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Bugiin, benzer
driinleri, benzer
fiyatlarla ve

benzer vaatlerle
sunan ¢ok sayida
marka goriiyoruz.
Tiiketicinin
secenekleri artarken
markalarin goriiniir
olmak i¢in verdigi
miicadele de
giderek zorlasiyor.
Boyle bir ortamda
markalar igin temel
soru “Tiiketici bizi
neden tercih etsin?”
olmaldir.
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Dogru Konumlandirmanin Giicii

Marka konumlandirmasi, bir markanin hedef
kitlesinin zihninde rakiplerine gére nasil bir yer
edinmek istedigini tanimlar. Markanin kime hi-
tap ettiginden hangi degeri sunduguna, fiyat
politikasindan Grtin dzelliklerine, iletisim dilin-
den musteri deneyimine kadar birgok kararin
temelini olusturur.

Herkese Hitap Etmeye Calismak
Markalarin konumlandirma konusunda yaptigi
en yaygin hatalardan biri mimkin oldugunca
genis bir kitleye hitap etmeye galismaktr.
“Kalitemiz yuksek”, “Musteri memnuniyeti bi-
zim icin énemli” gibi ifadeler ilk bakista glclu
gorlnebilir. Ancak rakiplerin de benzer seyler
sOyledigi bir pazarda bu sdylemler markayi
farklilastirmak igin yeterli degildir.

Dogru konumlandirma, markanin rakiplerine
gbre nerede durduguyla da ilgilidir. Secilen
konumun hedef kitle acisindan anlamii, rakip-
lerden ayristirici ve marka tarafindan strdiiri-
lebilir olmasidrr.

Farkl Olmak Yetmez, Anlamh Bir Fark
Yaratmak Gerekir

Bir Grlinuin rakiplerinden farkli bir 6zellige sa-
hip olmasi, tiiketicinin o &zelligi Snemsemedigi
durumda gticlii bir konumlandirma yaratmaz.
Dolayisiyla markalarin yalnizca “Bizim farkimiz
ne?” sorusunu degil, “Bu fark mlsterimiz igin
neden 6nemli?” sorusunu da sormasi gerekir.
Dogru konumlandirma; markanin gugli ol-
dugu alan ile musterinin énem verdigi deger
arasinda bir bag kurmaktir. Basaril bir konum-
landirma, markanin soyledigi ile yaptidi ara-
sindaki tutarliiga dayanir. Konumlandirma bir
vaat ise marka deneyimi bu vaadin kanitidir.

Fiyat Rekabetinden Deger Rekabetine

Net bir konumlandirmaya sahip olmayan mar-
kalar zaman icinde birbirine benzemeye bas-
lar. Bu durumda, tiiketicinin karsilastirabilece-
gi en kolay kriter cogu zaman fiyat olur. Oysa

gucli bir konumlandirma, tuketiciye fiyatin
disinda tercih nedeni yaratir.

Tuketici neden bazi markalar i¢in daha faz-
la 6demeye razi olur? Neden alternatifleri
arastirmadan dogrudan bildigi bir markaya
yonelir?

Clnku satin alma kararlarinda; giiven, algi-
lanan kalite, uzmanlik, deneyim, aidiyet ve
markanin temsil ettigi degerler de tercihin par-
casidr.

Marka konumlandirmasi, bitin bu unsurlarin
tUketicinin zihninde anlamli bir bitin olustur-
masini saglar.

Konumlandirma Satisa Y6n Verir

Eger tUketici markay yalnizca karsisina rek-
lam ¢iktiginda hatirliyor veya yalnizca indirim
oldugunda tercih ediyorsa, marka heniiz glig-
G bir tercih nedeni yaratamamistr.

Dogru konumlandirma, satis faaliyetlerine yon
verir. Kime ulasacaginizi, hangi Urinleri gelis-
tireceginizi, hangi fiyat seviyesinde rekabet
edeceginizi daha net hale getirir.

Markaniz Tuketicinin Zihninde Nerede?
Marka konumlandirmasini anlamak igin bakil-
masi gereken yer tlketicinin zihnidir.

Bu nedenle her markanin kendisine su sorula-
rn sormasi gerekir:

Miisterimiz bizi hangi 6zellikle hatirhyor?
Rakiplerimizden hangi nedenle ayiriyor?
Bizi tercih etmek icin fiyat disinda giiclii
bir nedeni var mi? Markamizin adi
duyuldugunda insanlarin zihninde net bir
anlam olusuyor mu?

Eger bu sorularn cevaplan belirsizse, mar-
kanin pazardaki konumu da blyik ihtimalle
belirsizdir.

Tiketicinin zihninde bunu netlestirebilen mar-
kalar, yalnizca satis yapmakla kalmaz; uzun
vadeli ve slrdUrilebilir bir marka degeri ya-
ratur.
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