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TESEKKUR

Bu calismanin sekillenmesi siirecinde bilgi, yonlendirme ve motivasyona
gereksinim duydugum her zaman yanimda olan ve mesleki bilgi ve birikimine her
zaman saygl duydugum Tez Danigsmanim Dog¢.Dr. Ayse AKYOL’a, ve Trakya
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii Ogretim Uyelerine ve
de anket calismamda yardimlarim esirgemeyen Selin KUCUKKANCABAS’a ilgi ve

destekleri i¢in en igten dileklerimle tesekkiir ederim.

Yiiksek lisans 6grenimim siirecine, mesleki gelisimim adina her zaman bana
destek olan ¢alistigim kurum yetkili ve idarecilerine ve de calisma arkadaglarima, beni
bu giinlere getiren ve haklarin1 6deyemeyecegim annem Fatma BAYRAKTAR’a,
babam Mehmet BAYRAKTAR’A (merhum) ve annem ve babam kadar bana yakin
olan ve hayatin1 bana adamis giizel insan halam Hatice BAYRAKTAR’a en derin

minnet duygularimla tesekkiirii borg bilirim.

Bu calismayr mesleki gelisimim agisindan o©Onemli bir adim olarak
degerlendiriyor ve yapilacak elestirileri, yaptigim hatalarin diizeltilebilmesi i¢in yol

gosterici kabul ediyorum.
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Tezin Bashgi: Marka Stratejileri ve Tiirkiye Bitkisel Yag Sektoriinde Marka
Stratejilerinin Cok Boyutlu Olgekleme Teknigi ile Analizi

Tezin Yazari: Sadik BAYRAKTAR

OZET

Her isletme mallarin1 ya da markalarini rakip mal ve markalardan daha yiiksek
bir pazar konumuna yiikselterek, rekabet lstlinliigiinii ele gecirmek ister. Bunu
basarabilmek i¢in izleyebilecegi degisik yollar vardir. Bazen sadece mal niteliklerinde
ilerleyerek bazen smirli pazarlama bilesenlerinde ilerleyerek bunu gergeklestirmeye
calisir. Ancak bunu yaparken temelde tiiketicilerin mal kavramina bakis agilarini
dikkate alirlar. Ornegin tiiketiciler herhangi bir iiriinii degerlendirirken hangi
niteliklerine veya yararlarima Oncelik veriyorlarsa, bu iriiniin {reticileri mallarini

konumlandirmada da bu yararlara 6ncelik verirler.

Bu aragtirmanin amaci1 yag markalarinin nasil ve hangi yonleri ile algilandigini
saptama ve pazardaki bosluklar1 belirleyebilmektir. Bu c¢alismayla elde edilen
sonuglarin yag endiistrisinde etkin rol oynayan ve bu konuda politika olusturucu ve

gelistirici kisilerin yol haritasinin ¢izilmesinde rehber olabilecegi diisliniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Isletmeler, marka, rekabet, pazarlama, tiiketiciler
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Title of Thesis: Strategies of Brand and Analysis on Strategies of Brand in Vegetable

Oil Sector in Turkey by Tecnique of Multidimensional Scaling
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ABSTRACT

All the business enterprises would like to obtain competitive advantage by
promoting its goods or brands to higher position than of competitors. In order to
achieve that, there are pursuable different ways. It has try achieving this sometimes by
improving the qualities of goods or sometimes the restricted marketing compotents.
Nevertheless, While realizing this, they have basically paid attention of aspect of
consumers about commodity concept. For instance, whatever qualities or benefits of
them are paid attention by consumers while they are making assessment of any
goods, the producers of that product pay attention to these utilities in positioning their

goods.

The purpose of this research is to determine how oil brands are perceived and
which sides of them are perceived and fix market gaps. It has been considered that the
results of this research will take the lead in order to draw road maps of policy makers

and improvers who play efficient role in oil sector.
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GIRIS

Glin gectikce artan rekabet ortaminda isletmeler birbirinden farklilagabilmek igin
cesitli yollar denemektedirler. Bunun nedeni, miisterilerin iiriin tercihi yaparken 6nem
verdikleri tek konunun eskiden oldugu gibi “fiyat” olmayisidir. Fiyatin yani sira, iirtiniin
istek ve ihtiyaclar karsilayabilme ve duygusal yonden tatmin etme 6zelligine de 6nem
verilmektedir. Bu noktada, isletmeler farklilasma odaginda marka haline gelebilme

konusuna egilmektedirler.

Ayrica, miisteriler giinlimiizde {iriinii sadece sahip oldugu 6zelliklerden dolay1
satin almamakta, ayn1 zamanda isletmenin sahip oldugu bir takim 6zellikleri de g6z
onlinde bulundurmaktadirlar. Bu o6zelliklerin toplami ise, kurumsal marka imajim
olusturmaktadir. Kurumsal marka imaji, isletmenin gerek i¢ gerekse dis ¢evreyle olan
iliskileri ile ilgili bir kavramdir ve sosyal sorumluluk, markanin kisiligi, giiclii ve giigsiiz
yonler, iletisim becerisi, miisteri talep ve sikayetlerine verilen dnem, sadik miisteri

yaratma caligmalari, satig sonrast hizmetler vb. unsurlar1 barindirmaktadir.

Tiiketicilerin ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda tiiketicilere sunulan mal ve
hizmet sayisinin ve rekabetin artmasi, segceneklerin artmasini saglamis, bu durum da
tilketici tercihinde markay1 6n plana g¢ikarmistir. Markalar miicadelesinin yasandigi
giinlimiliz pazar ortaminda, marka yaratmak ve markaya deger katmak etkin bir
pazarlama stratejisine dayanmaktadir. Tiiketicilere benzer {iriinler arasindan se¢im
kolaylig1 saglayan, kalite ve giliven agisindan bilgi verici konumundaki markalar,

ireticiler ve tiiketiciler arasindaki iliskinin gorsel bir semboliidiir.

Temel besin maddelerinden olan ve insan beslenmesinde dnemli bir yere sahip
olan yaga yasamsal faaliyetlerini yiiriitebilmesi i¢in insanlarin gereksinimi vardir. Bir
yetiskin insanin giinliilk aktiviteleri icin 2000-2400 kalori gerekli oldugu ifade
edilmektedir. Dengeli ve saglikli beslenmenin geregi olarak da bu miktarin 650-750
kalorisinin yaglardan karsilanmasi gerekmektedir. 1 gram yagin 9 kalori verdigi

bilindigine gore; bir insanin bir glinde yaklasik 77 g yag tiikketmesi gerekir. Bu miktar



yagin 1/3'i sivi olarak yemeklerle alinmakta, geri kalan 1/31 kati yag olarak
kahvaltilarda, geriye kalan 1/3'i ise peynir, siit vb. besinlerden karsilanmaktadir. Bu
hesaba gore dogrudan alinmasi gerekli toplam yag miktar1 glinde 51 gramdir. Bu ise kisi
basina yilda 18,6 kg yag tliketilmesi demektir. Avrupa normlarinda ise yilda yaklasik 24
kg yag tiiketildigi takdirde saglikli bir beslenmeden s6z edilebilecegi vurgulanmaktadir.

Tirkiye'de kisi bagina yillik toplam yag tiikketimi konusunda degisik kaynaklarca
cok farkli veriler vurgulanmakla beraber, bu degerin bugiin icin kisi basina 17 kg yil
olarak alinmasi daha isabetli olacaktir. Bu degerden 3 kg yil olarak zeytinyagi ve
tereyagini ¢ikardigimizda kisi basina bitkisel yag tiiketiminin 14 kg oldugu goriilecektir.
Farkli kullanim alanlar1 da dikkate alindiginda yeterli bir beslenme kosuluyla {ilkemizin

toplam yag gereksinimi 1.200 bin ile 1.500 bin ton arasinda goriilmektedir.

Bu tezin amaci; firmalar i¢in marka ve markalagma stratejilerinin onemini
belirlemek ve Tiirkiye bitkisel yag sektoriinde faaliyet gosteren bazi firmalarin marka

stratejilerini ¢ok boyutlu 6l¢ekleme teknigi ile analiz etmektir.

Tez temel olarak dort boliimden olusmaktadir.

Birinci bdliimde marka kavrami, marka genislemesi tanimlar1 ve firmalara

etkileri ile ilgili bilgiler verilmistir.

Ikinci boliimde marka yaratma siireci ve stratejileri, marka yaratma amaglari,
marka yaratma kararlar1 ve stratejileri ve pazarlama stratejilerinden tutundurma

asamasinda markalarin yeri konularina yer verilmistir.

Ucgiincii boliimde Tiirkiye bitkisel yag sektdriiniin tanimi, gelisimi ve sektoriin

mevcut yapisi hakkinda bilgiler verilmistir.

Dérdiincii ve son boliimde Tiirkiye bitkisel yag sektoriinde faaliyet gdsteren bazi
firmalarin marka stratejilerinin ¢ok boyutlu Olgcekleme teknigi ile analiz edilmesine

yonelik ¢aligmaya yer verilmistir.



LBOLUM

1. MARKA KAVRAMI, MARKA GENISLEMESi TANIMLARI
VE FIRMAYA ETKIiLERIi

Marka adi altinda olmasa da, tireticilerin kendi {irettikleri iiriinleri, izerinde veya
ambalajinda baz1 6zgiin sekillerle piyasaya sunmalari, uzun zamandan beri uygulanan
bir yontemdir. Ureticilerin iiriinlerini bir logo veya bir ¢esit damgayla pazara

sunmalarinin nedeni ise o iirliniin diger liriinlerden farkli oldugunu gostermektir.

Sosyal ve ekonomik yasamin her alaninda adeta bir marka istilasiyla kars
karstya oldugumuz giinlimiizde markalar, ge¢mis yiizyillarda oldugu gibi bir iiriiniin
nerede, ne zaman lretildigini gdstermekten 6te, lirliniin kendisine ait kimligi olan bir
gosterge duruma gelmistir. Calismanin bu boliimiinde, marka ve ilgili kavramlar ile

tarihgeleri genel anlamda incelenecektir.

1.1. Marka Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Kiiresellesme ile birlikte teknoloji ve iletisim aginin hizla gelismesine paralel
olarak diinyanin herhangi bir yerindeki igletme, diinyanin bir bagka yerindeki isletme ile
rakip konuma gelebilmektedir. Bu durumda farklilagtirici deger odaginda tanimlanan
marka kavrami 6nem kazanmaktadir. Glinlimiize gelene kadar ise, markanin pek ¢ok

tanimi1 yapilmistir (Demir, 2006:3).

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptigt marka tanimi sdyledir: “Marka, bir
satict veya satict grubunun {irlin ve hizmetlerini tanimlamayir ve rakiplerinden
ayrigtirmay1 amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir” seklindedir

(Cakar, 2001:42).

Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,

sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢gimi ve ambalajindaki baz1 6zgiin sekillerle piyasaya



sunmalar1 veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretler olarak tanmimlanmaktadir. Marka “Bir satic1 veya satict
grubunun iiriin ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinden ayristirip
farklilagtirmaya hizmet eden isim, kavram, sozciik, simge, tasarim, dizayn, resim veya

bunlarin bilesimidir” (Islamoglu, 2000:38).

Marka, bir {iriinii veya hizmeti rakip tiriinlerden ayirt edebilmek ve tiiketicilere
yiiksek ve stirekli bir kalite giivencesi verebilmek icin iiriine ve hizmete verilen gorsel
dizayn veya isimdir. Markanin ayirt edici 6zelligi, islevsel ozellikleri veya sembolik
degerleri veya bunlarin birlesimini belirten marka tasarimi tarafindan desteklenmektedir

(Yalgin, Bulut, 2002:8/18).

(Cagdas anlamda {riinlerin markalanmasi ve marka adi altinda kullanimi
19.yiizy1l sonlarinda rastlanmaktadir (Uztug, 2003:14). Sanayi Devrimi ile birlikte
reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda {riinlerin iyi bir marka ad1
ile pazara sunulmasi 6nem kazanmaya baslamistir. Marka adlar1 ve markalamay1
giindeme getiren gelismelerden en Onemlisi, iireticilerin ticaret ve tiiketiciler {izerinde

belli bir denetim ve etkinlik saglama gerekliligi ile aciklanmaktadir.

Markalarla bu kadar i¢ ige oldugumuz giinlik yasamimizda aldigimiz hizmet
veya kullandigimiz iriinlerin kendisine ad buldugu markalarin, gergcekten kullanilan
iiriin veya alinan hizmet mi ya da {iretici durumunda olan firmalar m1 oldugu da hala bir
cok kisi tarafindan bilinmeyen bir muammadir. Tiiketicilerin zihninde bir iirliniin adi
markadir. Ornegin Pepsi bir markadir. Panasonic bir markadir. Diger yandan marka

iretici firmanin ismidir, firmanin tirettigi tiriindiir veya pahali olan her sey markadir.

1.1.1. Marka Kavram

Marka: “Bir veya bir grup iiretici veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozciik,
simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli bilesenleridir”

(Tek, 1999:352).



Yeni buluslar ve 6zgiin tasarimlar {iriinleri olusturmakta ve bi¢imlendirmektedir.
Ancak bu yeni iirlinleri tiikketiciye sunmak ve satabilmek i¢in, diger benzer iiriinlerden
ayirt edilmesini saglayacak bir tanitim aracina gereksinim vardir. Isletmeler i¢in énemli
bir unsur olan bu ayirt edici isaret markalardir. Markalar i¢in “bir igletmenin parmak
izidir” denilebilmektedir. Marka bir igletmenin tiim varliklarini temsil eden, tanitan ayirt
edici bir isarettir. Fabrika arazisi, fabrika binalari, makineleri dahil bir isletmenin biitiin
alt yapist yalniz bu kavram ile temsil edilmektedir. Marka tiiketiciye {iriiniin kaynagini
gostermekte, bir kalite simgesi ve reklam araci olmaktadir. Kisiye satin almak istedigi,

bir iirlinii 6zgiirce segme olanagi saglamaktadir (http://apb.kobiline.com).

556 Sayili KHK’nin 4128 sayili kanunun 5.maddesinde marka tanimlanmus,
marka olarak kullanilabilecek isaretler belirtilmistir. Buna gére marka; bir tesebbiisiin
mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciik, sekil, harf, say1, mallarin bigimi
veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayimlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli isaretleri icerir (Taylan,

2001:30).

En genel anlamiyla marka, herhangi bir isletme tarafindan iretilerek, bir ya da
birden fazla araci kurum tarafindan piyasaya sunulmakta olan mal ve hizmetlere bir
kimlik kazandiran, ilgili iirlinii rakiplerinden farkli kilan bir terim (Nestle, Motorola
gibi), sembol veya sekil (Puma’nin panteri, Mercedes’in yildiz1 gibi), isim (selpak mi,

kagit mendil mi?) veya bunlarin kombinasyonudur (Duran, 2009:1).

Marka bir vaattir, kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir yarar beyaninda
bulunan veya buna yonelen, salt rekabetten daha iyi bir sekilde tiiketicileri hedefleyen
bir tekliftir. Kisaca, marka bir degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir

(Duran, 2009:1).

Gilicli markalar, katma degeri yiiksek iiriinlerle piyasaya cikmakta ve bir
sithirbaz gibi istedigi sonucu tiiketiciye kabul ettirmektedirler. Kusku yok ki bu onlarin

markalagsma basarilar1 ya da bagka bir ifade ile basarili markalar yaratmis



olmalarindandir. Son zamanlarin en popiiler trendlerinden biri olan marka kavramina

degisik meslek gruplarindan degisik tanimlamalar yapilmistir (Elitok, 2003:1-2).

Marka kuraminin gurusu David A. Aaker’in marka konusundaki goriisiine gore
ise marka; iiriinleri ya da bir satic1 veya satici gruplarmin hizmetlerini tanimlayan ve bu
tirtin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark, paket dizayni1 gibi) ayirt
edici isim veya semboldiir. Marka bundan 6tiirii miisteriye iiriiniin kaynagini isaret eder
ve hem miisteriyi hem de iireticiyi belirleyici goriinen {irlinleri temin etmeye calisan

rakiplerden korur (http://library.cu.edu.tr)

Tiirk Markalar Kanuna gore ise: “Sanayide, kiiciik sanatlarda tarimda imar ve
izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 bagkalarininkinden
ayirt etmek i¢in bu emtia ve ambalajin lizerine konulan; emtia {izerine konulmadigi
takdirde  ambalajlarina  konulan  bir maksada elverigli  isaretler = marka

sayilir’’ (http://library.cu.edu.tr).

Uriinlerin bir tir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni o iiriiniin diger
iiriinlerden farklilasmasim saglamasidir. Ingilizcede branding —markalama sdzciigiiniin
kokeninin koyliilerin meralarda sigirlar1 damgalamasindan gelmesi bu temele isaret
eder. Damgalama programi gibi de algilanan markalama siirecindeki temel konsept
tikketicinin zihninde {iretilen {irtini farklilastirabilmektir. Tipki ciftlikteki sigirlar
damgalamak gibi {retilen {iriinii de markalamak; tiiketicilerin zihninde iiretilen iiriin
digerlerine ¢ok benzese de diger liriinlerden farklilasmasini saglar. Cagdas anlamda
triinlerin markalamasma ve marka adi kullanimina 19. yiizyilin sonlarinda

rastlanmaktadir (Uztug, 2003:14).

Cokuluslu pek ¢ok firmanin tiim diinyada tirlinlerini ayn1 marka altinda satmaya
baslamalarinin bir nedeni, kiiresellesmeye uyum saglama isteklerinin yaninda, gliniimiiz
tiiketicilerinin, kiiresel imaja sahip olan markalar1 yerel markalara tercih etmeleridir.
Marka, rekabet acgisindan 6nemli bir unsur haline gelirken, sirketlerin pazar paylarini
artirmalarinda, biliylime stratejilerinde ve bunlara bagl olarak piyasa degerleri agisindan

onemli bir konuma gelmelerine neden olmaktadir.



Marka, tiiketicinin iirlin ve hizmete iliskin diisiincesini yansitirken, firmalar
arasindaki rekabette On plana ¢ikan unsur olmaktadir. Firmalar trettikleri iiriin ve
hizmetlerinin siirekli talep edilmesini ve buna bagl olarak yiiksek ve diizenli satig
hasilat1 ve nakit devamina sahip olmak istemektedirler. Boylece marka, deger ve gii¢

gostergesi konumuna gelmektedir (Kayali vd., 2004:181).

Marka, 1triin ya da hizmeti, tiiketici veya miisteriye kabul ettirerek
benzerlerinden ayiran, iiriine kimlik kazandiran, {iriiniin bir anlamda kalitesini garanti
eden bir isim ve sembol olduguna gore, rekabet markalar arasinda yogun bir sekilde
yasanir. Isletmeler, iiriin farklilastirmasmna gittiklerinde en bilyiik yatirimlarim
markalara yaparlar. Marka bir vaattir, kar saglayacak essiz bir yarar vaat eden veya buna
yonelen, salt rekabetten daha profesyonelce tiiketicileri hedefleyen bir unsurdur. Yani,
marka bir degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir. Giiniimiizde
tiiketiciler bir marka bollugu ile kars1 karsiyadir. Tiiketici goziinde baz1 markalar daha
iyi bilinmekte, taninmakta ve daha ¢ok saygi gormektedir. Dolayisiyla pazardaki
markalar tiiketiciye ifade ettigi “deger” yoniinden de farklilik gdstermektedir (Kavas,

2004:15-25).

1.1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi ve Onemi

(Cagdas anlamda iirlinlerin markalanmasi ve marka adi kullanimina 19. yiizyil
sonlarinda rastlamaktadir. Ornegin, 1890'larda Amerika Birlesik Devletleri'nde
giniimiizde de varligini siirdiiren bazi marka adlari, reklamlarda kullanilmaya

baslanmistir (Uztug, 2003:75).

Sanayi devrimi sonucunda iiretici - tiiketici iligkisinin farklilagmasi, toptancilarin
hakim oldugu bir pazar yapisim1 ortaya cikarmistir. Bu donemde artan niifus ve
sehirlesmeye paralel olarak talepte de bir artis olmustur. Talep artisi ve ulagimin
gelismesi, pazar yapilarini degistirmis ve genislemistir. Bu gelismeler, perakendeci
sayisinda da bir artisa neden olmustur (Chenatony, Mcdonald 1996: Aktaran, Orkide
Yildiz, 2006:6). Uretimde belirgin bir artis gerceklesmesine ragmen iiretici ve tiiketici
arasindaki iletisim kurulamamigstir. Dagitim kanallar1 toptanct ve perakendecilerin

elinde oldugundan ireticilerin bagimsiz hareket edebilme olanaklar1 s6z konusu



degildir. Ureticiler, bu dénemde markasiz mallar satiyor, ¢ok az iletisim reklam

cabasinda bulunuyor ve toptancilarin diisiik iicret taleplerine boyun egiyorlardi.

Baz1 isletmeler icin mallarinin markalanip markalanmayacagi karar1 oldukca
kolaydir. Markalama igin gerekli olanaklar1 yoktur ya da markalamanin yararina
inanmadiklar1 i¢in markalama istemezler. Markalamamanin bir nedeni bazi
isletmelerden bazi is kollarinda bir isletmenin mallarindan ayirt edilememesidir.
Ornegin, tahil, bakliyat iiriinleri, demir, kdmiir gibi. Baz1 mallarin ise fiziksel yapilart
markalamaya izin vermezler. Ornegin yas sebze, meyve gibi. Ancak giiniimiizde
ozellikle gelismis tilkelerde bu tip mallarda ambalajlanarak, ambalaji iizerine marka
konulmasi yolu ile sorunun ¢oziilmesi yoluna gidilmis ve mallar markalanmistir.
Markalamamanin bir nedeni de nitelikleri gerekli 6l¢iide iyi olmayan mallardir.

Isletmeler bu tip mallar1 markalamazlar (Oktay, 1998:12).

Zaman i¢inde artan tiiketici talebi ve teknolojik gelisme, iireticilere genis bir
yelpazede liretim yapist kurmalari i¢in yatirim olanagi saglamistir. Bu donemle birlikte
giiclenen iireticiler, reklam aracilig1 ile toptancilarin giiciinii "by - pass" edebilecek
firsat1 elde etmistir. Talebi siirekli kilma ve pazar dinamiklerini toptancilarin elinden
alma yoniinde reklamin 6nemli bir islev gordigii belirtilmektedir. Bu siire¢ i¢inde
tireticiler, tirlinlerin dagitimi i¢in toptancilara en iyi olanaklar1 sunmaktadirlar. Fakat bu
durum, karda bir sikismaya yol acti. Baz1 {ireticiler, bu kar sikismasini agmak i¢in
{iriinlerini farklilastirmaya karar verdi. Ureticiler, farklilagma amaciyla iiriinlerine ad
vererek, koruma icin patent aldilar ve reklami kullanarak toptanci ve perakendecilerin
iistinde miisterileri ile dogrudan iletisim kurdular. Ureticilerin bu yéndeki c¢abalar,

marka yaratma kavraminin dogusu olarak degerlendirilebilir.

Bu evrim ve gelisim siirecinde yaratilmis ve giiniimiizde de varligin siirdiiren
ABD kokenli ilk markalara Levi’s (1873), Maxwell Hause (1873), Budweiser (1876),
Coca Cola (1886), Campell’s Soup (1893) 6rnek olarak verilebilir (Berry, Russel, 1993:
Aktaran, Orkide Yildiz, 2006:67).



1.2. Markanin Ozellikleri

Marka, firmalarin tiiketicilere belli bir kalite, 6zellik, yarar ve hizmetlerin
devamli olarak sunulacaginin bir garantisidir. Markali bir iiriin baz1 belli 6zelliklere
sahiptir: dayaniklilik, rahatlik, kullanim kolayligi, garantili olma, cesitlilik gibi. Markali
iriiniin sahip oldugu bu o6zellikler {irlinden beklenen islevsel yararlar1 ortaya
cikarmaktadir. Markali iriinlerde bu islevsel yararlar, kullanicilarina psikolojik yararlar
da saglamaktadir. Mesela; dayanikli olma fonksiyonel 6zelligi, malin saglamlhiliginin
ifadesidir. Dayanikli bir mal kolay kolay eskimez. O halde kullanic1 o mali belki birkag yil,
baska bir mal almaya gerek duymadan kullanacaktir. iste bu noktada marka, iiriin i¢in
harcanan bedelin buna degdigi konusunda bir psikolojik yarar meydana getirmektedir.
Buna benzer olarak; iiriiniin pahali olma 6zelligi de psikolojik yarara doniisebilmektedir.
Pahal1 bir saati satin alan tiiketici, saatin kendisini 6nemli ve hayranlik duyulan bir kisi
yaptig1 inanciyla markadan beklenen yarari psikolojik yarar haline doniistiirmektedir

(Cakmak, 2004:50).

Marka olustururken dikkat edilmesi gereken kosullar asagida belirtildigi gibi
siralanabilir (Islem Patent Danismanlik, 2009):

J Markanin sdylenisi kolay olmali ve diger markalar ile karismamalidir.

. Herhangi bir {iirin ya da kurulusun adi bagka alanlarda

kullanilmamalidir. Karigikliklara neden olabilmektedir.

J Insan isimleri olmamalidir. Ayn1 isimden pek ¢ok kisi olabilecegi ve ayri
yerlerde belki de ayni konudaki bir markalasmada kullanilabilecegi i¢in karisikliklara

neden olabilecektir.

. Cografi isimler olmamalidir. Ayn1 yorenin ismini kullanan pek ¢ok firma

ve lriin ad1 vardir. Bu durum, tiiketici i¢in de, firma i¢in de olumsuzdur.

Ornegin; "Ankara" isminde gazoz, makarna fabrikasi, reklam ajansi, sigorta

sirketi, vb. markalar vardir.
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o Thracat yapilacaksa ihracat yapilacak olan iilkenin dilinde kétii bir anlam

olmamalidir.

Diinya c¢apinda tanman, uluslararasi pazarlarda almip satilan bazi taninmig
markalar, {retildikleri toplumun bir takim fiziksel Ozellik ve kiiltlirlerini de
yansitmaktadirlar. Mesela Mercedes marka otomobil, ¢ogumuzun bildigi gibi Alman
teknolojisidir ve Alman kiiltiiriinii temsil eder. Almanlarin iri yapili ve kuvvetli
goriintisleri nedeniyle Mercedes de iri goriiniimlii otomobil iiretimine agirlik veren bir

markadir (Ozmen, 2003:143).

Giicli markalar aniden ortaya ¢ikmamustir. Giiglii marka olusturabilme siireci
dikkatli bir planlamanin ve titiz bir c¢alismanin sonucudur. Bir marka sadece
hatirlanabilir bir isim degil, bir {irlin ya da hizmetle baglantili olarak tiiketiciye verilen
farklilagtirma vaatlerinin kiimesidir. Basarilt bir marka, miisteri sadakati ve uzun
donemli finansal getiri saglar. Markalama rekabet avantaji saglama, kurum kiltliriini
gelistirme ve bu avantajlar ¢ergevesinde is stratejisi yaratma siirecidir. Asagida basaril

bir marka yaratmaya giden 10 6neri sunulmaktadir (Geri Stengel, 2009).

J Rekabeti analiz etmek: Rakiplerinden farkli olmak igin, rakipler iyi
degerlendirilmelidir. Rakiplerin uyguladiklar1 stratejiler ve is dinamikleri iyi
sorgulanmali ve analiz edilmelidir. Bu durum bu markaya ayrict uzun

donem rekabet avantaji saglayacaktir.

. Giiglii yonlerini belirlemek: Gii¢lii bir i¢sel arastirma ve hedef pazar
analizi sirasinda rekabet avantajinin potansiyel yonleri ortaya ¢ikacaktir. Hangi anahtar
faydalarin ve iirlin veya hizmetteki farklilastirmanin maksimum uygunluk saplayacagini

belirlemek sirketin giiclii yonlerini ortaya ¢ikarmasina yardimei olacaktir.

. Avantaj olarak belirledigin o6zelliklerin dogrulugunu kontrol etmek:
Olusturulacak olan markanin giiglii yonlerinin pazarda veya pazarin bir bolimiinde

onemli oldugundan emin olunmasi gereklidir.
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. Miisterilerini tanimak ve pazardaki degerlerini bilmek: Markalar ve
firmalar i¢in bazi miisteriler daha fazla degere sahiptir. Miisterilerin gelirlerinin ne
kadarin1 sizin Uriinlinlize ya da hizmetinize harcadigi ya da gelecekte ne kadarim
harcayacagi, ne kadar siklikla sizin iiriin kategorinizden alig-veris ettigi gibi unsurlar

miisterileri tantmaniza ve pazardaki degerlerinin belirlenmesine yardimeci olacaktir.

J Marka uygunlugu: Marka uygunlugu tiiketiciler hakkinda; tiiketicilerin
ihtiyaglar1, davranislari, hayat stilleri ve ¢evreleri gibi faktorleri igeren bilgi gerektirir.
Uygunluk; markanin degerinin tiiketicilerin davranis ve hareketleriyle birebir uyusmasi

olarak tanimlanabilir.

. Marka imaji gelistirmek: Marka imaji; tiiketicinin zihninde olusan
marka ile ilgili olarak ortaya g¢ikan bir portre olarak adlandirilabilir. Markalar i¢in
atitlan her adim ¢ok Onemlidir c¢ilinkii atilan her yanhs adim tiiketicinin

zihnindeki marka imajina zarar verebilir.

J Markanin konumlandirmasim gelistirmek: Konumlandirma detayli
bir pazar arastirmasi ve planlamayr esas alir. Iyi bir konumlandirma

iirtin ya da hizmeti tiiketicinin zihninde benzersiz olarak tanimlayabilecektir.

J Birbirine uyan ve biitiinsel mesajlar gondermek: Markanin
tiikketicinin zihnine tutarli mesajlar gonderebilmesi tliketiciler agisindan son derece
onemlidir. Ayrica gonderilen mesajlarin biitiinsel olmas1 da markanin her déneme hitap

etme yetisini giiclendirebilecektir.

. Markalamanin sonuclarim 6l¢cmek: Markada goriilen tavirlar,
satin alma aligkanliklar1 ve marka bagliligi dogrudan ve dolayli olarak markalama
stratejilerine baglhidir. Bunlardaki degisikliklerin dlgiilmesi markalamanin sonuglarinin

Olclilmesine yardimci olur.
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. Markanin vaatleri iizerine yogunlagsmak: Markanin vaatlerini yerine
getirmesi  tliketici  zihninde olduk¢a Onemli bir yer tutar. Bu durum

markaya duyulan giiveni ve buna bagl olarak sadakati gelistirir.

1.3. Marka Cesitleri

Marka g¢esitleri dort baslik halinde ele alinmig; Ticari Markalar, Hizmet

Markalari, Garanti Markalar1 ve Ortak Markalar olarak siniflandirilmistir.

1.3.1.Ticari Markalar

Ticari markalar dogal, islenmis veya {iretilmis ticari mallar1 digerlerinden ayirt
etmek amaciyla kullanilmaktadir. Ticari marka terimi, herhangi bir isim, sembol, isaret
veya bunlarin herhangi bir kombinasyonundan olusmakta ve bir gercek veya ticari kisi
tarafindan ticari faaliyetlerinde kullanilmak, bagkalarinin iriinleriyle ayni yerde
iiretiliyor, satiliyor olsa hatta iiretim ve satig yeri bilinmiyor olsa bile emtiasin
digerlerininkine gore essiz kilmak amaciyla kullanilmaktadir. Kisaca, bir isletmenin
imalatin1 veya ticaretini yaptigir mallari, baska isletmelerin mallarindan ayirt etmeye

yarayan igaretlerdir.

Mallarin iizerinde veya ambalajinda kullanilan markalar ticaret markalaridir

(www.turkticaret.net).

1.3.2. Hizmet Markalan

Hizmet markalar1, elle tutulamaz o6zellikte olup, bir kisi tarafindan bagka
kisilerin yararina yapilan ve ticari faaliyet olarak karsilig1 para veya bagka bir sekilde
Odenen tirlinlerdir. ~ Bankalarin,  hastanelerin,  reklamcilik, televizyon-radyo
yayincilarinin, otellerin, restaurantlarin ve eglence hizmeti veren firmalarin markalari

hizmet markalar1 kapsaminda korunmaktadir.
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Bir hizmet markas1 yapisi itibariyle ticari markaya ¢ok benzer. Her ikisi de
Ozgiindiir; ticari markalar bir girisimin mallarin1 digerlerininkinden ayirt etme islevi
yerine getirirken, hizmet markalar1 ayni islevi hizmetlerle ilgili olarak goriir. Hizmetler
her tiirden olabilirler; 6rnegin, finans, bankacilik, seyahat, reklam, ya da yiyecek icecek
temini gibi. Hizmet markalar ticari markalarda oldugu gibi ayni1 kosullar altinda tescil
ettirilebilir, yenilenebilir, iptal edilebilir, devredilebilir veya lisanslar1 verilebilir (Tiirk

Patent Enstitiisti, 2003:15).

Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye
yarayan isaretlerdir. Bankalarin, hastanelerin, reklamcilik, televizyon-radyo
yayincilarinin, otellerin, restaurantlarin ve eglence hizmeti veren firmalarin markalar

hizmet markalar1 kapsaminda korunmaktadir (www.turkticaret.net).

1.3.3. Garanti Markalan

Garanti markalari; mal ya da hizmetin kim tarafindan iretilip satildigini ya da
saglandigint gostermez. Ancak mal veya hizmetin belli 6zellik ve niteliklere sahip
oldugunun garantisini verir. Belirlenmis standartlar1 saglayan biitiin igletmelerce
kullanilan garanti markalarinin tescili i¢in; markanin kullanma usul ve esaslarim

belirleyen bir teknik yonetmelik verilmesi gerekmektedir (Cakmak, 2004:58).

Marka sahibinin kontrolii altinda, bircok isletme tarafindan o isletmelerin ortak
ozelliklerini, tiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan
isaretlerdir. Garanti Markalarina en iyi Ornek; Uluslararasi Yiin Birligi'ne ait
"WOOLMARK" markasi, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan, firmalara verilen
standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000, CE isareti, Ziirich
Universitesi tarafindan dis ¢iiriimesine yol agmayan cikletler iizerinde kullanilan &zel
tasarimli  dis resmi de garanti markalarina  Ornek  gdsterilebilmektedir

(www.turkticaret.net).

Garanti markas: tanimlanan standartlara uyumla ilgili olarak verilmekte olup

iiyelige bagli degildir. Uriinleri belirli standartlar1 karsilayan herkes tarafindan
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kullanilabilirler. Bir ¢ok iilkede ortak marka ile garanti markasi arasindaki esas fark,
birincisinin sadece belirli bir girisim grubu, yani bir ortakligin {iyeleri, tarafindan
kullanilabilir olmasidir ancak garanti markalart bu markanin sahibi tarafindan
tanimlanmis standartlara uyan herkes tarafindan kullanilabilir (Tiirk Patent Enstitiisii,

2003:16).

1.3.4. Ortak Markalar

Ortak marka; iiretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanilan marka isaretidir (KHK m.55/1). Ortak marka, gruptaki isletmelerin
mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeye yarar. Ortak
marka kullanma yetkisine sahip olan bir isletme, ayni zamanda kendi markasmi da
kullanabilir. Ortak markanin tescili i¢in de iiyeler birlikte hareket etmek zorundadirlar

(Taylan, 2001:37-38).

Diger bir tamima gore ortak marka; dernekleri, kolektif veya kooperatif
organizasyonlarin {yelerince kullanilan ve kendi iiriinlerinin veya hizmetlerinin
teskilatin iiyelerince diger isletmelerini marka veya sembollerinden ayirt etmeye

yarayan igarettir (Atli, 2001:80).

Bir grup tarafindan kullanilmak {izere, grubu olusturan isletmelerin mal ve

hizmetlerini digerlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir.

Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan
kullanilmak iizere, grubu olusturan isletmelerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir. Markanin ayirt etme, mal veya
hizmetin menseini gosterme, garanti etme, reklam, mutlak hak, koruma gibi ekonomik

ve hukuki fonksiyonlar1 bulunmaktadir (www.turkticaret.net).

Bir ortak marka genel olarak bir ortakligin ya da bir kooperatifin miilkiyetinde
bulunur ve bunlarin iiyeleri ortak markay1 kendi iirlinlerini pazarlamakta kullanirlar.

Ortaklik, genellikle ortak markanin kullanimina iliskin bir kriterler grubu (6rn. kalite



15

standartlar1) olusturur ve bireysel sirketlere eger standartlarla uyum sagliyorlarsa

markay1 kullanma iznini verir.

Ortak markalar bireysel markalarinin miisteriler tarafindan taninmasini daha zor
bulan ve/veya ana distribiitorler tarafindan markalarinin dagitimi daha zor kabul edilen
bir grup girisimin trlinlerini miistereken pazarlamalari igin etkin bir yol olabilir (Tiirk

Patent Enstitiisii, 2003:15).

1.4. Marka Ile ilgili Kavramlar

Marka ismi, gorsel kimlik, slogan, marka imaj1, marka kimligi, marka kisiligi

kavramlar1 marka ile ilgili olarak ele alinabilir.

1.4.1. Marka Kimligi

Giinlimiizde markal1 tirlinler iireten kuruluglar kendi kimliklerinden ziyade sahip
olduklar1 markalarin kimlikleri ile 6n plana ¢ikarlar. Unilever den Sana, Lipton dan
Calve gibi. Tiiketici sadece iiriinle ilgilenmekte ana kurulusla ilgilenmemektedir. Uriinii
belli bir isaretle belirleme politikas1 bir {iriiniin satigin1 desteklemek i¢in gii¢lii bir aragtir
(Wally, 1999:115).Marka ile tiiketici arasindaki bag kimlik ile olusmaktadir. Marka
kimligi rekabet¢i ortamda markanin gelisimini slirdiirmesi ve karli bir biiylime
saglamasi icin sigrama tahtasi olacaktir (Akinci, 1998:239). Marka kimligi bir kisinin
veya kisiler grubunun bir irline gosterdigi duygusal oldugu kadar rasyonel
bagdastirmalar biitlinii bir bagka deyisle iirliniin kisiye ¢agristirdigi duygu ve diistinceler
biitiiniidiir (Peltekoglu,1998:287). Uriin veya isletmenin fiziksel ve fonksiyonel
farkliliklarindan ¢ok psikolojik farkliliklar marka kimligi ile 6n plana ¢ikabilir (Yaylaci,
1999:154).

1.4.2. Marka imaji

Marka imaj1 en genis anlamiyla, markanin tiiketici zihnindeki genel algisidir.

Anlamsal ifadeden de anlasilabilecegi gibi miisterinin markayla iliskilendirdigi algilar
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biitlinlinii ortaya ¢ikarttigir resimdir. Daha acik bir ifadeyle marka imaji; tiiketicilerde
iriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplamidir. Marka imajinin
yaratilabilmesi i¢cin markanin farkl tiirlerdeki bilgileri kolayca hafizalara tasimasi ve
yerlestirebilmesi gerekir. Marka imajinin olusumunda etkin rol oynayan bu faktorler,
marka imajin1 karsimiza, marka yonetiminin ulagmayr hedefleyecegi en Onemli
konulardan biri olarak g¢ikartmakta, imajin da marka kimliginin olusturulabilmesi i¢in

oncelikli 6nem arz ettigini ortaya koymaktadir (http://bulentakgul.files.wordpress.com).

1.4.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, marka imajinin 6nemli yap1 taslarindan biridir. Marka kisiligi,
belli bir markanin ¢agristirdigi insani 6zellikler biitliniidiir. Aaker bu insani 6zellikleri 5
biiylik baslik altinda toplamis ve disa donukluk, kibarlik, vicdanlilik / gérev bilingliligi,
duygusal denge ve kiiltiir olarak siralamistir. Bununla beraber Aaker markanin bu insani
ozelliklerinin urun ve kurum bazli marka perspektifleriyle ¢atigmamasi gerekliligine
vurgu yapmistir. Aaker marka kisiligini, tiikketicinin kendini ifade etmesini, kendisiyle
iletisim kurmasin1 kolaylastirdigi ve iirline sahip oldugu yarar ve ozellikleri
giiclendirmesi acisindan deger yaratan bir marka elemanidir. Marka, kendine has bir
marka kisiligi yaratma g¢abasina hedef kitle zihninde c¢agrisimsal etkiler sayesinde
hatirlamada ilk marka (Top of Mind) olabilmek ve giiclii bir marka kurabilmek

amaciyla odaklanmaktadir (http://bulentakgul.files.wordpress.com).

1.4.4. Gorsel Kimlik

Gorsel kimlik kurulusun kendini gorsel olarak ifade etmesidir, kurum kimliginin
aynasidir. Ciinkii bu sekilde firmalar pazardaki rakiplerinden ayrilirlar, hedef kitlenin

aklinda kalmay1 ve hatirlanmay1 basarirlar (http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr).

1.4.5. Marka Ismi

Mal ya da hizmetlerin markalanmasi siirecindeki 6nemli kararlardan biriside
markaya isim verme siirecidir. Secilecek olan marka isminin mutlak suretle, markanin

konumlandirmasi ile iliskili ve tutarli olmasi gerekir. Marka isminin, markalama
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kararlar1 icerisinde neden bu kadar 6nemli oldugu su sekilde bir 6rnekle agiklanabilir:
Bir grup erkek denege iki giizel bayanin fotograflar1 gosteriliyor. Daha sonra hangi
bayanin daha giizel oldugu soruluyor. Cevaplar her iki bayana da ayn1 oranda dagiliyor.
Daha sonra, arastirmaci ilk fotografin altina bayanin ismini Elizabeth, ikinci fotografin
altina da bayanin ismi olarak Gerthurude olarak yaziyor. Yine ayni soru soruldugunda,
bu defa deneklerin yiizde 80’1 Elizabeth’i daha giizel olarak seciyorlar (Kotler,2000:89).
Ornekte de goriildiigii gibi isim ayricalik ve farklilik saglayan bir kavramdir. lyi bir

sekilde se¢ilmis marka ismi, iirline deger katar ve onu rakiplerinden farklilastirir.

1.4.6. Slogan

Markanin imajin1 ve kimligini hatta hitap ettigi kitleyi simgeleyen 6zet ve akilda
kalic1 kelime veya ciimledir (http://www.itusozluk.com).

Sloganlar markanin hedef kitleleriyle iletisiminde Onemli bir aragtir. Peki
sloganlar nasil olmali? Creative Advertising-Yaratict Reklamcilik kitabinin yazari
L.Whittier, kitabinda bir sloganin nasil olmas1 gerektigine yonelik sdyle diyor: “Uriin ya
da servisin degerini belirtmeli. Marka mesajinin hedef kitle tarafindan algilanmasina
yardimct olmali. Reklamlarda siirekli vurgulanmali ve halkin hatirlamaktan keyif
alacagi bir yapida olmali.” Marka sloganina yonelik pazarlama ve reklam literatiiriinde
sOylenenler de Whittier’inkilerle hemen hemen aymi dogrultudadir. Yani bir markanin
slogan1 net ve anlagilir olmalidir. Markanin hedef kitlesi ve sosyal paydaslari sloganin
icinden anlam ¢ikarmak i¢in uzun uzun diisinmemelidir. Markanin tiiketiciye olan
vaadi ise rasyonel ya da duygusal diizeyde mutlaka yer almalidir. Ciinkii, hep

vurgulandig1 gibi, ideal strateji tek bir vaat tizerine kurgulanir (http://ilef.ankara.edu.tr).

1.5.Marka Degeri

Marka degeri (6zvarligi), bir iirlin veya hizmet vasitasiyla bir firma ve/veya o
firmanin miisterilerine sunulan degeri arttiran veya eksilten; bir markaya, adina ve
semboliine bagli marka aktif ve pasif varliklar dizisidir. Aktif ve pasif varliklarin marka
degerinin temelini olusturmalar1 i¢in markanin ad1 ve/veya sembolii ile ilintili olmalidir.
Markanin adi ve sembolii degismesiyle aktif ve pasif varliklarin bir kismi1 yeni bir ada

ve sembole kaysa da, bazist veya tiimii etkilenebilir ve hatta yok olabilir. Marka
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degerinin temel aldig1 aktif ve pasif varliklar baglamdan baglama degisecektir. Fakat

faydali olabilecekler bes kategoriye ayrilabilir ( Aaker, 2009:34):

1.5.1.Marka Sadakati

Marka sadakati, rakipleri diisiik fiyatlar ve promosyonlar teklif etseler dahi, bir
tiiketicinin tekrar tekrar herhangi bir rakip marka yerine tek bir markay1 arama ve satin

alma yetisi olarak tanimlanabilmektedir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116).

Marka sadakati, tliketicinin her defasinda tercih ettigi ayni markay1 satin alma
egilimi olarak tanimlanabilir. Bagka bir tanimlamaya gore ise marka sadakati,
tiiketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir
markay1 satin almasidir. Kisaca doyum elde eden tiiketicilerin markanin fiyat toleransi
ile tekrar satin alma niyetinin Olglimlenmesi olarak ifade edilmektedir. Marka

sadakatinin ozellikleri sunlardir (Durmaz, 1995):

e Marka bagimlilig1 bilinglidir, tesadiifi degildir.

e Davranissal bir tepkidir.

e Belli bir zaman siirecinde olusur.

e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

e Birden cok alternatif markanin s6z konusu oldugu bir ortamda gerceklesir.

e Karar verme ve degerlendirme islemlerinden sonra ortaya ¢ikan bir durumdur.

Sekil 1°de goriildiigii gibi marka sadakatinin ¢esitli seviyeleri vardir. Her seviye,
farkli bir pazarlama giicliiglinii, yonetilecek ve degerlendirilecek farkli bir tiir varligi
simgeler. Spesifik bir iiriin sinifinda veya pazarinda bunlarin tiimii olmayabilir ( Aaker,

2009:59).
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/\

// Sadik A11c1\A

N\

A
/ Markay1 Begeniyor—\

Arkadas Gibi Goriiyor

ve Degistirme Maliyetleri

Memnun Miisteri \\

Memnun/Aliskin Miisteri
Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz—Marka Sadakatsizligi

Sekil 1: Sadakat Piramidi
Kaynak: ( Aaker, 2009:59)
Alt sadakat seviyesi, tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicidir. Her marka uygun
algilanir ve marka ismi satin almada pek az rol oynar. Indirimde olan veya uygun olan

tercih edilir.

Ikinci seviye, iirlinden memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan
alicilar1 kapsar. Temel olarak, bir degisimi tesvik edecek yeterlilikte (6zellikle de bu
degisim ¢aba gerektiriyorsa) memnuniyetsizlik boyutu yoktur. Bu alicilar aligkanlik

alicilar1 olarak da ifade edilebilir.

Ucgiincii seviye, yine memnun olan ve ayrica degistirmenin maliyeli (zamansal,
parasal veya performans maliyetler) olanlar1 igermektedir. Bu alicilar1 cezp etmek igin
rakiplerin, degistirmek icin bir diirtii veya maliyeti karsilayacak kadar biiylik bir ¢ikar
sunarak degistirme maliyetlerinin tistesinden gelmeleri gerekmektedir. Bu gruba

degistirme maliyeti sadiklar1 da denilebilir.

Dordiincii seviyede, markay1 gercekten sevenler vardir. Tercihleri, bir sembol,
bir dizi kullanim deneyimi veya yiiksek kalite algisi gibi bir ¢agirisima dayanabilir.
Ancak, begenme genellikle herhangi spesifik bir seye dogru yakindan izlenemeyecek
genel bir duygudur; kendisine hastir. Bu seviyedeki segmentler, markanin dostlar

olarak tanimlanabilir.
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En st seviye kendini adamis miisterilerdir. Bir markay1 kesfetmekten ve/veya
markanin kullanicisi olmaktan gurur duyarlar. Marka, islevsel ya da kim olduklarinin
ifadesi olarak onlar i¢in ¢ok 6nemlidir. Oyle giivenirler ki, markay1 baskalarina da
onereceklerdir. Kendini adamis miisterilerin degeri esasen yaptiklari alim degildir, daha

cok digerleri ve pazar iistiindeki etkileridir.

1.5.2. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belli bir iiriin kategorisinin
iiyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir. Uriin siifi ve marka arasinda bir
baglantiy1 kapsar. Ustiinde Levi’s yazan biiyiik bir balonun kullanimi Levi’s ismini
daha dikkat ¢ekici kilabilir ama isim bilinirliginin artmasina katkida bulunmayabilir.
Ancak, balon bir ¢ift Levi’s 301°e benzeyecek sekle sokulursa iiriin ile bag saglanmis
olur ve balonun bilinirlik yaratmada etkililigi arttirilir. Marka bilinirligi, markanin belli
belirsiz tanindig1 bir duygudan, iirlin siifindaki tek {iriin oldugu inansina kadar degisen
bir aralikta olabilir. Marka bilinirligi en az dort sekilde markaya deger yaratir ( Aaker,
2009:84) .

. Diger Cagrisimlarin Baglanabilecegi Yere Demirleme: Markay:
tanima, iletisimin en temel ve en birinci adimidir. Ozelliklerin baglanabilecegi bir isim
olusturmadan marka ozelliklerin iletisimini yapmaya c¢alismak genellikle bos bir
cabadir. Bir isim, zihindeki isim baglantili gercekler ve duygularla doldurulabilecek
0zel bir dosyalar klasorii gibidir. Hafizada bdyle erisilebilir bir dosya olmadan gercekler

ve duygular hatali yerlesir ve gerektiginde bunlara hemen ulasilmaz.

. Asinalik / Hoslanma: Taninma, markaya asinalik duygusu saglar ve
insanlar asina olan1 severler. Ozellikle sabun, ¢iklet, kagit havlu, seker, tek kullanimlik
tikenmez kalemler veya yiiz temizleme mendilleri gibi diisiik baghlik {irlinlerinde
aginallk bazen satin alma kararmm tetikleyebilir. Ozellikleri degerlendirme

motivasyonunu yoklugunda asinalik yeterli olabilir.
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. Saglamhk / Bagimhhk: Isim bilinirligi ¢ok pahali {iriinlerin endiistriyel
alicilarina ve dayanikli mallarin tiiketicilerine bile; varlik, baghlik ve saglamlik
niteliklerinin bir isareti olabilir. Bir isim taniniyorsa firma genis kapsamli reklam
yapmistir, firma uzun siiredir bu istedir, firma genis ¢apta dagitima sahiptir, marka

basarilidir ve digerleri onu kullanir gibi bir mantik giidiilebilir.

. Degerlendirilecek Markalar: Satin alma siirecindeki ilk adimi dikkate
almak igin bir grup marka (degerlendirme kiimesi) se¢gmektir. Ornegin bir reklam ajansi,
test siiriisii arac1 veya degerlendirmek iizere bir bilgisayar sistemi se¢gmede ii¢ veya dort
alternatif dikkate alinabilir. Alici, tesadiifler haricinde, bu siiregte muhtemelen ¢ok fazla
marka ismiyle karsilagsmayacaktir. Bu nedenle, marka hatirlamasi bu gruba dahil olmada
hayati 6nem tasiyabilir. Kim bilgisayar yapar? Akla gelen ilk sirketler avantajh

olacaktir. Hatirlanmayan bir markanin firsattan haberi bile olmayabilir.

1.5.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, hedeflenen amacina bagli olarak bir {iriiniin veya hizmetin
genel kalitesi veya dstiinliigli hakkinda alternatifler karsisinda miisteri algisidir.
Algilanan kalite, oncelikle miisterilerin algisidir. Bu nedenle asagidakiler gibi bir ¢ok

konseptten farklidir ( Aaker, 2009:106).

e Gergek veya objektif kalite; {irlin veya hizmetin iistiine hizmet verme 6l¢iisii
e Uriin tabanl kalite; dahil olan bilesenlerin, 6zelliklerin veya hizmetlerin yapisi
ve sayist

e Uretim kalitesi; spesifikasyonlara uyumu, “sifir hata” hedefi

Algilanan kalite objektif bi¢imde belirlenemeyebilir, ¢iinkii bir taraftan bu bir
algidir ve misterilere neyin 6nemli geldigi yargisi ise dahildir. Bir Consumer Report
uzmaninca yapilan ¢amasir makinelerinin bir degerlendirmesi ustaca ve yansiz olabilir
ancak, ozelliklerin, temizleme eyleminin, yikanacak ¢amasirlar1 ve benzerlerinin goreli
Oonemiyle ilgili yorumlar barindirmalidir ki bunlar tiim miisterilerle uyusmayabilir. Ne
de olsa miisteriler kisiliklerinde, ihtiyaclarinda ve tercihlerinde keskin bigimde farklilik

gosterirler.
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1.5.4. Marka Cagrisimlan

Bir marka ¢agrisimi, hafizada marka ile “baglantili” herhangi bir seydir. Bu
yiizdendir ki, McDonald’s Ronald McDonald gibi bir karaktere, cocuklar gibi tiiketici
segmentine, eglenmek gibi bir duyguya, hizmet gibi bir tirlin 6zelligine, Golden Arches
gibi bir sembole, hizli yasam tarzina, araba gibi bir objeye veya McDonald’s’in
yanindaki sinemaya gitmek gibi bir aktiviteye baglanabilir. Cagrisim yalnizca var
olmakla kalmaz, bir gii¢ seviyesi de vardir. Bir markaya baglanti, tek tiik degil de bircok
deneyime ve iletisimle karsilagsmaya dayandiginda daha giiclii olacaktir. Bir marka
isminin temel degeri c¢ogunlukla cagrisimlar kiimesidir-insanlar i¢in anlamdir.
Cagrisimlar, satin alma kararlar1 ve marka sadakati i¢in zemini simgeler. Bir dolu olas1
cagristim ve onlarin deger yaratabilecekleri yollar vardir. Cagrisimlarin firmaya ve

miisterilerine deger yarattig1 yollar arasinda sunlar sayilabilir ( Aaker, 2009:130):

e Bilgiyi Islemeye/Hatirlamaya Yardim: Cagrisimlar, miisteri igin aksi
takdirde islemesi ve ulagmasi zor, firma i¢in ise iletilmesi pahali olan bir dizi gercek ve
ozelligi 6zetlemeye hizmet edebilir. Bir ¢agrisim, miisteriye basa ¢ikmak i¢in bir yol

saglayan kompakt bir bilgi parcasi yaratabilir.

. Farkhlasma: Bir ¢agrisim farklilagma i¢in 6nemli bir zemin saglayabilir.
Saraplar, parfiimler ve giysiler gibi bazi {iriin siiflarinda ¢esitli markalar ¢ogu tiiketici
tarafindan ayirt edilmiyor. O zaman marka isminin ¢agrisimlar1 bir markay1 digerinden

ayirmada 6nemli bir rol oynar.

. Satin Alma Nedeni: Cogu marka cagrisimi, markay1 satin almak ve
kullanmak icin spesifik bir neden saglayan iiriin nitelikleri veya miisteri yararinm

kapsarlar. Satin alma kararlar1 ve marka sadakati i¢in bir temeli simgelerler.

o Olumlu Tutumlar/Duygular Yaratma: Bazi c¢agrisimlar sevilir ve

markaya transfer edilen olumlu duygular tetikler. Bill Cosby gibi {inliiler, Jolly Yesil
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Dev gibi semboller veya “Ulasin ve birisine dokunun” gibi sloganlarin hepsi, dogru bir
baglamla, sevilebilir ve duygular tetikleyebilir. Cagrisimlar ve onlara eslik eden

duygular o zaman markaya baglantili hale gelir.

o Marka Genisleme Zemini: Bir ¢agristm marka ismi ve yeni bir iiriin
arasinda bir uygunluk duygusu yaratarak veya genisleme iirliniinii alma nedeni sunarak
temeli olusturabilir. Ornegin Honda nin kiiciik motorlardaki deneyimi, motosiklerden

takma motorlara ve ¢im bigme makinelerine kadar genislemelerini makul kilar.

1.5.5. Diger Marka Varhklan

Patentler, alametifarikalar vb. diger tescilli marka varliklar1 olarak gdsterilebilir.

Patent, {irlin veya bulus sahibine, icat ettigi iirlinlin satisi, pazarlanmasi,
cogaltilmasi, bir benzerinin iiretilmesi gibi alanlarda ayricaliklar getiren resmi bir belge

ve unvandir ( http://tr.wikipedia.org).

Alametifarika, Bir ticari mali digerlerinden ayirmaya yarayacak her tiirlii isim,
resim, ¢izgi, renk diizenlemesi ve hatta kutu gibi seyler alameti farika olarak alinabilir.
Ancak bunlarin genel ahlaka aykir1 olmamasi gerekir. Alamet-i Farika bir ticari malin
belli bir isletmede yapildigini ya da bir isletmece satisa ¢ikarildigini belirtmeye yarayan
ve o esya lizerine konulan ayirici alamet, igsaret ve yazilardir. Belli bir slire sonra bir
irlinlin lizerinde marka bulunmasa, isim yazmasa dahi tiiketici "Alamet-i farika" olan
isareti gordiigli zaman o iriiniin ne oldugunu, hangi sirkete ait oldugunu derhal

kavrayacaktir (http://tr.wikipedia.org).

1.6. Marka Yonetimi

Marka yonetimi ise Oncelikle iirlinii rakiplerinden farklilastirarak tiiketici
zihninde kalici bir yer edinmek, kisaca marka taniirliligini elde etmeyi ve satiglar
arttirmay1 hedeflemektedir. Uzun donemde ise marka imajimin tiiketici zihninde net
olarak konumlandirilarak, marka taninirliginin da 6tesinde marka sadakatini saglamayi

istemektedir. Bununla birlikte tanitim cabalarinin hedefi ise sadece satis ve taninirlik
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elde etmek degil, markanin kisiligi ve konumu ile hatirlanmasini saglamaktir. Bu
hedefleri gereklestirecek markalarin tiiketici zihninde konumlandirilmasi ise iki etmene
baglanmaktadir. Bunlar; markanin i¢inde bulundugu sektoriin yapist ve durumu ile

markaya yonelik tanitim faaliyetleridir (http://yordam.manas.kg).

1.6.1. Marka Yaratma

Marka yaratmanin temel amaci ise, miisterilerde marka sadakati olusturarak
isletmelere art1 deger saglamaktir. Markalama, {iriine ayn1 zamanda anlam katmaktadir
ve marka olunan alanda lider olmak da bu degerin siirdiiriilebilirligi agisindan
onemlidir.  Giicli  markalar yaratma siireci iki faktori  kapsamaktadir

(http://www .bfcbilisim.com).

. Hedef miisteride markaya yonelik farkindalik gelistirmek,
. Markayla ilgili, misteri zihninde “giiclii, tercih edilir ve tek olma”

ozellikleriyle ilgili farkli bir konumlandirmaya sahip olmaktir.

Bunun i¢in marka yaratma silireci marka adinin belirlenmesi, sloganin
tanimlanmasi, logo ve amblemlerin tasarlanmasi ve renk se¢imi asamalarindan

olusur.

1.6.2. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, isletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarda mal ya da
hizmetlerinin nerede duracaginin tanimlanmasi siirecidir. Yani konumlandirma
markanin  rakip markalardan farklilastirilmasidir. Miisteri  bakisiyla marka
konumlandirmasi ise, hedef pazar olarak bilinen miisteri grubunun, markanin belirli bir
pazarda elde ettigi yeri algilayis bi¢imidir. Eger markanin bir konumu olmazsa, marka
miisterilerin zihninde bir deger de yaratamaz. lyi ve etkili bir marka konumlandirmasi,
{iriiniin basaris1 icin ¢ok 6nemlidir. Isletme markasim bilingli olarak ve dogru seklide
pazarda konumlandiramaz ise, miisterilerin akli karigabilir, ayn1 zamanda dogru bir

sekilde konumlanmis rakip markalar karsisinda dezavantajli bir konuma diisebilir.
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Marka konumlandirmasi kavrami isletmeler i¢in ger¢ekten de ¢ok dnemlidir. Bunun i¢in
de bu kavramin cok iyi anlasilmasi gerekir. Aymi ya da benzer iiriinleri iireten
isletmeler, miisterilerin zihninde degisik sekillerde konumlanarak, markalarini
miisterilerin goziinde farklilagtirabilirler. Hedef olarak segtikleri pazarda dogru ve iyi
bir sekilde konumlanan markalar, kendilerine rakiplerine kiyasla temel olarak su

yararlar1 saglayabilirler (http://www.ekonomikyorumlar.com.tr):

. Marka konumlandirmasinin bagarisina bagl olarak, iiriiniin fiyatin1 pazar
kosullar1 degil, markanin degeri belirleyecektir. Boylelikle isletme iiriiniin fiyati
tizerinde kontrol saglayabilir ve ilk fiyati isletme belirleyebilir.

. Iyi bir marka konumlandirmasi, markanin miisteriler gdziinde c¢ok iyi
taninmasini saglayabilir. Bu sayede de, markanin miisterilerin zihninde unutulmas: da
zorlagabilir.

. Marka, miisterisine sundugu basarili hizmetlere bagli olarak miisterinin
gbziinde iyi bir etki olusturabilir. Bu sayede, yeni miisterilerin markay1 tercih etmesi
saglanabilir.

. Marka konumlandirmasi, miisterilerin marka hakkinda diizenli bilgi
almalaria yardimci olabilir.

. Marka konumlandirmasi, pazarlama yoneticilerine marka i¢in yeni ve

uygun pazarlama stratejileri liretmelerinde yardimci olabilir.

1.6.3. Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka stratejisinde, ayni1 saticinin mal kategorisinde iki veya daha cok
marka gelistirilmesi s6z konusudur. Bu strateji, bir isletmenin basarili bir {iriiniine karsi
baska bir rakip ¢ikarmasidir. Uretici isletmeler coklu marka stratejisini bircok

nedenlerden dolay1 kullanilir (http://girisim2.ilanediyorum.com).

IIki perakendecinin kendi markalarinin bagimliligim artirarak daha fazla sergi
alan1 (rop) kazanmak istemesidir. Bu strateji sayesinde iiretici var olan raf yerlerinin

cogunu tutmak suretiyle rakiplerine daha az yer birakirlar.
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Ikincisi, ¢ok az sayida tiiketici belirli bir markaya karsi gercekten bagllik
gosterir, normal kosullarda Oteki mallar1 denemez. Bu strateji sayesinde marka

degistiren sadik olmayan miisteriler tekrar elde edilebilir.

Ucgiinciisii, yeni markalarin yaratilmasi iireticinin &rgiitiin  heyecanin1  ve

etkinligini gelistirir ve rekabeti artirir.

Doérdiincii, ¢ok markali strateji markalarin farkli yararlar ve istekler vasitasi ile

yerlestirilmesini saglar.

Son olarak ta yeni mal eskisinin satiglarini azicik diiserse bile her ikisinin ortak

satiglar1 daha c¢ok olabilecektir.
1.6.4. Marka Mimarisi

Her sirket (en ufak igletme dahi), daha kurulurken ilerde biiyiliyecegini, hem
mevcut faaliyet alaninda birden fazla markaya sahip olabilecegini, hem de bagka
sektorlere de yatirim yaparak yeni markalar yaratabilecegini Ongorerek marka
mimarisini (markalandirma - isimlendirme) planlamalidir. Isin basinda marka
mimarisini planlamayan birgok sirketin, buglin yeni marka yaratirken inanilmaz
problemlerle karsi karsiya kaldigini gozlemlenmektedir. Bir¢ok isletme eklektik ve
carptk marka mimarilerinin lizerine kat (marka) c¢ikarak, marka envanterini i¢cinden
c¢ikilmaz hale getirmislerdir. Tiim bu markalama ¢abalar1 sirasinda bilimsel bir yaklagim
yerine, “biz koyduk oldu”cu bir yaklasim sergilenmektedir. Dogal olarak ticari yap1
bliyiidiiglinde, ucube bir marka mimarisi ortaya ¢ikmaktadir. Cok sirketli gruplarinin
(sirketlesme ve markalasma acilarindan) yapilanmalarina bakildiginda en bastaki
markanin (ki holding veya grup markasidir) aile adindan tiiredigini goriilmektedir.
Ornegin Eczacibasi Grubu, Dogan Grubu, Zorlu Holding, Kog¢ Grubu, Sabanc1 Holding
vb (http://muratsaylan.blogcu.com).
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1.7. Markanin Taraflan

Markalagma kavrami, markanin taraflar1 olarak adlandirilabilecek hem
tilketiciler hem de sirketler agisindan 6nemlidir. Bu boliimde marka ve marka ile ilgili
kavramlarin tiiketiciler ve sirket acgisindan tasidigi onem irdelenmeye calisilacaktir.

Ayrica marka kavraminin 6nemli oldugu sektorler tizerinde durulacaktir.

