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‘MARKA’ INSANLAR:

TURKIYE’DEKI PROFESYONELLERIN
MARKA YONETIMI

Yrd.Do¢.Dr.Nihal Pasali Tasoglu
Ogr.Gor.C.Derya Akbas




BU calismanin KoNUsu...

© Marka olmanin odaginda in yer aldigi
bu calismada mesleginde basarili insanlarin
markalasma sureci ve bu sureci nasil yonettikleri
uzerinde durulacaktir.

- Profesyonellerin marka yonetimine yon veren
unsurlar;
> gazeteci,
~ magazinci,




Pazarlama iletisimi ¢cabalarina konu olan
taninmis her insan bir ‘marka’ dir.
(Thomson, 2006)

Sadece film yildizlari ya da pop sarkicilari
degil sporcular, politikacilar, cerrahlar ve
hatta siradan insanlar da marka haline
gelebilirler.
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urunleri ya da
hizmetleri
ve rakiplerin

urunlerinden

ya da hizmetlerinden
/ayirt




‘Marka Ozvarlig

Marka ozvarlg;

bir Urun ya da hizmet tarafindan
musterilere saglanan degeri
artiran (ya da azaltan),

bir markanin ismine ve
sembolUne bagli

aktif ve pasif varliklo




Marka Ozvarlii

En onemli varlik kategorileri sunlardir:

- Marka adi bilinirligi
- Marka sadakati
- Algilanan kalite




)6 Marka adi bilinirligi
~ Marka sadakatfi
__1 Alglanan kalite
Marka cagrisimlari

Bilinirlik, bir markanin tiketicinin
zihnindeki varliginin glcdne karsilik gelir.

© Markanin taninmasi (daha 6nce bu
markayla karsilastiniz mi?)

© Markanin hatirlanmasi (bu Grtin grubundan
hangilerini hatirliyorsunuz?),

MARKA OZVAR

© Markanin “zihinde en onde” gelmesi (ilk




)6 Marka adi bilinirfigi
~’  Marka sadakati
__1 Alglanan kalite
Marka cagrisimlari

Bir markanin sirket icin deger,
bUyUk oranda bu markanin
kontrol ettigi tUketici sadakati
tarafindan olusur.

MARKA OZVAR




n Marka adi bilinirligi
)(2 Marka sadakatfi
1 Algilanan kalite
Marka cagrisimlari

Algillanan kalite farkhlasma icin
belirleyici noktadir.

Algllanan kalite, tUketicilerin aldiklar
seyin ne oldugunun merkezindedir.

MARKA OZVAR
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MARKA OZVAR

Marka adi bilinirligi
Marka sadakatfi
Algllanan kalite
Marka ¢cagrisimliari

Cagrnisimlar; oron ozelliklerini, UnlU bir
temsilci kisi ya da belirli bir sembolU
icerebilir.

Marka cagnsimlar, marka kimligi
tarafindan yonlendirilir; kurumun,
musterinin zihninde markanin ne

anlama gelmesini istediqi ile ilgilidir.
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Marka Olan Insanlarin:

@ Bilinirligi yuksektir.
- Taninir...
- Hatirlanir...
- Akla gelir...
- Alaninda tektir/baskindir...




Tuketicileri nezdinde sadakatleri yuksektir.
Kolayca vazgecilip degistiriliemez.

Sadakat zamanla savunuculuga/fanatiklige
donusur.

Hayranlar ve ‘fan’lar yaratir.

Kriz anlarinda bile itibarini korumaya devam
eder.



Marka Olan insanlarin:

@ Algilanan kalitesi yuksektir.
- Beklentileri kargilar, memnuniyet yaratir...
- Onlar i¢gin daha fazla cdemeye deger...
- ltibar/statii/giic gdstergesidir...
- Belirli bir standarda sahiptir..
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Marka Olan Insanlarin:

@ Cagrisimlari yuksektir.
- Kendilerine ozgu sembolleri vardir.
- Essiz nitelikleri ile anilirlar.
- Taklit edilmeleri zordur.
- Belirli bir tarzlari vardir.




“Celebrity, star, 1dol farkh seyler... Biiylik yildizlar i¢in
‘hi¢cbir sey1 yok, yildiz olmus’ diyemezsiniz...

