz ve merak uyandirmast
gerekiyor... Tum bunlar sizde
markanizin; heyecan ve cosku ile
birlikte yuksek bir imaj algisi yasatmast
sonucu sizde hayranlik hayran
kalacaginiz degerleri olusturacak...
Buna bir kere sahip oldugunuzda
birakmak istemeyeceksiniz... Tekrar,
tekrar bu hisleri duymak uzere ayni
deneyimleri yasamak isteyeceksiniz...
Bu sizde aliskanlik haline gelerek
tutkuya dénusur... Bu tutku da
sevgiye... Sevgi de marka askina...!
Sevgiyle ve saghcakla kaliniz...!