1.7.1. Tiiketiciler Acisindan Marka

Gelisen pazar kosullar1 marka kavramini tiiketiciler agisindan da 6nemli bir
konuma getirmistir. Marka tiiketicilerin hem bilgi isleme hem de {iriine duyduklar
giiven agisindan yonlendirici isleve sahiptir. Bu nedenle iirlinlin ad1 ya da gorsel kimligi
irtinii tanimlamanin ¢ok Otesine gitmistir. Marka tiiketiciye belli bir konsepti sunmasi
ve markanin belli bir hikayesinin olmasi nedeniyle karar verme asamasinda marka
tilkketici zihninde ¢agrisimlara neden olur. Karar verme siirecinin oldukc¢a hizla gelistigi
diistiniiliirse bu siireci hizla tiiketici zihninde c¢agrisim yapabilen markalar kazanirlar

(Uztug, 2003:20).

Bununla birlikte marka; tiiketicilerin alternatifleri arasindaki se¢iminde stirekli
kalite garantisi sunarak, tiiketicilerin tistlendikleri riski de azaltir. Markalar sayesinde

her tiiketici, pazarlayicilarin neden bahsediyor olduklarimi anlamaktadirlar (Kapferer,

1992:2-3).

Teknolojinin hizla ilerlemesi, pazar kosullarinin yogunlasmasi, tiiketici
tercihlerinin ¢esitlenmesi, tiliketicilerin bu isteklerine en hizli ve etkin bir sekilde yanit
verme istegi ve biitiin bunlar olurken tiiketicileri elde tutma arzusu pazarlamacilar

farkli pazarlama taktikleri gelistirmeye zorlamistir. Bunlardan biride markalagsmadir.

Tiketici i¢in marka kullanmak, kalite, giiven, prestij, emniyet, fiyat gibi
unsurlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu gibi nedenlerle tiiketiciler agisindan

tercihlerin belli bir markadan yana kullanilmasi son derece avantajli bir durumdur.
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1.7.2. Sirketler Acisindan Marka

Giiglii bir markanin yiiksek pazar payi ile yliksek satis ve kar anlamina geldigi
aciktir. Marka, giiniimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger olma o&zelligi
kazanmustir. Marka agisindan diger bir 6nemli konu ise markalarin tiiketicilerin goziinde

sadakat yaratmasidir (Uztug, 2003:21).

Isletmeler i¢in marka iyi satis anlamia gelir. Iyi satisin da yiiksek kar marjlarin
beraberinde getirdigi diisiiniiliirse isletmeler icin bir marka oncelikle para demektir.
Markalar giinlimiizde aktiflerinden ¢ok daha degerli bir konuma gelmislerdir. Giiglii bir
marka adi1 pazarda kolayca miisteri bulabilmektedir. Markalarin bu kadar kiymetli hale
gelebilmesinin bas nedeni sadik miisteri portfoylerinin son derece genis olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Ayrica giiclii bir marka, sirketin yeni {riinleri i¢in bir platform sagladig gibi,

rekabetci saldirilara karst marka giicli ve dayanikliligini da arttirmaktadir.

Markalagsmanin 6neminin artmast nedeniyle sirketlerin bu konuya verdikleri
onem de gitgide artmaktadir. Diinyada bu konuyla ilgili ¢ok Onemli caligmalar
hazirlanmasina ragmen Tiirkiye’de bu konuyla ilgili 6nemli bir bosluk bulunmaktadir

(Capital, 2006:72).



Tablo 1. Tiirkiye’nin En Degerli 30 Markasi

2009 Sirket degeri | Ticari marka | Ticari marka
Siralamas1  Sirket (milyon dolar) |degeri/ Sirket degeri
2009 degeri (%) (milyon dolar)
2009 2009
1.Tiirk Telekom 11.151 14 1.593,49
2.Turkcell 9.355 16 1.533,63
3.Arcelik 2.468 51 1.269,60
4.Anadolu Efes 4.458 28 1.257,38
5.Migros - - 1.212,56
6.Is Bankasi 7.036 17 1.208,07
7.Ford Otomotiv 1.479 67 998,46
8.0yak Renault - - 983,82
9.Akbank 7.975 11 909,52
10.Tiirk Hava Yollan 1.876 47 873,64
11.Yap1 Kredi Bankasi 5.308 16 859,71
12.Enka insaat 5.795 15 854,62
13.Tiirk Sisecam 2.249 37 834,22
14.Petrol Ofisi 1.138 72 820,41
15.Garanti Bankasi 6.090 12 745,03
16.BIM 2.361 29 687,90
17.Aygaz 640 75 481,45
18.BSH Ev Aletleri 2.099 20 427,64
19.Vestel Elektronik 608 68 412,55
20.Tofas 1.578 24 374,18
21.Ulker Biskiivi 984 34 330,76
22 . Hiirriyet 699 44 307,57
23.Tesco Kipa - - 305,09
24.Vakifbank 1.908 15 293,59
25.LC Waikiki - - 287,54
26.Koton - - 287,22
27.Halkbank 3.227 9 277,87
28.Besler Gida - - 265,52
29.Ulker Cikolata - - 248,45
30.Beko 522 42 220,01

Kaynak: http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR KOD=5437
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Baz1 sektorlerde marka degeri dnemli degildir. Ornegin ilag sektorii buna en iyi
ornektir. Kanser ilacini bulan bir girket i¢in marka degeri hi¢gbir zaman 6nemli olmazken
kahve, sabun, tuvalet kagidi gibi iriinlerde markalamanin 6nemi biiyiiktiir (Capital,
2006:90). Bu durumu, satin alma talebinde bulunulan mal ya da hizmetin alternatifinin

olup olmamasina ve yasamsal dnem dercesine baglamak miimkiin olabilir.

Sirket Olgeklerinin de markalama {izerinde higbir etkisi yoktur. Biiylik veya
kiigiik dlcekli isletmelerde marka degeri arttirma kurali aynidir. Hatta uzun dénemde var
olma kaygilan yiiksek oldugu i¢in, kiigiik ve orta boy isletmeler bu kurala daha fazla

Onem vermelidirler.

1.8. Marka Genislemesi Kavram

Marka geniglemesi (Brand Extension) Tiirkiye’de de yillardan beri firmalarin
basvurduklar1 biiyiime stratejilerinden bir tanesi olmustur. Markanin genislemesi, marka
isminin hali hazirda kullanilmakta olan iiriin disinda, farkli bir iiriin i¢inde kullanilmasi
olarak tanimlanmaktadir. Ancak literatiirde genisleme, markanin genislemesi ve hattin

uzatilmasi olarak ikiye ayrilmistir.

Marka genislemesi, mevcut markanin olumlu imaj bilesenlerinin yeni bir {iriine
taginmast amaciyla yeni markayr mevcut markanin adi altinda piyasaya siirmek

anlamina gelmektedir (www.mskongre.org).

Mevcut pazara daha da niifuz etmek veya yeni pazarlara dogru genislemek i¢in
mevcut tirlinler kullanilabilir ise de firmanin uzun vadede basarisi i¢in yeni tirlin stiriimii

genellikle hayati 6neme sahiptir (Kirdar, 2003:234).

Bir firma yeni bir iiriin piyasaya siirdiigiinde bu {iriine koyacagi marka ismi i¢in
bir ¢ok secenege sahiptir. Bunlar; ayri olarak yeni {iriin i¢in se¢ilmis yeni bir marka ismi
gelistirme, mevcut markalarindan birini uygulama veya mevcut bir marka ile yeni

markanin bilesimini kullanma seklinde 6zetlenebilir.
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“Marka Genislemesi” kavrami genel olarak firmanin olusturulmus bir marka
ismini yeni bir {irlinii piyasaya slirmek i¢in kullanmasidir. Yani yeni iiriinlin mevcut
marka ismi ile ya da mevcut marka ile yeni bir markanin bilesimi olan bir marka ismiyle

sunulmasidir.

Yeni marka adi mevcut bir marka ile birlestirilir ise alt-marka (sub-brand)
olarak da adlandirilabilir. Genisleme i¢in kullanilan mevcut marka ana marka (parent
brand)(¢ekirdek marka) olarak adlandirilir. Eger ana marka, genislemesi neticesinde
birden ¢ok {iriin ile iliskilendirilmis durumda ise aile markas: (family brand) olarak da

adlandirilabilir.

Marka genislemesi, yeni bir marka yaratmanin getirecegi yiiksek reklam
maliyetinden kurtaracaktir. Yeni bir iirlinlin kabul edilmesini saglamakta ilk adim
farkindalig1 gelistirmektir. Bu olduk¢a maliyetlidir, bilinen bir marka ismini yeni iiriinde
kullanmak ise bunu otomatik olarak saglar, marka genigleme ile markanin ¢ok sayida
irlin siifi ile ilgili olmasi yeni bir iirline farkina varilma ve ¢abuk kabul gérme niteligi
kazandirmaktadir. Yeni iirlin smifi ile marka admin baglantisim1 kurmak daha kolay
yonetilebilir hale gelir. Tiiketici iirlinlin daha kolay farkina varir ve bilinen marka ismi

dagitimda avantaj saglar.

Bircok sirket, sahip olduklar1 giiclii ve basarili bir markay1 yeni iirlinlerine
tasimaktadir. Diinyada Nivea, Kellog’s, Sony gibi bir ¢ok biiylik global marka,
tilkemizde ise 20 kategoride 600 iiriin sayisi ile Pinar, 5 kategoride 250 {irlin sayis1 ile
Tukas, 3 kategoride 210 {iriin sayist ile Kent, 13 kategoride 205 {iriin sayis1 ile Tamek,
11 kategoride 200 iirlin sayist ile Piyale, 9 kategoride 150 {iriin sayisi ile Eti, 6
kategoride 221 iirlin sayisi ile Koska ve 7 kategoride 241 {iriin sayisi ile Vestel bu

stratejiyi uygulayan basarili markalar arasinda yer almaktadir (Oncel, 2005).

Hattin uzatilmasi var olan marka isminin yeni bir pazar boliimii i¢in tasarlanan
ancak temelde ayni {riin hatti icinde yer alan bir {riin i¢in kullanilmasi olarak
tanimlanirken; markanin genislemesi ise var olan marka isminin tamamen farkli ve yeni

bir iiriin grubu i¢in kullanilmas1 olarak tanimlanmaktadir.
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Marka genislemesinin ¢ok kullanilan isletme stratejilerinden olmasinin temel
nedenleri, yeni {iriin ve markalarin benimsenmesindeki zorluklar ile zaman ve yliksek

maliyetlerdir (Uztug, 2003:17).

Marka genisleme yeni iirlin ve hizmetler satmak i¢in marka denkliginden
yararlanmanin marka degerini sermaye olarak kullanarak, firmanin gelismesini

saglamaya ¢alismanin ¢ok kullanilan bir yoludur (http://pazarlamadahisi.blogspot.com).

1.8.1. Marka Genisleme Cesitleri

Marka genisletmeleri dikey yonlii ve yatay yonlii marka genisletmeleri olmak

tizere iki baglik halinde siniflandirilmaktadir.

1.8.1.1. Dikey Yonlii Marka Genisletmeleri

Dikey marka genislemesinde {iriin ile ilgili benimsenen iki temel yaklagim
bulunmaktadir. Bunlar genisleme {iriiniiniin ana markaya gore daha prestijli ve pahali,
ya da daha ucuz ve siradan olarak konumlandirilmasidir. Her iki stratejinin de ana
marka ve yayginlagan marka agisindan ¢esitli avantaj ve riskleri bulunmaktadir. Dikey
marka genisleme stratejisi ile ilgili gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, ana markanin
islevsel veya prestij odakli yonlendirilmis olmasinin, genisleme stratejisinde tercih
edilen yoniin, ana marka ve genislenen marka arasindaki mesafenin, ana marka ve
genisleme ile ilgili olarak tiiketicinin sahip oldugu bilgi diizeyinin genislemenin kendisi

ile genisleme sonrasinda ana marka tizerindeki etkilerini arastirmiglardir.

Dikey yonlii marka genisletmeleri iirlin hatt1 genisletmeleri olarak da
adlandirilmaktadir. Isletme, mevcut hedef pazarina hizmet edecek mevcut iiriiniine
benzer bir iirline ihtiyag tespit ettiginde dikey yonlii marka genislemesini tercih ederek
aymi Uriin smifi i¢erisinde ayni marka altinda yeni ozelliklerle bir {iriin ¢ikarabilir.
Nescafe’nin bademli ve findikli kahveyi, Coca Cola’nmin Diet Cola’y: iiriin hattina
eklemesi buna o6rnek verilebilir. Coca-Cola Sirketi’nin Coca-Cola Klasik, Diet-Cola,

Fanta, Sprite, Turkuaz, Bibo, Cappy gibi Tiirkiye’de bilinen markalarinin diginda
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ylzlerce markast bulunmaktadir. Bu markalarin bazisi birgok {ilkede tiiketici
kullanimina sunuldugu gibi, bazilar1 da sadece belli iilkelerdeki tiiketicilere

sunulmaktadir (Kirdar, 2003:235).

1.8.1.2. Yatay Yonli Marka Genisletmeleri

Yatay genisleme, var olan marka isminin var olan iiriin grubu ile iliskili benzer
bir iiriin grubunda, ya da tamamen farkli ve yeni bir {irlin grubunda ancak ana marka ile
ayn1 diizeyde bir fiyat ve kalite algis1 i¢cinde kullanilmasiyken; dikey genismede ise yeni
iirlin, var olan ana marka ile iliskili bir iirlinde ancak farkli bir fiyat ve kalite

diizeyindedir (Kim ve Lavack 2996:24-37).

Farkli iiriin siniflar1 arasinda ayni markanim kullanilmas s6z konusudur. Ornegin
HP, 6nce sadece bilgisayar iiretirken daha sonra yatay yonlii marka genislemesi yaparak
yazici, fotograf makinesi, faks, vb. lriinler liretmeye baslamistir. Bunun yani sira
Toshiba, bilgisayarlarin yaninda klima, televizyon gibi iiriinler tiretmektedir. Starbucks,
Gloria Coffee Jeans, Barnies ve Robert's Coffee gibi yabanci oyuncularin Tiirkiye
pazarindaki agresif bliylimesini géren Jack Daniel's firmasi da Tiirkiye pazarina kahve

tirliniinii de sunmustur.

1.8.2. Marka Genisleme Basarisim1 Etkileyen Faktorler

Iyi planlanmus ve iyi uygulanmis marka genislemeleri isletme ve marka igin pek

cok avantajlar sunar.

Yeni iriinlerin yiliksek basarisizlik oranlar1 vardir. Pazarlama analizcileri, yeni
iiriinlerin basar1 oranini, on {izerinden iki hatta zaman zaman on {izerinden birden daha

diisiik olarak ifade etmektedirler (Keller, 2003:624).
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Planli bir marka genislemesi yonetimi 5 adimda incelenebilir (Keller, 2003:624):

1. Marka hakkinda mevcut ve istenen tiiketici bilgisinin tanimlanmasi

2. Olas1 genisleme adaylarinin belirlenmesi

3. Genisleme adaylarinin potansiyellerinin belirlenmesi ve genigleme iiriiniiniin
secilmesi

4. Genislemenin lansmani i¢in bir pazarlama kampanyasi tasarlanmasi

5. Genislemenin basarisinin ve ana marka degerine etkisinin degerlendirilmesi

1.8.3. Marka Genisleme Stratejisinin Olumlu Etkileri

Marka genisleme stratejisinin; dagitim olanaklarini arttirmasi, reklam
verimliligini yiikseltmesi, tiiketicinin algiladig: riski azaltmasi, yeni marka gelistirme
masrafindan kurtarmasi, markayr canlandirmasi, marka anlamini netlestirmesi, gibi

olumlu etkileri siralanabilir. Bu etkiler asagida agiklanmistir.

e Dagitim Olanaklarin1 Arttirmasi

Yeni iiriinlin marka genislemesi olarak piyasaya stiriilmesiyle potansiyel olarak
artan miisteri istegi neticesinde perakendecileri, bir marka uzantisina raflarinda yer
vermeleri, stoklamalari, ve satig noktasinda reklamin1 yapmalar1 konusunda ikna etmek
kolaylasabilir. David Montgomery tarafindan yapilan bir ¢alisma, siipermarketlerin yeni
iirlinlerle ¢alismay1 kabul etme kararinda marka iiniintin 6nemli bir faktér oldugunu

gostermistir (Keller, 2003).

Marka ismi sayesinde marka genislemesi sonucunda ortaya ¢ikan iiriinlerin
dagitimi ve perakende raflarina girisinin daha kolay olmasinin yani sira, perakendeciler

de bilinen bir markaya yeni bir markadan daha fazla raf alan1 ayrilmaktadir.



35

e Reklam Verimliligini Yiikseltmesi

Pazarlama iletisimi agisindan yeni bir iirlinii marka genislemesi olarak slirmenin
belirgin bir avantaji tanitim kampanyasinda hem marka hem de iiriin hakkinda bilgi
vermeden, sadece iirlinlin kendisine yogunlagilmasidir. Genel olarak hafizalardaki
mevcut bir marka ile yeni bir {iriin arasinda baglant1 kurmak, yeni ¢ikan bir markay1
zihinlerde sekillendirdikten sonra bununla yeni iriinii iliskilendirmekten daha kolay
olmalidir. Marka iletisim verimliliginin belirgin bir gostergesi olarak, General Mills
firmas1 dordiincii Cheerios uzantisin1 — Frosted Cheerios- piyasaya siirdiikten sonraki bir
hafta i¢inde ¢ok fazla rekabeti olan tahil kategorisinde higbir reklam ve satis tutundurma
etkinligi olmadan %44’liikk pazar paymna erismis olmasi verilebilir. Adina ve iiriin
konseptine bagli olarak bu yeni {iriine (tatli yulaf) olan talep o kadar ¢cok olmustur ki
pek cok siipermarketin satin aldiklar1 kutu miktaria sinir getirmek zorunda kalmislardir

(Keller, 2003).

Marka genislemesi, yeni bir marka yaratmanin getirecegi yiiksek reklam
maliyetinden kurtaracaktir (Yalgin ve Bulut, 2002). Yeni bir {irtiniin kabul edilmesini
saglamakta ilk adim farkindalig1 gelistirmektir. Bu olduk¢a maliyetlidir, bilinen bir
marka ismini yeni liriinde kullanmak ise bunu otomatik olarak saglar, marka genisleme
ile markanin ¢ok sayida iiriin sinifi ile ilgili olmas1 yeni bir {irline farkina varilma ve
cabuk kabul gorme niteligi kazandirmaktadir. Yeni irlin sinifi ile marka adinin
baglantisin1 kurmak daha kolay yonetilebilir hale gelir (Aaker, 1991). Tiiketici iiriiniin

daha kolay farkina varir ve bilinen marka ismi dagitimda avantaj saglar.

Marka genislemesi ile yeni markalar arasindaki reklam verimliligi farkim

arttiran etkenler sunlardir (Keller, 2003):

e Katilan diger tirlinlerin ana markaya uygunlugunun artmast.
* Yeni {iriiniin rekabet ettiklerine gore fiyat1 goreceli olarak yiiksek olmasi.

* Dagitim yogunlugunun artmasi.

Ote yandan marka genislemesi ve yeni marka arasindaki reklam verimlilik orani

su hallerde diistirmektedir (Keller, 2003):
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* Yeni liriin Oncelikle incelenebilecek ozelliklere sahipse (liriin kalitesi gorsel
olarak sinanabiliyorsa)
* Yeni liriin piyasada yer etmigse

* Yeni liriin kategorisi hakkinda tiiketicinin bilgisi artmigsa

Kiiresel markalardaki yiikselis birden fazla {iriin ve hizmet markasin1 reklamla
desteklemeyi daha da zor hale getirmektedir. Reklam ve gelistirme faaliyetlerinin bir
marka {izerinde toplanmasi isletmeye birden fazla {irlin ve hizmeti aym1 anda

desteklemeyi ve daha da etkili bir ses olusturabilmeyi saglar (Gelder, 2003).

e Tiiketicinin Algiladig1 Riski Azaltmasi

Marka genislemesinin tiiketicinin yeni iiriinlii benimseme siirecine olumlu etkisi

basar1 sansinin yiiksek olmasinin temel nedenlerinden biridir.

Yeni iiriine mevcut bir marka ismi verme algilanan riski azaltarak tiiketicilerin
deneme oranini arttirmaktadir. Marka, tiiketiciler i¢in, Uriiniin islevsel ve duygusal
ozelliklerini Ozetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina
yardimci olmaktadir. Marka adi, bellekte kisa siirede ¢agrisim yarattigi gibi 6zellikle
zaman baskis1 altindaki tiliketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diisiirmektedir

(Uztug, 2003:80).

Marka sayesinde tiiketicinin {iriinii hatirlamast ve taniyabilmesi kolaylasir,
aligveriste etkinlik artar. (Blythe, 2002 Ceviren: Yavuz Odabasi, 2002) Markalama

karar alma siiresini ve rakip iiriinleri degerlendirme ¢abalarin1 azaltmada yardimci olur.

Marka genislemesinin uygunlugu konusunda tiiketici degerlendirmesi ig¢in

onemli olan 4 nokta vardir.

Ilgi: Ana marka niteliginin marka genisleme kategorisinde dnemli ve uygun
olmasini kapsar. Mesela Coca Cola’nin ¢ekirdek marka niteligi soda ve alkolsiiz diger

iceceklerle ilgili olabilir, fakat 6rnegin portakal suyu ile pek ilgili degildir. Genisleme
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ana marka {irtinii ile birebir ilgili, ayn1 amag icin birlikte ya da ard arda kullanilabilen

yani tamamlayici iirlinler i¢in yapilabilir (Aaker, 1991:27).

Tanmima: Markanin neden marka genislemesi yaptiginin marka genislemenin
mantig1 kadar iyi anlasilmasini kapsar. Ornegin Mc Donalds’in ¢ekirdek marka niteligi,
onun bagka bir restaurant konseptinde genislemesi igin tliketicinin géziinde mantikli ve
anlasilmas1  kolay kilabilir. Fakat marketler =zinciri a¢mast bu sekilde
degerlendirilmeyebilir. Nike’in c¢ekirdek marka niteligi, golf giysileri ile markasini
genisletmesini tiikketici géziinde mantikli ve anlagilmas: kolay yapabilir. Fakat gilinlin

moda giysileri ile ilgili bir genisleme ayni1 sekilde degerlendirilmeyebilir.

Giivenilirlik: Marka genislemesini kabul edilebilir ve giivenilir yapan g¢ekirdek
marka niteligini kapsar. Ornegin Sony’nin ¢ekirdek marka niteligi dijital kamera ve
laptoplarla genislemeyi giivenilir ve kabul edilebilir yapar, fakat spor giysilerle

genislemesi i¢in ayn1 sey sdylenemez.

Transfer: Markanin, marka genislemeye tecriibe, yetenek ve varliklarini,
kullanict tipini, niteliklerini, faydalarini, igeriklerini ve sembollerini transfer
edebilmesinde algilanan becerisidir. Markanin, genisleme yapmak icin ihtiya¢ duyulan
gerekli yetenek ve degerlere sahip olarak algilanmasi gerekir (Aaker, 1991:27).
Ornegin, Amerikan Express yetenek ve tecriibesini seyahat sigortasina transfer edebilir
fakat araba kiralama hizmetine transfer edemez. Markanin tiiketici degeri ve
goriintiisiiniin, iirlin veya hizmet kategorisiyle bagli olmamasi1 durumunda, markanin
birbirinden farkli birbirine uygun olamayan bir¢ok kategoriye girmesi daha kolaydir.
Ornegin ilgisiz pek ¢ok sektdre giren, direkt olarak bir sektorle ilgili goriilmeyen Virgin
markasi, deger olarak birgok kategoride rakiplerinden iistiin durumdadir. Once miizik
diikkanlar1 ile bilinen marka su anda havayolu, tren yolu, mali hizmetler, sinema
sektorlerinde ve kolasi ile icecek sektoriinde de 3 kitada is yapmaktadir. Firma, 6zellikle
tiikketicilerin daha az tercih olanagi bulundugu kategorilere birbirinden ¢ok farkli olsalar
da girmektedir, gelecekte uzay seferleri diizenlemek amaci ile yeni bir projeye

baslanmugtir.
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¢ Yeni Bir Marka Gelistirme Masrafindan Kurtarmasi

Gitgide daha once alinmamis ve g¢ekici marka isimleri bulmak zorlagmakta bu
yiizden yasal anlasmazliklarin ortaya ¢ikmasi kacinilmaz olmaktadir. Ornegin ticari
marka arastirmasi yapmis olmalarina ragmen Cosmair’in L’Oreal boliimiine, mahkeme
tarafindan, ¢ikardiklar1 yesil ve mor renkli Zazu isimli sa¢ boyalarinin Hinsdale IL
kuafor salonu tarafindan satilan ZaZu Designs isimli sampuanlarin isim hakkini ihlal

ettigi gerekgesiyle, 2.1 milyon dolar ceza verilmistir (Keller, 2003).

Marka genisleme yeni marka olusumundaki biitlin bu sorunlardan, yeni bir
marka yapilandirmak i¢in yapilacak pek ¢cok masraftan kurtulmay1 sagladig: gibi, bunlar

icin harcanacak zamandan da tasarrufu saglar.

e Markay1 Canlandirmasi

Markalar yeni iirlinlerin piyasaya girisini ve tiiketiciler tarafindan denenmesini
kolaylastirir. Degisik 6zellikler tasiyan iirlinlere degisik marka isimleri verilerek c¢esitli
pazar bdliimlerine girme olanagi elde edilir (Yiicelen, 1998:57). Yeni bir {iriin,
piyasada mevcut bir markaya ayirt edici 6zellikte alt markalar ekleyerek bu markanin
marka degerini kullanir. Markalama, oturmus bir {iriin kategorisi dahilinde yeni pazar

paylarn elde edilmesini kolaylastirir.

Bazen marka genislemeleri markaya olan ilgiyi ve diiskiinliigii yenileme
(tazeleme, canlandirma) araci olabilir. Tiiketicilere yeni deneyimler sunmak markay1
giincel ve modern tutar. Siirekli gelisim ve yenilik markanin tliketicinin damak tadi,
aliskanlik ve beklentilerindeki degisiklige cevap verdigini gosterir. Tek bir iirline
baglanan marka o {irlinlin yasam egrisine de baglidir ve bu yilizden eskimeye
mahkumdur. Tek {irline bagl kalmayan marka o iiriin kayboldugunda bile geng ve aktif
kalabilir. Ornegin araba markalar siirekli yeni modellerle bunu saglamaktadirlar. Ford

Mondeo, Renault Laguna, Volswagen Golf gibi (Gelder, 2003).
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e Marka Anlamim Netlestirmesi

Marka genislemeleri miisterilerin kafasinda markanin anlamimnin netlesmesine
yardimer olur. Tablo’da birden fazla marka genislemesine giden ¢esitli markalarin
miisterinin kafasinda nasil anlamlarini genisletebildigini ve markanin hangi pazarlarda

rekabet edebilecegini gostermektedir (Keller, 2003).

Tablo 2. Marka Genislemesi Yoluyla Marka Anlaminin Genislemesi

Marka Orijinal Genisleme Uriinler Yeni Marka Anlam
Uriin
Weight Watchers |Fitness Diisiik Kalorili Uriinler Kilo kayb1 ve kontrolii
Merkezleri
Sunkist Portakal Vitaminler ve Meyve Sular1 |Saglikli yasam
Crayola Boya kalemi |Isaretleme kalemleri, boya,|Cocuklar igin renkli
kursun ve tiikenmez kalem,|seyler
kil
Aunt Jemina Pankek Surup ve gofretler Kahvalt1 Besinleri
karigimlari

Kaynak : Keller, Kevin Lane, Strategic Brand Management : Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Second Edition, Upper Saddle River, N.J , Prentice Hall, 2003 s. 624.

Uriin anlammin genisletilmesi ¢abalariin en etkileyici orneklerinden birisi
Xerox’dur. Xerox firmasi geleneksel kagit kopyalarin yerini elektronik kopyalara
biraktigini fark ederek ofis kopya makinelerini kapsayan iiretim hattin1 dijital
kopyalayicilar, tarayicilar ve kelime isleme yazilimlar1 gibi yeni {riinleri i¢ine alacak
sekilde genisletmistir. Xerox yeni imkanlarimi miisteriye daha iyi anlatabilmek ve
misterinin kafasindaki imajin1 degistirmek icin iyi bir reklam ve pazarlama
kampanyasina baslamistir. Biitlin Xerox iirtinleri, pazarlama ve reklam iiriinleri i¢in yeni
bir logo tasarlanmistir. Yeni logo sag iist kolunda eksik kareleri olan kirmizi bir X

harfinden olugsmaktadir. Bu yeni logo firmanin teknolojiye bagliligin1 sembolize
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etmekte ve dijital bir goriiniim (tarz) iletmeye c¢alismaktadir. Eslik eden bir reklam

kampanyasi markaya “Dokiiman Sirketi” sloganini adapte etmistir (Keller, 2003).

Firmalar pazar firsatlarin1 kagirmamak veya kendilerini iyi diisiiniilmiis rekabet
stratejilerine kars1 zayif diistirmemek i¢in kisa goriisliiliikten sakinmali, genis anlamlarla
markalarin1 dar gercevelere hapsolmaktan kurtarmalidir. Ornegin demiryollar1 sadece
“demiryolu” 1isinde degil aym1 zamanda ‘“ulasim” isindedir. Baska bir deyisle
demiryollar1 baska ulasim tarzlariyla ettikleri kadar baska demiryollar1 ile rekabet
etmezler. Marka anlamin1 daha genis anlamiyla diistinmek kolaylikla farkli pazarlama

programlar1 ve yeni {iriin imkanlar1 sonucuna gotiiriir (Keller, 2003).

Ornegin Steelcase markas1 “Calismak icin zekice bir yol” slogan1 onlarin masa,
sandalye, dosya dolabi iiretmekten 6te “ofis verimliligini artirmaya yardim ettigi” fikrini

yansitmaktadir (Keller, 2003).

Tiirkiye pazarinda ise reklamlarla ismini yeni yeni duyurmaya baslayan Ergiil
markasi, yataklar, oturma gruplari vb. iirlinlerle genisledigi halde marka ismini ve
anlamini hala Ergiil Kanepe olarak kullanmakta, bu yeni {iriinlerin reklamlarinda bile bu
ad ve bu adin gectigi jenerik miizigi yer almaktadir. Markanin anlam genislemesi iiriin
genisglemesi ile paralel gitmemesi ve bu ¢eliskinin reklamlarda apagik sunulmasi tiikketici
zihninde marka hakkinda olumsuz c¢agrisimlar yapabilir ve reklamin etkinliginin

azalmasina yol agabilir.

Bazi markalar i¢in daha genis anlama sahip olmak kritik 6neme sahiptir ve belki
de satiglar1 artirmak icin tek yoldur. Ornegin kullanimi belli bir dénemle sinirli olan
iirlin markalar1 anlamlarin1 genisleterek yeni iirlinlerle satislarini arttirip, bir donem

veya liriine bagli olmak riskinden kurtulabilirler.

Ag1z saglig kategorisinde de firmalar dnceki dis ¢iirliklerini 6nlemek i¢in dis
temizligi bakis acilarin1 genisleterek tiim agiz sagligi iiriinlerine yonelmislerdir. Bunun
sonucu olarak en biiyiik dis macunu firmalar1 Colgate ve Crest {iriin hatlarini dis firgasi,
dis ipi vb iriinlerine kadar genisletmislerdir. Daha 6nce dis firgalar ile tanidigimiz

Oral-B markasi1 ag1z sagligi lizerine ¢ok genis bir hat yaratmis ve basarili olmustur. Eski
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marka kimligi de yeni olusum i¢inde bir deger Onerisi sunmak icin genislemelidir. Dis
macunu ve dis fir¢asi i¢in isleyen bir kimlik tiim agi1z saglhig1 kategorisi i¢in dar gelebilir

(Aaker, 1996).

1.8.4. Marka Genisleme Stratejisinin Olumsuz Etkileri

Marka genislemesinin bu potansiyel yararlarina ragmen cesitli olumsuz etkileri
de bulunabilmektedir (Keller, 2003).Bu olumsuz etkiler miisterilerin kafasini karistirip
hayal kirikligina neden olma, perakendeci direnisi ile karsilasabilme, yeni marka
gelistirme sansinsin yok edilebilmesi, ana marka imajmi zayiflatip zarar verebilmesi

olarak agiklanabilir. Bu olumsuz etkiler asagida aciklanmistir.

e Miisterilerin Kafasim Karistirnp Hayal Kirikhigina Neden Olabilmesi

Her gecen gilin birgcok yeni {irlin ve marka piyasaya siiriildiigiinden,
perakendecilerin hepsine yer vermesi i¢in yeterince sergileme alam1 veya raf alani
bulunmamaktadir. Sonug olarak perakendecinin stoklama imkani olmamasindan dolay1
irtinli almak istememesi yliziinden bazi miisteriler reklami yapilan genislemeleri

bulamadiklar i¢in hayal kirikligina ugrayabilmektedirler (Keller, 2003).