Toplum boyle bir ihtiya¢ yaratmis, bu insanlara kontenjan
acmistir. Bu kontenjani1 dolduran binlerce kisinin i¢inde
meshur olma potansiyeli olan bir 10 kisi vardir. Sesiyle,
miizigiyle, yetenegiyle, bir sohreti siirdiirme potansiyeliyle...

Star olmussa mutlaka ayni1 kontenjani1 dolduran
insanlardan ayirt edici bir 6zelligi vardir.1-2 ay celebrity
olabilir tabii ki...”

Can Kozanoglu
Sosyolog — NTV Yayin Danismani



Dikkat cekme (salience)
Performans (performance)
Imaj/imgeleme (imaging)
Yargilama (judgments)
Duygular (teelings)
Rezonans (resonance)




Marka Piramidinde Marka Insanlar

® Dikkat cekme, tuketicinin markayi nasil kolayca tanidigi ve
hatirladigi ile ilgilidir.

@ Performans, markalarin tuketicilerinin faydaclil, estetik ve
ekonomik ihtiyaclarini tatmin etmesidir.

® Marka imgeleri, markalarin dis ozellikleriyle ilgilidir.
® Marka yargilari, tuketicilerin sahsi fikirleridir.

® Tuketici duygulari, tuketicilerin markalara verdigi duygusal
tepkilerdir.

® Marka rezonansi, tuketicilerin markalarla gelistirdikleri iligkilerin
dogasi ve derinligine odaklanir. (Jillapalli, 2011)




® Unliler: MUzik, sinema ve show dinyasinda yer alan,
magazinin ilgi odagi olan ve basarilari sohretleriyle
olculen insanlar... (Sarkicilar, oyuncular vb.)

Veslelk sahipler: Meslegiyle ve uzmanligiyla taninmisg,
basarili, karizmatik insanlar...(Doktor, is adami,
diyetisyen, politikaci vb.)

Siradan insanlar: Bir konuda uzman olmadigi ya da
herhangi bir 6zel yetenege sahip olmadigi halde
kamuoyunca sevilen, ilgi goren, medyatik insanlar...(TV
programcisi, yorumcu vb.) (Kotler, 2001)




\U\mo\er ve marka

Unliler, markadir. Clnk;

@ ltibarlarini korumak ve krizleri ydnetmek icin uzman bir ekip
tarafindan yonetilir ve yonlendirilirler.

® Cekici, itibarli ve guvenilir olduklarindan birlikte anildiklar
uran ve hizmetlere deger katarlar. (Unlulerin reklamda
kullaniimasi)

® Gergegin otesinde mitlere dayandirilan gizemli hikayeleri
vardir.

® Benzerlerinden ayirt edilebilen stilleri, degerleri ve
sembolleri vardir.




Unliler, gercek ya da
yapilandirilmig bir marka insa
ederler.

Bu durum da degerlerini,
dayanikliliklarini ve kalici
olmalarini onemli olgude
etkiler.

Ya fabrikasyon Uretimle
saman alevi gibi parlayip
soner ya da essiz stilleriyle
Ikon ve/veya star olurlar.
(Rindova, 2006)



“Yeni nesil iinliiler ozel yasam sinirt birakmadilar.
Her seyi yapvyorlar. Ama yayinlanmasini
istemiyorlar... Haberden beslenenler simdi magazini
begenmiyor. Istedikleri haberi yaparsan iyisin, yoksa
kotii... Markalar kendilerini yaratir ve yasatir.
Markanin bir gizemi olmali... Onu acmaya,
paylasmaya kalkinca bir ozelligi kalmiyor...”

Fehmi Ketencli
Duayen Magazinci



“Bir kere sarki olmadan sarkici olmaz. Prodiiktor
diye gecinen arkadaslar -besteci ve soz yazarini
suclamiyorum- yanlis sarki okuttular... sarkicirya

yakismayan sarkilar...”

Nino Varon
Besteci-Prodiiktor



® Her gecen gun meslek sahibi insanlarin alanlarinda marka olmak
adina cabalarini bilingli bir bicimde artirdigi gozlemleniyor.