Eger marka genislemesi farkli temel degerleri iistiinde barindirirsa tiiketici tek
tanimlama altinda iki ayr1 marka ile karsi karsiya gelecek, kafasi karigsacak ve bunun
markaya etkisi olumsuz olacaktir. Ornegin Marlboro markasi ad1 altinda bir pipo tiitiinii
sunmak pek mantikli degildir. Marlboro’nin kuvvetli, bagimsizlik temalar1 iceren marka

0zii daha olgun ve duragan pipo tiitlinii kategorisinin karakterine uygun degildir.

e Perakendeci Direnisi Ile Karsilasabilmesi

Bir bakkal diikkan1 veya siiper market icin bir {riin kategorisinde biitlin
markalar1 ve bunlarin biitiin ¢esitlerini sunmak neredeyse imkansizdir. Bu sebeple

perakende raflarinda yer almak iireticiler i¢in giderek daha zorlagsmaktadir.
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e Yeni Bir Marka Gelistirme Sansim1 Yok Edebilmesi

Yeni bir {iriin fikri yeni bir marka gelistirmek icin bir platform sunabilir. Marka
genislemesinin belirgin bir dezavantaji da firmanin yeni iiriinii marka genislemesi olarak

piyasaya slirerek kendi imaji ve degeri olan yeni bir marka olusturma sansini

yitirmesidir (Aaker, 1991; Keller, 2003).

Ornegin Disney’in Touchstone film sirketini kurmasmi (Disney’in geleneksel
aileye yonelik filmlerinden daha yetiskinlere yonelik filmlerle ilgilenen seyircileri
etkileyen yeni bir sirketi) Levi’s’in Dockers pantolonlarini piyasaya siirmesini (giinliik
pantolonlarla ilgilenen miisteri kesimini etkileyen yeni markasi) ve General Motors un
Saturn’ii (eski bigimde satilan eski arabalardan sikilmis miisterileri etkileyen) ¢ikarmasi
ele alinabilir. Yukarida bahsedilen her bir marka, sirket tarafindan satilan mevcut diger
markalardan tamamen farkli olarak kendi imajin1 ve ¢agrisimini yaratmistir. Oysa yeni
bir iirlinii marka uzantist olarak ¢ikarmanin yeni marka yaratma imkanini1 kaybetmek

gibi 6nemli ve potansiyel olarak gizli maliyetleri vardir (Keller, 2003).

e Ana Marka imajim Zayiflatip Zarar Verebilmesi

Basarisiz olmus veya hatali tasarlanmis fakat varligini devam ettiren bir marka
genislemesi marka kisiligini zayiflatabilir, marka imajina zarar verebilir. Eger buna izin

verilirse kafas1 karisan tiiketici ile marka arasindaki bag kaybedilebilir (Arnold, 1992).

Tablo 3: Marka Kisiligini Etkileyen Faktorler

Uriinle Iliskili Ozellikler Uriinle Iliskili Olmayan Ozellikler
e  Uriin kategorisi e Kullanic1 betimlemesi
e Paketleme *  Sponsorluklar
* Fiyat *  Sembol
e Ogzellikler *  Yas
*  Reklam stili
*  Mense iilkesi
*  Firma imaj1
e Unli onaylayicilar

Kaynak: Ali Caglar CAKMAK; Firmalarin Pazara Ac¢ilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve
Ornek Bir Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
ABD,Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Ocak 2004, s: 95.
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Basarisiz marka genislemelerinin ana marka imaj1 lizerinde olumsuz etkileri
vardir. Orijinal marka ¢agrisimlar1 ¢ok giicliiyse, orijinal marka ve genisleme arasinda
acik farkliliklar varsa ancak bu farkliliklar ¢ok uyumsuzluk gdsterecek kadar asir
degilse genislemenin yarattig1 negatif ¢agrisimlar ana markaya daha az taginir ve daha

az zarar verir (Aaker, 1991).

Bununla birlikte genellikle basarisiz bir marka genislemesinin ana markaya zarar
vermeyebilmesinin bir nedeni genislemenin ilk basta basarisiz olmasi, yani kimsenin
onu bilmemesi olabilir. Béylece marka geniglemesinin basarisizlig1 saglam ve uygun bir
dagitim imkani olmamasindan veya yeterli marka bilinci olugturmadaki basarisizliktan
kaynaklaniyor ise ana marka goreceli olarak hasar gérmemis olur. Eger genislemenin
basarisizligi performansa bagli ise ana markayr pazar basarisizliginin oldugu

genislemeye gore daha fazla olumsuz etkiler (Keller, 2003).

Genislemenin basarisiz olmasi bile; basarili olarak veya en azindan hayatta
kalmay1 basararak istenmeyen nitelikte ¢agrisimlarla, ana markanin algilanan kalitesini

zedelemeye veya mevcut marka cagristmini degistirmeye devam etmesi kadar koti

degildir (Aaker, 1991).

Marka genislemesi basarili olsa da ana markanin benzer ¢agrigimlari ile tutarsiz
hatta ¢elisen ¢agrisimlar1 besler veya onlara atifta bulunursa sonugta miisteriler ana
marka ile ilgili algilarim degistirebilirler. Ornegin Domino’s Pizza meyveli sakiz satist
anlagmas1 yaptiktan sonra pizza iriinlerini negatif yonde etkileyebilecek ‘‘stinme,

yumusaklik” ¢agrisimi yaratma riskini de almistir (Keller, 2003).

Ana marka imajinin zayiflamasina sebep olabilecek bir bagka neden de
geniglemenin ana marka icin gereken pazarlama biitcesinden pay almasidir. Bagka bir
sektore giren marka burada daha yerlesik hale gelmek giiclenmek i¢in daha fazla
pazarlama yatirimina ihtiya¢ duyabilir, fakat bu ana marka kategorisinin daha az

desteklenmesi demek olmamalidir, bu markaya zarar verebilir (Payne, 2005).

Bir genisleme baslangicta basarili olsa bile markayr birden ¢ok f{iriinle

iliskilendirmek aslinda firma agisindan {iriin yelpazesindeki herhangi bir iiriinde ortaya
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cikacak beklenmeyen bir sorunda geri kalan biitiin {irtinlerinin veya bir kisim

irlinlerinin imajinin bozulmasi riskini yiikseltmektedir (Keller, 2003).

ILBOLUM

2. MARKA VE MARKA STRATEJILERI

Iyi yonetilen markalarin miisteriler tarafindan yiiksek kalitenin bir gdstergesi
olarak kabul edildigi giinlimiizde, isletmeler bu sayede artan pazar pay1 elde etmektedir.

Marka yOnetim siirecinin ¢ikis noktasi pazar analizidir.

Stratejik marka yOnetimi, marka degerinin olusturulmasi, Olgiilmesi ve
yonetilmesi amaciyla pazarlama programlart ve faaliyetlerinin planlanmasint ve
uygulanmasini igermektedir (Keller, 2003:44). Tezin bu boliimiinde marka stratejileri ve

rekabet ortamlar1 incelenecektir.

2.1. Marka Yaratma Siireci ve Stratejileri

Markalama, isletmeler i¢in farkli yonlerden yararlar saglarken dikkat edilmesi
gereken bir konu da markanin dogru bir sekilde yonetilmesidir. Yaratici ve girisimei bir
yonetici olan Mc Elroy, her bir P&G markasi i¢in bir yonetici ile yardimcinin bulunmasi
gerektigini ve bu kigilerin gorevinin, reklam ve diger pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek
oldugunu belirtmistir. Marka ydnetim sisteminin hiz kazandig1 dénem ise, Ikinci Diinya

Savas1 sonrasi olmustur (Uztug, 2002:53).

Marka yaratmak, isletme stratejilerinin arasinda yer almalidir. Sirketler, markaya
iligkin mesajlarin iletilmesine ve olumlu bir marka imajmnin olugmasina dair cesitli
stratejiler gelistirmelidirler. Marka yaratmanin ilk adimi; sirket iginde bir organizasyona
bu gorevi vermek olmalidir (Cakmak, 2004:78). Bu gorev, farkli fonksiyonel birimler
tarafindan {istlenilmelidir. Markanin yaratilmasi ve gegirilecek asamalar Onceden

planlanmalidir.
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Marka bir tesebbiisiin mal ve hizmetini, bir baska tesebbiisiin mal ve
hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tiirlii isarettir

(Isgor, 2001:42).

Marka tamimlar1 marka kavrammin baglica iki yanimm1 vurgulamaktadir.
Bunlardan biri; markanin tanimlayici, kimlik belirleyici bir isaret oldugu yanidir. Bu
anlamda marka daha c¢ok bir isim ya da logo olarak diisiiniilmekte ve {iriin tasariminda
da 6nemli bir asamay1 olusturmaktadir. Markanin diger yani ise; pazarlama karmasinin
tiim elemanlarinin toplamini ifade etmesidir. Burada {iriin, fiyat, promosyon, dagitim,
satin alindiginda tatmin saglayan 6zelliklerin tiimiiniin gerceklesecegi yoniinde bir vaat
vardir. Burada tatmin saglayan 6zellikler somut ya da soyut olabilir. Bu durumda marka
yaratma siireci yeni iirlin gelistirme ve tasarimini da icine alan genis bir siire¢ olarak

distiniilmektedir (Stimen, 2005:52).

Yeni iirlin gelistirme siireci baslica bes agsamada tanimlanabilir. Bunlar;

* Fikir liretme

» Fikir degerlendirme

* Fiziksel iirlin gelistirme
* Prototip gelistirme

Uriin promosyonu olarak belirtilmektedir.

Marka yaratma stireci ise literatiirde farkl sekillerde tanimlanmakla birlikte tirlin
gelistirme siirecinden daha genis kapsamli olarak diisiiniilmekte ve stratejik marka

analizi, marka kimligi ve marka konumlama olmak {izere {ic asamadan olugmaktadir.

Gliglii markalar yaratmak ve sahip olduklar1 marka degerini en st diizeye
ulagtirmak i¢in marka yoneticilerine yukarida sayilanlarin yaninda bir takim gorevler

diismektedir. Bunlar (Keller, 2003:735):

*  Markanin tagidig1 anlami anlamak ve uygun iiriinleri uygun sekilde
pazarlamak,

* Markay1 uygun sekilde konumlandirmak,
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* Pazarlama aktivitelerini destekleyici ve markanin tamamlayici bir 6gesi
olabilecek elemanlar ¢alistirmak,

* Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini kabul etmek,
» Stratejik marka hiyerarsisi tasarlamak ve bunu uygulamak,

* Miisteri beklentilerini 6l¢gmek ve buna uygun fiyatlandirma stratejisi
belirlemek

*  Giivenilirlik, uygun marka kisiligi ve imaj1 olugturmaktir.

Stratejik marka analizi miisteri analizi, rakip analizi ve 6z degerlendirme olmak
lizere li¢ alt asamadan olugmaktadir. Miisteri analizinde miisteriye iliskin trend,
motivasyon, karsilanamayan beklentiler incelenmektedir. Rakip analizinde ise marka
imaji, gilicli ve zayif yanlar ortaya konmakta ve strateji belirlenmektedir. Oz
degerlendirmede de; mevcut marka imaji, Orgiitsel degerler, giicli zayif yanlar

incelenmektedir.

2.2. Marka Yaratma Amagclar1 ve Marka Gelistirmeye iliskin
Modeller

Marka yaratma ve gelistirme; markanin one cikartilarak yapildig1 pazarlama
faaliyetlerinin toplami yoluyla gerceklesmelidir. Marka yaratma ve gelistirmeye iliskin
modellerde en dnemli unsur etkili, ayirici, tiiketicinin fonksiyonel, duygusal ve kisisel
ihtiyaclarina uygun olarak gelistirilmis bir marka kimliginin kullanildigi yontemlere

basvurulmasidir.

Kiiresellesen diinyamizda devletlerin giicii, uluslar arast marka olan {irlin ve
hizmet iireten kurum ve kuruluslardan gelir. Tiim diinyada begenilen bir marka
olabilmek i¢in tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilamanin yaninda i¢ miisterilerin
tatminini saglamada, global bir misyon ve vizyon gelistirmek gereklidir. Gelisen
miisteri beklentileri dogrultusunda, diger 6zelliklerinin yan1 sira, markanin bir iirlin ya
da hizmetin garantisi hakkinda bilgi vermesi ve satig sonrasi hizmet konusunda da

giivence vermesi gereklidir.

Hankison ve Cowking tarafindan ortaya atilan ve ‘markalama siireci’ olarak

adlandirilan modelde yeni bir marka yaratmada ilk adim olarak, iiriin siifi i¢inde en uygun
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marka konumlama ve kisiligi belirlemeye yarayacak arastirmalarin  yapilmasi
vurgulanmaktadir. Bu arastirmalarda; tiiketicilerin fiziksel, psikolojik ihtiyaglari ve satin
alma giicii ortaya ¢ikarilmaktadir. Ayn1 zamanda rakip markalarin kullanim ve kullanici
durumlar ve statiileri, bunlarla ilgili tiiketicilerin algis1 incelenmekte ve en uygun konum
ve kisiligi belirlemek i¢in rakip markalarin mevcut konum ve kisilikleri ortaya
cikarilmaktadir. Daha sonra elde edilen bu bilgilere gére marka konum ve kisiligini ifade

eden marka onerisi belirlenmektedir (Ozgiil, 2001:112).

Marka ile iiriin ya da hizmetin somut degerlerine imaj, statii, giiven, aligkanlik
gibi talebin ve {iriiniin tiirlii 6zelliklerinin olusmasinda 6nemli rol alan soyut degerler de
katilmaktadir. Markalarin iireticileri haksiz rekabetten koruma ve tiiketicilere belirli bir
standartta kalite glivencesi saglama olarak iki 6nemli islevi vardir. Marka en basta iiriin
ya da hizmete karst miisteri sadakatini olusturarak, talebin ortaya ¢ikmasindan satin
alinma kararinin verilmesi, nihai tiiketimin ger¢ceklesmesine kadar olan siirecte iirlin ve

hizmete kars1 talep yaratmada olduk¢a 6nemli bir paya sahiptir.

Marka yaratma ve gelistirmeye iliskin bir bagka model de Kotler tarafindan
gelistirilmistir (Ozgiil, 2001:114, Kotler, 1983:252). Kotler, marka gelistirmeye siirec
icinde verilmesi gerekli kararlar biitiinii olarak yaklasmis, ortaya karar agacina benzer
bir model cikarmistir. Kotler’e gore marka, ancak biitlin pazarlama faaliyetlerinin
toplami sonucunda olusacak sinerji yoluyla yaratilip gelistirilmektedir. Buna gore
uygulanan pazarlama programinin basarili olmasi iiriiniin ve dolayisiyla markanin
basarili olmasit anlamina geleceginden, marka gelistirme siireci tiim pazarlama
faaliyetleri toplami olarak diisiiniilebilir. Bu model, markalama karar siireci olarak

Tablo 4 yardimiyla 6zetlenmektedir:
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Tablo 4: Markalama Karar Siireci

Uriin igin bir Marka kime ait Marka hangi Her tirtin
marka —P olacak? —> Lalitede —P bireysel
geligtirilecek olacak? marka m1
mi? voksa aile
markas1 m1
olacak?
* Uretici
markast * Yiksek kalite
* Markall
* Dagitica * Orta kalite
* Markasiz markasi
* Diigiik kalite
* Karma marka

1
Diger iiriinlerle Ay iiriin Marka veniden 1
aym adla nu sifinda iki ya da konumlanacak
sunulacak? > daha fa‘zla 11%ark‘a > mi?
’ geligtirilecek mi?
* Marka * Bir marka * Markamn
genigletme yeniden
* Birden fazla konumlanmast
* Marka marka * Yeniden
genigletme yok konumlama
vok

Kaynak: Philip Kotler, Principles of Marketing, II. ed. Prentice- Hall Inc. New Jersey, 1983, s: 253.
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Marka ya da kiiresel bir marka olabilmek uzun soluklu bir siirectir ve yatirima
ihtiyac gosterir. Bazen isletmeler kendi olanaklar1 ile bu yatirimlar1 gergeklestiremezler
ve destege ihtiya¢ duyarlar. Boyle durumlarda devlet desteg§i cok daha anlaml

olabilmektedir.

Baz1 isletmeler, yaptiklart buluslarla kendi pazarlarini olusturan markalar
yaratarak s6z konusu pazarda ilk olmayi tercih ederler. Bu isletmeler, pazara getirdikleri
yenilik, pazarda ilk ve tek olmanin sagladig: yararlar ile rekabet avantaji elde ederler.
Pazarda faaliyete baglayan ilk isletme, marka yaratma stratejisini bagar1 ile
gergeklestiren isletmedir. Pazara sonradan katilacak isletmeler ise marka gelistirme
stratejisini benimseyip basarmalidirlar. Aksi halde pazarda ¢ok iyi taninan ve pazara
hakim olmus, markay1 énceden bulup yaratmus isletmeler ile rekabet edemezler (Ozgiil,

2001:117).

Ornegin Coca-Cola firmasi, bulus niteliginde sayilan ilk alkolsiiz mesrubati
liretmenin avantaji ile pazara girmis ve uyguladigr dogru pazarlama stratejileri ile
bugilinkii konumuna gelmistir. ‘Ford’ ilk otomobil, ‘Mc Donald’s’ ilk hamburger,
‘Levi’s’ ilk kot pantolon lireticisidir. Bu firmalar, marka yaratarak pazarda ilk olmanin
avantajin1 kullanmiglardir. Pazara daha sonra giren Pepsi, Mercedes, Burger King gibi
markalar ise pazara getirdikleri yenilikleri, marka gelistirme stratejisi boyutunda ele

alarak avantaj yakalamay1 basarmuslardir (Ozgiil, 2001:117).

Tiirkiye ¢ok Ozgiin bir program yiiriitmektedir. Bu program Turquality’dir.
Turquality, Tirk ve kalite sozciiklerinden hareketle Tiirk mali imajinin giiclendirilmesi
ve kiiresel Tiirk markalar1 olusturulmasi amaciyla belirlenen bir kavramdir. Turquality,
‘10 yilda 10 diinya markasi yaratmak’ vizyonu ile tasarlanmis bir marka gelistirme
programidir. Diinyada bu kapsamda olusturulmus ilk program olarak nitelenmektedir.
Bu program Tiirkiye’nin markalasma ataginda onemli bir kilometre tasi olarak kabul

edilebilir (Aydin, 2008).

Bu program Dig Ticaret Miistesarlig1 tarafindan gelistirilerek 2004 yilindan
itibaren de uygulamasina gecilmistir. Gegen 4 yilda Turquality’nin yapilanmast,

markalagma anlayist ve yaklasimi diinyaca tanmmis strateji uzmanlariyla
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gerceklestirilen igbirligi ve destek ile siirekli geliserek dinamik bir yapiya
kavusturulmustur. Pilot uygulamasinda tekstil ve hazir giyim sektoriiyle yola ¢ikan
Turquality, bugiin Tiirkiye’nin rekabet avantajini elinde bulundurdugu, markalasma
potansiyeline sahip tiim sektorlere destek veriyor. Bugiin proje kapsaminda tekstil ve
hazir giyimden hizli tiketim mallarina, dayanikli tiiketim mallart ve ev
malzemelerinden kuyum/miicevher ve otomotiv sektoriine uzanan c¢ok sayidaki

sektorden toplam 55 marka destekleniyor (Aydin, 2008).

Isletmeler, marka yaratma ve gelistirme stratejilerinden birini secip yatirim
yapmadan Once; faaliyet gosterecekleri pazara yonelik olarak pazar analizi, iiriin ya da
hizmetlerini satin alacak kitleye yonelik olarak tiiketici analizi, ayn1 pazarda bulunan
diger firmalara yonelik olarak rakip analizi ve kendilerine yonelik olarak firma analizi

yapmak zorundadirlar.

2.2.1. Pazar Analizi

Isletmelerin iiriin veya hizmetlerini sunduklari pazarin yapisinin ve dzelliklerinin
bilinmesi, etkin pazarlama kararlarinin alinmasi agisindan énemlidir. Pazar analizi pazarin
taninmasini, Uriinle ilgili tehdit ve firsatlarin goriilmesini, ilgili ¢6ziim yollarinin
gelistirilmesini saglamakta; hedef pazara uygun pazarlama karmasinin olusturulmasina

yardimci olmaktadir.

Modern pazarlama yaklasimi, miisteriye hitap etmek, tiiketicinin ilgi, aliskanlik
ve isteklerini esas almaktadir. Miisteriye doniik dogru ve etkin kararlar alabilmek ise
eldeki bilgilerin niteligine baghdir. Bu noktada pazarlama arastirmast Onem
kazanmaktadir. Pazarlama arastirmasi, “pazarlama konusunda herhangi bir problemin
belirlenmesi ve belirlenen bu problemin ¢oziilmesi amacina yonelik bilimsel yonteme
uygun, gecerli ve giivenilir bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve
gerekli onerilerde bulunulmasr” seklinde tanimlanabilir (Kurtulus 2004:6). Burada
amag, alinacak pazar ve bu pazardaki satin alma kararlarini etkileyen anahtar faktorler
hakkinda bilgi edinebilmektir. Pazar analizi, segilen hedef pazarin ya da pazar
boliimiiniin satis potansiyelinin tahmin edilmesine yonelik olarak da yapilmalidir. Satis

potansiyeli pazarin karliliginin bir gostergesidir. Isletmelerin kurulus amagclarindan biri
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olan karlilig1 en iyi sekilde gergeklestirecek pazarin tespit edilmesi, pazar analizinin iyi

yapilmasina baglidir.

Isletmeler yaptiklar1 pazar analizinde ‘tiim pazar yontemi’ ya da ‘Pazar
boliimleme yOnteminin hangisini secgecekleri konusunda arastirma yapmalidirlar.
Isletmeler sahip olduklari kaynaklari, sunduklarm mal ya da hizmetin 6zelliklerini,
girecekleri pazarin yapisin1 ve rekabet kosullarini analiz ederek stratejik bir karar

vermelidirler (Cemalcilar, 1999:39-44).

Pazar analizinde gergeklestirilen adimlar1 asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir

(Pekanlar, 2003:58):

Ilgili pazar1 tammlamak: Pazari analiz edebilmek igin ilk olarak onun
tanimlanmas1 gerekir. Pazarda tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilayan pek ¢ok iirlin ve
hizmet bulunmaktadir. Tiin bu iirlin ve hizmetlerin de ikame ve alternatifleri mevcuttur.
Bu bakimdan pazar dar olarak birbirine benzeyen iiriinler agisindan ve genis olarak
farkli tiirdeki bir¢ok iiriin acisindan tanimlanabilir. Pazar tanimlamasi, bundan sonra

atilacak adimlar i¢in ¢ok 6nemli bir baslangi¢ noktasidir.

On taleplerin analiz edilmesi: Tanimlanan pazardaki tiim iiriin ve markalarin
satin alma siirecini etkileyen faktorlerin hepsi anlagilmaya ve miisteri 6zellikleri tespit

edilmeye c¢aligilir.

Secilen talebin analiz edilmesi: Tiiketicilerin tanitilan pazarda hangi spesifik

alternatif markalar1 segtikleri incelenir ve analiz edilir.

Pazar boliimiiniin tanimlanmasi: Pazar bolumiindeki tiiketicilerin satin alma

davranislar1 ve satis1 saglayan unsurlar tespit edilmeye caligilir.

Rekabetin degerlendirilmesi: Firma, rekabete karsi kendi iiriin ve markalarini

inceler. Ayn1 zamanda rakiplerini de inceleyerek kendinde bazi diizenlemelere gider.
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Potansiyel pazar boliimlerinin tanimlanmasi: Secilen pazarlama stratejilerinin

degerlendirilmesi ve tiiketici yaratma firsatlarinin incelenmesini igerir.

2.2.2. Tiketici Analizi

Tiketici analizi; pazarin genel yapisini, pazarda uzun vadede olusabilecek
degisiklikleri ve bunlarin tahminini, satin almaya yon veren temel tiiketici egilimlerini

ortaya ¢ikaracak ‘birincil talep analizlerini’ kapsamaktadir (Ozgiil, 2001:118).

Birincil talebin incelenmesi, iiretici isletmelere su yararlari saglamaktadir: Bir
trtin siifinin alicisinin kimler oldugu belirlenebilir. Alicilarin sosyal, psikolojik,
cografik vs. dzellikleri belirlenebilir. Uriiniin nasil, nereden, ne sekilde ve ne siklikta

alindig1 belirlenebilir.

Bu asamada elde edilen bilgiler yardimi ile sirketin ekonomik ve teknik alt
yapisina en uygun, kendisine en yiiksek verimi saglayacak hedef pazar ve tiiketici
belirlenmektedir. Alinacak kararlarla tiim pazara hitap etme gayreti ile dagilmaktansa,
baz1 noktalara odaklanarak daha sinirli ama daha etkin uygulamalar elde etmek
miimkiindiir. Bugiin kar amact giiden sirketlerin en biiyilk kazang saglayici

faktorlerinden biri minimum maliyet ile maksimum fayday1 ortaya koyma becerisidir.

Tiiketici analizinde arastirilacak bir diger konu ise pazar boliimlemesidir. Pazar
boliimlemesi, bir pazarin ayni 6zellikleri tasiyan tiiketici alt gruplarina gore kisimlara
ayrilmasidir. Bir pazar boliimlere ayirmak icin degisik dlgiiler kullamlabilir. Ozellikle
tiiketici davraniglarina farklilik kazandiran, rakip mal ve markalar karsisinda tiiketici
tercihini etkileyen faktorler neler ise boliimlendirme ona goére yapilmalidir (Ar,

2002:87-88).

Bunun en saglikli yontemi ise segmentasyon yani pazar bolimleme yontemi
pazar1 benzer ihtiyaglar, tilketim davraniglari ve buna bagli olarak benzer pazarlama
karmas1 gerektiren tiirdes tiiketicilerden olusan farkli gruplara bdlme olarak

tanimlanmaktadir (Keller, 2007:99). Diinyada iilkeden iilkeye hatta ayni iilke i¢inde
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yasayan insanlar arasinda da cesitli yas, cinsiyet, gelir durumu, statii gibi nedenlerden
dolay1r farkliliklar gosteren degisik talep ve isteklere sahip milyonlarca insan
bulunmaktadir. Sirketlerin basarili iletisim stratejileri i¢in tiiketicilerinin farkl

beklentiler icerisinde olabilecekleri bilincine varmalar1 gerekmektedir.

2.2.3. Rakip Analizi

Bir isletmenin ya da markanin basarili olmas1 demek pazardaki hedef kitlesinin
ihtiyaclarini, rakip isletmelerden veya rakip markalardan daha iyi karsilamasi anlamina
gelmektedir. Bu nedenle isletmelerin marka stratejilerini belirlerken, pazardaki mevcut
ve olast rakiplerini ¢ok iyi tamimalar1 gerekir. Rakip analizi dort boyutta ele alinarak

yapilmaktadir (Ozgiil, 2001:121):

2.2.3.1. Rakiplerin (Markalarin) Belirlenmesi

Isletmelerin pazarda bir ya da daha ¢ok sayida rakipleri bulunabilmektedir. Ama
oncelikle rekabet kavraminin iic boyutta incelenmesi gerekir. En genis anlami ile
rekabet; aym ihtiyact karsilayan tiim mal ve hizmetler arasinda ortaya ¢ikar. Ornegin;
ulasim ihtiyacini1 gideren otobiis, otomobil, ucak, tren gibi tiim alternatifler bu anlamda

birbirlerine rakip olarak diisiiniilebilir.

Son boyutta ve en yogun anlamda rekabet ise markalar arasindaki rekabettir.
Pazar sinirlart degistikce, firmalar kendilerini farkli iiriin ya da {iriin bigimleriyle ve farkl
firmalarla rekabet iginde bulurlar. Bu nedenle rakip analizlerinin ¢ok iyi yapilmasi;
marka kimliginin belirlenmesi ve pazarlama faaliyetlerinin basarisi agisindan oldukca

Onemlidir.

2.2.3.2. Rakip Marka Iimaji ve Konumlariin Belirlenmesi

Sirketin hizmet vermeye karar verdigi ortak ihtiya¢ ve 6zellikler tasiyan bir grup
miisteriden olusan hedef pazar, pazarlama biitcesinin de etkin kullanimim

saglamaktadir. Deger yonetimi yaklasiminin {izerinde durdugu miisterinin sirket i¢in
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yarattig1 deger olgusu da tam anlamiyla hedef pazarin oneminin altin1 ¢izmektedir.
Rakip analizinin en 6nemli boyutlarindan birisi rakip marka imaji ve konumlarmin
belirlenmesidir. Analiz i¢in gerekli en temel veri; rakiplerin pazar konumu, marka

kisiligi, sunulan fayda ve tiim bunlar tiiketicilerin nasil algiladiklaridir.

Markalarin imaj ve konumlarinin belirlenmesi amaciyla ¢esitli kalitatif (grup
tartismalar1, kelime-cagrisim, koloj, metophor, anoloji, karikatiir, tamamlama testi ve
synetics) ve kantitatif (marka haritasi, marka kimligi envanteri, izleme ¢aligmalari, Brand
Works gibi) arastirmalar yapilmaktadir. Ozellikle sirketlerin kar iiretmek {izere var
olduklar1 ve bu sayede varliklarini stirdiirebildikleri gergegini kabul edersek; secilecek
hedef miisteri grubunun sirket i¢in finansal yonden maksimum getiri saglayacak sekilde

belirlenmesinde fayda bulunmaktadir.

Kantitatif arastirma metotlar1 ise daha c¢ok sayidaki tiiketiciye ulasilarak
yapilmalidir. Cilinkli arastirma sonuglari, istatistiksel agidan yorumlanir ve bir anlam
ifade edebilmesi i¢in ¢ok sayida kisi lizerinde tekrar tekrar uygulanmasi gerekmektedir.
Bu yontemde; ka¢ tane, ne kadar, ne zaman, hangi siklikta gibi sorularla
ilgilenilmektedir. Bu tekniklerde daha ¢ok ka¢ tane tiiketicinin belirli bir 6zellik ve
degeri markayla dzdeslestirdigi arastirilmaktadir (Ozgiil, 2001:121).

2.2.3.3.Rekabet Yogunlugunun Belirlenmesi

Rekabet yogunlugunun belirlenmesi; firmalarin markasi pazara girdikten sonra
nasil bir rekabet ortamiyla karsilasacaginin bilinmesi ve neler yapmasi gerektiginin

hazirliklar1 agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Ayrica; ¢ok boyutlu dlgekleme (CBO) analizi de vardir ki, nesne ya da birimler
arasinda gozlemlenen benzerlikler ya da farkliliklardan olusan uzaklik degerlerine
dayali olarak bu nesnelerin tek ya da ¢ok boyutlu uzaydaki gosterimini elde etmeyi
amaglayan, boylece nesneler arasindaki iliskilerin belirlenmesini saglayan c¢ok

degiskenli bir istatistiksel analiz yéntemidir. CBO analizinin kokleri psikofizik ve
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psikometri alanlarinda yapilan ¢alismalara dayanmakla birlikte pazarlama

arastirmalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir (Sigirh vd., 2006:81-85).

CBO analizi iiriinlerin fiziksel ve fiziksel olmayan 6zellikleri iizerinde 6lgiimler
gerceklestirerek uzaysal gosterimini sunabilmektedir. Fiziksel uzay tiiketiciler
tarafindan algilanan nitelikleri gosteren algisal uzayla uyum icinde olmayabilir. Algisal
uzayda markalarin konumlari, iriinler hakkinda tiiketicilerin yaptigi tercihlere gore

belirlenmektedir (Findikkaya, 1995:45).

Micheal Porter’e gore bir endiistri dalinda pazara girisi etkileyen bes onemli

giris engeli bulunmaktadir. Bunlar (Ozgiil, 2001:122):
*  Yeni rakiplerin pazara girmesi,
e Mevcut firmalar arasindaki rekabet,
» Ikame mallarm tehdidi,
* Alicilarin pazarlik giicii,

» Saticilarin pazarlik giicii.

Marka yaratma, sadece tiiketicilere optimal ¢oézlimler sunulmasini degil ayni
zamanda rakip firmalarin ¢ikaracagi engelleri agsmay1 da gerektirmektedir. Rakiplerin
tiikketici, perakendeci ya da diger araci firmalarla- ¢ogu zaman yasal olmadig halde-
baglayict anlagmalar yapmasi ve bu duruma kars1 nasil bir savunma yapilacagi konusu
analizin bu boyutunda kendini gostermektedir. Ornegin isletmelere yogun rekabet
ortaminda {istiinliik kazandiracak bazi ¢alismalari; aracilarla uzun vadeli sézlesmeler
yapmak, patent almak, {iriinlin degerini artiran tamamlayici mal ve hizmet gelistirmek

seklinde siralamak miimkiindiir (Ozgiil, 2001:122).

2.2.3.4. Rakiplerin Giig¢lii ve Zayif Yonlerinin Belirlenmesi

Rakip firma ve markalarin giiclii ve zayif yonlerini tespit etmek amaciyla
isletmeler tarafindan bazi kriterler detayli bir sekilde ele almmalidir. Bu kriterler (Ozgiil,
2001:123):
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* Rakip markalarin 6zellikleri,

» Rakip markalarin kalitesi,

* Rakip markalarn fiyatlari,

» Rakip markalarin hizmet 6zellikleri,

* Rakip markalarin bolgeler itibariyle bulunurlugu,
e Rakip markalarin sundugu / sunamadigi degerler,

* Rakip markalar hakkinda tiiketicilerin giivenirlik, tat, koku, goériiniim vs.

konulartyla ilgili degerlendirmeleri,

* Rakip markalarin pazarlama faaliyetlerinin yapisi ve etkinligi, pazar bilgileri

(pazar payi, fiyat, miisteri yapisi vs.),

Rakip firmalarin finansal yapist,

Rakip firmalarin yonetim yapisi ve 6zellikleri,

* Rakip firmalarin yatirim miktar1 ve gesitleri,

» Rakip firmalarn iirlin ve marka cesitleri, yapisi,

* Rakip firmalarin iiretim kapasiteleri, iretim maliyetleri, 6zellikleri,
» Rakip firmalarm yerli ve yabanci firmalarla yaptiklar1 baglantilar.

* Marka imaj ve konumlar1 agisindan iistlin ve zayif yonleri,

Boylece hedef pazar belirlemek; zaman, para, gayret gibi sirketin en degerli

kaynaklarini daha iyi sekilde kullanmasini saglamaktadir.

2.3. Marka Yaratma Kararlar: ve Stratejileri

Marka yaratirken, oncelikle, yapilacak isin hedef kitlesine uygun is yapabilecek
nitelik ve kapasitede, vizyon sahibi patronlar ve iist yonetim kadrolar1 gerekmektedir.
Gliniimiizde ister mal iiretsin, ister hizmet; tiim sirketler, kurum ve kuruluslar markalar1
ile taninmaktadir. Unlii, taninmis markalar1 da bilinir kilan onlarin éncelikle isimleri,

sonra amblem ve logolaridir.
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Amblem; bir markanin sadece isaretle dizayn edilmis, sembollestirilmis halidir.

Logo ise; yine bir markanin isim olarak yazilmis, dizayn edilmis halidir.

Firmalar marka yaratma kararlar1 asamasina gelene kadar tiiketiciye,
rakiplerine ve kendilerine yonelik olarak ¢ok uzun zaman, emek harcanan yiiksek
maliyetli analizler yapmaktadirlar. Analiz sonuglari iyi degerlendirilmedigi takdirde;
gliclii bir rekabet avantaji tasimayan, rakiplerinden c¢arpici bir farkla ayirt edilemeyen
herhangi bir markanin ortaya ¢ikmasi kacinilmaz bir durum olur. Bu durum, isletmelere
uzun donemde kar getirecek bir yatirnrm degildir. Bu nedenle analizler, st diizey
yoneticiler tarafindan ¢ok iyi degerlendirilmelidir. Yonetici, gergekten giiglii bir marka
yaratmak isteyip istemediginin bilincinde olmali; bu konuda karsisina cikabilecek
riskleri kabullenebilmelidir. Arastirma verilerine gore pazarda marka yaratmak i¢in 1iyi
bir firsat oldugunu tespit eden yonetici, orgiitiiniin marka yaratmada kullanacag: bilgi
diizeyinin yeterliligini, gerekli olan finansal kaynagin yeterliligini, izledigi pazarlama

anlayisiin yeni markaya uygunlugunu cok iyi degerlendirmelidir (Ozgiil, 2001:124).

Marka olmak; isletme, iiretim, pazarlama, satig, dagitim, servis ve tanitim
konularinda, bir ticari organizasyonun bir biitlin olarak basarili olmasi demektir. Yani
bir firmanin ya da iirettigi bir mal ve hizmetin isminin herkesce bilinmesi, duyulmasi,
cok meshur olmasi onun bir marka olmasina yetmemektedir. Marka demek ticari basari
demek, verimlilik demektir. Bu da her konuda kalite ile olmaktadir. Genelde firmalar

bir marka yarattiklarini diisiiniirlerken, sadece meshur isimler yaratabilmektedirler.

Onemli olan sistem icinde sayilan tiim elemanlarin birbiri igine girmis iliskilerini
cok iyi organize etmek ve uyumlu hale getirmektir (Ozgiil, 2001:125). Ayrica markaya
verilecek kimligin ayn1 zamanda gelecege yonelik bir vizyonu olmali ve firma marka

vizyonuna bastan karar vermelidir.

Markanin kimligini, imajin1 giiclii kilacak, markay1 gelistirecek her kriter ¢cok
titiz ¢alismalarla degerlendirilip markanin avantaji agisindan kullanilmalidir (Ozgiil,
2001:127). Ornegin; iiriinii farklilastirmak igin kullamlan 6nemli konumlama
araglarindan bir tanesi fiyattir. Genelde de fiyat ile kalite arasinda dogrusal bir iligki s6z

konusudur. Ancak tiiketicide bir kazan¢ duygusu yaratmasindan dolayi, fiyatta indirim
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yapmak ya da diisiik fiyath olmak deger fiyatlamasi acisindan iirliniin degerini artiran
bir unsur olabilmektedir. Fakat bunun tam tersi olarak; yiiksek fiyat- yiiksek kalite ip

ucunun yakalandig1 durumlarda ise diisiik fiyat, marka sermayesine zarar vermektedir.

Yaratilacak markanin imajint kuvvetlendirecek bir bagka unsur ise markali
iriinlin alicilarina sunulacagi satis noktalarinin ve satig elemanlarinin imajidir. Cilinkii
tiikketiciler agisindan iriinlin kalitesi, perakendecinin sahip oldugu imaj ya da {in ile
belirlenmektedir. Oyle ki; perakendeciler tarafindan yapilan promosyon galismalar

sayesinde, hafizalardaki marka ¢agrisimlar1 daha da giiglenmektedir (Ozgiil, 2001:127).

Firmalar i¢in giiclii bir marka olusturmak 6nemli oldugundan, bu durum planh
bir siireci gerekli kilmaktadir. Marka olusturma siirecine iliskin planlama modeli Sekil
2’deki gibi dzetlenebilir (Ozgoban, 2003:6-8):



STARTEJIK MARKA ANALIZI

Tiiketici Analizi Rakip Analizi Marka Analizi
* Trendler * Marka imaj1 kimligi * Meveut marka imaji
* Motivasyonlar * Guglii vanlary/ stratejileri * Markann pazardaki
* Karsilanmayan * Degerleri geemisi
ihtivaglar * Gugln yanlar /
* Bolimleme kabilivetler
* Organizasvon degerleri
v v v
MARKA KiMLIK SISTEMI
Marka Kimligi
.
| > 7 |
Uriin Olarak Orgiit Olarak Kisi Olarak Sembol Olarak
Marka Marka Marka Marka
1.0ran 7.0rgit dzellikleri 9 Kisilik 11.Garsel imaj /
2. Uriin ézellikleri (venilikei, miigteri 10.Marka miisteri metator
3 Kalite / Deger yonli,givenilir vs.) iligkisi 12 Markanin
4. Kullanum 8.Yerel / Global pazar gecmisi
3 Kullame:
6.Mensei
Deger Sunumu Kredibilite
* Fonksiyonel * Duygusal * Kigisel * Diger markalarn destegi
varar yarar yarar
h
MARKA MUSTERI iLisKisi

MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI

Marla Konumu

* Marka kinligi ve deger sunumunun * AKtf olarak iletisim
uygulanan baliumil * Rekabetgi avantajlart vurgulama
* Hedef tiketiciler

v

Uxgulama
* Alternatif iretme * Sembol ve metaforlar * Test

v

Izleme

Sekil 2: Marka Olusum Planlama Modeli

Kaynak: David Aaker, Building Strong Brands, Free Press Inc. New York, 1996, s: 79.

59



60

2.3.1. Marka ismi Karan

Yapilan is ne olursa olsun, eger bir marka yaratilacaksa, mutlaka iyi
diisiiniilmiis, hem {irtin veya hizmete, hem de karakterine uyan, hedeflenen kitlenin
kulagina hos gelen, iirlinii ¢agristiran bir ismin bulunmasi da sarttir. Bu da reklam

ajansinin isidir.

Marka ismi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim bigimi

olarak tanimlanabilir (Sevim, 1992:13).

Marka yaratma asamasinin en 6nemli stratejilerinden bir tanesi marka isminin
se¢imidir. Oyle ki; marka isminin yanlis bir sdylemi dogurmast iiriiniin piyasadan yok
olmasina bile neden olmaktadir. Etkili bir marka ismi, irlinlin uygun imaj ve
farkindaligin1  artirmaktadir. Yaratilacak markaya iriintin  belirgin = 6zelliklerini
yansitacak uygun bir isim secilmelidir. Marka ismi, iirliniin fonksiyonel ve sembolik
bilesenleri ile marka vaadini biitlinlestirerek marka kisiligi ve marka konumlandirma

stratejisi ile tiiketicinin bulusmasini saglayan énemli bir unsurdur (Ozgoban, 2003:33).

Yaratilan markanin tiiketicide iyi bir etki yaratmasi isteniyorsa; marka isminin
yaratildig1 dilin 6zellikleri, fonetik yapisi, ses sembolizmi ve telaffuz 6zelliklerinin
anlagilmas1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda yaratilan sesin anlaminin ve tiiketiciler i¢in

ne anlama geldiginin bilinmesi de 6nemlidir (Ar, 2002:56).

Marka yaratmak profesyonel bir is olmasina ragmen, genellikle bir marka
olusturulurken sirket sahipleri begendikleri herhangi bir ismi marka ismi olarak
se¢mektedirler. Oysa bir markanin yaratilmasinda uygulanmasi gereken bazi kurallar

mevcuttur ve bu is kesinlikle profesyonellere birakilmalidir (Coroglu, 2002:110-111).

Hatta marka isimi yaratma konusunda bilimsel ¢aligmalar yapan sirketler dahi
kurulmustur. Ornegin ABD’ de NAMELAB isimli bir kurulus; firma ve iiriinler icin

‘konstriiksiyonel linguistik’ denilen bir yontemle isim yaratma hizmeti vermektedir.
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Ayrica; otomobil markasi olarak ACURA, bilgisayar icin COMPAQ ve telefon sistemi
icin TRUEVOICE gibi isimler bu yontemle yaratilmistir (Tek, 358;Kotler, 1997:444).

2.3.2. Marka Stratejisi Karari

Markalama siirecinde igletmelerin verecekleri en 6nemli ve en kritik karar, hangi

marka stratejisinin secilecegidir.

Gergekte iirlinlerin pazarlanmasinda 6nemli bir yere sahip olan markalama
politikasinin esnek olmasi gerekir. Uriiniin 6zelliklerine, arz-talep elastikiyetine, pazarin
taninmasina ve piyasa kosullarina, dagitim sistemine, fiyat mekanizmasina ve tiiketici
yapisina bagli olarak; her {triinde ve her siiriimde farkli politikalarin izlenmesi

gerekmektedir.

Marka stratejisi kararinda ilk sorun; iireticilerin iirlinlerini kendi markalar ile
veya ararct markalar ile satip satmamalar1 konusunda verdikleri kararlardir. Bazen
firmalar, tlim satiglar1 i¢in kendi markalarin1 ya da aracit markalarimi kullanma seklinde
genel bir politika izleyebilecekleri gibi, piyasa kosullarina bagl olarak cesitli
donemlerde kismen kendi markalarini kismen ararci markalari kullanabilirler. Ornegin
diinyaca tnlii Kellogg’s ve IBM gibi markalar, tiim iirlinlerini kendi marka isimleri

altinda satmaktadirlar.

Diinyanin ikinci biiylik antifreeze ireticisi olan BASF WYANDOTTE ise;
Alugard antifreezelerini 80 6zel marka altinda satmaktadir. Bunlarin icinde
Amerika’nin {inli perakendecilerinden K-Mart, True Value ve Pathmark da
bulunmaktadir. Ote yandan; firmalar temel mal veya hizmetlerinde, standart veya
‘evrensel’ yani iilkeden iilkeye degigsmeyen bir marka kullanirken; ikincil derecede
onemli veya dis pazarlar i¢in 6zel olarak iiretilen mal ve hizmetlerde yeni ve ‘yerel’
markalar uygulayabilirler. Ornegin; Pepsi ve Coca-Cola gibi global bir {ine sahip
firmalar bu tiir bir markalama politikas1 giitmektedirler. Ulkemizde iiretilen, Capy
meyve sulart ve Turkuaz Su, The Coca-Cola Company markasi altinda iiretim
yapmakta, boylelikle Coca-Cola ismi aynen korunurken, 6zel markalar firmanin isim ve

tiniinden faydalanmaktadirlar (Ar, 2002:38).
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Marka stratejisi kararinda ikinci sorun ise; firmanin ¢ok marka politikas1 izleyip
izlemeyece8i konusunda ortaya c¢ikmaktadir. Son olarak da firmanin aile markasi
kullanip kullanmayacagi sorunu da iyi degerlendirilmelidir. Marka yoneticisi, bu
sorunlar 1ile iirlinli pazarda nasil konumlandiracaginin ve hangi sekilde marka

yaratacaginin cevabini aramalidir (Mucuk, 2007:154).

2.4. Market Markasi Stratejisi

Tiiketicilerin &zellikleri, firmalar1 markalandirma konusunda yeniliklere de
yoneltmistir. Bu yeniliklerden birisi de pazarlama kanalindaki perakendeci agamasinda
imalat¢i/ulusal markalara karsi gelistirilen market markalardir. Pazarda rekabet yaratan
market markalari son yillarda birgok iiriin grubunda uygulama alan1 bulmustur. Imalatci
maliyetlerinin artisi, kir marjinin diismesi gibi unsurlar da bu uygulamayi
desteklemistir. Market markalarinin perakendecilere sagladig1 avantajlarin risklere gore
cok olmasi, bu markalama stratejisinin gelismekte olan iilkelerde de yayginlagsmasina
neden olmustur (Tablo 5). Nitekim en 6nemli avantaji, perakendecinin markanin tiim

bilesenlerine hakim olmas1 ve kontrol saglayabilmesidir (www.akdeniz.edu.tr).

Tablo 5: Market Markasinin Yararlar1 ve Zorluklar

Yararlan Zorluklar:

Pazar1 ve pazarlama faaliyetlerini
Zaman alici

denetleyebilme

Bagimsiz iireticilerden fazla iiriin alabilme Masrafli

Magaza imaj1 yaratma Ulusal markalara baglilik
Magaza trafigini arttirma E;Elnlf;hte diizeyini belirleme ve

Magaza sadakati yaratma

Uriin gesitliligi saglama

Daha diisiik maliyetli

Yiiksek kar marji

Yeterli stok bulundurma

Uriin iade alim1 daha kolay

Tiiketici tepkilerini izleme ve degerlendirme
kolaylagmakta




63

2.4.1. Market Marka Olusum ve Gelisim Siirecleri

“Market markali iriinler, genellikle zincir marketlerin kendi magazalarinda
satmak iizere {rettirdikleri ve kendi markalarin1 verdikleri iiriinlerdir, yani marketlerin
raflarinda en gilizel koselere yerlestirdikleri, kendi 6z iiriinleridir. Bazi iilkelerde onlara
“private label” adi veriliyor, bazi iilkelerde de “own brand” hatta “no name product”
diye aniliyorlar. Tiirkiye’de ise tam oturmusg bir tinvana sahip degiller ”6zmarkal1 {iriin”,
“0zel markal1 lirtin” ya da “market markali {irtin” isimleri kullanilmaktadir” (Tuzcuoglu,

2003).

Market markali iiriinlerin maliyetlerinde reklam yok denecek kadar azdir. Fakat
olabildigince ucuza mal edilip, diisiik fiyathh ama yiiksek kar marjli olarak satilan bu
tiriinler reklam ajanslarinin gozdesi olabiliyor. Sebebi ise market markalari kendileri
reklam yaptiklari i¢in degil, zor durumda kalan taninmis markali tirtinleri daha ytiksek
reklam harcamalarina zorladiklar1 i¢in reklamcilarin gozdesi haline geliyorlar. Ayrica
market markali iiriinler sadece belli zamanlarda degil, siirekli ucuz fiyat stratejisi ile

satiliyorlar.

Piyasalar ¢ok temel bir hata yaparak, rekabet edebilmek i¢in hep iiriiniin satig
fiyatim1 diigiirmeye ¢alistyorlar. Ozmarkal: iiriinleri kendi silahlari ile vurmanm, yani
fiyat rekabeti ile onlar1 sindirmenin imkan1 yoktur. Yapilmasi gereken sey; bir yandan
reklamlart arttirirken, diger taraftan da yeni ve benzersiz iiriinlerle rekabeti arttirmak
olabilir. Unlii danmigmalik firmalari, bir yandan bu tiir rekabetin dogru bir strateji
oldugunu belirtirken, diger taraftan da market markali iirlinlerin satis hacimlerini
arttiracaklarin1 iddia etmektedirler. Retail Forward arastirma sirketinin yaptigi bir
arastirmanin sonuclarina gore ise; Almanya gibi refah diizeyi yiiksek iilkelerde bile
tiiketicilerin sadece %22’si markali bir iiriine daha fazla para 6demeyi kabul ediyor.
Geri kalan %78’lik cogunluk ise markalilardan %10 ila %40 oraninda ucuz olan market

markal1 lirtinleri tercih ediyor (Tuzcuoglu, 2003).

Market markali iirlinlerin bu asamada ¢ok Onemli avantajlar1 vardir, soyle ki:
Market markal1 tiriinler marka olmak i¢in 6zel bir ¢aba sarf etmeyeceklerdir ¢iinkii onlar

zaten markadir ve genellikle iyi taninir durumdadirlar. Marka olmak i¢in yapilmasi
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gereken harcamalardan muaf durumdadirlar, market markali {iriinler var olan imajlarini
degistirmek i¢in ¢aba sarf etmelidirler. Bilinen markalarinin taninirligini arttirmak ve
kalitenin ucuza alinabilecegini tiiketicilerin zihnine kazimak ilk hedefler arasinda

olmalidir.

Tiiketicilerin &zellikleri, firmalari markalandirma konusunda yeniliklere de
yoneltmistir. Bu yeniliklerden birisi de pazarlama kanalindaki perakendeci agsamasinda
imalatci/ulusal markalara kars1 gelistirilen market markalardir. Pazarda rekabet yaratan
market markalar1 son yillarda birgok {iriin grubunda uygulama alan1 bulmustur. imalatc1
maliyetlerinin artigi, kir marjinin  diismesi gibi unsurlar da bu uygulamayi
desteklemistir. Market markalarinin perakendecilere sagladig1 avantajlarin risklere gore
cok olmasi, bu markalama stratejisinin gelismekte olan iilkelerde de yayginlagsmasina

neden olmustur (Atalay ve Sengiil, 2007:20).

2.4.2.Market Markah Uriinlerin Stmiflandirilmasi

Market markalarinin gelisimi dort asamali olmaktadir. Bunlar asagida

sunulmustur (Sattler, 1998 : Aktaran, Albayrak ve Dolekoglu, 2006:204.218).

Isimsiz Uriinler: Herhangi bir isim ya da markalama tasimayan, raflarda alt
siralarda yer alan ve oldukca diisiik fiyat ile satilan ve genellikle diisiik teknoloji
gerektiren temel gida maddelerinden olusan {riinlerdir. Bu diirlinler ulusal ancak
uzmanlagmamis imalatgilar tarafindan iretilmektedir. Bu asamada satig gelistirme

cabasi yaratilmaz. Bu tirlinlere pasta, borek ve baklava 6rnek verilebilir.

Miisteri Markal Uriinler: Fiyat avantaji olan, ulusal marka ile isimsiz iiriinler
arasinda bir kategoride yer alan ve market markasini tagiyan iirlinlerdir. Orta diizeyde
kalite/imaja sahiptirler. Isimsiz iiriinlere gore daha ileri teknoloji ile ulusal olan ve
kismen market markalarinda uzmanlagsmis imalatgilar tarafindan iiretilirler. Ayrica
bliyiik hacimli iirin hatlarinda kullanilirlar. Raflarda ucuz {iriin olarak yer alirlar. Bu

iriinlere bakliyat ve kuru yemisler 6rnek verilebilir.
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Market Markal Uriinler: Ulusal markalara yakin fiyat avantaji ilk iki
asamaya gore daha diisiiktlir ve raflarda iist siralarda yer alirlar. Kalite garantisi ulusal
markalara es, yliksek teknoloji ile {iretilen genis iiriin hattindaki tiriinlerdir. Bu iriinler,
ulusal ve market markalar iiretiminde uzmanlagsmis imalat¢ilar tarafindan iretilirler.
Marka bagimlilig1 yaratmak ve miisteri sadakati kazanmak i¢in promosyon faaliyetleri
yogun olarak yiiriitilmektedir. Bu gruba, gida (6zellikle un, siit ve tiriinleri), temizlik ve

kisisel bakim-kozmetik irtinleri 6rnek verilebilir.

Premium Markali Uriinler: Bu iiriinler imaj olusturan iiriinlerdir ve gerek
teknoloji gerekse de iirin hattinda yenilige sahiptirler. Ulusal markalarla rekabet
edebilen, raflarda ilk siralarda yer alan ve marka olusumunu tamamlamis ulusal marka
degerinde iriinlerdir. Daha iyi iirlin 6zelligi ile satin alma motivasyonu yaratan bu
{iriinler uluslar aras1 ve konusunda uzman imalatgilar tarafindan iiretilirler. Ulkemizde
market markalar1 bu asamalarin her sathasinda yer almaktadir. Ancak, her talep kendi
arzim1  yaratir kurami ile perakendecilikte asamalarin geg¢isi daha hizli
gerceklesmektedir. Market markali {irtinler gida iirlinlerinde de artis gostermistir. Son
yillarda gidalardan kaynaklanan risklerin artmasi ve bunun da kamuoyunda dile
getirilmesi tiiketicilerde gida iiriinleri ile birlikte diger iiriinlerde de kalite ve giivenlik
bilincinin olugmasina neden olmustur. Tiiketici algisindaki degisim de perakendecileri
bu konuda iyilestirmelere sevk etmistir. Daha ileri teknoloji ile iiretim donemi

yayginlagsmigtir.

Market markali iirinlerdeki gelismelere bagli olarak, ulusal/imalat¢1 markali
{iriin imalatgilar1 de etkili stratejiler gelistirme arayisi icindedirler. Ozellikle, miisteri
sadakati marka bagimliliginin olusumunda etken oldugu icin, market markalarinda da

bunun saglanmasi pazarda kalicilik agisindan 6nemli bir konu olmaya baslamistir.

Son yillara kadar imalat¢1 markalar kendi aralarinda rekabet ederlerken, market
markalarin yayginlagsmasiyla rekabetin boyutu ¢esitlenmistir. Market markali tirtinlerle
kalite diizeyinin yakinlagmas1 imalatgr markalarda yeni stratejileri glindeme
getirmektedir. Perakendeciler hem market markali hem de imalatgr markali {irtinleri
sattiklar1 icin, belirlenecek stratejiler kompleks bir yapiya da sahiptir. Ciinkii imalatg1 ve

perakendeci arasindaki organik bag, rakip duruma gelinmesi halinde zorluklar1 da
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beraberinde tasimaktadir. Bununla birlikte, lider imalat¢ilarin market marka iiretme ya

da onlara kars1 miicadele etme gibi iki se¢enegi s6z konusudur.

Hoch’a (1996) gore, lider imalat¢ci markalarin kalite ve fiyat unsurlarina gore
asagida Dbelirtilen alti strateji  segenegi bulunmaktadir (Albayrak,Délekoglu;
2006:204.218):

e Yeni ve gelistirilmis iiriin sunarak market markasi ile mesafeyi acmak:

Bu segenek, yenilik siirecinde rekabetin temposuyla ilgilidir. Ozellikle iiriin
hayat egrisi kisa ise, market markalarinda pazar paymin azalmasina neden olacaktir.
Hoch ve Banerji’ye (1993) gore, imalat¢i ve market markalar1 arasindaki kalite
diizeyinin ¢ok degismesi market markalarinin pazar paymni olumsuz yonde

etkileyebilecegini ifade etmektedir.

e Market markasina gore daha yiiksek fiyat sunmak:

Bu stratejide, tiiketiciye ilave deger sunularak, imalat¢1 fiyatlar1 korunmaktadir.

Quelch ve Harding (1996), bunu marka giicii yaratma yaklasimi olarak tanimlamaktadir.

Bu, ambalaj tasarimi ve yogun marka imaj c¢alismalar: ile basarilabilir. Ashley
(1998), Hoch ve Banerji’ye (1993) gore, etkili reklam ¢alismalar1 da market markalarin

pazar paylarini negatif yonde etkileyebilir.

e Fiyat arah@ini azaltmak:

Fiyat/kalite dengesini gelistirmede fiyat araligini azaltma da bir diger yoldur.
Dahr ve Hoch (1997), magaza diizeyinde imalat¢1 ve market markalar arasindaki fiyat
farkliligmin ~ market markalarin pazar paymma olumsuz etkisinin oldugunu
belirtmektedirler. Bununla birlikte, fiyat araligin1 6nemli oranda azaltmak da firmaya ve

karhiliga da zarar verebilir.
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e Taklit (me too) strateji:

Bu strateji daha diisiik fiyat sunmayi/daha diisiik kaliteli {irlinle market
markasini sikistirmay1 ya da miimkiinse herkesten once market markalarin gelisimini
sinirlandirmay1 icermektedir. Pazar pay1 boliinecegi i¢in, yeni bir ¢esidi ¢ikarmak da bir
engel olabilecektir. Pazar boliimleri kiigiik olursa, perakendeciler bu pazarlarda karli bir
sekilde caligmayabilir. Bu nedenle, 6zellikle yeni {iriinler pazar boliimlerinde yararli bir
savunma araci olabilir. Bir diger boyuttan bakilirsa, yapilan bu girisimler, imalat¢1 ve

perakendeci iliskisine de zarar verebilir.

e Bekleyip bir sey yapmamak:

Market markalara olan tepkiler uzun zamana, biiyiik yatirimlara ve Onemli
girisimlere gerek duymaktadir. Ayrica, geri doniisiimii de kolay degildir. Bu nedenle,
market markalarin gelisimi belirsiz oldugu siirece, pazar istikrarsiz ve degisken bir
yapiya sahipse imalat¢ilarin beklemesi ve gelismeleri izlemesi 6nerilmektedir. Bekleme

stratejisi, her zaman yanlis bir davranis bigimi olarak degerlendirilmemelidir.

¢ Market markasi iiretmek:

Market markali iirlin iretmek ekonomiklik, esitlik/birliktelik ve rekabet giidiileri
ile aciklanmaktadir. Ekonomiklik giidiisii; imalatgr markali {irlin imalat¢ilarinin atil
kapasitelerini market markali driin reterek degerlendirmeleriyle ilgilidir.
Esitlik/birliktelik giidiisti;, market markas1 {retimiyle perakendecilerle iliskilerin
gelistirilebilecegi ile ilgilidir. Rekabet giidiisii; market markasi iireterek rakiplerden satig
acisindan fark ve sans yaratilabilecegi ile ilgilidir. Ayrica, market markasi iireten
rakiplere bir reaksiyon olarak da diisiiniilebilir. Bazi yazarlar avantajlarina karsilik,
bunlarin genellikle tahmin edilemedigi i¢in, perakendecilerin market markasi iiretmede
tereddiit etmeleri gerektigini belirmektedir. Imalat¢t ya da market markali {iretim
konusundaki son karar; firmanin kapasitesine, kaynaklarina ve hedefine bagl olarak
degismektedir. Imalat¢1 ve market markali iiriinler arasinda daima rekabet vardir.

Ozellikle market markali iiriinlerin {iretim ve talebinin fazla oldugu pazarlarda kalitenin
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de yiiksek tutulmasiyla artan talepten dolayi, iki marka arasinda rekabetin artmasi da
dogaldir. Ayrica, perakendeciler kendi markalarina karsi tiiketici glivenini saglamaya
calismaktadirlar. Bir diger calismaya gore, imalat¢ilar da rekabette pazarlama
bilesenlerindeki yenilikleri benimserler. iki markanin da yer aldig1 pazarlarda farkli
diizeydeki rekabete ragmen, market markalarda gelisme s6z konusudur. Bunun iki
nedeni vardir: Imalatc1 markal {iriinlere karsi aliskanliklar, bilinirlik, giiven vs. daha
fazla olsa da, Ozellikle fiyata duyarli tiliketiciler market markalar1 tercih
edebilmektedirler. Market markalarla rekabet nedeniyle bazi imalatgilar fiyatlarim
artirmamakta ya da diisiirmektedirler. Bu da market markalarin tiiketiciye sagladigi
avantajlarindandir. Pazarda markalarin bir degeri vardir. Bu nedenle, {iriin satiglarina
etkisi dolayisiyla kalite diizeyinin yiliksek tutulmasi gerekmektedir. Tiiketiciler,
tanimadig1 ve kalitesine giivenmedigi markalar1 ne kadar promosyon yapilsa da satin
almazlar. Ayrica ekonomik faktorlerin de etkisiyle tiiketicilerde marka sadakatinin-
tercihinin azaldig1 ve talepte fiyatin ana unsur oldugu goriilmektedir. Bu gelismeler
perakendecilere = market markalarin1  gelistirmelerinde  ipuglari  vermektedir

(www.politics.ankara.edu.tr).

2.4.3.Market Markah Uriinlerin Biiyiimesinde Etkili Olan
Faktorler

Market markalarinin biiytimesi ve tercih edilmelerindeki sikligin artmasi yapilan
aragtirmalarda siirekli goze garpmaktadir. Ozellikle Avrupa’da bazi iilkelerde market
markalar1 ulusal markalardan daha biiyiik pazar payina sahip olmak {izeredirler. Bu bazi

sebeplerden kaynaklanmaktadir, bu sebepleri incelemek gerekirse (Ustdiken, 2004);

Ulusal markali iiriinlerin fiyatlarinda 6nemli yiikselisler genellikle ekonomik
krizlerle birlikte olmustur. 1980°li yillarin son donemlerinde benzin fiyatlarindaki
artiglar, tiim tiiketicileri ekonomik sikintiya sokmus ve dolayisiyla tiiketicilerin ucuz

mala olan talepleri artmustir.
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Uretim teknolojilerindeki tekniklerin gelismesiyle ve yaygilasmasiyla
perakendeciler tarafindan markalar ve market markalar arasindaki kalite farklar

azaltilmaya calisilmistir.

Onemli oranda diisen kalite farklarinin tiiketiciler tarafindan algilanmis olmast,

market markalarinin imajlarin1 kuvvetlendirmistir.

Magazalarin, ulusal markalara nazaran tiiketicilere daha yakin olduklari i¢in
degisen tiiketici tercihlerini ve pazar bosluklarin1 ulusal markalardan daha once

sezinleyip daha hizli talep karsilama yetenekleri vardir.

Tiim diinyada egitime verilen 6nem sayesinde, bilingli tiiketicilerin sayisindaki
artislar market markalarinin satisin1 arttirmislaridir. Giintimiizde baz tiiketiciler, market
markalarin1 da ulusal markalarin iirettigini bilmekte ve arada genellikle biiyiik kalite

farklarimin olmadigini algilamalar1 market markalarini gelistirmistir.

Tiim bu sebeplerden de goriildiigii gibi ekonomik krizler tiiketicilerin alim
gliciinii diisiirmekte ve ucuz mallara yonlendirmektedir. Ucuz malin her zaman kalitesiz
olmadig1 da tiiketici bilinci arttikca daha iyi anlasilmaktadir. Ayrica market markalari
ulusal markalara gore tiiketicileri daha iyi analiz etme sansina sahip olduklari i¢in
market markali drlinler giin gegtikce biiylimektedir. Bu biiyiime Tirkiye’de ve
Diinya’da market arastirmalari yapan arastirma sirketleri tarafindan stirekli olarak

Olciilmektedir.