Doktorlar, ekranda daha fazla gorunup TV programlarina katilyor,
ls adamlari sdylemleri ve yasam tarzlariyla daha fazla glindeme

geliyor ve

Politikacilar halkla iligkiler calismalarini kisisel imajlarini
degistirecek ve gelisgtirecek bigcimde kullanmanin yollarini ariyor.




Uzmanlar da birer marka olarak kabul edilirler. CunkU;
Kendi Urettikleri OrUnleri ve hizmetleri daha rahat pazarlar,

Baskalarinin Gretfigi Urin ve hizmetleri tukettirmede onemli bir rol
oynar,

Kendilerini essiz bir Uron olarak konumlandirabilir,

Belli bir standardi garanti eder ve tUkeficisinin gozinde dnemli bir
deger yaratarak kalite saglar,




“Iyi bir sey yaptisinizda siz ne kadar fark edilmedigini

diisiinseniz de bir kisim insan sizinle ilgilenmeye baslyor. Iste
o zaman... Dalgay: yakalamak, esen riizgar: iyi degerlendirip
sorfu iyi yapmak gerekiyor...’

b

Hakan Yonat




N

Siradan Insanlar ve Marko

Siradan insanlar da birer marka haline gelebilir. Cunku;
® Medyada cok fazla gorinme,
® Guglu finansal destek ya da

® Sadece orijinal olma

tuketicinin gozunde deger Ureten, pozitif cagrisimlari olan ve
essizlesen bir marka olusturma igin yeterli olabilir.




‘Marka’ olma gorunur olmayi da beraberinde getirir.
Kisilerin marka yonetimi, bir anlamda gorundrluk yonetimidir.

Taninmak ve bilinmek igin tuketicilerin nezdinde gorunurlugu artirmak
gerekir.

Dejenerasyonu onlemek, itibari korumak ve gizemi strdurmek igcinse
cok fazla gorunmemek gerekebilir.

Bir marka (insan) ne zaman, nerede, ne kadar, ne bicimde goruneceqi
ile ilgili stratejik bir plana sahip olmalidir.




“Sanatc¢iya ait her seyin goz ontline serilmemesi
gerekir. Bu, sanat¢iy1 depresyondan koruyan bir
seydir ayni zamanda. S0z agzinizdan ¢iktiktan sonra
bu si1zin sozuiniiz olmuyor. Konunun meraklisi ama
uzmani degilse o konuda konusmamasi daha 1y1...”

Serhan Lokman
Menajer



" Orhan Pamuk, markasin cok basarili bir bicimde
yonetiyor. Bir kitabi yazmaya basladiginda daha kitap
bitmeden hangi gazeteye roportaj verecegini, hangi kanala
cikacagini, roportajlarinda kitabin hangi ciimlelerine vurgu
yapacagini kitapla kendi markasini nasil
biitiinlestirebilecegini diisiinen bir adam...’

b

Can Kozanoglu
Sosyolog — NTV Yayin Danismani



Tanitim
Endustrisi

[letisim
(Haberlesme)
Endiistrisi

Eglence
Goriiniirliik Endiistrisi Endiistrisi

Di1s Goruntim
Endiistrisi

Temsilciler
Endistrisi

Sponsorluk
ve Destekler

Yasal ve Idari
Isler Endiistrisi Kocluk
' - (Mentorluk) | -

Endustrisi



Tanifim EndUstrisi

Magaiinciler, gundemle ilgili yazilar yazanlar, halkla iligkiler
ajanslari, reklam ajanslari, arastirma sirketleri tanitim
endustrisinin belli basli elemanlaridir.

Magazinciler ve yazarlar, markalarin taninmasinda ve
populerlik kazanmasinda onemli bir rol oynar.

Halkla iligkiler ajanslari, markalarin iletisim aracglarinda yer
almasi i¢in ¢esitli etkinlikler duzenler ve haberler yapar.

Reklam ajanslari, urun ve hizmetleri tanitmak, onlarin
yararlarini vurgulatmak amaciyla marka insanlarin seslerini,
goruntulerini ve yasam deneyimlerini kullanirlar. e

Arastirma sirketleri de marka insanlari ¢esitli yonleriyle
gundeme getirerek marka degerlerine olumlu ya da olumsuz
katkida bulunur.