KMG Pazarlama Hizmetleri Grubu sirketlerinden Retailing Institute ve Htp
sirketlerinin, market markali {riinler pazarmmin gelisimini inceledigi 2006 market
markalar1 raporuna gore gida en fazla biiyliyen kategori olarak goze ¢arparken temizlik
tiriinleri kategorisi gecen yila gore kiigiildii. Market markalarina yapilan toplam tiiketici
harcamalarindaki artis bir onceki yildaki artisin neredeyse yarisi kadar gergeklesti.
Gegen yil %54,5 olarak gergeklesen biiylime hizi 2006'da %21,7’ye geriledi. Gida
tirtinleri 2005 yilinda oldugu gibi 2006’da da en fazla biiyiiyen kategori olmaya devam
ederken temizlik iirlinleri gecen yila gore kiigiildi. Market markali iirlin satislart

Amerika’da 51,5 milyar dolara yiikselirken, Avrupa {ilkelerinde de toplam giinliik
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tiikketim iiriinleri ticareti icindeki pay1 %4 biiyiiyerek %23’e yiikseldi. ilk defa market
markas1 pay1 Ingiltere, Almanya, Belgika ve Isvigre’de %40’1 gegti. Avrupa’nmin iki
onemli ticaret merkezi olan Fransa ve Ispanya’da da market markalar1 bugiine kadarki
en yiiksek pazar paylarina ulastilar. Bu iki iilkede satilan her ii¢ iiriinden biri artik
market markali bir {irlin durumuna gelmistir. Diinyada market markalar1 karlilik artisi,
perakendecinin marka kimligini gelistirmesi ve sadakat artisin1 saglayarak yapiliyor.
Tiirkiye’de ise pazar pay1r 700 milyon dolar civarinda olan market markalar1 hala genel
olarak fiyat avantaji ile konumlanir durumda. Buna paralel olarak, market markasi

biiylimesine en fazla katki yapan kanallar indirim zincirleri olmaya devam ediyor.

Tablo 6 : Market Markal Uriin Tiirlerinin Yillik Biiyiime Oranlari

Uriin kategorileri 2003 — 2002|2004 — 2003|2005 — 2004|2006 — 2005
Biiyiime (%) |Biiyiime (%) |Biiylime (%) |Biiylime (%)
Gida tirtinleri 473 35,2 58,6 25
Kisisel bakim iiriinleri 29,3 45,9 38,1 11,9
Temizlik tirtinleri -2,6 8,3 36,9 -3,6
Diger iiriinler 128,1 21,9 5,2 12,5
Toplam 39 33,5 54,5 21,7

Kaynak: [Retailing Institute & Htp - Market Markalar1 Raporu 2006,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=138&ItemId=131&Rtabi
(03.03.2007)]

2006 market markalar1 raporuna gore, market markalarina yapilan tiiketici
harcamalar1 son 4 yildir artan bir egilim gosteriyor. Market markalarina yapilan toplam
tiikketici harcamalarindaki artis bir 6nceki yildaki artigin neredeyse yarist kadar. 2005°te
%54,5 olarak gergeklesen biiytime hiz1 2006°da % 21,7’ye geriledi. Gida {irtinleri 2005
yilinda oldugu gibi 2006’da da en fazla biiyiiyen kategori olmaya devam ederken
temizlik triinlerinde gecen yila gore kiigiilme goriildii. Enflasyon rakamlar1 dikkate
alindiginda ise market markalarindaki biiylimenin 2006 yilinda enflasyonun yaklasik 11
puan iizerinde gerceklestigi goriiliiyor. Bu biiyiime ile birlikte Eyliil 2004, Agustos 2005
doneminde toplam hizli tiiketim mallar1 i¢indeki payr %3,4 olan market markalarinin
pay1 Eyliil 2005, Agustos 2006 doneminde %3,9’a yiikseldi. Gegen yil ayn1 donemde en
yiiksek biiyiime %31,1 ile gida iiriinlerinde gerceklesmisti. Eyliil 2005, Agustos 2006
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déneminde %17,3 ile yine gida iiriinlerinde gergeklesiyor. Market markali tirtinlerdeki
biliylime hem gecen yila gore daha fazla sayida hane tarafindan satin alinmasindan hem
de bir kere satin alimin arkasindan tekrar tekrar market markali {iriin satin alan hanelerin
sayisindaki artistan kaynaklandi. Nitekim gecen yila gdre market markali iiriinlerin
%3,4 daha fazla haneye ulagmasi ile Eyliil 2005, Agustos 2006 doneminde hanelerin
yilizde %73,8’inin en az bir kere market markali {iriin satin aldig1 saptandi. Bu donemde
market markali iiriinlerin tiim iirlin kategorilerinde 6nceki déneme gore yayginlastigi
goriiliiyor. Gida tirtinleri, son dort yildir oldugu gibi en yiiksek oran ile en fazla sayida
haneye giren kategori olmaya devam ediyor. Bunun yani sira market markalarina tim
kategorilerde tiiketici sadakati artmaya devam etti. Eylil 2005, Agustos 2006
doneminde market markali Uriin satin alan tiketiciler, hizli tiikketim mallar
harcamalarinin %5,6’sin1 market markali tirlinlerle yaptilar (Market markalar1 raporu,
2006). Temizlik trlinleri hari¢ tiim kategorilerde market markalarina olan tiiketici
sadakati artti. Sadakatin en fazla arttig1 kategori ise %19,4 artisla kisisel bakim iiriinleri
oldu. Gida, kisisel bakim ve temizlik iirlinleri disindaki iiriinlerden olusan diger
tirtinlerin kategorisi ise %26,2 pay ile tiikketicinin en sadik oldugu market markali iirlin
kategorisi. Eyliil 2005, Agustos 2006 doneminde yillik olarak en fazla ciro yapan iki
kategori bir onceki yilin ayni doneminde oldugu gibi bakliyat ve kagit iirlinleri. Bu
donem de gegen donem {igiincii sirada olan yogurdun yerini siit aliyor. Bakliyata
harcanan her 1 TL’ nin, 0.18 TL’si artik market markalarina gidiyor (Market markalar1

raporu, 20006).

Tablo 7: Market Tiirlerinin Yilhik Satislardaki Paylar:

Ticari kanallar |Eyliil 2002 — Eylil 2003 — Eylil 2004 — Eyliil 2005 -
Agustos 2003 Agustos 2004 Agustos 2005 Agustos 2006
(%) (%) (%) (%)

Hiper,

zincir ve 34,3 28,8 25,5 23,2

siipermarket

Toptanci 1,1 0,4 0,3 0,2

Indirim

Marketi 56,3 64,0 69,5 71,0

Diger 8,3 6,8 4,7 5,5

Kaynak: [Retailing Institute & Htp - Market Markalari1 Raporu 2006,

http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=138&ItemId=13 1 &Rtabi
(03.03.2007)]
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Indirim magazalar1 market markas1 alimlarinin en yogun yapildig: satis kanallari
olmustur, son iki senedir market markalarinin satiglarinin stipermarketlerden indirim
magazalarina kayisinin devam ettigi goriilityor. Market markasi satiglarinin Eyliil 2004,
Agustos 2005 ve Eyliil 2005, Agustos 2006 donemlerinde iicte ikisinden fazlas1 indirim

magazalarinda gerceklesmistir.

III. BOLUM

3.TURKIYE’DE BITKISEL YAG SEKTORU TANIMI VE
PAZARLAMA STRATEJILERI

Bitkisel yaglar, beslenmede O6nemli yer tutan temel ihtiya¢ maddelerindendir.
Insan viicudu igin gerekli enerjiyi saglamalari yaminda, biinyelerinde esansiyel yag
asitlerini ve yagda c¢Oziinen vitaminleri bulundurmalar1 nedeniyle insan saghigi
acisindan farkli bir yere sahiptir. Tezin bu boliimiinde bitkisel yag sektorii kavrami ve

pazarlama stratejileri incelenecektir.

3.1. Bitkisel Yag Kavram

Bitkisel yaglar {i¢ ana kategoriye ayrilmaktadir. Bu kategoriler ayn1 zamanda

bitkisel yag sektoriiniin alt sektorlerini olusturmaktadir. Bu alt sektorler sunlardir:
* Bitki sel siv1 yaglar
e Zeytinyagi

» Bitkisel kat1 yag(margarin)

Bitkisel sivi yaglar alt sektorili, yagl tohumlardan ham yag elde eden ve elde
edilen ham yagin rafinasyonu islemlerini yapan iiretim isletmelerinden olusmaktadir.
Zeytinyagin alt sektoriiniin uluslararasi literatiirde bile diger bitkisel yaglardan ayri
olarak belirtilmesinin nedeni, zeytinin bir meyve olarak kabul edilmesinden ve iiretim
teknolojisindeki farkliliktan ileri gelmektedir. Zeytinyagi alt sektoriinii olusturan

isletmeler, cesitli tiretim teknikleri ile (presleme, sikma vb.) zeytinden yag elde eden
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isletmelerdir. Margarin alt sektorii ise, bitkisel sivi yaglarin hidrojene edilmesi sonucu
elde edilen ve i¢inde emiilsiyon halinde su, siit tozu ve peynir tozu bulunabilen yag
tiirlinii tireten isletmelerden olusmaktadir. Margarin iireticileri, ayn1 zamanda rafinasyon
tinitelerine de sahiplerdir. Margarinler kahvaltilik, yemeklik ve sanayi tipi olmak iizere

ti¢ tip olarak iiretilmektedir (Karaman, 2002:81).

Bitkisel s1v1 yaglarla ilgili olarak ortaya konulmasi gereken 6nemli bir konu ham
ve rafine yag ayrimidir. Ham yag, tohum yaglarinin tiretiminde kullanilan yagli tohum
cesitlerinin esas olarak, presleme ve ardindan hekzan ekstraksiyonu islemlerinden
gecirilmesi suretiyle elde edilmektedir. Ham yaglar degisik miktarlarda yag dis1 yabanci
maddeler igerirler. Bu maddeler sirasiyla; fosfolipidler, regineler, renk veren pigmentler,
aldehit ve ketonlar, serbest yag asitleri, hidrokarbonlar, steroller ve tokoferollerdir. Bu
maddelerin miktar1 yagh tohumun cinsine, tohumun depolanma sartlarina ve tohumun
islenmesinde uygulanan proseslere bagli olarak ¢ok biiyiik degiskenlik gosterir. Rafine
yaglar ise s6z konusu ham yaglarin rafinasyon isleminden gecirilmis halidir. Rafinasyon
islemi, yag dis1 yabancit maddelerin yagin trigliserid yapisina ve tokoferollere miimkiin
oldugunca en az zarar verecek sekilde yagdan uzaklastirilarak yaga tiiketilebilir
ozellikler kazandirma seklinde ifade edilebilir. Diger bir ifade ile tohum yaglarinin

tikketime sunulmadan 6nce arindirilmasi etabidir (www.tkb.com.tr).

3.2. Sektoriin Tanimi, Gelisim Siireci ve Mevcut Yapisi

Yaglar, karbonhidratlar ve proteinler gibi insan viicudu i¢in yasamsal degeri olan
ve insanlarin beslenmesinde Onemli yer tutan temel ihtiya¢ maddelerinden biridir.
Ozellikle doymus yag oranlarmin diisiik olmasi, hiicre yapisi igin gerekli olan serbest
yag asitlerini igermesi ve insan viicudunda A, D, E, K gibi yagda eriyen vitaminleri
cozmesi gibi Ozellikleri ile bitkisel yaglar, insan saglhigina katkilar1 ve yiiksek besin

degerine sahip olmalar1 bakimindan ayr1 bir yere sahiptir (Sar1 vd., 2006:89).

Rafine bitkisel s1iv1 yag iiretimi, DPT sektor simiflandirmasina gore Imalat Sanayi
alt sektorlerinden Gida Sanayi sektorii icerisinde, Bitkisel Yag ve Mamulleri Sanayi alt
baslig1 altinda yer almaktadir. S6z konusu iiretim kolu, zeytinyagi disindaki ¢cok sayida

bitkisel kokenli rafine sivi yag tliriinii kapsamaktadir. S6z konusu yag tiirleri, tohum
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yaglar1 olarak da anilmaktadir. Zeytinyagi iiretimi ise Bitkisel Yag ve Mamulleri

Sanayi’nin diger bir alt konusu olarak ayrilmaktadir.

Sektoriin kapsaminda; bazi yillik bitkilerin tohumlarindan elde edilen ve genelde
oda sicakliginda likit halde olan ve bilesimlerinde doymamis yag asitlerini yliksek

oranda ihtiva eden bitkisel yaglar bu grupta toplanir.

Ulkemiz yag sanayi acisindan énemli olan ve bu gruba giren yaglar sunlardir

(Sar1 vd., 2006:90).

Aycigegi Yag: Compositeae familyasindan ayg¢icegi bitkisinin tohumundan elde

edilir. Tohumda yag oran1 % 40 civarindadir.

Soya Yagi: Leguminoseae familyasindan soya fasulyesinden elde edilir. Esas
olarak protein degeri yliksek olan kiispesi i¢in yetistirilen soya tohumunda % 18-19

oraninda yag bulunur.

Pamuk Yagi: Cesitli pamuk cinslerinin tohumlarindan (¢igit) elde edilir. Yag
orant % 16 civarindadir. Pamuk yagi esas itibariyle lifleri i¢in yetistirilen pamuk

liretiminin bir yan iirtintidir.

Misir Yagi: Graminae familyasindan Zea mays musir tanelerinin 6ziinden elde

edilen bir yagdir. Misir tohumu 6zii yag icerigi % 17 civarindadir.

Rafine Likit Yaglar: Bu gruba aycigegi yagi, pamuk yagi, soya yagi ve misir
yag1 gibi sivi yaglarin yemeklik olarak kullanilmak iizere rafine edilmis halleri

girmektedir.

Tropikal yaglar genelde tropikal bolgelerde yetisen palm ve Hindistan cevizi
agaclarinin meyvelerinden elde edilen ve oda sicakliginda kati halde bulunan,
bilesimlerinde yiliksek miktarda doymus yag asitleri ihtiva eden yaglar bu gruba

girmektedir. Palm agaci meyvesinden elde edilen palm yagi, bu yagin fraksiyonlar1 olan
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palm olein ve palm stearin, palm meyvesi ¢ekirdeginden elde edilen palm ¢ekirdegi yagi

ve Hindistan cevizinden elde edilen kakao yagi1 bu grupta yer almaktadir.

3.3.Tiirkiye’de Bitkisel Yag Sektorii

1980’11 yillarda tarimsal sanayi sektorlerinde goriilen gelismelere paralel olarak,
gerek teknoloji gerekse iiretim miktar1 agisindan bitkisel yag sanayinde de Onemli
gelismeler yasanmigtir. Ancak arz-talep veya iklim kosullarina bagli olarak yagh
tohumlar ve 6zellikle aygigegi tiretiminde goriilen dalgalanmalar, bitkisel yag iiretimi ve

ticaretini de etkilemektedir.

Bitkisel yag sanayicileri, ithalat karmasas1 yasiyor. ithalata iliskin diizenlemeyi
iceren ve 15 Agustos tarihinde Resmi Gazete'de yayimlanan "Tarife Kontenjani1 Tebligi"
sanayicilerin kafasini karistirdi. Teblige gore sanayici, 8 Agustos ile 15 Aralik 2009
tarihleri arasinda isledigi iiriin miktarina karsilik, 1 Ocak 2009 tarihinden 30 Haziran'a
kadar, aycicegi tohumu ve aycicegi unu ithalatinda yiizde 5, ham ayg¢icegi ithalatinda ise
yiizde 17 Glimriikk vergisi ile ithalat yapma hakki kazanacak. Normal kosullarda
aycicegi tohumu ve ununda Giimriik vergisi ylizde 27, ham aygicegi yaginda ise ylizde

36 olarak uygulaniyor (Bektas, 2009).

Bitkisel yag sektoriinde ithalat dnemli bir sorun. Ciinkii 1 milyon 700 bin tonluk
yillik ihtiyaca ragmen Tiirkiye'nin liretim ac¢i81 biiyiik. Tiirkiye her y11 1 milyon 200 bin
ton civarinda ithalat yapmak zorunda kaliyor. ithalat i¢in 8denen déviz 3 milyar dolara
ulagmis durumda. Bir yandan {iretimi artirmaya ¢aba gosteren Tiirkiye, diger taraftan da
mevcut iireticiyi korumak ve tliretimi cazip hale getirmek i¢in ithalatin 6niine birtakim
engeller koyarak bu sorunu agsmaya c¢alistyor. Bitkisel yag ihtiyacinin ylizde 75 oraninda
ayciceginden karsilandig1 Tiirkiye'de, bu yilki rekoltenin 850 bin ton olmasi bekleniyor.
Sektor bu konuda umudunu Tarim ve Kdyisleri Bakanligi'min agikladig, Tiirkiye’ nin 30
tarim havzasma ayrilarak iiretim ve destekleme yapilacagi “Havza Bazli Uretim”
modeline baglasa da kimi uzmanlar hala belirsizligini koruyan bu modelin de {iretim

artist i¢in ¢are olmayacagini savunuyor.
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Rakamlarla Bitkisel Yag Sektorii: - Tiirkiye'de yilda toplam 1.7 milyon ton
bitkisel yag tiiketiliyor. - Bunun 950 bin tonu likit, 550 bin tonu margarin, 200 bin tonu
yem, boya ve sabundan olusuyor. Sektoriin 5 milyon ton yagli tohum isleme kapasitesi
bulunuyor. Ayrica 1.5 milyon ton rafine ve 1 milyon ton margarin tiretim kapasitesi var.
Ancak yillar itibariyle degisse de i¢ piyasada ortalama 500 bin ton civarinda iiretim
yapiliyor. Her y1l 1 milyon 200 bin ton ithalat yapiliyor. Ithalat i¢in y1lda 3 milyar dolar
Odeniyor (Bektas 2009).

Diinya yagl tohum iiretimi 2005 yili degerlerine gore, diinya toplam yagh
tohumlar iiretimi yaklasik 378 milyon tondur. Aygicegi, yaklagik 30 milyon ton
iiretimle, diinya yagli tohumlar iiretiminde % 7,8 payla 4. siradadir (Meclis Arastirma

Komisyonu, 2008).

Tablo 8: Diinya Yagh Tohumlar Uretimi (milyon ton)

08/09 07/08 | 06/07 [ 05/06 | 04/05 [ 03/04
SOYA TOHUMU 250 220 240 220 215 | 185
PAMUK TOHUMU 45 453 45 45 45 35
AYCICEK TOHUMU | 30 30,2 30 30 25 27
KOLZA TOHUMU 55 50 50 50 45 40
DIGER TOHUMLAR 35 40 35 40 45 45
TOPLAM 415 385,5 400 385 375 | 332

Kaynak: Bitkisel Yag Sanayicileri Dernegi (2008). Zeytin ve zeytinyag1 ve Bitkisel

Yaglar Arastirma Komisyonu Sunumu, 30 Nisan 2008, Ankara.

Tiirkiye’de ekimi yapilan yagli tohumlu bitkiler arasinda iiretim ve yag tliketimi

bakimindan birinci siray1 ay¢icegi almaktadir.
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Tablo 9: Bitiksel Yag Uretimi (bin ton)

2007/08 2006/07 | 2005/06 | 2004/05 | 2003/04

TURKIYE 3 4 3 3 3
DIGER ULKELER 347 331 322 302 282
DUNYA TOPLAMI 350 335 325 305 285

Kaynak: Bitkisel Yag Sanayicileri Dernegi (2008). Zeytin ve zeytinyagi ve Bitkisel

Yaglar Arastirma Komisyonu Sunumu, 30 Nisan 2008, Ankara.

Dokuzuncu Kalkinma Plan1 (2007-2013) Gida Sanayi Ozel ihtisas Komisyonu
Raporu’na (2007) gore Tiirkiye’de gida sanayinde ithalat degeri en yiiksek {iriin bitkisel
yagdir. Tiirkiye’de gida sanayinde alt sektorler agisindan sayisal dagilima bakildiginda;
sanayinin %3,5'ini bitkisel yag ve margarin olusturmaktadir. Ancak igletme sayilarinin

fazla oldugu bitkisel yag sektoriinde kapasite kullanimi %50°nin altinda kalmaktadir.

Tablo 10: Gida Sanayi Isletmelerinde Kapasite ve Kapasite Kullanim
Oranlari (%)

Kapasite (bin ton/y1l) Kapasite kl;llamm orani
(%)
Zeytinyag1 300 15-70
Bitkisel Ham Yag 4.800 36

Kaynak: TKB, Sanayici Goriisleri, DPT Sektorel 8. Plan Raporlari

Tiirkiye’de gida sanayisine ait iiretim degerlerinin gelisimi ve yillik artig
degerleri incelediginde 1999-2005 yillar1 arasinda gida sanayi liretim degeri itibariyle en
diisiik artis %4 ile bitkisel yagda gerceklesmistir. Alt dallar itibariyle degisime
bakildiginda; zeytindeki periyodisitenin zeytinyagi iiretimine yansimasi nedeniyle
bitkisel yag sanayisinde bir y1l artig onu takip eden yil ise azalma s6z konusu olmaktadir

(DPT, 2007).
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Tiirkiye’nin bitkisel yaglar tiiketiminde ay¢icek yagi, % 70 civarindaki pay1 ve
yiiksek yag orani (% 40 civari) yaglik ile en 6nemli yagl tohum bitkisidir. 2007-2008
sezonu Tirkiye yaglik aycicegi iiretiminin; ekim alanlar1 hemen hemen ayni kalmasina
ragmen, kuraklik ve son 70 yilin en sicak hava sartlar1 nedeniyle, 680 — 750 bin ton (06
/07, 1.012 ) seviyelerinde gerceklesmesi beklenmektedir (Trakya Birlik, 2007). Trakya
Birlik verilerine gore 2007-2008 sezonu Tiirkiye yaglik aycicegi ekim alanlari
tahminleri Adana i¢in 50 — 55 bin hektar, Trakya icin 360 — 365 bin hektar ve
Karadeniz, Giiney Marmara, Ege ve I¢ Anadolu gibi diger bdlgeler icin 55 - 65 bin
hektar olarak ifade edilmektedir. Ayn1 sekilde 2007-2008 sezonu Tiirkiye yaglik
aycicegi liretim tahminleri Adana i¢in 80 — 90 bin ton, Trakya i¢in 530 — 560 bin ton ve
diger bolgeler icin 70 - 100 bin ton seviyesindedir (Trakya Birlik, 2007).

Tiirkiye’de aygigek yagi tliketimi 650 bin tondur ancak iilke mahsuliinden elde
edilen aycicek yag1 en fazla 400 bin tondur. Ithalat ile karsilanmaya calisilan bu agik
nedeniyle Agustos 2006-Temmuz 2007 déneminde, 469 bin ton (152 milyon ABD
dolar) yaglik aycicek Bulgaristan, Romanya ve Moldovya’dan ithal edilmistir (Trakya
Birlik, 2007). Ayn1 sekilde Agustos 2006-Temmuz 2007 doneminde Arjantin, Ukrayna
ve Rusya’dan 162.5 bin ton (113.5 milyon ABD dolar1) ayg¢icek yagi ithal edilmistir
(Trakya Birlik, 2007).
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Islenen

3 Yagh Yag Kullanimi

Yagl;}zolhum Tohum | Yagh Yag Arz &
Kullanim | Tohum
Diger Ihracat I¢ Tiiketim
. . . | Ithal
. Toplam
Yur‘51(;1 ; Full Fat Yurtigl Tohum | Ithal | Toplam | Yem ‘? 5
Yagl | Ithal Tohum 9 - Siv1 . . Siv1 ag
Arz Yem Kirma - Yag | Ham |Ham Yag| Boya . |Margarin|Margarin = | Kull

Tohum | Tohum Yag - Yag Yag ullanimi
. Tohumluk . | Karsili | Yag Arz1 Sabun
Uretimi Karsiligi &

Aygicegi | 700 596 1.296 280 250 163 693 32 661 693
Soya 36 1.231 830 437 6 78 51 135 60 30 25 20 135
Misir 18 13 | 131 11 120 131
Yag

Pamuk | 1.300 7 75 1.232 197 196 25 21 121 30 197

Hurma 478 114 | 364 478
Yag
Kolza | 5 1 245 12 | 110 122 58 44 20 122
yagi

Toplam | 2.064 | 1.966 905 2.965 513 438 805 1.756 143 94 114 554 851 1.756

Kaynak: Bitkisel Yag Sanayicileri Dernegi (2008). Zeytin ve zeytinyagi ve Bitkisel Yaglar Arastirma Komisyonu Sunumu, 30 Nisan 2008,
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3.3.1. Bitkisel Yag Uretimi ve Tiiketimi

Ulkemizde ham yag elde edilmesinde aycicek, soya ve ¢igit olmak iizere ii¢ cins
yagli tohum kullanilmaktadir. Ancak Tiirkiye’deki ham yag iiretimin %60-65 gibi
onemli bir kism1 ay¢icegi tohumundan elde edilmektedir. Ham ay¢icek yaginin elde
edilmesinde bag sistemi ve modern kontinii ekstraksiyon iiretim teknolojisi olmak tizere

iki ana teknoloji kullanilmaktadir (Karaosmanoglu, 2008:85-110).

Tiirkiye'nin iklim, flora ve toprak yapisi yagli tohum bitkileri tiretimi i¢in uygun
ve ekilebilir alan mevcut olmasina karsin, iiretim i¢ tiiketimi karsilayamamaktadir.
2004-2005 sezonunda, bitkisel yag tiiketiminin ancak % 30'a yakin kismui yurtigi
tiretiminden karsilanabilmistir. Tablo 12'de Tiirkiye yagli tohum firetim, ekim alani ve
verim degerleri iiretime gdre azalan sirasi ile verilmektedir. Keten, kenevir ve hashas
tohumlar1 verileri, tabloda digerleri baslig1 ile yer almaktadir. 2006 yilinda 2.789,2 bin
ton yaglh tohumun, 6.657,7 bin ha alanda tarimi gergeklestirilmistir. Cigit (pamuk
tohumu) ve ayg¢icegi lider yerli tohumlardir. 2000'li yillarin baginda yerfistig1 ve soyanin
tiretim miktarlar1 birbirine yakin iken, daha sonra soya iiretimi hizla azalmigtir. Kolza
ve aspirinin oldukg¢a az {iretimi bulunmaktadir. Cigit, yerfistig1 ve susam iiretimi yillara
bagli olarak belirgin bir artig géstermezken, 2006 yilinda aspir ve kolza iiretiminde artis
gbzlenmistir. Kolza, soya ve yer fistiginin yiliksek verimleri, ay¢icek, pamuk ve aspir

verimleri yaninda dikkat ¢gekmektedir.

Ulkemizde hizli niifus artis1 ve kisi basina artan tiiketim sonucu bitkisel yag
tilkketimimiz siirekli bir artis gostermektedir. Diinyada oldugu gibi iilkemizde de
tilkketiciler bitkisel sivi yaglara dogru tiikketim egilimine girmislerdir. Bitkisel siv1 yag
satin alma aligkanliklarina degisik faktorlerle birlikte 6zellikle ekonomik faktorler etkili

olmaktadir (Azabagaoglu vd., 2003).
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Tablo 12: Tiirkiye Yagh Tohum Uretim Verilerinin Yillara Bagh
Degisimi

Yaglt Uretim, Bin ton Ekim Alam, Bin da Verim, kg/da

Tohumlar | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 [ 2006 | 2002 [ 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2002 [ 2003 | 2004 | 2005 [ 2006
Cigit 1,457.111,337.1|1,425.6 | 1,291.2 | 1,476.6 | 7,210.8 [ 6,373.3 | 6,400.5 | 5,468.8 | 5,907 137 477 476 148 165
Aygigek 850 800 900 975 | 1,118 | 5,500 | 5,450 | 5,500 [ 5,660 | 5,854 155 147 164 172 191
Yer Fistig1 90 85 80 85 71.5 330 280 260 258 | 2269 [ 273 304 308 329 341
Soya 75 85 50 29 473 255 270 140 86 1192 | 294 315 357 337 397
Susam 22 22 23 26 27 480 440 430 | 4245 | 399.4 46 50 53 61 66
Kolza 1.5 6.5 4.5 1.2 12.6 5.5 28 17 7 54 273 232 265 171 234
Aspir 0.03 0.17 | 0.15 0.22 0.4 0.4 25 1.65 1.73 | 431 63 68 91 24 92
Digerleri - - - - -

Toplam 2,514.812,387.9(2,501.4(2,421.3]2,789.216,570.9(6,470.5 | 6,348.6 | 6,437.7  6,657.7 - - - -

Kaynak: T UIK, Ocak 2008

Tiirkiye'nin yaglh tohum {iretimi i¢ tiikketimi karsilayamamakta, lilkemiz yaglh
tohum, bitkisel yag, kiispe ve margarin i¢in biiyiik miktarda ithalat yaparken, az oranda
da ihracat gerceklestirmektedir. Tablo 13'de ihracat verileri sunulmaktadir. Bu tabloda
aycicegi ihracati goriinmektedir. Ancak, lilkemiz fiili olarak, ay¢icek net ithalatcisi bir

ilkedir. Yag ve kiispe ihracatinda yakin vadede belirgin bir artis beklenmemektedir.

Tablo 13: Tiirkiye Yagh Tohum ve Uriinleri Thracat Verileri (Bin ton )

URUNLER 2006 2007
Avycicek Cigit 9.22.1 9.62
Soya Yagi 0.03 -
Avycicek Yagi 96.9 -
Diger Bitkisel Yaglar 134.7 5.7
Margarin 89.1 96.3
Soya Kiispesi 2.1 0.9
Toplam 334.1 165-8

Kaynak: Bitkisel Yag Sanayicileri Dernegi (2008). Zeytin ve zeytinyagi ve Bitkisel Yaglar Arastirma

Komisyonu Sunumu, 30 Nisan 2008, Ankara.
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Tirkiye bitkisel yag iiretim-tiikketim-ithalat degerleri Tablo 14’te topluca
goriilmektedir. Tiirkiye ay¢icegi, soya, kanola yaglarinin yan1 sira, misir, palm ve palm
cekirdegi yagi ithal etmektedir. 2005 yilinda, yerli iiretimin yaklasik iki kat1 oraninda
yag ithal edilirken, tiiketimin % 75'1 ithalatla saglanmistir, iilkemizde 2007 yilinda 24
kg yag/yil-kisi tiiketim (s1v1 yag, margarin, boya, yem, sabun, biyodizel) yapilmstir.

Tablo 14: Tiirkiye Bitkisel Yag Uretim-Ithalat-Tiiketim Degerlerinin Yillara Bagh

Degisimi

BITKIiSEL YAG 2002 2003 2004 2005
Yerli iiretim, Bin ton 529 399 452 506
ithal Yag, Bin ton 737 776 701 1059
ithal Tohumdan Yag, Bin Ton 176 388 341 456
Toplam Tiiketim, Bin ton 1,442 1,463 1,494 2,021
Yerli tiretimin Tiiketimdeki Pay1, 36.7 25.5 30.3 25

Kaynak: Bitkisel Yag Sanayicileri Dernegi, ve MUMSAD (Mutfak iriinleri ve Margarin Sanayicileri
Dernegi), 2008

TUGEM degerlendirmesine gére, mevcut ekili alan icinde yagh tohum
bitkilerinin pay1 % 7 olup, aygicegi iiretiminden Marmara Bolgesi % 85, i¢ Anadolu
Bolgesi % 7 pay almaktadir, iiretimin % 351 Tekirdag, % 241 Edirne, % 17’si
Kirklareli illerinde gerceklestirilmektedir. Ekim alanlarimin artirilmasinda, Akdeniz
Bolgesi, Orta Anadolu Bolgesi ve sekerpancart ile ekim ndbetine girebilecegi diger

bolgeler, potansiyel alan olarak goriilmektedir (Karaosmanoglu, 2008:85-110).

Soya tiretiminde Akdeniz Bolgesi % 84, Karadeniz Bolgesi % 14 paya sahiptir.
Ulkemiz soya iiretiminin % 65'i Adana, % 14'ii Osmaniye, % 14'i Samsun illerinde
gerceklestirilmektedir. Ekim alanlarinin artirilmasinda, daha once agirlikli olarak

ekildigi bolgeler ve GAP bdlgesi, potansiyel alanlar olarak goriilmektedir.
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Oldukga diisiik miktardaki kanola iiretimi i¢cinde, Marmara Bolgesi % 90, Ege
Bolgesi % 10 pay almaktadir, lilkemiz tiretiminin % 68'1 Tekirdag, % 22'si Canakkale,
% 10'uv Manisa illerinde gerceklestirilmektedir. Ekim alanlarinin artirilmasinda, tahil
tiretimi yapilan yerler ve GAP Bolgesi potansiyel alanlardir (Karaosmanoglu, 2008:85-

110).

3.3.2.Bitkisel Yag Endiistrisi ve Tiirkiye

Bitkisel yag endiistrimiz, gida sanayimiz ig¢inde Onemli bir alt sektor olarak,
bitkisel ham yag iireten, rafine bitkisel yag iireten ve margarin iireten tesisleri veya
entegre tesisleri ile, 402 adet kurulusta 1714 izin sertifikali {iriin ¢esidi icin iiretim
yapmaktadir. Bitkisel yag isleme ve tiirevlerinin temini konusunda Tiirkiye'de
teknolojik bir alt yapr veya bilgi eksikligi bulunmamaktadir. Sektoriin temel sorunu

hammadde teminidir (Karaosmanoglu, 2008:85-110).

Toplam bitkisel sivi yag ihracatimizin (zeytinyagi hari¢) tamamina yakini
aycicek, misir, soya ve pamuk yaglarindan olusmaktadir. Yine bu iiriinler, palm yag1 ile
birlikte ithalatimizin da %90’in1 olusturmaktadir. Tiirkiye’de bitkisel yag sanayine
hammadde teskil eden yagli tohumlarin iiretimi yeterli olmadigindan yag acig: ithalat
yoluyla karsilanmaktadir. Ithalat daha ¢ok ham yag seklinde gergeklestirilmekte ve bu
sekilde katma deger yaratilmaktadir (Caglar, 2007).

Onemli bir {iretim kapasitesine sahip olan bitkisel yag sanayi iiriinlerimiz bircok
tilkeye ihra¢ edilmektedir. Bitkisel yag ihra¢ ettigimiz baslica pazarlar Irak, Libya,
Suriye, Israil, KKTC, Giiney Kore ve Yemen’dir. Ithalatimizin oldugu baslica iilkeler
ise Arjantin, Ukrayna, ABD, Rusya Federasyonu, Brezilya, Cin Halk Cumbhuriyeti,
Romanya ve 6zellikle palm yaginda Endonezya ve Malezya’dir (Caglar, 2007).

Hammadde ithalatinin yogun oldugu gida sanayi dali, bitkisel yag sanayi, 4
milyon ton kirma, 1,5 milyon ton rafine 910 bin ton margarin kapasitesi ile 1,5 milyar
ABD Dolarlik hacme sahip bir sektordiir. Ancak sektér hammadde yetersizligi
nedeniyle istenilen seviyelere gelememistir. Ulkemizde yillik 750.000 ton likit, 450.000
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ton margarin, 150.000 ton ihracat ve diger kullanim olmak {izere toplam 1.350.000 ton
bitkisel yag tiiketilmektedir. Buna karsilik Tiirkiye iiretimi, 600.000 ton ayg¢icegi
tiretiminden elde edilen 240.000 ton aycicegi yagi, 1.300.000 ton pamuk cekirdeginden
elde edilen 175.000 ton pamuk yag1 olmak iizere toplam 415.000 ton bitkisel yagdir. Bu
hesapla iilkemizin yillik bitkisel yag a¢ig1 yaklasik 1.000.000 ton ham yag veya karsilig1
yagli tohumdur (DPT, 2007:9).

Bitkisel yag endiistrisinde kapasite kullanim orani oldukca diistiktiir. DPT
Dokuzuncu Kalkinma Plan1 (2007-2013) Gida Sanayi Ozel Ihtisas Komisyonu raporuna
gore, bitkisel ham yaglar kirma kapasitesi 4.800.000 ton/yil olarak verilmektedir. Bu
kapasitenin 2/3 aycicegi kirma tesisidir. Yeterli yagli tohum temin edilemediginden
kapasite kullanim oran1 % 36'dir. Margarin sektoriinde ise yabanci sermaye yatirimlari
gelismeyi hizlandirmistir. Margarin sektorii kurulu kapasitesi 910.000 ton/yil, kapasite

kullanim oran1 % 60 olarak saptanmustir.

Ulkemiz yagli tohum ve bitkisel yag iiretim miktarinin i¢ piyasa ihtiyacini bile
karsilayacak diizeyde olmamasi ve yiiksek maliyetler nedeniyle, yerli iiriin yagli tohum
ve bitkisel yaglarin kullanilarak ihracat yapilamamasi nedeniyle, yagl tohum isleme ve
bitkisel yag sanayinin kapasite kullanim oranlarinin yiikseltilmesi, sektorde istihdamin
artirilmas1 ve katma degerin iilkemizde kalmasinin saglanmasi amaciyla "Dahilde
Isleme Rejimi (DIR)" cercevesinde, ihra¢ edilecek rafine bitkisel yag, margarin ve
islenmis gida iiretiminde kullanilmak {izere Dahilde isleme izin belgesi kapsaminda
yagli tohum ve ham bitkisel yag ithalatina izin verilmekte ve ihracat yapilmaktadir.
Aygicek yagina iliskin Dahilde Isleme izin Belgesi (DIiB) diizenlenirken yerli iiretimin
olumsuz yonde etkilenmesine meydan verilmemesini teminen belge siiresi 4 ay ile
sinirlandirilmakta, doviz kullanim orani1 % 20'yi gegcmemekte ve belge kapsaminda
ithalatin yapilmasina sadece Ocak-Agustos doneminde izin verilmektedir. Diger bitkisel
yaglarda ve yagl tohumlarda ise DIIB siiresi 6 ay olarak uygulanmakta ve yine ddviz
kullanim orant % 20'yi asamamaktadir. TC Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi
degerlendirmesine gdre, mevcut liretim profili ile i¢c ve dis piyasa fiyatlar1 dikkate
alindiginda, bitkisel yag ihracatimizin Oniimiizdeki yillarda da tamamiyla Dahilde

Isleme Rejimi uygulamalarina bagl kalacag: ongoriilmektedir.
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Ayrica gilimriik vergisi ayarlamalar1 ile, yagli tohumlu bitki {iretiminin
korunmasi ve siirekliliginin saglanmasi ve doviz kurlarindaki distlisten dolay1
olusabilecek ithalat baskist sonucunda, diisiik maliyetli ithalatin s6z konusu iiriinlerden
ayrilmasinda  meydana  getirebilecegi  olumsuz  etkinin  Online  gecilmesi
amaglanmaktadir. Bu baglamda, ozellikle ayg¢igegi tohumu ve yagi ile palm yaginda
vergi artisina gidilmekte ve bu {riinlerin ithalati yerine talebin yerli {iriine
kaydirilmasina ¢alisilmaktadir. Bu gelismelerin yani sira, ay¢icegi tohumu ve yaginda
tarim Uriinlerinde ilk defa asgari vergi uygulamasina gidilerek diisiik kiymet beyani
sonucu olusabilecek ithalat baskisinin ve vergi kaybinin oOniine gecilme c¢alismasi

stirdiiriilmektedir (Karaosmanoglu, 2008:85-110).

3.4.Turkiye’de Bitkisel Yag Sektoriinde Marka Stratejileri

Tiirkiye’de ekimi yapilan yagl tohumlu bitkiler arasinda tiretim ve yag tiiketimi
bakimindan 1. siray1 aygicegi almaktadir. Dokuzuncu Kalkinma Plani (2007-2013)
Gida Sanayi Ozel ihtisas Komisyonu Raporuna gore Tiirkiye’de gida sanayinde ithalat
degeri en yliksek tiriin bitkisel yagdir. Tiirkiye’de gida sanayinde alt sektdrler agisindan
sayisal dagilima bakildiginda sanayinin % 3,5 ini bitkisel yag ve margarin
olusturmaktadir. Ancak isletme sayilarinin fazla oldugu bitkisel yag sektoriinde kapasite

kullanimi1 %50°nin altinda kalmaktadir (http://www.tekirdagtso.org.tr).

3.4.1. Pazarlama Odakh Stratejiler ve Pazarlama Amaclari

Stratejileri; iiretim  kalitesinin  artirilmasi, sektdrdeki yapilanma ve
diizenlemelerin iyilestirilmesi, hracat pazarlarinin genisletilmesi ve derinlestirilmesidir.
Yabanci firmalarin alim ve satim garantisi, marka destegi bulunmasi yerli iireticiyi
oldukca zor durumda birakmaktadir. Ayda bir tesisten 3.000 ton yag ¢ikmaktadir ancak

goriis alinan sanayiciler 2007 yilinda toplam 6.000 ton yag sattiklarini ifade etmislerdir.

Ulkemizde bitkisel yag iiretimi yapan tesisler aygicegi, ¢igit ve soya isleyerek
dogal yag elde etmekte, margarin ve rafine yag lireten tesislere pazarlamaktadir (Besler,

Uzman, 1999:17).
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Sektor ireticileri ile yapilan goriigmeler sonucunda; Margarin sektoriinde
firmalar vadeli satis yapmakta ve vade farki almamaktadirlar. Ortalama vade siiresi 30-
45 giindlir. Genel olarak pesinat 1skontosu uygulanmakta, pesinat 1skontosunda

uygulanan oran %8-10 civarinda bulunmaktadir.

Dagitim sisteminde Bayilik ve Bolge Temsilcilikleri kullanilmakta, toptan satis
yontemi yayginlik gostermektedir. Dagitim kanali olarak kullanilan diger bir metot,
pazarlama sirketi araciligtyla dagitim ve sirkete bagli satis eleman gruplar kurarak, bu

gruplar vasitasiyla dagitim yapmaktir.

Herhangi bir firmanin triiniinii tanitmasinda, satigini artirma ve tutundurma
faaliyetinde reklam ve diger tiikketim artirici giidiileme unsurlart 6nemli rol
oynamaktadir. Margarin sektoriinde {reticiler, {irlin satisin1 artirmak ve tutundurmak

icin ¢coklu alim1 tesvik amaciyla 1skonto yapmakta veya daha fazla tirlin vermektedirler.

Tiim treticilerin i¢ piyasada rekabet giicli elde etmesine yonelik stratejilerin
bolge ekseninde gelistirilmesinde ve bdlgenin tim oyuncularinin rekabet giiciinii

yiikseltecek bir bolgesel marka olusturulabilmesinde fayda goriilmektedir.

Firmalarin rekabet amaciyla reklam kampanyalarina gitmeleri ya da kurumsal
markalarin1 gelistirmeleri, igerisinde bulunduklari siki rekabet kosullari igerisinde

gercekei bir strateji olarak kabul edilmemektedir.

Bu fiyatlama stratejisinde amag, hedef aliman dis pazarda yiiksek fiyat
Odeyebilecek mevcut ve muhtemel misterilerden yararlanmaktir. Gelir diizeyi yeterli,
mal veya hizmeti satin alma arzusu kuvvetli pazar bolimlerinden baglayarak, gelir
seviyeleri diisiik ve satin alma arzusu daha az olanlara dogru sira ile gidilir. Strateji, kisa
donemde hedef karlilik diizeylerine ulagsmaya imkan sagladigi i¢in, bilhassa politik ve
ekonomik acidan istikrarsiz olan lilkelere yapilan satislarda kullanilir. Diger taraftan,
yeni bir dig pazara girerken sarf edilen tutundurma gayretlerinin finansmani da, talebin

kaynagini alma stratejisi ile daha kolay gerceklesir (Akat, 1998:120).
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3.4.1.1. Mamul

Yeni yiikselen pazarlardaki ekonomik ve sosyo- kiiltiirel ozellikler dikkate
alinmadan mal ve hizmetlerle ilgili stratejiler olusturulmamalidir. Mamullerin tasarim,
ambalaj, markalama ve satig sonrasi hizmetleriyle ilgili stratejiler mutlaka orta sinif
tilkketicilerin taleplerine uygun olmas1 gerekir. Ekonomik imkanlarindaki tiim
yetersizliklerine ragmen bu {ilkelerin tiiketicileri, kaliteli ithal mallar1 kendi yerel
tiriinlerine tercih etmektedirler. Cilinkii bu tiiketicileri yasadiklari tecriibeler nedeniyle,

fiyatin satin almada tek etken olmadigini gérmiislerdir.

Kalite ve stil kadar, satis sonrasi hizmetlerin de satin alma kararlarinda etkili
oldugu; bu pazarlarda dagitim ve depolama sorunlart nedeniyle bilhassa mamul tasarimi
ve ambalajlamaya ayr1 bir 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma
siklig1 fazla, satin alma miktar1 ise ¢ok azdir. Bu durum kiiclik boyutlu iiriinlere olan
talebi arttirmaktadir. Birim basina diisen maliyetlerin bu durumda yiiksek olacagi
aciktir. O halde bu pazarlarda tiiketicilere kii¢iikk boyutlu ve uygun fiyath iiriin
sunabilmek icin “hedef maliyetlendirme” (target costing) yaparak daha tasarim

asamasinda en uygun fiyati olusturacak ¢alismalar1 yapmak gerekir.

Uzun yillar dis diinyaya kapali olan bu filkelerin pek cogunda latin alfabesi
bilinmediginden, ambalajlarin daha bilgilendirici olmasina dikkat edilmeli, nem, 1s1 ve
1siktan koruyucu Onlemlere 6zen gosterilmelidir. Yeni mal ve hizmetleri denemeye
hazir uyuyan talep de dikkate alindiginda, isletmeler ic¢in kalici bir talep olusturmak
bliyiilk 6nem arz eder. Burada markalama stratejisine ayr1 bir 6nem gostermek
gerekmektedir. Ciinkii siirekli yeni markalarla tanisan tiiketiciler en son tanistigini
deneme arzusuyla bir Oncekinden kolayca vazgecebilmektedir. Yeni yiikselen
pazarlarda tiiketicilerde kalici bir marka imaji olusturmak son derece giigtiir. Diinya

Olcegindeki markalarin bile bu konuda giicliikler yasadigi bilinmektedir.

Markalarda  kullanilan logolarin da yerel anlamlarinin arastirilmasi

gerekmektedir. Yanlis algilamalara meydan verecek isaretlerden kaginmali, miimkiinse
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akilda kaliciligi arttirmak icin iilke tiiketicilerinde olumlu etkileri olan referans

gruplarinda ({inlii yerel sporcu, sanat¢1 v.s.) yararlanilmalidir.

Kisaca yeni yiikselen pazarlara girerken mevcut mal ve hizmetlerle girip o tilke
tiiketicisinin sosyo - kiiltiirel aligkanliklarini degistirmeyi beklemek yerine, mal ve

hizmetleri o iilke tiiketicilerinin satin alma aliskanliklarina uyarlamak gerekmektedir.

3.4.1.2. Fiyatlama

Yeni yiikselen pazarlarin tiiketicileri ekonomik yetersizlikleri nedeniyle mamul
ve hizmetlerde temel fonksiyonel ozelliklere biiylik 6nem vermektedirler. Pahali
karmasik fonksiyonlara sahip tirlinleri almaktansa, ekonomik gii¢leriyle uyumlu birkag
ihtiyac1 giderecek iiriinlere daha olumlu yaklagsmaktadirlar. Ornegin, kasetcalarli bir
radyoyu, normal radyo fiyat1 ile almak, igerisindeki madde tiikenince bardak olarak
kullanilabilecek kavanozlara sahip olmak onlar1 son derece mutlu edecektir. Uriine ve
hizmete eklenecek ilave her deger psikolojik bir etki yaratacak ve satis1 hizlandiracaktir.
Bu fiilkelerin tiiketicileri kiisurath fiyatlandirmalardan ziyade, yaratilan fonksiyonel
degerlere 6nem vermektedirler. Odenen fiyat karsiigindan maksimum degerin
yaratilmas1 i¢in, mal ve hizmetlerin kalite ve fonksiyonlarindan 6diin vermeden
maliyetlerin diisiiriilmesi gerekmektedir. Bu amacla bu iilkelerde birim basina diisiik
maliyeti saglayacak kitle pazarlamaciligina yonelmek isletmelerin yararmadir. Bu

sayede diisiik kar marjlartyla pazarlarda hizla bliylimek miimkiin olabilecektir.

Fiyatlandirmada dikkat edilmesi gereken bir diger unsur ise, bu iilkelerdeki
finansal kurumlarin yetersizligidir. Kredi karti v.s. gibi kolaylastirict unsurlarin
sistemde yer almamasi ireticilere ¢ok Onemli bir finanslama fonksiyonu ytikler.
Isletmeler liste fiyatlarin1 aym tutup, taksitli satislarla, icretsiz bakim ve garantilerle
fiyatlarin1 cazip hale getirmelidirler. Pek tabii ki karsilikli gliven unsurunun olmadigi
bdyle bir ortamda kredili satislarla ayakta durmanin tek yontemi Iliskisel Pazarlamaya
(relationship marketing) yoOnelmektir. Radikal tedbirlerle maliyet yapisini asagiya
cekebilen isletmeler, bu iilkelere yaptiklari ihracatta biiyiik basarilar saglayacaklardir.

Ciinkii dogrudan fiyat indirimine basvuran isletmeler aslinda girdikleri pazarda



89

birbirlerinin kar marjlarinin azalmasina neden olan liizumsuz bir rekabete girerler. Bu
pazarlarda fiyatlamada dikkat edilmesi gereken en 6nemli 6ge “tiiketicilerin satin alma
giiclinii arttirabilmektir”. Fiyat indirimi yerine temel {iriine ilaveten promosyon iiriinler

verilmesi pazar1 hizla biiyiitmektedir.

3.4.1.3. Dagitim

Dagitim ve buna bagl olarak lojistik hizmetler pazarlamada basariy1 etkileyen
en onemli etkenlerin basinda gelmektedir. Cok kaliteli ve uygun fiyath {riinler bile
bazen alt yap1 ve ulasimdaki yetersizlikler nedeniyle tiiketicilere istenilen zaman ve
yerde, istenilen miktarlarda iletilemiyorsa, pazar kisa zamanda rakiplere kaptirilir. Yeni
yiikselen pazarlarda, 6zellikle hizli tilketim maddelerinin dagitim kanalindan gecerek
tiiketiciye ulagmasi biiyilik farkliliklar arz eder. Bu iilkelerde dagitim merkezleri biiyiik
yerlesim alanlariyla simirhidir. Kirsal alanlara ulagsmak yaratici yontemleri gerektirir
(pazarlamablog.blogspot.com). Acik hava pazarlar1 ve mobil tagima araglari isletmelerin
basvurabilecegi yontemler arasindadir. Ancak sik ve az miktarda yapilan dagitim, birim
basmma diisen dagitim maliyetlerinin yiiksek olmasmna neden olmakta, lojistik
faaliyetlerin yetersizligi nedeniyle de dagitimda biiyiik aksamalar yaganmaktadir. Bu tiir
sorunlarin ¢oziimii icin iligkisel pazarlamaya ¢ok biiyiik ihtiya¢ vardir. Aracilarin
finanslama sorununu ¢6zmek, vadeli satislarda toleransli davranmak takas usulii satiglar
en Oonemli araglardir. Aracilara raf diizenleme, satis egitimi, stok kontrolii gibi destek
saglamak kacinilmazdir. Aksi taktirde isletmelerin iiretim planlamasi yapmasi

imkansizlasir.

Yeni yiikselen pazarlara ilk giriste mevcut dagitim kanallarindan yararlanmak,
karlilik arttik¢a ortakliklar yoluyla kendi dagitim kanallarini olusturmak isletmelerin
yararinadir (http://www.frmtr.com). Ayni dagitim kanallarina mal ve hizmet veren
isletmelerin  aralarinda isbirligi yaparak sermayenin verimliligini arttirmalar
miimkiindiir. Nitekim Benetton ve Levis Orta Asya pazarlarinda bu yontem sayesinde

satiglarini hizla arttirmaktadirlar.
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3.4.1.4. Tutundurma

Yeni ylikselen pazarlardaki siddetli rekabet nedeniyle tutundurma faaliyetleri
oncelikle disiiniilmelidir. Bu iilkelerdeki uyuyan talebi uyandirmak ilk kez
denemelerini, mal ve hizmetleri tekrar satin almalarini saglamak i¢in yaygin tutundurma

faaliyetlerine ihtiya¢ vardir.

Bu pazarlardaki tiiketicilerin uzun yillar farkli kiiltiir ve geleneklere kapali
olduklar1 diislintilecek olursa reklam ve diger tutundurma faaliyetlerine biiyiik 6zen
gostermek gerektigi goriiliir. Cin ve Rusya gibi biiylik pazarlarda c¢ok ¢esitli irklar,
dinler ve toplumlar mevcuttur. Bu tiiketicilerin kiiltiirel, sosyal, politika ve dini konulara
olan hassasiyetleri dikkate alinmali, tutundurma faaliyetlerinde, ambalajlama ve marka
ismi belirlemede onlarin 6nem verdigi degerleri rencide edecek uygulamalardan

kagimilmalidir (http://www.paylas-tr.net).

Her yil 500 milyon dolar civarinda doviz odeyerek ithalatla karsilamaya
calistigimiz bitkisel yag acigimizi kapatabilmek i¢in derhal alinmasi gereken tedbirler

kisa basliklarla asagidaki gibi 6zetlenebilir (http://www.zmo.org.tr).

* Yagli tohum {iiretiminde ekimden once devlet tarafindan ekonomik tesvik ve

giivence mutlaka saglanmalidir.

* Yagli tohumlara devletin alim garantisi verilmelidir.

* Yagh tohumlarin rekabet ettigi diger {irlinler arasinda fiyatlandirma

yoniinden dengenin saglanmasi gerekmektedir.

* Diinya ile entegrasyonun saglanmasi acisindan yagli tohumlarin iiretim

maliyetlerinin azaltilmasinda gerekli kosullarin devletce iistlenilmesi gerekir.
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* Yagl tohum iiretimi, 6rnegin gecmisteki basarili caligmalariyla bilinen seker
sirketi gibi devlete bagli 6zel bir kurulusun denetimine verilerek iilke capinda

yayginlastirilmasi saglanmalidir.

» Aycicegi ekilisi yaninda devlet ve 6zel sektdr kuruluslarinin tesviki ile kolza,
aspir ve soya gibi bitkisel yag iliretimine katki saglayacak alternatif yag bitkilerinin

yayginlagtirilmasi saglanmalidir.

* En kisa zamanda 6zellikle ayciceginde destekleme prim sistemine gegilerek

yag sanayicilerinin ithalat yerine iilkedeki hammaddeyi kullanmalar1 tesvik edilmelidir.

* Bitkisel yaglarda % 8 olan KDV oran1 perakendeciye kadar olan satis

kademesinde zeytinyaginda oldugu gibi % 1 'e diisiiriilmelidir.

* Yerfistigt ve susam tariminda mekanizasyon devletge saglanarak, yagin

maliyeti diigilirtilerek yag sanayisine daha fazla katkis1 gerceklestirilmelidir.

* Soya ve yerfistiginda yiiksek verimin 6nemli kosullarindan olan bakteri iiretimi

devletce desteklenmeli ve iireticilere verilmelidir.

Bu pazarlardaki tiiketicilerin pek c¢ok iirlinler yeni tanistigi dikkate alinacak
olursa, tutundurma faaliyetlerinde iletilecek mesajlarin duygusal olmaktan ziyade
“bilgilendirici, gercekleri aciklayict ve &gretici” olmasi gerekir. Pazara yeni giren
isletmelerin  “imaj olusturmak™ yerine “birincil talebi” olusturmasi igin strateji
olusturmalar1 gerekmektedir. Medya planlamasi yapmak, gerek iletisim araclarinin
yetersizligi, gerekse veri eksikligi nedeniyle son derece gii¢ olup, en uygun tutundurma
yontemi halkla iligkiler ve aracilara yonelik satis gelistirme yontemleridir. Reklam
kampanyalarinin “farkinda olmay1 saglamak™ iizerinde olusturulmasi toplumlarin
referans gruplarindan yararlanilmasi isletmelere biiylik avantajlar saglayacaktir.
Promosyonlar ve sponsorluklar bu pazarlarda tiiketicilerin ilgisini daha ¢abuk ¢ekecek

giictedirler.
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Ticaretin ¢ok baslarindan beri pazarlama, tiiccarlar1 diinyaya yayan bir giic
olmustur. Malin ya da iiriiniin fiyat1 kalitesine gore yeteri kadar diisiikse hemen hemen
herkes o mal1 herkese satabilir. Asil ugrastirici olan bir malin size olan maliyetinden

fazla 6demeye hazir miisteriye sahip olmaktir (http://www.geldik.com).

Pazarlamanin bu basit gorevini yerine getirmek i¢in ¢ok sayida karmasik faaliyet
gerekir. Bir firmanin pazarlama ¢abalarini diizenleme yolu performansin etkiler. Genel
ve pazarla organizasyonel ihtimallerin ¢ok genis bir dizisi {liriin yonetimi yaklagimidir.
Uriin yoénetimi sorumluluklarin, gérevlerin ve insanlarin pazar, marka veya iiriine gore
yapilandirilmasidir. Yapilandirmanin amaci, firmanin marka veya iiriinii bir kazangta

satmasiyla pazarlamasinda basarili olmasini saglamaktir (http://www.isletme.biz).

Amerikan Pazarlama Derngine (AMA) gore kayith ilk {iriin yOneticisi 1928
yilinda Procter & Gamble’da Lava Sabunlar i¢in ¢alisan bir kisidir. Ardindan gegen 77
yil stliresince kavram, ¢ogu tiiketici iirlinii iireten firmaya ve de bir¢ok endiistriyel
firmaya yayillmistir. Ancak yine AMA’ya gore bu yoOnetim anlayisi 1960’larin ilk

yillarindan 6nce genel bir kabul gérmemistir.

Sistem yavagga gelisirken sistemin ana mantig1 yonetim i¢in hayati dneme sahip
olmustur. Firmanin kazanglarinin tiriinler ve markalar tarafindan olusturuldugunun fark
edilmesi bunlar1 isin fonksiyonundan -iiretim, finans, personel ve digerleri- daha odakta
yapmistir. Yonetim bu ylizden her bir iirlinlin pazarlamasinda uzman bir kisi

bulunmasina ihtiya¢ oldugunu gérmiistiir.

Uriin yonetimi anlayisindan 6nceki giinlerde firmalarm bugiinkiinden daha az
sayida cesitte iirlinleri vardi dolayisiyla organizasyon yapilar1 da farkliydi. Bu yapi
genellikle yalniz birka¢ markasi olan kiiciik firmalarda bugiin goriilmektedir. Bu yapida
tiim ana pazarlama fonksiyonlar1 direkt olarak baskana ya da firma sahibine baghdir.
Bir pazarlama direktorii yoktur ve bu gorevi bagkan iistlenmistir. Bu organizasyon
tipinin temel noktas1 baskanin sahip oldugu giictiir. Isbirligini saglamak igin, her bir
kritik pazarlama alanini kontrol edebilir, her bir fonksiyonu koordine edebilir veya

gerekliyse veto edebilir.
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Ikinci bir tip organizasyon yapisinda ise iiriin yonetimi marka veya iiriiniin tiim
pazarlama yetkisi iirlin yoneticisine verilmistir. Pazarlama direktorii yonetimindeki {iriin

yoneticisi, bir ¢izgi organizasyonu yoluyla tiim pazarlama operasyonunu yonetmelidir.

Uriin  y&neticisi, geleneksel organizasyondaki baskan gibi bu iiriiniin
performansindan sorumludur. Uriin yoneticisi, 6ncelikle tiim pazarlama, reklam,
promosyon, gelistirme ve pazar arastirmasi islemlerini koordine eder. Ek olarak

firmanin bilgisi i¢inde diger etkili alanlar1 da saglama almak sorumlulugundadir:

1) Uriiniin genis amaclar

2) Herhangi bir degisiklik olursa ne olur?

3) Her bir alandan gerekli olan ve beklenen nedir?

4) Gerekli olanlan elde etmek ic¢in her bir bdliimiin planlama rehberi olarak

kullanmas1 gerekenler nelerdir?

Bu etkili alanlar normal olarak, satin alma, imalat, dagitim, satis ve

muhasebedir.

Cogu firma i¢in {irlin yoneticisi sistemine ge¢cmek kafa karistirici olmasina
ragmen uzun vadede kazanch bir sistemdir. Bu sistemin avantajlarindan bazilari su

sekilde siralanabilir:

1) Cok c¢esitte mamul iireten firmalarda her bir iirline yeterli ilgi saglanir.

2) Firmanin bagkan1 ve yonetimi uzun donem ¢alismalari i¢in daha serbest kalir.

3) Uriin kazang merkezlerinden daha iyi bilgi ve finansal kontrol elde edilir.
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IV. BOLUM

4. TURKIYE’DE BITKISEL YAG SEKTORUNDE MARKA
STRATEJILERININ ANALIZINE ILISKIN BIR UYGULAMA

Tiirkiye’de bitiksel yag sektoriinde faaliyet gosteren bazi firmalarin marka
stratejilerinin ¢ok boyutlu dlgekleme teknigi ile analizi amact ile bir uygulama ele
alinacaktir. Bu amagla bu baslik altinda Oncelikle arastirma modelinin belirlenmesi,
evren ve Orneklem se¢imi ve sonrasinda da bulgularin ¢6ziim ve yorumlanmasi

yapilacaktir.

4.1. Arastirma Modeli

Tiiketicilerin iirlinlerini piyasadaki diger iirlinlere gore nasil algiladiklarinm
anlamak ve ortaya koymak i¢in cesitli ¢ok degiskenli analizlerden faydalanilabilir. Bu
tiirden bir gosterim firmalarin, miisterilerinin {irtinlerini diger firmalarin iiriinlerine gore

nasil gordiiklerini anlamalari agisindan 6nemlidir.

Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) analizi bu tiirden bir gdsterimde kullanilabilecek
cok degiskenli, kesfedici veri analizi yontemlerinden biridir. CBO analizi, nesne ya da
birimler arasinda gozlemlenen benzerlikler ya da farkliliklardan olusan uzaklik
degerlerine dayali olarak bu nesnelerin ¢ok boyutlu uzaydaki gosterimini elde etmeyi
amaglayan, boylece nesneler arasindaki iliskilerin belirlenmesini saglayan istatistiksel
bir analiz yéntemidir. CBO analizi kisisel tercihler, tutum, egilim ve beklentiler gibi
davranigsal verilerin analizi i¢in gelistirilmis ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz
yontemidir (Hair vd. 1998). CBO analizinin temel sonucu uzaysal bir haritadir. Bu
haritada nesneler nokta olarak gosterilmektedir. Noktalarla temsil edilen benzer
nesneler birbirine daha yakin, farkli nesneler ise daha uzaktir (Wickelmaier, 2003).
CBO analizinin temel amaci, az boyutla, nesnelerin yapisi (uzaklik degerlerini
kullanarak) orijinal sekle yakin bir bigimde ortaya koymaktir. CBO analizi
pazarlamacilar i¢in 6zellikle iiriinlerin ya da markalarin birbirine yakin bulunmadigi bos

alanlar1 gostermesi ve birbirlerine karsi rekabet pozisyonlarini ortaya koymasi agisindan
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cok 6nemli bir analizdir. CBO analizinde kullamlan veri toplama ydntemleri {i¢ grupta

toplanmaktadir, bunlar:

¢ benzerlik verisi
e nitelik verisi

» tercih verisi (Churchill ve Tacobucci, 2005).

Benzerlik verisi alternatif nesneler arasinda algilanan benzerligin /benzemezligin
psikolojik uzaklik terimlerinde kavramsallastirilmast fikrine dayanmaktadir. Bu
yontemde cevaplayicilardan kendi kisisel Olgiitlerini kullanarak nesneler arasindaki
benzerlikleri/benzemezlikleri  yargilamalar1  istenir. Benzerlik / benzemezlik
siniflandirilmasinda genelde 5°li, 7’li veya 9’lu Likert 6lcekler kullanilarak iki nesne
arasindaki benzerlik/benzemezlik belirlemeye calisilir. Bu yapilirken olasi tiim nesne
ciftlerinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Nesne sayisi n ise toplam degerlendirilecek

olan nesne ¢ifti sayisi n(n—1)/2 olacaktir.

Nitelik verisinin elde edilmesinde, bireylerin belirli nitelikler iizerindeki tim
alternatifleri oranlamasi veya siralamasi gerekmektedir. Tercih verisinin elde
edilmesinde ise nesnelere tercih edilme derecelerine gore degerler atanmasi soz

konusudur.