Basinla iliskilerde en ¢cok dikkat ettigimiz sey
konuyu ne kadar dogru yone gotiirecegi ya da yanlis
bir yere siiriikleyecegi... manipiilasyona acik
mesajlar olabilir. Karsimizdaki kim ve ne amacla
bilgi istiyor. Ik filtreleme bu...Menajer, ‘isin kotii
kasmi ne olabilir? ’diye diisiinen biraz paranoyak
biridir...”

Ahmet Can Tasdemir
Menajer



“Marka insan’larin kamuoyunun ilgisini
kazanmak icin radyo, televizyon, gazete, derqi,
Internet ve sosyal aglar gibi iletisim araclarini etkili
bir bicimde kullanmalari gerekir.

Gorunurluk, onemli 6lcude medyada
gorunurlugunu icermekte ve dolayisiyla da
medyada gorunurlugun yonetimi marka yonetiminin
de onemli bir bolumunu olusturmaktadir.




Konserler,

Sovlar,

Odul torenleri,

Ozel gdsterimler (galalar),

Kultur-sanat etkinliklert,
Cesitli organizasyonlar,

Gorunurlugu pekistiren ve markanin icinde
ozne ya da nesne olarak yer aldigi onemli
gorunurluk alanlari olarak dikkatli bir bicimde
yonetilmeleri gereken organizasyonlardir.




Gorunurluk endustrisinin en hizli bayuyen
alt endustrisi dis gorunumdur.

Gunumuzde ozellikle marka olan unlu
isimlerin (ikonlarin ve starlarin) dis gorunumu
yalnizca kuaforler ya da makyozlerle deqil stil

ve imaj danismanlari, modacilar, estetik
cerrahlar ve dermatologlarla desteklenmekte ve
olusturulmaktadir.
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K\ogluk (mentorluk) Endustrisi

Starlar ve ikonlar basta olmak Uzere tum markalar giderek
daha fazla konuda danisman destegine ihtiya¢c duymaktadir.

Markay! yoneten ana ekip de marka olan insan icin ozel
dersler ve seanslar planlayarak markalarin rekabetci ortamda
ayakta kalabilmesine calismaktadir.

San dersleri veren muzisyenlerden beslenme danisman-
larina, spor hocalarindan kisisel gelisim uzmanlarina degin
bir cok mentor ve ¢alistirici gorunurlugu yuksek markalarin
saglikli, formda ve donanimli olmalarina destek olmaktadir.




Yasal ve Idari Isler Endustrisi

Markalar, gorunurltkleri arttikca daha fazla hukuki
problemle karsi karsiya kalmaktadir. (telif haklari, basinda
polemikler, hakaret davalari vb.)

Ote yandan, markalar, kazandiklarini yonetmek, yatirim
yapmak, vergi, sigorta gibi islemlerle ugrasmak icin daha
fazla profesyonel yardima ihtiya¢c duymaktadirlar.

Ozellikle buytk markalar igin tim bu sorunlarla ugrasmak
uzmanligin yaninda onemili bir vakit ayrilmasini da
gerektirmektedir.

Bu potansiyeli gorerek kendilerini ozellikle bu tur
markalarin hukuki ve finansal acidan yonetmek/yonlendirmek
icin uzmanlasmis kisiler bulunmaktadir.




0\

Marka insanlar urunleri/hizmetleri destekler, urun
ve hizmetler de marka insanlari. Tuketicinin gozunde
ve zihninde ¢cogu zaman markalar insanlarla insanlar
da belli markalarla ozdeslesmis durumdadir.

Urlin ve markalarinin tanitimi ve satisi icin bir
marka insani (unluyu ya da profesyoneli) kullanmak

bircok isletme icin alisilageldik bir durumdur ve
gecerli bir stratejidir.
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Te@silciler Endustrisi

Marka insanlari temsil eden kisilerin basinda menajerler
gelmektedir. Menajerler, markalarin en yakinlarindaki
Kisilerdir ve markanin hemen herseyini bilirler.