4.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin Orneklemini Marmara Boélgesi’'nde bulunan il merkezlerinde
(Tekirdag, Kirklareli, Edirne, Istanbul, Kirklareli, Canakkale, Kocaeli, Bursa,
Canakkale, Bilecik, Balikesir) yasayan 212 nihai tiiketici olugturmaktadir. Zaman ve
biitce kisitlar1 nedeni ile ornekleme yontemi olarak kolayda Ornekleme yontemi

secilmistir.
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4.2.1. Nesnelerin ( Yag Markalar: ) Se¢cimi

Tiirkiye piyasasinda satiga sunulmus olan toplam 123 yag markasi
bulunmaktadir. Bu yag markalarinin tamamini kullanarak uygulanacak bir ankette
kisilerin karsilastirma yapmalar1 gereken yag markasi ¢ifti sayis1 (123 x 122 /2 = 6503)
olacaktir. Bu sayida yag markas ¢iftini degerlendirmek neredeyse imkansiz olmasindan
dolay1 yag markalarinin sayisinin 6l¢iilebilir bir sayiya ¢ekilmesi gerekliligi dogmustur.
Bu amagla arastirmaya konu olan yag markalarinin belirlenmesinde AC Nielsen (2008)
arastirma sirketinin bolgesel anlamada en c¢ok tercih edilen yag markalar ile ilgili
yapmis oldugu arastirma sonuglari dikkate almmustir. CBO analizinde segilecek nesne
sayisinin belirlenen boyut sayisinin en az iki kati kadar olmasi gerekmektedir. Bu
calismada iki boyutlu uzaysal goriiniime karar verildiginden dolay1 en ¢ok tercih edilen
8 yag markast ile ilgili veri toplanilmasi uygun gorilmiistir. AC Nielsen (2008)
arastirmasinin sonuglarina gore Tiirkiye’de bolgesel anlamda en cok tercih edilen 8 yag

markasi, Biryag, Bizim Yag, Emek, Kirlangi¢, Olin, Ona, Orkide, Yudum’dur.

4.2.2. Profit Analizinde Kullanilacak Niteliklerin Belirlenmesi

Kullanilan nitelikler, gida maddeleri tiiketiminde tiiketici tercihlerinde onemli
yer tutan ve tercihlerine yon verdigi bilenen kalite, fiyat, ambalaj, reklam, giiven, tat,

prestij, ve bulunabilirlik olarak belirlenmistir.

4.2.3. Veri Toplama Araci

Veri toplama aract olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formunda {i¢
boliim bulunmaktadir.

[Ik boliimde kisilerden 8 yag markasini, kisisel dlgiitleri dogrultusunda, 28
karsilastirma ¢ifti itibari ile benzerliklerine gore 1’den 7’ye kadar olan bir 6lgek
lizerinde degerlendirmeleri istenmistir. Kisiler karsilastirma ciftlerine 1=hi¢ benzer
degil 7=cok benzer arasinda bir deger vermistir. Toplamda 8 yag markas1 se¢ildiginden

dolay1, kisilerin benzerliklerine/benzemezliklerine gore degerlendirmeleri gereken
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toplam n(n—1)/2 formiiliine gore toplam 28 yag cifti vardir. Her bir karsilastirma ¢ifti
itibari ile elde edilen veriler girdi matrisinin olusturulmasinda kullanilmistir.

Anketin ikinci boliimde kisilerden yag markalarin1 yukarida bahsedilmis olan
cesitli nitelikleri itibari ile degerlendirmeleri istenmistir. Cevaplayicilar her bir markaya
her bir nitelik acisindan 7°1i Likert ol¢ek (1= c¢ok kotii 7=cok iyi) iizerinde deger
vermislerdir. Anketin tigiincii boliimiinde ise tiiketicilerden 8 yag markasini tercihlerine

gore siralamalart beklenmistir.

4.3. Bulgularin Coziimii ve Yorumlanmasi

Bitkisel yag markalarinin nasil ve hangi yonleriyle algilandigini saptayabilme,
markalagsma stratejilerinin tiiketici tercihlerine etkileri ve pazardaki bosluklar ile

firsatlar1 belirleyebilme amaciyla gergeklestirilmistir.

4.3.1. Tiiketiciler Tarafindan Gériilen Iki Boyutlu Uzay

Tiiketiciler tarafindan goriilen ortak uzayin ortaya konulabilmesi ig¢in 212
tilketiciden elde edilen benzerlik degerlerinin ortalamasi alinmis ve bdylece yag
markalar1 arasindaki ortalama benzerlik algilar1 elde edilmistir. Tablo 15°de yag
markalar1 arasindaki ortalama benzerlikler alt diktortgenel matriste gosterilmistir.

Tablo 15. Yag Markalar1 Arasindaki Ortalama Algilanan Benzerlikler

Biryag |Bizim Emek Kirlangi¢c | Olin Ona Orkide
Bizim 3,83
Emek 3,03 32
Kirlangic 3,39 3,16 3,21
Olin 3,94 3,5 3,16 3,41
Ona 3,95 3,74 3,09 3,48 3,76
Orkide 3,48 3,5 3,04 3,45 3,7 3,24
Yudum 4,32 4,01 2,75 3,41 3,09 3,72 3,18

1= en az benzer 7= en ¢ok benzer
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Yukaridaki tabloda yag ciftlerinin tamami (28) goriilmektedir. En diisiik
benzerlikler Yudum-Emek (2.75) ve ikinci olarak Emek-Biryag (3.03) arasindadir.
Birbirlerine en benzer sekilde algilanan yag markasi ¢ifti ise Biryag- Yudum (4.32)’dur.
Yag markalarmin iki boyutlu algisal haritasim1 ¢ikartabilmek i¢in SPSS programinin
ALSCAL algoritmasindan faydalanilmistir. Ancak ALSCAL sadece benzemezlikleri
kabul etmesinden ve bu c¢alismanin verisinin benzerlikleri icermesinden dolay1 7’li
Likert 6lgekle olclilmiis olan degerler ters ¢evrilmis ve bu sekilde analize sokulmustur.
Bu durumda 7 en az benzer, 1 ise en ¢ok benzer durumu temsil etmektedir. Analiz

sonucu elde edilen 2 boyutlu sekil asagidaki gibidir.

7 Erniak
O
1=
Kirlangic Bizim ¥ udum
s} Ona 0 Q
=3
Boyut2 o
Biryad
Ciin o
o
-1
Orkide
O
-2
T T T
-2 -1 o 1 2
Boyut 1

Sekil 3: iki Boyutlu Ortalama Benzerlikler Algisal Haritas

ALSCAL analizi sonucu elde edilen haritanin yorumlanmasinda boyutlardan
faydalanilabilir. Boyutlar haritadaki nesneleri bir biitiin olarak diizenlemede kullanilan
algisal nesne nitelikleridir. Belirlenen boyutlarin nesneler arasindaki benzerlikleri
acikladigr disiiniilmektedir. Boyutlarin sayisin1 ve analiz sonucunda elde edilen
haritadaki boyutlarin isimlerini tespit etmede farkli yontemlerden faydalanilabilir.
Boyut sayisi, arastirmacinin siibjektif degerlendirmesi, belirlilik katsayis1 ve STRESS
Ol¢iistine gore belirlenir (Findikkaya, 1995). Sayisal agidan bakildiginda uzaysal bir

haritanin yorumlanabilirligi a¢isindan iki veya {i¢ boyutlu haritalar en uygun goriiniimii
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ve yorumlama firsatin1 sunmaktadir. Bu calismada yorumda kolaylik saglamasi
acisindan iki boyutlu goriintimler tercih edilmistir. Sayica farkli boyutlu goériintimler
farkli yorumlarin yapilmasini gerektirebilir. Boyutlarin adlandirilmasinda ise regresyon,
ayirma analizlerinden veya cevaplayicilardan elde edilen bilgilerden veya nesnelerin
genel kabul gérmiis bazi Ozelliklerinden faydalanilabilir. Bu calismada boyutlarin
adlandirilmasinda nesnelerin genel Ozelliklerinden ve cevaplayicilardan elde edilen
bilgilerden faydalanilmistir. Bunun sonucunda ilk boyutu olusturan yag markalari
Bizim-Yudum-Ona-Biryag’dir. ilk boyut, bu boyutta bulunan yag markalarmi diger
markalara gore prestij ve tutundurma faaliyetleri itibari ile ayirmaktadir. Yani sag iist
dortliikte veya bu dortliige yakin bir yerde konumlanmis olan bu yag markalar
birbirlerine prestijlerinin daha yiiksek olmalar1 ve tutundurma faaliyetlerine oldukca
onem vermeleri acisindan benzerlik gostermektedirler. Ikinci boyutu olusturan yag
markalar1 ise Olin ve Orkide’dir ve bu yaglar grafigin sol alt dortliigiinde yer
almaktadirlar. Bu boyutun tanimlanmasinda fiyat degiskeni kullanilabilir. Diger bir
degisle bu yag markalar1 nispi olarak diger markalara gore bolgesel anlamda daha

uygun fiyatla piyasaya sunulmalar1 dolayisi ile birbirlerine bezerlik gdstermektedirler.

CBO analizinde uyumun veya uyum iyiliginin bir dl¢iisii olarak STRESS 6l¢iisii
kullanilmaktadir. STRESS 6l¢iisii analiz sonucunda elde edilen grafiksel diizlemde
kullanilan boyut sayisinin uygun olup olmadiginin belirlenmesinde 6nemli bir olgiittiir.
Yani STRESS degeri orijinal uzakliklar ile gdsterim uzakliklar1 arasindaki uygunlugu
ortaya koymaktadir. STRESS degeri ne kadar diisiik olursa ¢oziimiin de o kadar uygun
oldugu diisliniilir. “0” tam uyumu “0.20” ve {istii degerler ise yetersiz bir uyuma
isarettir (Kruskal, 1964). Bu calisma sonucunda STRESS degeri 0.15 olarak
bulunmustur ki bu sonug orta diizeyde bir uyumu ifade etmektedir. STRESS degerinin
diisiiriilmesi veya uyumun arttirilmasi i¢in boyut sayisimi arttirmak faydali olabilir.
Ancak bu ¢alismada yorumlamada kolaylik saglamasi acisindan iki boyutlu diizlemde
calismaya karar verilmistir. Ozetle bu calismanin STRESS degeri bize gercek sekil ile

indirgenen sekil arasindaki uyumun kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Sonucun giivenilirligi ile ilgili bir bagka 6lgiit ise R* degeridir. R?, CBO ile elde
edilen goriiniisten hesaplanan uzakliklarla, agiklanan farkliliklardaki varyansin ne kadar

oldugunu gostermektedir. CBO analizinde uzakliklar ve farkliliklar arasindaki
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korelasyonun karesini yani modelin temsil giiciiniin bir gostergesi olan R? ‘nin kabul
edilebilecek en diisiik diizeyi 0.60’tir. Analiz sonucunda R® degeri 0.86 olarak
belirlendiginden dolay1 giivenilirlik agisindan modelin, verileri oldukga yiiksek bir

seviyede temsil ettigi sdylenebilir.

4.3.2. Profit Yaklasim ile Boyutlara Isim Verme

Calismada benzerlik yargilari disinda kisilerden her bir yag markasim
belirlenmis olan sekiz 6zellik (kalite, fiyat, ambalaj, reklam, giiven, tat, prestij ve
bulunabilirlik) agisindan degerlendirmeleri istenmistir. Bu yolla yukarida subjektif
oOlgiitlere gore belirlenmis olan boyutlar, belirlenen 6zellikler dogrultusunda objektif
olarak tanimlanabilmektedir. Bu konuda en ¢ok kullanilan objektif prosediirlerden biri
PROFIT analizidir. PROFIT (Property Fitting) regresyon temelli bir analizdir. PROFIT
kisilerin her bir nesneye (yag markasi) her bir 6zellik icin verdikleri degerleri toplar ve
sonra da daha dnceden ALSCAL analizi sonucunda elde edilmis algisal uzayda en ¢ok
iliskili oldugu yeri belirler. PROFIT analizinin haritada vektor olarak gosterdigi her bir

ozellik, nesneleri (yag markalar1) belirli dlciitlere gore ayiran bir degerler dizisidir.

PROFIT analizinin temelde iki sonucu vardir. Bulardan biri boyutlara
belirlenmis Ozelliklere gore isim verme digeri ise her bir 6zelligin nesnelere gore
konumunu belirleme. Boyutlara isim verebilmek i¢in ortalama nitelik dereceleri ile
boyutlar arasindaki korelasyonlara bakilir. Bu degerlere bakildiginda ilk boyutun kalite
ile ikinci boyutun ise fiyat ile yakindan iligkili oldugu goriilmektedir (Tablo 16). Bu
sonug, arastirmacinin hem kisisel hem de cevaplayicilarin yag markalar ile ilgili genel
algilarina gore ALSCAL sonucunda ortaya ¢ikan boyutlara verdigi niteliksel degerlerle
ortalama bir uyum gostermektedir. Ozetle belirlenmis olan yag markalar1 birbirlerinden

temelde fiyat ve kalite agisindan benzesmekte veya farklilasmaktadir.



Tablo 16. Ortalama Ozelliklerle Boyutlar Arasindaki Korelasyonlar

Boyut 1 Boyut 2
Kalite 0.92 -0.36
Fiyat 0.68 -0.72
Ambalaj 0.89 -0.44
Reklam 0.74 -0.66
Giiven 0.88 -0.45
Tat 0.88 -0.46
Prestij 0.89 -0.43
Bulunabilirlik 0.84 -0.53

Tablo 17. Yag Markalarinin Ozelliklerinin Ortalama Dereceleri
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Kalite Fiyat Ambalaj Reklam Giiven Tat Prestij Bulunabilirlik
Biryag 5,44 4,84 5,01 3,85 5,47 5,52 5,28 4,88
Bizim 4,42 3,95 4,50 4,42 4,45 4,47 4,58 5,12
Emek 2,74 3,03 2,81 2,34 2,63 2,56 2,50 247
Kirlangic 3,95 3,76 4,01 3,73 4,10 4,16 4,14 4,25
Olin 4,50 4,26 4,51 4,39 4,52 4,56 4,52 4,63
Ona 4,26 4,10 4,27 4,17 4,19 4,33 4,16 4,34
Orkide 3,67 4,07 3,85 4,25 3,84 3,78 3,78 4,42
Yudum 496 4,33 4,83 4,77 5,01 4,95 4,99 5,19
Tablo 17°te yag markalarinin her bir 0Ozellik i¢in ortalama degerleri

goriilmektedir. Buna gore tiiketiciler Kalite, Fiyat, Ambalaj, Giliven, Tat, Prestij

acisindan en yiiksek degeri Biryag markasina, Reklam ve Bulunabilirlik agisindan en

yiksek degeri ise Yudum markasina vermislerdir. Bir yag markasinin herhangi bir

ozellik agisindan yiliksek degere sahip olmasi o yag markasinin, o 6zellik agisindan

tiiketiciler tarafindan olumlu olarak algilandig1 anlamina gelmektedir.
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Sekil 4. Yag Markalar1 Ozelliklerinin Yon Vektorleri ve Yag Markalar1 (PROFIT)

PROFIT analizi sonucunda elde edilmis olan ve her bir 6zelligin vektor olarak
gosterimini ortaya koyan harita Sekil 4’deki gibidir. Asagidaki harita iki sekilde
yorumlanabilir. {1k olarak yukarida ALSCAL analizi sonucunda siibjektif degerlere gore
isimlendirilmis olan boyutlar bu analiz sonucunda, belirlenmis olan 6lgiitlere gore yani
objektif olarak isimlendirilebilmektedir. Sekil 4’den de goriildiigii gibi x eksenine en
yakin olan 6zellik kalite, y eksenine en yakin olan 6zellik ise fiyattir. Bu sonuglar
yukaridaki korelasyonlara gore yapilmis olan isimlendirme ile uyumludur. Bu haritada
her bir nesnenin (yag markasi) her bir 6zellige yakinligi da gorsel olarak ortaya
konmaktadir. Buna gére ambalaj, tat, giiven, prestij, kalite ve fiyat Biryag markasi ile,
reklam ve bulunabilirlik Yudum ve Bizim Yag markasi ile iliskilendirilmistir. Haritadan

da goriildiigii gibi 6zelliklerin bir¢ogu Biryag markas: ile iligkilendirilmis, diger yag
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markalar1 6zellikle Emek ve Orkide yag markalar1 belirlenmis olan 6zelliklerden

oldukca uzakta yer almstir.

4.3.3. Prefmap Analizi Ile ideal Nokta Belirleme

PREFMAP analizinde kisilerden yag markalarin1 kendi Slgiitlerine gore belirli
bir tercih siralamasi yapmalari istenmistir. Bu siralamada 1 en ¢ok tercih edilen yag
markasin1 8 en az tercih edilen yag markasini ifade etmektedir. PREFMAP algoritmasi
kisilerin algisal niteliklerinin en ¢ok tercih edilen birlesimini gosteren bir nokta
belirlemektedir. Buna ideal nokta denilmektedir. Uriinler bu ideal noktaya ne kadar
uzaklarsa o kadar az tercih ediliyorlar demektir.

Bu analizde ALSCAL analizi sonucunda yag markalari ile ilgi elde edilmis olan
algisal benzerlik degerleri, her bir yag markasi i¢in veri toplama aracinin son
kismindaki cevaplara gore hesaplanmis olan ortalama tercih degerleri kullanilmaktadir.
Anketin bu kisminda cevaplayicilardan her bir yag markasini1 bazi dlgiitlere gore bir
tercih siralamasi yapmalari istenmistir (1= en ¢ok tercih edilen, 8= en az tercih edilen).
Bu nitelikler tamamen cevaplayicilarin kendi algilarinin bir triintidiir.

Yag markalarinin ortalama tercih degerleri Tablo 18’da verilmistir. Tablodan da
goriildiigii tlizere tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen yag markasi Biryag (2.75),

en az tercih edilen yag markasi ise Emek’tir (6.94).

Tablo 18. Yag Markalarimin Ortalama Tercih Edilme Degerleri

Marka Tercih Degeri Siralama
Biryag 2.75 1
Yudum 3.39 2
Bizim 4.19 3
Olin 4.21 4
Ona 4.49 5
Orkide 491 6
Kirlangig¢ 5.08 7
Emek 6.94 8
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PREFMAP algilanan 6zelliklerin en ¢ok tercih edilen kombinasyonuna gore bir
nokta belirlemektedir. Bu nokta ideal noktay: ifade etmektedir. Bu ideal noktanin
bulundugu yer nispi tercihleri tanimladigindan dolay1 bu noktadan uzak olan nesneler
(yag markalar1) daha az tercih ediliyor demektirr PREFMAP ideal noktalarin
gosteriminde farkli modellerden (nokta veya vektor) faydalanmaktadir. Bu caligmada
vektor gosterimi tercih edilmistir. Her bir yag markasinin ideal noktaya uzakliklar1 Sekil

5’te gosterilmektedir.

2.00
1.00 -
¢ Emek
Kirlangig Y idum
I 0.00 - ¢ o2 B
Biryag
eoin BV
* Orkide ¢ ideal
-1.00 -
-2.00 \ T T )
-2.00 -1.00 0.00 1.00 2.00
Boyut1l

Sekil 5: Yag Markalar: ve ideal Nokta Vektorii

Haritadan da goriildiigii lizere tiiketicilerin ideal noktasina en yakin yag markasi
Biryag’dir. Diger yag markalar1 ideal noktaya nispeten daha uzak bir konumda yer

almaktadirlar. Ideal noktaya en uzak yag markas1 Emek tir.
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SONUC VE ONERILER

Marka; iireticilere, taklitlere karsi yasal olarak korunma saglarken; tiiketiciye de
prestij saglama, koruma, satig garantileri, bakim olanaklar1 gibi konularda faydali
olmaktadir. Marka, ¢ogu zaman tiiketici i¢in malin bir ¢esit sigortasi, bir bakima malin
giivencesidir. Firma ve markanin imajinin; iiriin satiglari, tiiketicinin markay1 nasil
algiladigr ve zihninde nerede konumlandirdigi {izerinde 6nemli bir etkisi olmasi

nedeniyle, marka stratejilerinin olusturulmasi ayr1 bir 6nem kazanmaktadir.

Marka stratejileri, iirlinlin sundugu yararlar ve hedef tiiketicilere baglh olarak,
oncelikle firma icindeki tiim markalarin biitlinlestirildigi kurum  stratejileri
dogrultusunda ele alinmalidir. Markay1 en 1iyi anlatacak bir vaadin sunulmasi ve bunun
tanitim stratejileri ve pazarlama iletisimi faaliyetleri ile desteklenmesi gerekmektedir.
Marka ile ilgili planlanan stratejiler, markanin rakip markalara goére daha fazla
taninmasini saglamalidir. Tiiketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek
donemlerde de belirli bir markay1 satin almasi egilimi iyi degerlendirilmeli, markaya
olan bagimlilik arttirilmalidir. Markay1 taniyan, farkina varan, rakip firmalar yerine
belirli bir markay1 tercih eden ve marka sadakati saglanan tiiketicinin stirekli aymi

markay1 aramasi, tilkketmesi, marka liderligini beraberinde getirmektedir.

Bu calismada Tiirkiye’deki bitkisel yag markalarinin rekabet pozisyonlarinin
belirlenebilmesi i¢in ilk olarak yag markalarinin iki boyutlu uzaydaki goriiniimleri elde
edilmistir. Ureticiler, iiriiniin alicilar1, tarrmsal dagitim kuruluslari, kredi saglayan finans
kurumlart ve politika olusturucular bu haritayr iyi okuduklarinda kisilerin yag
markalarina kars1 bakis agisin1 bilme ve gerekli stratejileri gelistirme olanagina sahip

olacaklardir.

Arastirmada belirlenen “kalite, fiyat, ambalaj, reklam, giiven, tat, prestij ve
bulanabilirlik” 6zelliklerinden bazilarinin tiiketicilerin yag markalarini tercihlerinde
onemli rol oynadig1 ve bu o6zellikleri tiiketicilere en etkili sekilde sunan firmalarin
tilkketicilerin tercihlerinde Oncelik kazandiklar1 agikga goriilmektedir. Bu o6zellikler

arasinda “kalite ve fiyat” tliketiciler tarafindan en ¢ok aranan ve dikkat edilen 6zellikler
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olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu 6zelliklerin yaninda firma prestiji ve giiveni, tiriiniin tad1
ve ambalaji gibi ozelliklerde tiiketici tercihlerinde oncelikli 6zellikler olarak goze
carpmaktadir. Tiiketicilerin hangi 6zelliklere 6nem verdiginin yag {lireticileri tarafindan
bilinmesi pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ¢ok onemli bir yere sahiptir. Bu
analizle sirketler hem kendi markasinin 6n plana ¢ikan 6zelliklerini hem de rakiplerinin
kendi markasina gore daha c¢ok tercih edilen Ozelliklerini gorebilme imkanina sahip
olmaktadirlar. Bu da onlara tiiketicilerin goziinde 6nemli olup, kendi markasinin iyi bir
noktada olmadig1 ozellikler acgisindan gelistirmeleri yoniinde bir isaret vermektedir.
Sirketlerin bu durumda yapabilecekleri bir baska yaklagim ise kendi markalarinda 6n
plana c¢ikan 6zellikleri uygulayacaklar1 pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin goziinde

daha 6nemli bir noktaya tasimaya ¢alismak olmalidir.

Tiiketicinin yag markalarindan birini tercih etmesi ve almayi talep etmesi ve de
talep ettigi {iriinii bulamamasi durumunda almayi talep ettigi bu iiriine en yakin markali
tiriinii tercih edecegi bilinen bir gergektir. Dolayisiyla firmalarin marka degerlerini
arttirabilmesi ve tiiketiciler tarafindan tercih Onceligine sahip olabilmesi i¢in bu
ozelliklerin timiine dnem vermeleri, bu 6zelliklerin tiimiinii tiiketicinin tercihine gore

en uygun diizeyde markas1 biinyesinde bulundurmasi gerektigi goriilmektedir.

Tiiketiciler tarafindan goriilen ortak uzaym ortaya konulabilmesi icin yiizylize
goriisme yontemi ile anket uygulanan tiiketicilerden elde edilen benzerlik degerlerinin
ortalamalar1 almip ortalama benzerlik algilar1 elde edilerek, Biryag ve Yudum
markalarinin bir birilerine en benzer sekilde algilandigi, Emek ve Yudum marklarinin
ise tiiketiciler tarafindan bir birine en uzak sekilde algilandigi tespit edilmistir. Bu

durum; iki boyutlu ortalama benzerlikler algisal haritasinda da agikca goriilmektedir.

Calismada, benzerlik yargilari disinda kisilerden her bir yag markasin1 daha
onceden belirlenmis olan sekiz 6zellik (kalite, fiyat, ambalaj, reklam, giiven, tat, prestij
ve bulunabilirlik) acisindan degerlendirmeleri istenmistir. Bu yolla subjektif Ol¢iitlere
gore belirlenmis olan boyutlar, belirlenen 6zellikler dogrultusunda objektif olarak
tanimlanabilme olanagi saglamistir. Belirlenmis olan yag markalarinin birbirilerinden

temelde fiyat ve kalite agisindan benzesmekte veya farklilasmakta oldugu belirlenmistir.



107

Yag markalarinin 6zelliklerinin ortalama derecelerinde tiiketicilerin; kalite, fiyat,
ambalaj, giiven, tat, prestij agisindan en yliksek degeri Biryag markasina, reklam ve
bulunabilirlik agisindan en yiiksek degeri ise Yudum markasina verdigi goriilmiistiir.
Bir yag markasinin herhangi bir 6zellik agisindan yiiksek degere sahip olmasi o yag
markasinin, o 6zellik acisindan tiiketiciler tarafindan olumlu olarak algilandig1 anlamina

gelmektedir.

Tiiketicilerin tercih edilme degerlerine gore elde edilen siralamada; Biryag ve
Yudum markalariin gerisinde kalan Bizim ve Olin markalarinin tercih edilme oranlari
ile Ona, Orkide ve Kirlangic markalarinin tercih edilme oranlarinin birbirine yakin
oldugu, Emek markasinin ise diger markalardan daha da diisiik bir tercih degerine sahip

olarak en az tercih edilen marka oldugu yapilan analiz sonucunda agik¢a belirlenmistir.

Marka 6zellikleri i¢cinde ortalama dereceleri en yiiksek 6zelliklerden alt1 tanesine
sahip olan Biryag markasinin tiiketicilerin tercihlerinde birinci siray1 aldigi, yine
ortalama dereceleri en yliksek 6zelliklerden iki tanesine sahip ikinci marka olan Yudum
markasinin da tiiketici tercihinde ikinci siray1 aldigi goriilmektedir. Biryag markasinin
en cok tercih edilen marka olmasina ragmen; bulunabilirlik 6zelliginin kendisine en
yakin tercih edilme derecesine sahip Yudum ve Bizim markalarindan daha diisiik olmasi
dolayisiyla 6nemli bir pazar kaybi yaratabilecegi, tiiketicilerin kendisini se¢cmede
sorunlar yaratabilecegi goz Oniinde bulundurularak; bulunabilirlik konusunda soruna
neden olan (liretim agamasindan dagitim kanallarina kadar) her bir asamay1 dikkatlice

gbzden gegirerek gerekli tedbirleri almalidir.

Yine reklam ve bulunabilirlik 6zelliginde rakiplerinden iistiin oldugu belirlenen
Yudum markasmin kalite, fiyat, ambalaj, giiven, tat ve prestij 6zelliklerinde daha titiz
davranmast durumunda bahse konu bu o6zelliklerde ve tiiketiciler tarafindan tercih
edilmede birinci sirada yer alan Biryag markasiyla rekabet edebilme giiciinii

arttiracaktir.

Diger markalarin ise Biryag ve Yudum markalar ile rekabet edebilmeleri ve
pazar paylarmi arttirabilmeleri i¢in, sahip olduklari iiriine belirlenen bu 6zellikleri

yansitmalar1 gerektigi agikca goriilmektedir.
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Bu ¢alismaya konu olan ve tiiketicilerin temel gidalardan biri olan bitkisel
yaglarin {iretimini yapan firmalarin pazar paylarmi arttirmada ve tercih Onceligi
kazanmada belirtilen 6zelliklerin (kalite, fiyat, tat, giiven, prestij, ambalaj, reklam ve

bulunabilirlik) tiimiine 6nem vermeleri gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu o6zellikleri {irliniine yansitamamis ya da bazilarini yansitabilmis firmalarin
markalarin tercih edilmelerinde, tiiketici davraniglarinin bu yansitma ile ayni dogrultuda
oldugu belirlenmistir. Bu 06zellikler icinde bitkisel yaglarin gida {iirlinii olmasi
dolayisiyla “kalite” 6zelliginin tiiketiciler i¢in en biiyiik nitelik oldugu belirlenmistir.
Kalite 6zelliginin de ilk sirada yer almasini saglayan fiyat unsurunun da tercih edilmede

cok dnemli bir rol oynadig1 goriilmektedir.
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BITKISEL YAG SEKTORUNDE ULUSAL BIiTKIiSEL YAG MARKALARI iLETIiSiMi ANKET FORMU
Sayin tiiketici, kiiresel pazardaki marka iletisimi markamn bilinirligi ve giivenilirligini arttiran bir faktordiir. letisim ¢abalarim yoneten ve dinamik yapiya
uyum saglayabilen markalar 6ne ¢ikmaktadir. Bu arastirma, bilinen ve secilmis markalarin tiiketici ile iletigimi hakkinda bilgi edinmeyi amaglamaktadir. Asagidaki
sorulara vereceginiz yanitlarin dogrulugu aragtirmanin sonuglarim dogrudan etkileyecektir. Liitfen tiim sorulara eksiksiz ve en dogru sekilde cevap veriniz. Anket
sonuglar toplu olarak bilgisayar ortaminda degerlendirilecek ve degerlendirme sonrasi imha edilecektir.

Dog.Dr. Ayse Akyol Sadik Bayraktar
(Trakya Universitesi-1iBF) {iBF isletme Anabilim Dalt
Yiiksek Lisans Ogrencisi

A-)  Asagida ulusal diizeyde faaliyet gosteren markalar yer almaktadir. Bu markalarin birbirlerine genel anlamda ne kadar benzediklerini en uygun rakamu isaretleyerek degerlendiriniz.
(1= hi¢ benzer degil- 7= ¢cok benzer)

Hig benzer degil Cok benzer Hig benzer degil Cok benzer
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
1 Biryag-Bizim 9 Bizim-Kirlangig
2 Biryag-Emek 10 Bizim-Olin
3 |Biryag-Kirlangig 11 Bizim-Ona
4 Biryag-Olin 12 Bizim-Orkide
5 Biryag-Ona 13 Bizim-Yudum
6 Biryag-Orkide 14 | Emek-Kirlangig
7 Biryag-Yudum 15 Emek-Olin
8 Bizim-Emek 16 Emek-Ona
Hic benzer degil Cok benzer Hig benzer degil Cok benzer
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
17 Emek-Orkide 25 Olin-Yudum
18 Emek-Yudum 26 Ona-Orkide
19 | Kirlangig-Olin 27 Ona-Yudum
20 Kirlangig-Ona 28 | Orkide-Yudum
21 [Kurlangig-Orkide
22 _[Kirlangig-Yudum
23 Olin-Ona
24 Olin-Orkide
B-) Asagidaki bitkisel yag markalarim, verilen 6zelliklere gore size en uygun gelen rakami isaretleyerek degerlendiriniz.
(1=¢ok kdtii 7=¢okiyi)
BiRYAG BiziM
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Kalite Kalite
Fiyat Fiyat
Ambalaj Ambalaj
Reklam Reklam
Giiven Giiven
Tat Tat
Prestij Prestij
Bulunabilirlik Bulunabilirlik
EMEK 1 2 3 4 5 6 7 KIRLANGIC 1 2 3 4 5 6 7
Kalite Kalite
Fiyat Fiyat
Ambalaj Ambalaj
Reklam Reklam
Giiven Giiven
Tat Tat
Prestij Prestij
Bulunabilirlik Bulunabilirlik
OLIN 1 2 3 4 5 6 7 ONA 1 2 3 4 5 6 7
Kalite Kalite
Fiyat Fiyat
Ambalaj Ambalaj
Reklam Reklam
Giiven Giiven
Tat Tat
Prestij Prestij
Bulunabilirlik Bulunabilirlik
ORKIDE 1 2 3 4 5 6 7 Yupum 1 2 3 4 S 6 7
Kalite Kalite
Fiyat Fiyat
Ambalaj Ambalaj
Reklam Reklam
Giiven Giiven
Tat Tat
Prestij Prestij
Bulunabilirlik Bulunabilirlik
C-) Liitfen asagidaki markalari tercih sirasina gore 1 en ¢ok tercih ettiginiz, 8 en az tercih ettiginiz seklinde siralayimz.
BIRYAG
Bizim
EMEK
KIRLANGIC Bay Bayan
OLIN Cinsiyet
ONA Meslek
ORKIDE Egitim
YUDUM Yas