Markanin disaridaki gozu, kulagl, sagduyusu olarak
markaya yon verir ve topluma karsi onun sozculugunu
yaparlar. Kigisel asistanlik kapsaminda en basit islerinden en
karmasigina kadar her konuda markaya destek olarak islerini
ve ozel hayatini belli esaslar cergevesinde organize ederler.

Menajer yerine belli bir ajansla calismayi tercih eden
marka insanlar da vardir. Bazi oyuncular, belli oyunculuk
ajanslarina bagli calisir, o ajanslarin ayarladigi islere gider,
ajanslardaki kisilerden mesleki tavsiyeler ve yonlendirme
alirlar.




“DUnyadaki bUutun iyi menajerler oyuncular igin
asistan ayarlamislardir. Bu asistan onun gunlUk
ihtiyaclarini karsilar.

Menagjerin femel gorevi ise yeni parlayan biri icin
dogru isi bulmak o isi de getirmek ,-daha sonrasinda
zaten oyuncu tanindiktan sonra is ona kendiliginden
gelir -,gelen islerden hangisinin onun i¢cin 0 donem
dogru olacagini secmek, sectikfen sonra o isin
kontratini dogru yapmak, burada iyi bir avukatia
calismak... Daha sonra da oyuncunun butcesini
dogru konugmug ve bunun fahsilatini dogru
>I/Q;I:>obllm/§ olmak .TUm bu asamalarla menajer
ilgilenir

Esra Akkaya
Menajer- Sihirli Anahtar Oyunculuk Ajansi



\LOPEZ Endustrisi
.

Giysi tasarimcilari

SENIEIERE]

Beslenme uzmani

Koreograf

Ozel calistiricilar (dans, spor vb.)
Sponsorlar

Konser planlamacilari

Menajer

Hukuk danismani

Finans danismani
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Kaynak: Rein, I., Kotler, P., Hamlin, M, Stoller,M. , High Visibility, McGrawHill
2006




“Tiirkiye 'de miizisyen markalarin ekibini,
menajerler, iletisim danismanlari, Image-maker lar,
miizik danmismanlari, prodiiktorier, bakicilar ve
korumalar olusturuyor. Yurt disinda
Image,maker ’lar: kisa siiveli calistirir stirekli
degistirirler. Ancak Ttirkiye 'de daha uzun stireli
calisma yapilyyor...”

Fehmi Ketencl
Duayen Magazinci



Profesyonellerin

- © Profesyoneller ne
diyore



En elmalk. . ik elmiclk:. ..

falkl elmelk. . .

® Marka olan insanlarin; her zaman toplumun
kendisine ve meslegine bictigi rollerin otesine
gecmesi gerekir.

® Marka, kendini/yaptigiisi yeniden tanimlarken
Ozgur ve yaraticl olmaya 6zen gostermelidir.

® Markayl yoneten ekip (imaj danismani, basin
danismani, menajer vb.) birlikte bir beyin
firtinasi yaparak markay!i rakiplerinden ayiran

essiz Ozelliklerle bir kombinasyon olusturmalidr.



Marka yetenekli olmali...

“Yetenek mutlaka olmali... Sinemada, ‘film kumasi’
deriz biz buna... Dayanikli ve savasci olmai...
Sinemayi, gorsel sanatlar sevmeli... Yaratici oimail
ve hizl..."”

Haokan Yonat




Orhan Gencebay, gercekten bir marka. 81 de yaptigi Mevsim
Bahar Olunca albiimiinden bu yana yaptigi hi¢bir albiim ses
getirmedi. Ama viniinii bu 30 yil boyunca da korumayt siirdiirdii...

Agirbash, efendi, gercek miizisyen ve bos bir adam da degil ...
Arabesk’in tarihine bakildiginda;

60’lar sonu Orhan Gencebay,
70 lerin ortas1 Ferdi Tayfur,
70 lerin sonu 80 lerin basi Ibrahim Tatlises...

Uc ayri arabesk kusagi temsilcisi. Gencebay onlardan biraz
farkli. Birkac kitap okumus. Daha diizgiin konusuyor. Bu da onu
digerlerinden farkl bir yere koyuyor.



Sahneye cikmamasi sahne korkusu olarak
yorumlanabilir. Ama oyle yorumlanmiyor. ‘O kadar
prensip sahibi ki sahneye ¢cikmiyor’ da deniyor ...

Bence sahneye ciktiginda o agir imajinin
bozulmasindan endise ediyor. Bunu korumaya
almis... Ancak bu bile efsaneye dontisiiyor. O yillarda
bunu giidiisel olarak yapmus, bir Image-maker’a ya da
prodiiktiire danisarak degil...

Can Kozanoglu
Sosyolog — NTV Yayin Danismani



Paizar odakifrolmealk. . .

Markanin takipgisi olan izler kitlenin kimlerden
olustugunu analiz etmek ilk adimdir.

Kitlenin ozelliklerini ortaya ¢ikarmak ve buna uygun
olan bir gorunume ve karaktere burunmek gerekir.

Bu nedenle de; populer kultur ve trendler yakindan
1zlenmelidir.

Marka olan kisinin yeniliklere agik, pazarin istek ve
beklentilerine karsilamaya hevesli ve degismelere
karsi esnek olmasi gerekir.




" Orhan Pamuk, dogru zamanda dogru yerdeydi...
Tiirkiye'ye seslenmek acisindan kentli, okuyan insanlara
ozellikle... Avrupali aydinlarin bir Tiirk romani okurken
arayacaklar: seyin karsiligini vermek ac¢isindan. Burada

dogru bir imaj hamlesi var. Bir de yetenek tabii ki...”

Can Kozanoglu
Sosyolog — NTV Yayin Danismani



“Oyuncu kac yasinda olursa olsun egitimine
devam etmeli. Ctinkii oyunculuk ilerliyor, diinya
llerliyor, metod ilerliyor... hani bunun icinde yer

alip bir yandan ogrenen bir yandan ogreten
oyuncuya baska tiirlii bir saygim var.”

Esra Akkaya
Menajer — Sihirli Anahtar Oyunculuk Ajansi



“Toplumun psikolojisi, begenisi dikkate alinmal
mutlaka... ABD’de 11 Eyliil’le ilgili cok giizel filmler yapildh.
Ama ABD heniiz bununla yiizlesmeye hazir degil. Tom
Hanks in Oscar’a aday gosterilen filmi... Film olii dogdu...

lyi film yapmak isin %50 si. Sonra onun kendi hayati
basliyor seyirciyle...”

Tolga Ornek

Film YOnetmeni



“Her kitlenin sanat¢isiyyim. Konserime gelen
insanlardan bazilar: beni ilk kez dinliyor olabilir.
Daha once hic¢ dinlememis kisiye ne verebilirim
diye diistiniip hemen o anda repertuarimi
degistirdigim olur...”

Kerem Gorsev

Caz Mizisyeni



Protofipleelilemek:.

Marka yonetiminde, marka olan kisinin bir prototip belirlemesi ve
bu prototipe uygun bir goruntuyu buttncul ve tutarl bir bicimde
vurgulamasi onemlidir.

Prototiplerin pazarin istekleri kadar icinde bulunulan gevre
kosullarina da uyumlu hale getirilmesi markalar acisindan bir
zorunluluktur.

GUnUumuz markalari eskisinden daha o6zgur, daha bagimsiz ve
agresif karakterdedir. (Ornegin Marilyn Monrou'nun aptal sarisin
prototipi gunumuz kadin starlar i¢in gecerli deqil. )

Bir prototipi yerlestirmek ve benimsetmek kadar onu degistirmek
ve unutturmak da kolay degil... (Paris Hilton, kotl, simarik kiz
imajindan bir tarla kurtulamiyor.)




“Bircok iilkede artist (sanat¢i) — entertainer
(eglendiren kisi) ayrimi var. Mesela Miles Davis
sanatcidir: Rlanna ise entertainer. Orada bazi
unliiler, sanatci kabul edilmedikleri icin gereksiz bir
sorumluluktan da kurtulmus oluyorlar. Iddialar:
yillar sonra da dinlenmek degil...”

Serhan Lokman

Menajer



“Unliilerde marka yonetimi, eskiden daha ‘giidiisel’
olarak yapilan bir seydi, simdi daha bilin¢li
yaptiliyor. Eskiden belki adi marka, imaj degil ama
‘ne yaparsak seyircinin hosuna gider, ne yaparsak
tepki aliriz’ tiiriinden giidiisel seyler.... Mesela
Ayhan Isik’in tokat yememesi, Tiirkan Soray
Kanunlari vb.”

Can Kozanoglu
Sosyolog- NTV Yayin Danigsmani



" Prodiiktorlerce bana cok soylenmistir. Sen
Tiirk siin... Neden araya kanun, ud koyup otantik bir
seyler denemiyorsun, diye... Ben hissetmedigim seyi
yapamam, sahte olurum. Bizim miizigimiz akustik bir
miizik ve samimi bir miuizik...”

Kerem Gorsev
Caz MUzisyeni



Pegisik Alanlare keymelk:. ..

® Marka olan insanlarin bir muddet sonra
kariyerlerinde belirli donusumler yasamasi
gerekebilir (ornegin oyunculuktan yonetmenlige
gecmek gibi).

® Bu donusum, markanin kendisinden
kaynaklanan sartlar nedeniyle olabilecegi gibi
(yaslilik, bir alanda yetkinlesme vb.), degisen
cevre kosullari nedeniyle de olabilir. (Bulundugu
sektorun krize girmesi veya toplumun ilgi

alanlarinin degismesi vb.)




Pegisik Alanlare keymelk:. ..

® Boyle durumlarda markalar, bu tur donusumlerin
tum marka degerini riske ettigini bilmeli, donusum
kacinilmaz ise bu riski goze almalidirlar.

® Marka konumlandirmasinda yapilacak bu donusum,
markanin izler kitlesinde benimsenmeme /kabul
gormeme riskini icinde barindirir.

@ Ayrica, bulundugu noktayi terk eden markanin daha
sonra geri donup eski marka degerini yonetmek gibi
bir sansi da ¢cogu zaman olmayacaktir.




Pegisik Alanlare keymelk:. ..

® Sozgelimi, pop muzik starlari genglere yonelik muzik
yaptiklari igin hareketli, sportif ve genc gorunumiu
olmalidir.

® Pop muzikte karar kilan sarkici ya kendini surekli
yenileyecek ve genc gorunumuyle sahne sovlarini,
danslarini surdurecek (Madonna, Ajda Pekkan vb.) ya da
muzik tarzini degistirerek yas ortalamasi daha yuksek bir
hedef kitleye yonelecektir.

@ Ozetle; ya kendini ya da yapti§ isi degistirecek, marka
Kimligini tuketicinin talebine uygun olarak guncellemis
olacaktir.
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Meairke Kinnligini Begisiirnnelk

viel de Yenilemek: .

® Marka kimligini yenileyecek olan kisilerin
bu yeni rollerinin izleyiciler tarafindan
nasil algilanacagini test ederek harekete
gecmeleri uygun olacaktir.

@ Yeniligin benimsenme potansiyelini test
etmek i¢in; fokus grup calismalari,

kanaat onderlerinin yer aldigi ortamlarda

bulunma gibi yontemler kullanilabilir.
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Meltker KimliginirRetuslamielk

® Marka kimligi bulunduktan ve test
edildikten sonra onu incelikli hale
getirmek (rotuslamak) gerekir.

® Marka insanlar, bu asamadao
uzmanlardan destek almall ve yeni
marka kimligine uygun konusmaii,
ofurmayi, yuorumeyi, tarfismayi, arabo
kullanmayi vb. ogrenmelidir.




“Sanatcidan menajerle yeni fikirleri paylasma ve

tartisma konusunda acik olmasini bekliyoruz.

Menajer, sanatcryla ortak karar alan kisidir.
Sanatcinin tiim trafigini kontrol eder.”

Ahmet Can Tasdemir
Menajer
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Meltker KimliginirRetbslamielk

Markanin hatlarni keskinlestiren ve
belirginlestiren baslca unsurlar soyledir.

@ Isaretler ve semboller
. ® Isim

@ Dis gorunum

® Ses (tonu, aksani, diksiyonu)

® Hareketler (durus, jestler, mimikler)
® Davranislar




